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Resumen

El objetivo de esta investigacion es proponer un plan de marketing para
incrementar el posicionamiento de la Polleria Richard en Monsefu, teniendo en
cuenta la importancia global de este tipo de planes para toda empresa. La
investigacion es descriptiva y se realizo a partir de una muestra de 376 personas
de la zona considerada, trabajdndose bajo un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental, mediante un cuestionario online; las respuestas obtenidas permiten
determinar el nivel actual de posicionamiento con el que cuenta la empresa. Los
resultados muestran que Polleria Richard ocupa el tercer lugar entre las marcas de
consumo de pollo a la brasa, con un 21%; hay una diferencia significativa,
distinguiéndola de la primera opcion considerada por los consumidores con un 30%,
quien resulta ser el principal competidor en el mercado monsefuano. La conclusion
es que el plan de marketing propuesto debe centrarse principalmente en estrategias
que estén directamente relacionadas con la mejora de aquellos atributos y / o
caracteristicas que mas valoran los consumidores a la hora de elegir una marca,
pero esto a su vez debe implicar un mayor uso de las redes sociales existentes por

parte de la empresa.

Palabras clave: Posicionamiento, atributos, plan de marketing.
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Abstract

The objective of this research is to propose a marketing plan to increase the
positioning of Polleria Richard in Monsefu, taking into account the global importance
of this type of plan for every company. The research is descriptive and was carried
out from a sample of 376 people from the considered area, working under a
quantitative approach and a non-experimental design, using an online
questionnaire; The answers obtained allow to determine the current level of
positioning that the company has. The results show that Polleria Richard ranks third
among grilled chicken consumer brands, with 21%; there is a significant difference,
distinguishing it from the first option considered by consumers with 30%, who turns
out to be the main competitor in the Monsefuan market. The conclusion is that the
proposed marketing plan should focus mainly on strategies that are directly related
to the improvement of those attributes and / or characteristics that consumers value
the most when choosing a brand, but this should imply greater use of existing social
networks by the company.

Keywords: Positioning, attributes, marketing plan.
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I. INTRODUCCION

Actualmente, el posicionamiento a pesar de ser considerado un concepto tan
simple aun no logra llegar a entenderse su nivel de importancia, el cual radica en la
decision que toma el consumidor para adquirir un determinado producto y/o
servicio. Que una empresa posea un buen posicionamiento en el mercado es
importante ya que permite la determinacion de estrategias que se deben seguir en
un futuro para alcanzar un mayor nivel de participacién (Garcia, 2015). Por otra
parte, se afirma que comprender en que consta el posicionamiento es una de las
claves para desarrollar de forma exitosa la estrategia comercial y es igual de
relevante en el ambito minorista (Gonzalez, 2016).

Segun Cérdova (2019), es sumamente importante y significativo para cada
empresa saber el nivel de posicionamiento en el que se encuentra su negocio, es
decir, ver si los consumidores conocen verdaderamente de ellos. La importancia
del posicionamiento radica en que hoy en dia existen un sin nimero de empresas
gue ofrecen los mismos productos o servicios, por lo que el consumidor tiene una
gama muy amplia de opciones para elegir. Dia a dia las empresas vienen
compitiendo por lograr un lugar en la mente de los consumidores, pues si esta se
pierde pasara a ser ocupada por la competencia. Por ello es necesario saber lo
pasa en el mercado y es indispensable contar con un area que se encargue de
investigan que es lo que buscan sus clientes (Arellano, 2019).

En Colombia, la creacion de empresas durante el tercer trimestre del 2020
manifestoé un repunte sumamente ligero de 2.9%, que en contexto de pandemia es
una cifra significativa. Sin embargo, el reto que tienen dichos creadores sin duda
alguna no sera nada facil; esto porque tendran que afrontar la dura tarea de tratar
de permanecer en un mercado en donde segun estadisticas mas del 80% de los
emprendimientos no logran alcanzar un posicionamiento durante los primeros 5
afios de puesta en marcha (ANALITIK , 2021).

Por su parte, la industria restaurantera en México es una de las que viene
enfrentando una gran crisis, pues un aproximado del 15% de negocios que
formaban parte de dicho rubro al final de esta pandemia estarian cerrando sus
puertas. Entre las principales causas, se pudo identificar que muchos de ellos
carecen de estrategias para adaptarse a este cambio, en donde las redes sociales

son las que tienen mayor aceptacion. Segun el especialista de la Camara Nacional



de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentado (Canirac) existen mas
de 500 empresas en esta industria, de los cuales solo el 3% forma parte de los
medianos y grandes restaurantes formales (FORBES, 2020).

En Ecuador, Nirsa se dio cuenta que su principal producto necesitaba
posicionarse en el mercado, por lo que puedo ver que uno de los errores que
cometia era que los beneficios contenidos en su producto se difundieron
incorrectamente, lo que no permitia destacar sus caracteristicas mas relevantes y
poder lograr una diferenciacion. El posicionamiento insuficiente estuvo afectando
sus niveles de ventas y haciendo imposible introducir facilmente nuevas lineas de
productos en el mercado (Lorraine, 2017). Las empresas ecuatorianas que buscan
posicionar sus marcas, vienen implementando estrategias para alcanzar una
ventaja competitiva, ya que el crecimiento es constante y muchas empresas
pequefias terminan quebrando a su posicionamiento débil en el mercado (Davila &
Palacios, 2019).

En el Perq, Salas (2019) refiere que para las empresas suele ser algo agobiante
pero el contar con estrategias que permitan comunicar de forma adecuada una
empresa puede ser la clave que los dirija al éxito o fracaso a dichos negocios. Un
claro ejemplo es Pardos Chicken, quiénes para lograr el posicionamiento con el que
cuentan ahora tuvieron que abrir nuevas sucursales, reforzar su servicio de delivery
y en pandemia hacer un uso mas frecuente de aplicativos. Especificamente, en el
rubro de restaurantes, los resultados del estudio de Global Web reflejan que la
estrategia de boca a boca sigue siendo la opcidon con mayor aprobacion (50%) al
momento de elegir un lugar para comer; es transcendental resaltar que las
publicaciones realizadas sobre posicionamiento de restaurantes haciendo uso de
redes sociales vienen escalonando e incluso ya han sumado un 20% (ESAN, 2019).

Por su parte, Polleria Richard es una empresa monsefuana cuyo principal
producto es el pollo a la brasa, cuenta con una trayectoria de mas de 25 afios en
este mercado. La empresa se caracteriza por contar con la mejor sazén y tener un
precio promedio; sin embargo, a pesar de esto, no ha alcanzado el posicionamiento
adecuado, generando que no se produzcan cambios significativos en su captacion
de clientes, lo que significa que las ganancias que se perciben se encuentran muy
lejos de las planteadas como negocio. Con el pasar de los afios, muchas empresas

han llegado a Monsefu ofreciendo el mismo producto y otros; éstos al contar con



infraestructuras atractivas, productos variados, etc., han ido ganando terreno, lo
que dificulta que Polleria Richard logre posicionarse e inclusive sus ventas han
caido un 10% en los ultimos 5 afios. Por tanto, debido a sus numerosos
competidores se enfrenta a uno de los desafios mas complejos. Se ha determinado
gue la falta de un plan de marketing esta restringiendo el desarrollo de la empresa,
provocando tanto pérdidas econdmicas como falta de identidad con la empresa. En
base a lo mencionado es que se plantea el siguiente problema ¢Como la
implementacion de un plan de marketing incrementara el posicionamiento de la
Polleria Richard, Monsefu 20217

Teoricamente, el propdsito de la investigacion fue aportar al conocimiento que
existe sobre posicionamiento y planes de marketing, siendo este ultimo un medio
de mejora para la empresa en estudio alcance el posicionamiento que tanto tiempo
ha deseado en el mercado local; los resultados fueron sistematizados en una
propuesta e incorporados en las ciencias de la administracién y modelos de gestion.
Mientras qué, socialmente con los resultados se beneficiaron tanto administrativos
y clientes de Polleria Richard, pues se resolvié un problema latente por el que
muchas empresas desaparecen del mercado. A su vez se mejoro la percepcion de
los clientes asegurando asi un mayor indice de ganancias al captar mas clientes,
permitiendo asi ganar posicion en el mercado a través de estrategias relacionadas
con los atributos y caracteristicas claves, los cuales sean percibidos como
diferentes ante sus competidores. En forma practica, la investigacion se realizé
porque existia la necesidad de incrementar el posicionamiento de la Polleria
Richard y evitar que ésta se siga viendo afectada con el paso del tiempo, pues el
posicionamiento con el que cuenta actualmente no es el esperado considerando
que es una de las primeras pollerias en Monsefu.

Como objetivo general se tuvo: Proponer un plan de marketing para
incrementar el posicionamiento de la Polleria Richard, Monseft 2021. Por ende, se
propusieron los siguientes objetivos especificos: Diagnosticar el posicionamiento
de la Polleria Richard en Monsefu, elaborar el plan de marketing para incrementar
el posicionamiento de la Polleria Richard en Monsefa y, por ultimo, validar el plan
de marketing para incrementar el posicionamiento de la Polleria Richard en
Monsefu. Mientras qué, la hipotesis es: La implementacion del plan de marketing
incrementara el posicionamiento de la Polleria Richard, Monsefu 2021.



ll.  MARCO TEORICO

Vélez (2020) en su investigacion se centré en diagnosticar el posicionamiento
de la marca de la empresa Selecta Holding Group S.A con la finalidad de construir
un plan estratégico. Fueron 379 usuarios quieres conformaron la muestra para el
estudio. Como resultados, un 44% muestra un alto nivel de dificultad para conocer
a la empresa, convirtiéendose en desconocida para los usuarios; un 34% considero
que posee una imagen desfavorable en las distintas zonas en la que presta sus
servicios, lo cual afecta de forma negativa el posicionamiento. Esto llevd a concluir
gue, la marca como tal posee un subposicionamiento y esto se debe a que no logro
diferenciarse frente a sus competidores, y también presenta un posicionamiento
dudoso ya que la gran mayoria de usuarios se niegan a creer que la marca pueda
satisfacer sus necesidades; por lo que se propuso optimizar mejor sus vias de
comunicaciones y puntos de contacto directo con sus usuarios con el objetivo de

recopilar la percepcion de éstos.

Siranaula (2019) en su tesis tuvo por objetivo diagnosticar a la empresa Papa
Pizza para la elaboracion de un plan de marketing que permita lograr su
posicionamiento. Fueron 150 personas quienes formaron parte de la muestra, a los
cuales se aplicé una encuesta. Como resultado se encontré que existe un alto nivel
de desconocimiento de la marca (84%), justificandose asi la necesidad de elaborar
un plan de marketing urgente para lograr el tan esperado posicionamiento; mientras
que otro 54% no recomendaria dicha pizzeria. Con investigacibn de mercado
realizada se logré concluir que resulta ser viable la implementacion de estrategias
para dar solucién al problema de estudio identificado, ademas las proyecciones
realizadas muestran que los beneficios serias muy positivos para los involucrados

en el proyecto.

Espinoza y Loor (2018) en su investigacion Plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de marca de la empresa La Esquina de Alex S.A. Se tom6 una
muestra de 384 clientes potenciales, de los cuales se obtuvo como resultados que
un 48% desconoce de la existencia de dicha polleria, un 69% manifestd que se
carece de variedad de platos de comida y el 38% de los encuestados prefiere que

como medio de comunicacion la empresa utilice las redes sociales, siendo las de



mayor preferencia tanto Facebook como Instagram. Concluyendo qué, urge la
necesidad de implementar un plan de marketing que permita que las ventas se
incrementen, esto por medio de la captacion de nuevos clientes; para lo cual se
observo que son los medios digitales quienes resultan ser mas atractivos para los

clientes.

Cobos (2016) en su estudio su objetivo fue disefar un plan de marketing para
incrementar la rentabilidad del restaurante Ronald. La muestra la conformaron 375
habitantes de Santa Cruz. Los resultados permitieron identificar que los aspectos
considerados por los encuestados al momento de seleccionar un restaurante son:
39% el sabor, 34% la calidad y luego un 20% el precio; mientras que, en cuanto a
reconocimiento del restaurante un 36% mencion6 no saber nada del mismo.
Concluyéndose qué, luego de la implementacion del plan de marketing propuesto,
éste brindd resultados muy satisfactorios, uno de ellos es que gracias a la campafia
de marketing que se ejecutod la marca del restaurante ha logrado ser conocida en
otros lugares, prueba de ellos es la cantidad de me gustas que ha conseguido en
su pagina de Facebook y las veces que sus seguidores han compartido al menos
una publicacion; todo ello ha permitido que las ventas de la empresa se

incrementaran considerablemente.

Maldonado (2020) en su tesis se centrd en determinar si existe relacion entre
marketing mix y el posicionamiento del Restaurante Rico Mar en Trujillo. Para la
muestra se consideraron a 97 clientes. Como resultados se obtuvo que, las
estrategias de marketing a nivel plaza y promocién se encuentran en un nivel
regular, alcanzado un 51% y 61% respectivamente, lo que significa que se deben
implementar estrategias para reforzar esos dos aspectos fundamentales. Por otra
parte, en lo que refiere a nivel de posicionamiento el 52% considera que se
encuentra en un nivel regular. Concluyéndose asi que entre ambas variables existe
una correlacién de tipo positiva de un grado leve pero que es altamente significativa,
esto teniendo en cuenta que el r obtuvo un valor de 0.342 y el p<0.01; lo que indica
gue un manejo adecuado de las estrategias si favorece en el posicionamiento,

permitiendo asi un incremento en la participacion dentro del mercado.



Hualpa y Vargas (2019) en su investigacion tuvo como propésito proponer un
plan de marketing para posicionar el Restaurante Pecos en Cajamarca. La muestra
estuvo conformada por 150 habitantes pertenecientes al distrito. Como resultado
se obtuvo qué, el 43% de los encuestados ha acudido al restaurante en estudio por
temas relacionados a la ubicacion/cercania, mientras un 38% valora mucha la
amabilidad ofrecida por el restaurante; sin embargo, un 59% indicd sentirse
indiferente al escuchar el nombre “Pecos”. Se concluyd que el restaurante debe
hacer un cambio en sus estrategias y que éstas deben centrarse en la calidad del
servicio y en la variedad de productos, obviamente sin descuidar que el personal
gue se contrate esté debidamente capacitado, todo ello contribuye de forma

significativa al posicionamiento de la empresa.

Mendoza (2016) en su estudio tuvo por objetivo disefiar estrategias de
marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa Cabafa Grill SAC.
Fueron 120 personas las que formaron parte de la muestra. Los resultados
determinaron que el nivel de conocimiento del restaurante es muy bajo, mientras
gue como factores que influyen de forma directa sobre el posicionamiento se tiene:
precio razonable, ubicacion estratégica y buena atencion; sin embargo, un 81%
considera que la empresa en estudio carece de posicionamiento. Concluyendo que
Cabafia Grill tiene atributos que necesita mejorar relacionados con la promocion,
rapidez y seguridad; esto se debe a la falta de estrategias que le permitan tener

mayores oportunidades dentro del mercado en el que se desenvuelven.

Chéavez et al. (2015) tuvo por objetivo en su estudio elaborar un plan de
marketing para el restaurante Las Canastas CC Plaza Norte que permita aumentar
las ventas. El tamafio de la muestra supuso tomar en cuenta a 384 personas que
asistieron al centro comercial. Como resultados el 70% considera que el restaurante
carece de buenas promociones, un 57% aun no ha visitado el local y el 56% se
muestra medianamente satisfecho en lo que respecta a la relacion calidad - precio.
Concluyéndose que, si bien el restaurante se ha posicionado por servicio brindado,
aun se ubica en un tercer lugar en el ranking de restaurantes preferidos para
degustar de pollo u otros apetitivos. Por lo que con el plan de marketing propuesto
se logré implementar nuevas estrategias haciendo que el proyecto termine por ser

viable, ya que su VPN que genero fue positivo.



Nufiez (2019) en su tesis tuvo por objetivo proponer un plan de marketing que
permita el posicionamiento de la marca Javimar en Chiclayo. La muestra estuvo
compuesta por 150 encuestados. Como resultados se encontr6 que la marca
cuenta con cualidades que representan sus fortalezas como son: disefios
exclusivos y servicio personalizado; mientras que una de sus mayores debilidades
se centrd en la ausencia de un plan de marketing debidamente planificado. Se
concluy6 gue tanto la elaboracion como la aplicacion del plan fue viable generando
resultados satisfactorios, lograndose asi alcanzar el principal objetivo que fue el

posicionar a la marca dentro del mercado chiclayano.

Rodriguez (2019) en su estudio tuvo por objetivo la elaboracion de un plan de
marketing 3.0 para posicionar el Restaurante Buffet Ma’Kasa. Fueron 215 clientes
quienes conformaron la muestra de estudio. Como resultados se obtuvo que un
32% de los encuestados utiliza con mucha frecuencia la tecnologia, mientras que
es el precio y la calidad las principales motivaciones para adquirir los productos de
la empresa estudiada con un 51% y 43% respectivamente. Por otro lado, en cuanto
al medio de comunicacion utilizado con mayor frecuencia se pudo observar que son
las redes sociales con un 55%. Por altimo, se concluy6 que la propuesta ayudo a
corregir el posicionamiento en un tiempo determinado, pues se incluyeron
estrategias asociadas al cuidado del medio ambiente lo que generd un impacto
positivo y buena aceptacion por parte de los clientes, llevando a que los resultados

sean positivos.

De los Santos y Villanueva (2017) en su investigacién tuvo por objetivo
determinar estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la empresa
Pollos a la Brasa Jack. Para la muestra se tomaron en cuenta a 67 encuestados.
Los resultados reflejaron qué, un 43% se mostré en desacuerdo con la presentacion
de los platos, mientras que, por otro lado, el 55% hizo mencién que estan en
desacuerdo con la decoracién del local y un 51% cree que el medio publicitario que
se utiliza no es el adecuado. Concluyendo qué, a pesar de tener como ventajas
competitivas la buena ubicacion del negocio y el buen servicio, el posicionamiento
que presenta la empresa es deficiente, teniendo como referencia que el 47% afirma
sentirse en desacuerdo con lo realizado por la empresa para tener un

posicionamiento en sus mentes.



Sigueiias (2018) en su investigacion el objetivo se centré en proponer
estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca en el
restaurante La Antena Chiclayo. Fueron 384 encuestados los que formaron parte
de la muestra de estudio. Los resultados fueron qué, entre los principales motivos
por los cuales los encuestados prefieren la competencia son: un 38% menciona las
promociones, un 33% por la calidad que se ofrece; dichos datos teniendo en cuenta
qgue el 49% se muestra indiferente con las promociones que ofrece el restaurante.
Por ende, el 72% manifesté que no recomendaria al restaurante La Antena. Se
concluyo que la empresa en estudio posee un nivel bajo de posicionamiento en
Chiclayo y esto se debe a que de cinco alternativas obtuvo el menor porcentaje de
aceptacion (13.5%); por ende, las estrategias propuestas ayudaron a mejorar la
calidad de servicio y lograr posicionarse en un parte de la mente de sus

consumidores.

Philip Kotler (2012) sostiene la teoria que todo plan de marketing se sustenta
en dos pilares: el estratégico y el operativo. Por un lado, la parte estratégica permite
conocer en doénde se localiza la empresa y hacia donde se dirige por medio de los
diferentes andlisis y estudios realizados; mientras que la parte operativa se encarga
de la ejecucién de todas aquellas acciones que resulten necesarias para que se
asegure el éxito de las estrategias previamente formuladas y lograr los objetivos

definidos en el plan.
Diaz (2015) menciona lo siguiente:

El plan de marketing es un instrumento de integracion ya que todas las ideas
emprendedoras resultan ser transversales, es decir, llega de las distintas
areas; razoén por la cual toda empresa no so6lo debe conocer, sino también
poner en practica y regirse fundamentalmente bajo el principio de la
estrategia general. Esto permite que la idea que se desee transmitir llegue a
todos los involucrados y éstos apoyen a la mejora y/o implementacion

exitosa (pag. 42).

Al hablar de plan de marketing, Sainz (2020) menciona que éste es un escrito

en el cual de forma estructurada y sistematica se establecen aquellos objetivos que



se pretenden alcanzar en un periodo determinado; también se plasma a detalle los
distintos programas y medios a utilizar que permitan lograr aquellos objetivos
previamente enunciados. Es por ello que el éxito que han alcanzado algunas
empresas posee un nexo en comun el cual es el compromiso existente a largo plazo
con el marketing, ya que éste no soélo se centra en un acercamiento con los clientes

sino también en poder comprenderlos (Alvarez, 2016).

Para la elaboracion de un plan de marketing se deben seguir ciertas fases y
etapas tal como menciona Sainz (2020): la primera fase se centra en realizar un
analisis a nivel externo e interno, y luego diagnosticar la situacion actual; la segunda
fase que son las decisiones estratégicas de marketing abarca la etapa en la cual se
deben formular los objetivos de marketing que se pretenden lograr y la elaboracion
de aquellas estrategias de marketing que deben seguirse. Y, por ultimo, la fase de
las decisiones operativas de marketing en la que se desarrolla la etapa en la cual
se elaboran los planes de accién y se determina cual es presupuesto asignado para
desarrollar los temas de marketing.

Vidal Fernandez (2016) coincide con Sainz y complemente dichas fases del
plan de marketing, en el que menciona que en el andlisis de la situacion el propésito
principal es conocer el estado actual en el que la empresa se encuentra y cual es
el ambito en el que se ubicada, por lo que es fundamental analizar la empresa tanto
de forma interna como externa, en ésta puede contemplar lo siguiente: analisis de
la competencia, del mercado, PEST y el tan conocido analisis D.A.F.O. En lo que
respecta a los objetivos, éstos permiten determinar hacia donde se desea llegar,
por lo que es una parte fundamental, ya que en base a los objetivos es que se
plantean las estrategias y las acciones a realizar; por ello el modelo SMART debe
prevalecer en los objetivos, lo que significa que deben ser muy precisos y concretos
(specific), facil de poder cuantificar los resultados (measurable), objetivos que
realmente se puedan lograr cumplir (attainable), poseer coherencia con el objetivo
final (relevant) y por udltimo, deben poseer plazos en los cuales si 0 si deben
cumplirse dichos objetivos (timely). Y en la etapa de presupuesto, recomienda la
elaboracion de un cuadro en el que figuren ingresos y gastos que permitan
visualizar lo que se ha presupuestado y el monto que se ha asignado a cada linea

del plan; es ideal establecer plazos de 1 a 3 afios con la finalidad que conforme se



vayan obteniendo resultados se pueda ir realizando comparaciones e identificar

posibles desviaciones y ofrecer una solucién a tiempo.

Por ende, como menciona Alvarez (2016) el no contar con un plan de marketing
conlleva a que una empresa este a la merced de los diversos cambios que se
producen dentro de todo mercado y ademas seria notoria la ausencia de una forma
de poder comprobar el qué ha realizado y el como, por lo que se considera que
permite la minimizacién del riesgo. En resumen, un plan de marketing se centra en
tres interrogantes: ¢ Donde estamos? ¢ Hacia donde queremos dirigirnos? y ¢Qué

tenemos que hacer para llegar?

Como principales ventajas de contar con un plan de marketing segun Sainz
(2020) se tiene las siguientes: permite la correcta toma de decisiones no so6lo en el
ambito comercial sino también de marketing, conlleva a que se prepare un
programa que contenga acciones coherentes que permitan llegar al rumbo que se
marcdé, determina la correcta ejecucion de las acciones y al contar con objetivos
debidamente fijados le permite a toda empresa poder contar con elementos
esenciales para llevar adelante una actividad comercial y a su vez lograr una

mediciéon del avance de éstas.

Paris (2015) citado en (Chacén Arenas, 2019) afirma que aquella empresa y/o
marca que logra mantenerse en la mente del cliente de por si ya cuenta con un
privilegio que es el posicionamiento y podra seguir dando a conocer sus beneficios,
salvo que llegue a ser desplazado por una innovacion que sea radical. Por lo que
dentro de su teoria propone cambiar el concepto clasico de posicionamiento por un
proceso en el que la innovacién sea el principal centro de atencién, logrando asi

reconocer los problemas presentados en el concepto de posicionamiento.

En términos de posicionamiento, Tovar (2018) lleva a la reflexion que el
posicionamiento no es una cosa tan solo un dia, sino al contrario se ha convertido
en el largo plazo en el cual se asientan las distintas acciones que se van o estan
realizando, por ende, se recomienda que los resultados sean estudiados bajo cierta
perspectiva. Por otro lado, Monferrer (2013) sostiene que el posicionamiento es

aguel elemento que se refiere a sus principales componentes que los clientes
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logran percibir, para lo que es fundamental contar con un aspecto que permita ser
diferente ante los deméas y partiendo de alli hacer uso de estrategias que

comuniquen de forma correcta los diversos beneficios del producto y/o marca.

Por su parte, para Mir (2015) el posicionamiento se ha convertido en la clave
para que toda marca sea sostenible, por lo que es un factor fundamental. Sin
embargo, el problema radica en que muchas veces los responsables méaximos de
la empresa desconocen la realidad del mercado. En ese sentido el posicionamiento
es aquel proceso que trata de ubicar una determinada marca, idea, producto u
empresa en un vacio de la mente del ser humano. Dicho proceso de
posicionamiento de una marca abarca dos fases: la primera se centra en extraer el
concepto mas representativo por parte de la marca y la segunda es de tipo mas
operativa, pues su objetivo es comunicar de forma eficaz dicho concepto a aquellos

consumidores potenciales.

Al Ries (2015) hace referencia que el posicionamiento no se trata de qué hacer
con el producto, sino con la mente de todos aquellos clientes potenciales, dicho en
otras palabras, el posicionamiento del producto en sus mentes. Es desde los afios
70 que una palabra marc6é mucho en los temas asociados con publicidad, sin duda
se tratd del “posicionamiento”. Dicha expresion pasé a convertirse en una especie
de frase de moda para la gran mayoria de publicistas y personal que se dedica al
marketing. Hoy en dia es mucho mas importante ser el primero, antes que ser el

mejor; esa es la poderosa idea del posicionamiento.

En ese sentido para entender el posicionamiento como tal, existen tres pilares
o dimensiones considerados como bésicos al momento de realizar un analisis
segun (Al Ries, 2015): 1) notoriedad de la marca: asociado al nivel de
reconocimiento que posee la marca por parte del consumidor y pueden ser un
conocimiento de tipo espontaneo (con sélo mencionar la categoria) o guiado; 2)
habitos de consumo: tiene que ver con la frecuencia en cuanto al uso de la marca
que tienen los consumidores y cual es su comportamiento segun el segmento de
edad al que pertenecen; 3) atributos: son todas aquellas caracteristicas que un
consumidor suele valorar en una marca para decidir consumir 0 comprar un

determinado producto y/o servicio, éstos pueden ser basicos, motivadores e
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irrelevantes. Es el posicionamiento por atributo el mas utilizado, ya que se centra
en identificar aquellos atributos en los que se debe trabajar mas y en base a ello
definir los medios para comunicar de forma adecuada lo méas valorado por el publico
(Castillo, 2016).

De Villa (2018) coincide con lo manifestado por Al Ries en cuanto a los pasos
a realizar en un estudio de posicionamiento, en donde se menciona que primero se
debe proceder a la identificacion del marco competitivo de aquellas marcas,
empresas, etc., que intentan cubrir una misma necesidad; luego se debe crear un
listado de atributos que influyen tanto en la percepcion como en la decision de
compra; en base a lo anterior determinar el nivel de conocimiento del producto,
marca, etc.,. y luego identificar el atributo de mayor importancia que influye en la
compra tratando de obtener informacién relevante de cada uno de ellos, y de ser
posible recopilar informacion de tipo demografica que permita planificar estrategias

diferenciadas para los segmentos identificados.

Existen diversos tipos de posicionamiento segun menciona Corrales (2020)
entre ellos: 1) basado en el valor: la diferenciacion se centra en la calidad, pues
existe una relacion directa al sentir exclusividad; se puede resumir en jes caroy es
para muy pocos!; 2) basado en la calidad: gracias a la infinidad de software que
permiten automatizar tareas y que permiten aumentar la calidad a un bajo costo es
gue ésta ha tomado protagonismo; 3) basado en la competencia: el objetivo es
estudiar de forma minuciosa a la competencia y poder identificar como
diferenciarnos de ellos; 4) Basado en los atributos: esté fuertemente vinculada con
la experiencia que se genera en el consumidor por medio de aquellos valores

agregados que hacen que los clientes se sientan bien.

Para Maqueda (2012) el problema que radica en el posicionamiento de una
marca esta directamente influenciado por la identidad de la marca, pues si esta no
logra destacar por un atributo, es decir, que se considera mejor en por lo menos
algunos aspectos frente a sus competidores, no logrard un posicionamiento
importante en la mente de los consumidores. El no realizar un analisis situacional y
pretender lanzarse a ocupar un lugar puede traer consigo que se caigan en los

mismos errores, los cuales son: presentar un argumento considerado insuficiente
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para generar una compra (subposicionamiento), el mensaje que se transmite no
logra interesar al cliente por lo que se pierde en el camino (sobre posicionamiento),
beneficios y motivaciones resultan ser contradictorias lo que lleva a los
consumidores a no arriesgarse en adquirir un producto Yy/o servicio
(posicionamiento confuso) y ofrecer un beneficio que para los clientes potenciales
es irrelevante y no atrae su atencidbn (posicionamiento irrelevante).
Lamentablemente el término posicionamiento se sigue mal entendiendo en algunos
casos, pues suele confundirse con el nivel de participacion que se tiene en un
determinado mercado, otros lo asocian sélo con la recordacion de la marca o con

el hecho del poseer una buena imagen.

Una herramienta muy utilizada para analizar el posicionamiento es el mapa de
posicionamiento, en el cual las distintas marcas son representadas por puntos, los
cuales mientras mas cerca se encuentren significan que compiten de forma directa
en un mismo segmento; las que se observan aisladas es porque cuentan con un
posicionamiento Unico y las que cuentan con posiciones distantes son porque sin

lugar a duda se dirigen a mercados muy distintos.

Se debe entender también que, las marcas han sido construidas de forma
tradicional cimentadas tanto en cualidades como valores que son definidos por la
misma empresa. En donde la misién que posee la comunicacion es lograr que los
atributos alcancen una representacion significativa en los consumidores; hoy son
ellos mismos quienes establecen aquellos rasgos por los cuales asocian o
reconocen una marca (Gonzélez y Rodriguez, 2014). Un posicionamiento efectivo
se logra por medio de un enfoque basado en la satisfaccion de necesidades y
deseos, ya que éstos permiten crear ventajas competitivas que si son explotadas
de forma correcta llevaran a poder cambiar la mentalidad de los clientes (Entrala,
2017). Por lo que al hablar de valor segun Travez (2018) se hace referencia al
resultado que se obtiene del cliente luego de haber contrastado los beneficios que
ha recibido frente a los costos que percibe al adquirir el producto/servicio; las
personas valoran mucho lo que reciben, el como lo reciben y como se sienten luego
de adquirir algo, mientras que los costos tiene mas relacién con el tiempo, el
esfuerzo que es necesario para adquirirlo y los innumerables problemas que

pueden presentarse.

13



. METODOLOGIA
3.1. Tipo y Disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue descriptivo — propositiva. Fue de tipo descriptivo
porque se analizo la problematica relacionada con el posicionamiento de la Polleria
Richard y segun Hernandez y Mendoza (2018) consideran que estos estudios se
centran en la descripcion de fendmenos, conceptos o variables; en otras palabras,
indagar cual es el estado de aquella variable que se eligié estudiar. Esto quiere
decir, explicar qué ocurre y en qué condiciones se manifiesta un determinado
fendbmeno de estudio. Por otro lado, fue propositiva, ya que de acuerdo a lo
manifestado por Hurtado (2015) se presenta una propuesta con la finalidad de dar
solucién a un problema existente (posicionamiento); la solucién a plasmar fue la

elaboracion de un plan de marketing.

El disefio es no experimental, ya que no existié la intencionalidad de realizar
algun tipo de manipulacion de forma deliberada en ninguna de las variables de
estudio; los fendmenos fueron observados en su ambiente natural para su

respectivo analisis, ello se fundamenta segun (Hernandez y Mendoza, 2018, p.

175).
» 0O
T

O = Observacion variable dependiente

Dénde:

M = Muestra

T = Teorias que fundamentan

P= Propuesta (Plan de Marketing)
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Plan de marketing

El autor Sainz (2020) menciona que es un escrito bajo el cual se plasma una
estructura debidamente ordenada y sistémica en la cual se suelen incluir de forma
clara y precisa aquellos objetivos que se desean alcanzar y que planes se deben
ejecutar para lograrlos. Este autor considera que un buen plan de marketing debe
incluir tres fases fundamentales, una relacionada con analizar la situacion del
momento, la siguiente que incluya todas aquellas decisiones de tipo estratégicas vy,

por ultimo, lo referente a la parte operativa.
Variable dependiente: posicionamiento

Para Al Ries (2015) hablar de posicionamiento no es referirse directamente al
producto/servicio especificamente, sino como es que éste se encuentra en la mente
de aquel cliente actual o potencial; dicho en otras palabras, tiene mucho que ver
con aquella posicién que llega a ocupar en la mente de éste. Al igual que Kotler,
se considera que para realizar un analisis adecuado de esta variable es
fundamental estudiar tres puntos importantes como son: saber cuales son los
habitos y frecuencia con la cual se consume un producto y/o servicio, saber cual de
los atributos son los que mas valoran los clientes y saber cdmo se esta en temas

de notoriedad de la marca, en especial en reconocimiento e identidad.

En lo que respecta a la operacionalizacion de variables, se puede observar en

el anexo 01.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

La poblacion para Vera y Matos (2017) , se trata de un conjunto de sujetos u
objetos de los que se obtendran informacion para realizar un trabajo de
investigacion. Para nuestro estudio, la poblacion estuvo conformada por los
habitantes del distrito de Monsefu que estén entre las edades de 20 a 64 afios que
segun datos del INEI (2017) son un total de 17 282.
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La muestra es el “subconjunto de una determinada poblacion que comparte
caracteristicas comunes en areas de interés en la investigacion” (Vera y Matos,
2017, p. 123). Si bien es una poblacion finita, al tratarse de una poblacion grande
se opto por utilizar la formula respectiva. Por ende, la muestra resulta ser de 376
personas que formaron parte del estudio (Ver anexos). Por su parte, el muestreo
es fue tipo probabilistico aleatorio simple, ya que todos los elementos que forman
parte de la poblacion poseen la misma posibilidad de ser seleccionados (Hernandez
y Mendoza, 2018, p. 200). Como parte de los criterios de inclusion se consideraron

los siguientes:

= Sexo: masculino y femenino.
= Edades entre 20 y 64 afos.

» Estudiantes y trabajadores independientes o dependientes de Monsefa.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se utilizo fue la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Segun Herndndez y Mendoza (2018) estos instrumentos son muy utilizados y
basicamente son un conjunto de preguntas relacionadas a una o varias variables
gue se pretenden medir; para este caso el instrumento utilizado fue de elaboracién

propia y estuvo compuesto por 19 items.

Por otro lado, se utilizo la validez de expertos que “se refiere al grado en que
un instrumento mide realmente la variable de interés, segun la experiencia y
conocimientos del experto” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 235). En ese sentido,
se considerd a dos expertos con amplia experiencia en temas de negocios, quienes
luego de la evaluacion correspondiente optaron por determinar que el instrumento

cumple con los criterios especificos para su aplicacion.

Mientras que para obtener el grado de confiabilidad se hizo uso del alfa de
Cronbach, cuyo resultado mientras mas se aproxime a 1 es mejor; el valor obtenido
después de aplicarse una prueba piloto, para la cual se tom6 como referencia a 20

personas fue de 0,846 (Muy bueno).
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3.5. Procedimientos

Se empez6 por solicitar el permiso respectivo a la empresa considerada para
el estudio, luego de ello se elaboré el cuestionario para medir el posicionamiento
de la polleria, seguido se validaron dichos instrumentos mediante juicio de expertos.
Una vez que los instrumentos fueron considerados aptos se procedio a la aplicacion
respectiva; esta aplicacion se hizo de forma online utilizando Google Formulario, v,
por ultimo, los datos obtenidos fueron procesados mediante el programa SPSS v.25

para una organizacién adecuada de la informacion.
3.6. Métodos de analisis de datos

Para el analisis de la informacién que se recolecto se hizo uso de la estadistica
descriptiva, pues se utilizaron tablas de frecuencia para cada una de las preguntas
planteadas, a su vez sus gréaficos respectivos para una mejor visualizacién de los

resultados; y también tablas de polarizacion.
3.7. Aspectos éticos

Teniendo como referencia los aspectos éticos mencionados en el informe de
Belmont (1979), en nuestra investigacion se consideraron los siguientes: Respeto
a las personas: tiene que ver con que los sujetos del estudio participen de forma
voluntaria y cuenten con informacion adecuada. Aqui es donde cada persona puede
poseer con sus propias opiniones, ellos decidiran si realizan o no determinadas
acciones basandose siempre en sus valores o creencias que posean. La
confidencialidad, ya que los datos e informacion que revelen los encuestados se
mantendran en total anonimato respetando su identidad y los datos sélo seran
utilizados para fines académicos, promoviendo de esa forma la privacidad de dicha
informacion recolectada. Y el consentimiento informado, ya que se dio a conocer
tanto a los participantes como duefios de la empresa en estudio lo que se pretendia
realizar, brindandoles toda la informacion que éstos necesitaban para tomar la
decision si formaban parte o no de la investigacién. Se respetaron las politicas de
Polleria Richard y los diferentes cédigos éticos exigidos para la investigacion, por
ejemplo, la investigacion se realiz6 de acuerdo con los estandares definidos por el

estilo APA del "Manual de Referencia de la Universidad César Vallejo".
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IV. RESULTADOS

Figura 1

Género de encuestados

O Masculing
[ Femenina

Nota. Se observa en la figura 1 que, de la totalidad de encuestados como parte de la
muestra, el 46% de ellos pertenece al género masculino, mientras que, por otro lado, se
tuvo que el 54% forman parte del género femenino.

Figura 2

Edad de encuestados

30

20

Porcentaje

10

20- 30 afios 31 - 40 afios 41 - 50 afios 51 amas

Fuente: Cuestionario

Nota. En la figura 2 se observa que la mayor parte de los encuestados se encuentra en el
rango de edades de 31 a 40 afios con un 27%, luego 26% entre 20 a 30 afios y 51 a mas

respectivamente y, por ultimo, el 21% esta entre los 41 y 50 afios.
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Figura 3

Nivel de ocupacion
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Trabajador Trabajador Estudiante Desocupado
independiente dependiente universitario

Fuente: Cuestionario

Nota. Se visualiza que la gran mayoria de encuestados se desempefia como trabajador
dependiente alcanzando un 33%, por otro lado, el 28% es trabajador independiente,
seguido por un 24% gque aun es estudiante universitario y finalmente el 15% actualmente

se encuentra desempleado.

Figura 4

¢, Con qué frecuencia acude a una polleria?

25

20

15

Porcentaje

10

[u]
Diario Semanal Quincenal Mensual Esporadicamente

Fuente: Cuestionario

Nota. Se observa en la figura 4 que con mayor frecuencia los encuestados visitan una
polleria de forma quincenal con un 25% seguido con un 22% semanalmente, 21% mensual
y en menor proporcién diario y esporadicamente con un 15% y 16% respectivamente.
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Figura

Cantidad consumida con mayor frecuencia

30
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Porcentaje

1/4 pollo a la brasa 1/2 pollo a la brasa 1 pollo ala brasa Mas de 1 polloala
hrasa

Fuente: Cuestionario
Nota. En la figura 5 se visualiza que el 29% suele consumir con mayor frecuencia % de
pollo a la brasa, mientras el 26% mas de un pollo, asimismo se tuvo que el 23% y 22%

suele consumir ¥2 y 1 pollo a la brasa con mayor frecuencia.

Figura 6

Factor que condiciona el consumo de pollo a la brasa

30

20

Porcentaje

10

Antojos repentinos Costo del producto Presidn de la familia Publicidad

Fuente: Cuestionario

Nota. Se observa que son los factores relacionados con antojos repentinos y publicidad los
gue condicionan el consumo en pollo a la brasa con un 29% y 27% respectivamente, muy
cerca con un 25% se tiene la presion de la familia y 19% tiene que ver con el costo del

producto.
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Figura7

Influencia de las campafias de marketing
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Fuente: Cuestionario
Nota. Un porcentaje considerable como es el 41% de los encuestados considera que las
campanfnas de marketing si terminan por influir sobre su decisiébn de compra, a su vez un

36% considera que a veces y 23% que no influye, es lo que se observa en la figura 7.

Figura 8

Canal de compra preferido

[ Consumo en tienda
O Delivery

Fuente: Cuestionario
Nota. Se observa que a pesar del contexto de pandemia el canal de compra que los
encuestados prefieren es consumir en tienda o en el mismo local con un 51%, mientras

gue un 49% prefiere la compra se dé por medio de servicio de delivery.
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Figura 9
Medio de pago
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Fago en efectivo Tarjeta Aplicativo (Yape, Plin, etc)

Fuente: Cuestionario

Nota. Se observa en la figura 9 que un 39% prefiere utiliza con mayor frecuencia como
medio de pago los aplicativos como yape, plin, etc. segin el banco con el que estén
afiliados, mientras un 37% prefiere pagar en efectivo y un 24% manifiesta utilizar de forma

directa el uso de tarjeta de débito.

POLARIZACION

Tabla 1

Polarizacion
Atributos y/o caracteristicas Promedio
Que la preparacién cumpla con los estandares de calidad 4.49
Que el pollo a la brasa tenga buena sazon 3.19
Que el ambiente sea agradable y acogedor 3.95
Que la atencién sea adecuada 2.64
Que los precios sean accesibles 1.73
Que la presentacién del producto sea atractiva y variada 4.99

Fuente: Cuestionario
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Tabla 2

Ranking de atributos y/o caracteristicas

Atributos Promedio Tipo
Que la presentacion del producto sea atractiva y variada 4.99 .
» ; . Basicos
Que la preparacion cumpla con los estandares de calidad 4.49
Que el ambiente sea agradable y acogedor 3.95 )
’ Motivadores

Que el pollo a la brasa tenga buena sazén 3.19
Que la atencion sea adecuada 2.64

' _ Irrelevantes
Que los precios sean accesibles 1.73

Fuente: Cuestionario
Interpretacion:

En la tabla 2 se observa que son la presentacion del producto y el cumplimiento de
los estandares de calidad los principales atributos que los encuestados valoran al
momento de consumir pollo a la brasa de una determinada marca, mientras que
aguellos atributos que resultan ser irrelevantes son la atencion y los precios

accesibles.

Figura 10

Posicionamiento gréafico de las marcas - Datos

Posic. de Polleta Posic. de Posic. de Posic. de
Posicion Atributos Clicke Polleria Polleria E1 | Polleria Ricky
Richard Carmen Rey
2 Que la preparacion cumpla con los estandares de calidad 853 [i3.83 13.5:0 [ilO. 17
4 Que el pollo a Ia brasa tenga buena sazon [..7 335.17 0 [I5.17
3 Que ¢l ambiente sea agradable y acogedor 103 [l9.83 2350 [l7.17
5 Que la atencion sea adecuada E.).? :l.17 1.5@ ﬁ.83
6 Que los precios sean accesibles E..? 017 E-.O 1783
1 Que la presentacion del producto sea atractiva y variada 73 [l2.83 1750 |]3.17

Nota. La figura 10 representa el posicionamiento grafico de las marcas en base a la
posicion de los atributos segun el promedio alcanzado. Se observa que Polleria Richard
sobresale en los atributos buena sazon y precios accesibles, sin embargo, uno de ellos es

considerado un atributo irrelevante segun la clasificacion realizada anteriormente.
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POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS

Tabla 3

Posicionamiento de marcas segun atributos

Polleria
Marca

Ideal

Polleria
Ricky Rey

Peso Polleria Polleria

Atributos atributo | Chicken Richard

Ninguna

Que la preparacion cumpla con los estandares de calidad 4.49 99 58 122 48 49 376
Que el pollo a la brasa tenga buena sazo6n 3.19 84 117 87 53 35 376
Que el ambiente sea agradable y acogedor 3.95 101 62 132 51 30 376
Que la atencion sea adecuada 2.64 80 83 110 66 37 376
Que los precios sean accesibles 1.73 82 102 74 76 42 376
Que la presentacion del producto sea atractiva y variada 4.99 98 69 126 55 28 376

_ _ 1954.39 | 1619.40 | 2394.86 1166.80 760.56 7896
Fuente: Cuestionario 2504 21% 30% 15% 10%

Interpretacion:

De la tabla 3 se puede deducir qué, en primer lugar, Polleria El Carmen es la marca que mas se acerca a la marca ideal con un
30%, le sigue Polleria Chicken con 25%, en tercer lugar, Polleria Richard con un 21% y seguido de Polleria Ricky Rey con 15%.

Lo cual indica, claramente el nivel de posicionamiento de la empresa considerada para el estudio: 3er lugar.
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Notoriedad de la marca
Figura 11

¢ Ha escuchado sobre Polleria Ricard?

Fuente: Cuestionario
Nota. La figura 11 muestra que existe una gran proporcién de encuestados que desconoce
de la marca Polleria Richard siendo un total del 52%, mientras el 48% restante manifiesta

si a ver escuchado de ella en algun determinado momento.

Figura 12

Lugar para consumir pollo a la brasa

30

20

Porcentaje

10

Polleria Chicken  Polleria Richard Polleria El Polleria Ricky Otros
Carmen Rey

Fuente: Cuestionario

Nota. Se visualiza que la primera opcion para consumir pollo a la brasa segun un 26% es
Polleria ElI Carmen, le sigue con 20% Polleria Chicken, 18% Polleria Ricky Rey y con 18%
Polleria Richard y, por ultimo, otras pollerias segun el 17% de los encuestados.
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Figura 13

Frecuencia de cambio de marca o lugar de consumo
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30
2
5
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Muy seguido Aveces Casinunca

Fuente: Cuestionario
Nota. Se observa en la Figura 13 un 38% de los encuestados suele cambiar muy seguido
de marca o lugar de consumo, mientras un 33% a veces y el 29% casi nunca suele cambiar

su marca de preferencia o lugar favorito de consumo.

Figura 14

Logo mas atractivo

30

20

Porcentaje

PolleriaChicken  Pollerfa Richard Paolleria El Polleria Ricky Ninguna
Carmen Rey

Fuente: Cuestionario
Nota. La figura 14 muestra que el 27% considera que Polleria EI Carmen posee el logo
mas atractivo, mientras que para el 20% seria Polleria Chicken y Ricky Rey
respectivamente, seguido con un 18% se ubicada Polleria Richard y, por altimo, un 15%
piensa que ninguna.
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Figura 15

Marca que invierte mas en publicidad

30

20

Porcentaje

Palleria Chicken Polleria Richard Palleria EI Palleria Ricky Minguna
Carmen Rey

Fuente: Cuestionario
Nota. Polleria EI Carmen y Chicken son las marcas que sobresalen en inversion en
publicidad segun los encuestados con un 27% y23% respectivamente. Por otro lado, para

un 18% ninguna toma preocupacion en este aspecto, y para un 15% es Polleria Richard.

Figura 16

Medio eficaz para comunicar una marca

S0

40

.
8 a0
[
[ F]
e
o 439
o o
10
5
Medios tradicionales Medios digitales Ferias y visitas Otros

comerciales

Fuente: Cuestionario

Nota. Como se observa en la Figura 16 para la gran mayoria de los encuestados (43%)
son los medios digitales como redes sociales, paginas web los medios mas eficaces para
dar a conocer o comunicar una maca, un 33% siguen pensando en los medios tradicionales

y 22% en visitas y 2% en otros.
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V. DISCUSION

Para diagnosticar el posicionamiento de la Polleria Richard se realiz6 la
aplicacion de un cuestionario propio, dichos resultados reflejan que, en general, la
empresa es la tercera opcion en la mente de los consumidores monsefuano, como
se visualiza en la tabla 3, la cual muestra que la empresa estudiada alcanza un
21%, mientras que su principal competidor posee un 30%. Estos resultados son
similares a los de Chavez et al. (2015), que encontré en su investigacion que, Si
bien el restaurante considerado en su investigacion logro posicionarse debido al
buen servicio que brindan, aun se ubica dentro del ranking de restaurantes donde
los clientes prefieren degustar pollo u otros aperitivos en un tercer lugar. Asimismo,
se asemeja a lo encontrado en el antecedente de Vélez (2020), quien identifico un
subposicionamiento en la empresa estudiada, encontrando como principal causa

gue muchas empresas no logran diferenciarse frente a sus competidores.

Por otro lado, la tabla 1 muestra aquellos atributos y/o caracteristicas mas
valoradas por la poblacion encuestada. Los resultados revelan que los
consumidores primero piensan que la presentacién del producto sea a la vez
atractiva y variada con un valor de 4.99, y luego con un 4.49 que la preparacion
cumpla con cada uno de los estandares de calidad, convirtiéndose asi en atributos
basicos al momento de elegir entre una serie de opciones. En ese sentido, se puede
observar en la Figura 10 que Polleria Richard tiene dos de los seis atributos
evaluados; por un lado, posee a su favor la buena saz6n y por otro el precio
accesible de sus productos; donde el primero de ellos es un atributo motivador y el

otro considerado como irrelevante segun la valoracion de los encuestados.

Dichos resultados en comparacion a los de Cobos (2016) y Rodriguez (2019)
son opuestos, pues tanto el sabor, la calidad y el precio resultan ser aquellos
aspectos principales que se suelen tener en consideracién al momento de optar por
una determinada marca y/o lugar de preferencia para consumir un producto
especifico. Desde esta perspectiva nos mostramos de acuerdo con lo mencionado
por el autor Maqueda (2020) quien manifiesta que, si una marca no logra marcar
una diferencia frente a su competencia basandose en uno o varios atributos

altamente valorados, no se podra alcanzar ese tan ansiado posicionamiento dentro
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de la mente de los consumidores. De tal modo que se coincide con lo que Villa
(2018) expresa, que una vez que se identifican aquellos atributos mas influyentes
es importante trabajar en ellos, es decir, procurar que las estrategias que se definan

estén vinculadas principalmente con este aspecto relevante encontrado.

Simultaneamente, nuestro estudio también revel6 que Polleria Richard carece
del atributo relacionado a la presentacién y variedad en sus platos que ofrece,
dichos resultados se observan en la Figura 26, en donde sélo un 18% de las
personas encuestadas manifiestan que la empresa posee dicha caracteristica y/o
atributo, lo cual, sin duda, es un valor muy bajo; esto conlleva a la planificacion de
distintas acciones que permitan lograr mejoras en este aspecto. Los datos antes
mencionados se asemejan a los citados en la publicacion de Espinoza y Loor
(2018), en donde un 69% dio a conocer que la empresa perteneciente al rubro
restaurantes no posee variedad en sus platos que pone a disposicion de sus
clientes. Asi pues, se respalda lo que Alvarez (2016) sefiala: toda empresa que
cuente con un plan de marketing puede llegar a dar respuesta a tres interrogantes
fundamentales, siendo una de ellas ¢qué se debe realizar para lograr atraer la

atencion y preferencia de los consumidores?

Ahora, en la Figura 10 se visualiza que Polleria Richard posee actualmente
ventaja sobre los atributos relacionados a la sazén de su producto, la accesibilidad
de sus precios y en menor proporcién su buena atencion. Los atributos antes
mencionados, luego de la ponderacion respectiva resultaron ser atributos que no
influyen significativamente en la decisién por la cual pueda optar un cliente. En
comparacion a los hallazgos encontrados en la investigacion que realiz6 Mendoza
(2016) nuestros resultados son totalmente opuestos, pues Mendoza encontr6 que
el hecho de contar con un precio que sea considerado como razonable para el
cliente, que la empresa posee una ubicacion estratégica y que la atencion que se
ofrezca sea buena, resultan ser factores sumamente influyentes sobre el

posicionamiento que puede alcanzar una organizacion y/o empresa.

En ese sentido, el autor Villa (2018) afirma que si se desea plantear estrategias
eficaces es fundamental que se empiece por enumerar una serie de atributos, luego

proceder a identificar aquellos mas relevantes, s6lo asi se podra contar con
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estrategias enfocadas que daran solucion al problema especifico y ademas se
influird de forma positiva en el posicionamiento. A su vez, Entrala (2017) respalda
el argumento de Villa, ya que considera que para que una empresa pueda llegar a
conseguir que su posicionamiento dentro de un mercado sea efectivo, éste debe
estar enfocado en poder no solo identificar aquellas necesidades que presentan los

clientes, sino que ademas puedan satisfacerlas.

Por otra parte, en lo que respecta a la notoriedad que posee la marca Polleria
Richard, la Figura 11 muestra que un porcentaje considerable de la poblacion
encuestada, 52% de ellos para ser especificos, desconoce de la existencia de esta
polleria, lo cual, sin duda, resulta ser un mercado potencial que debe ser atraido
por medio de diversas estrategias. Los resultados se asemejan a los de Espinoza
y Loor (2018) quien en su investigacion en una empresa del mismo rubro
encontraron que existe un nivel de desconocimiento de la marca el cual es del 48%,
mientras que los resultados mostrados en la tesis de Chavez et al. (2015), dicho
problema se incrementa a un 57%. Por consiguiente, apoyamos el argumento
sostenido por el autor Al Ries (2015) quien menciond, que es sumamente
importante el nivel de reconocimiento con el cual pueda contar una marca por parte
de los clientes, el cual debe ser de tipo espontaneo, es decir, que con tan solo se
mencione cierta categoria el cliente pueda asociarlo de forma rapida con una

determinada marca y/o producto que tenga en mente.

En ese sentido, Siranaula (2019) teniendo como propdsito realizar un
diagnostico a Papa Pizza para posteriormente elaborar un adecuado plan de
marketing encontré que dicha empresa posee un nivel de desconocimiento el cual
resulta ser preocupante, pues el 84% de las 150 personas consideradas para el
estudio manifiestan desconocer dicha marca. En ese aspecto, se puede decir que
la situacion es muy similar a la encontrada en la presente investigacion, pues en la
poblacién encuestada existe un alto porcentaje de personas que pueden llegar a
ser clientes de Polleria Richard, siempre que se apliquen estrategias adecuadas
que permitan poder captar tanto su atencion como su preferencia. Es asi como se
afirma que dicha alternativa de solucion propuesta resulta ser viable, pues por
medio del plan de marketing permitird a la empresa no sdlo dar solucion al problema

de posicionamiento identificado, sino que este a su vez trae consigo un sin numero
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de beneficios para la empresa y ademas conlleva a poder tener una mejor vision

gue como actuar en el mercado.

Lo antes mencionado se sustenta con lo que Alvarez (2016) sostiene, que
muchas de las empresas han logrado alcanzar el éxito ya que han entendido que
debe existir un compromiso a largo plazo que esté ligado directamente con el
marketing, pues éste no so6lo permitira conseguir acercarse al cliente sino también

comprender que es lo que buscan.

En la figura 15 se observa que, en cuanto a publicidad Polleria Richard en
comparaciéon con tres de sus competidores es la que menos invierte en este
aspecto, ubicandose en ultimo lugar con un 15%. Este resultado es todo lo contrario
a los hallazgos encontrados por Maldonado (2020) en donde en temas asociados
a estrategias direccionadas tanto a la plaza como a la promocion por parte de la
empresa estudiada en su momento presentan mejores niveles, alcanzando 51% y
61% de forma respectiva; en donde dichos aspectos fueron fundamentales para
incrementar el posicionamiento. En tal sentido, mostramos un total apoyo a lo que
expone el autor Monferrer (2013), quien resalta el nivel de importancia que poseen
las estrategias de comunicacion, las cuales si son adecuadas permitiran que los
beneficios con los cuales pueda contar una marca y/o producto logren comunicarse
al consumidor de forma correcta. Ademas, también se refuerza con lo que sostiene
Gonzalez y Rodriguez (2014), que la publicidad tiene como mision principal que los
atributos de cierta marca adquieran una representacion que sea significativa en

aquellas personas que tengan la intencion de consumirla u elegirla.

Con respecto al medio de comunicacion més eficaz al momento de querer
comunicar una marca, segun los resultados obtenidos y plasmados en la Figura 16,
muestran que son los medios digitales con un 43% aquellos que los encuestados
consideran que poseen mas eficacia; en este sentido, es importante resaltar que se
hace referencia al uso de las principales redes sociales las cuales estan en pleno
auge, y que hoy bajo el contexto en el que nos encontramos (COVID-19) han
tomado mayor importancia. Los hallazgos de nuestro estudio se asemejan a los
encontrados en los antecedentes de Rodriguez (2019) y Espinoza (2018), en donde

un gran parte de la poblacion de estudio, 55% y 38% manifiestan que el medio que
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mas utilizan para conocer una marca son principalmente las redes sociales, siendo
tanto Facebook como Instagram las preferidas, mostrandose asi que los medios

mA4s atractivos para los clientes son los de tipo digitales.

De manera que, se coincide con lo que Paris (2015) defiende, pues resalta lo
importante que tiene para toda empresa pasar de un concepto clasico, es decir,
utilizar medios que ya quedaron en el olvido (tradicionales) para optar por un
proceso en donde es la innovacion y el uso de las nuevas tecnologias, el centro

principal del posicionamiento.

La Figura 1 muestra que de los 376 encuestados el 46% son varones y el 54%
mujeres, en ese sentido, nuestros resultados se asemejan a los del antecedente de
Chavez et al. (2015) en donde el tamafio de su muestra también fue grande,
ascendiendo a un total de 384 personas, de las cuales segun sus apreciaciones se
pudo tener un panorama mas real del restaurante Las Canastas, y basandose en
los resultados de dicho diagndstico se pudo proponer algunas alternativas que
permitieron que la propuesta resulte ser viable. Fue también la tesis de Vélez (2020)
la que trabajo con una poblacién similar, siendo 379 usuarios quienes fueron parte
del estudio que tuvo como finalidad llevar a cabo un diagndstico de Selecta Holding
Group S.A.

Ahora bien, en lo referente a la elaboracion como tal del plan de marketing, la
Figura 7 muestra la influencia que posee el marketing. Segun los resultados de
nuestra investigacion, para el 41% y 36% respectivamente, las campafias de
marketing suelen influir mucho y a veces en la decision de compra o preferencia de
una determinada marca. Esto se relaciona con lo encontrado en Nufiez (2019), en
donde la ejecucion de estrategias asociadas con el marketing permitioé que la marca
Javimar logre posicionarse en Chiclayo, ya que éstas poseen un alto nivel de

influencia.

En ese sentido, coincidimos con la teoria de Philip Kotler (2012), quien resalta
qgue la elaboracion de un adecuado plan de marketing depende de dos pilares
fundamentales; el primero que esta asociado con la parte estratégica, en la que

menciona que es fundamental la realizacion de los analisis para luego poder pasar
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a la parte operativa que involucra una serie de estrategias que tengan definida una

direccién y, por consiguiente, permitan lograr aquello que se planifico previamente.

Desde esta perspectiva, luego de una revision exhaustiva de la bibliografia
necesaria, nos mostramos de acuerdo con lo que sefalé el autor Sainz (2020),
quien se refiere al marketing como un factor relevante que permite la planificacion
de distintas acciones que sean coherentes y que sobre todo apoyan de forma
directa en lograr conseguir la meta que se trazg. Asimismo, Mir (2015) coincide con
lo mencionado anteriormente, pues manifiesta que el marketing en términos
generales ha llevado a que el posicionamiento se convierta en la clave principal

para que una marca pueda sobresalir dentro de un mercado.

Finalmente, con relacién a la validacion de la propuesta segun los resultados
obtenidos por los expertos permiten determinar que el plan de marketing que se
elabor6 cuenta con las caracteristicas de pertinencia, aplicabilidad vy
contextualizacion obteniendo valores superiores a 95%, demostrando asi la
elaboracion de un buen plan, ya que se corrobor6 que incluye contenido relevante
e importante para una posterior toma de decisiones, el cual tuvo como base
principal los resultados relevantes derivados de la etapa de diagnostico. Es por ello
la importancia de recurrir a la revisién por parte de especialistas, ya que segun Diaz
(2015) al ser el plan de marketing un instrumento que integra muchos aspectos es
fundamental ser analizado y verificar si existen cambios que deben realizarse o no,
los cuales permitan poder llegar al publico objetivo y que la posterior
implementacion resulte ser exitosa. Concretizandose asi que la propuesta
elaborada permite solucionar el problema que fue identificado en Polleria Richard,

Monsefu.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Se diagnostico el posicionamiento de la Polleria Richard en Monsefd, y se

concluyé que la posicion de la empresa respecto a sus principales
competidores es baja, pues segun las respuestas de los encuestados en
funcién de los atributos y/o caracteristicas mas valoradas, ubican la empresa
en tercera posicion con 21%. Por otro lado, el nivel de desconocimiento que
presenta la marca sigue siendo alto, donde el 52% de las personas dice no

haber oido hablar de la existencia de ésta.

Se elaboro6 el plan de marketing de acuerdo con una estructura determinada,
la cual incluy6 el analisis interno y también externo; la definicion de objetivos
y a su vez cada uno de ellos posee su propia estrategia, para lo cual se utilizé
como referencia los resultados del cuestionario aplicado. Asimismo, incluye
un plan de accién en el que se detallan las acciones necesarias con su
respectivo presupuesto base; de esta manera, si se implementa de forma

correcta se lograra incrementar el posicionamiento de Polleria Richard.

Una vez elaborada la propuesta, se valido el plan de marketing; mediante el
cual se concluye que dicho proceso es crucial porque permitié garantizar que
el contenido del documento tenga informacion relevante y que se ha
elaborado correctamente, de modo que se obtuvo la seguridad necesaria en
caso la empresa en estudio opte por implementarla. Asimismo, dicha
validacion sin duda fue muy relevante, pues permitié a los expertos brindar

ciertas pautas las cuales enriquecieron el plan propuesto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Basandonos en las conclusiones establecidas, las recomendaciones son las

siguientes:
A los administrativos de Polleria Richard:

1. Aprobar la implementacion del plan de marketing propuesto, ya que las
estrategias descritas en €l les permitira incrementar significativamente el

posicionamiento de su marca.

2. Por otro lado, seria fundamental que puedan complementar la propuesta con
otras herramientas de negocio para que puedan dar seguimiento, y lo mas
importante, monitorear la implementacidon de aquellas actividades que

consideren factibles y se adapten a su situacién actual.
A los futuros investigadores:

3. Optar por implementar este tipo de propuestas durante el periodo de
investigacion a fin de poder cuantificar los beneficios que trae consigo el
implementar planes de marketing dentro de una empresa. Esto, ademas
permitira ofrecer informacion relevante a los duefios y/o administradores de
empresas, en términos que ellos valoran mucho y sobre todo conlleva a que

puedan realizar una mejor evaluacion si ejecutar el plan o no.
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VIIl. PROPUESTA

OBJETIVO: INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE POLLERIA RICHARD,

MONSEFU 2021

FASE I: ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

DESCRIPCION ANALISIS ANALISIS ANALISIS
EMPRESA FODA PESTE PORTER
- -

e > RESULTADOS DE LOS ANALISIS < |

FASE Il: DECISIONES ESTRATEGICAS
S
/OBJ ETIVOS \

.........................
e e

............................................ . g, "
Incrementar ventas en  : : | crementar el Ampliar oferta de %

9 P e N
_ un 10% al 2023. : | posicionamien : productos de carta a 5  [a |_||_J
............................................ * 1 o de marca al 2023. E <
........................................... : T rerererereressssssesesesererararnenenenns Y
en un 6% al e, -
Incrementar P . E ]
2023. . Captar nuevos clientes Ty

: notoriedad de la marca
: enun20% al 2023 un 10% al 2023

. % ‘. = N
: SN o H
\ ..................................... et e anS s

FASE lIl: DECISIONES OPERATIVAS

PLAN DE PRESUPUESTO
ACCION DE MARKETING




Tabla 4

Plan de accién

OBJETIVO ACTIVIDADES RESPONSABLE PERIODO PRESleP/EJESTO
Apertura de cuentas en bancos BCP y BBVA para
Incrementar las ventas en  hacer uso de las apps yape, plin y otros. Administrador > MESES 320.00
un 5% al 2023 S
Adquirir maquina POS.
Incrementar la notoriedad  €rear pagina de Facebook e Instagram
de la marca en un 20% al Redisefio del logo de la marca Disefiador gréfico 2 MESES 450.00
2023 Crear tarjeta de presentacion
Elaborar anuncios publicitarios para difundir por
redes sociales o Lo
_ o Disefiador grafico
Remodelar el ambiente del local (mobiliario y
Incrementar el decoracion)
posicionamiento de _ o S 2 - 6 MESES 5,015.00
marca en un 6% al 2023 Mejorar el disefio del letrero publicitario de la
entrada. -
_ o Administrador
Brindar capacitaciones para el personal de
atencion al cliente.
Elaborar promociones para dia con menos C e
: Disefiador gréfico
Captar un 10% de nuevos acogida (martes).
. ) _ 2 MESES 360.00
clientes al 2023 Elaborar agendas personalizadas para clientes .
Administrador
frecuentes.
Ampliar oferta de Realizar encuestas por Facebook sobre nuevos
productos de carta, platos en la carta Disefiador gréfico 3 MESES 3.055.00

pasando de 2 a 5 opcion
en el 2023

Elaborar nuevo disefio de carta (fisica y digital).

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 01: Matriz de Operacionalizaciéon de variables
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

ENCUESTA

Objetivo: EIl presente cuestionario tiene por objetivo recolectar la informacion

necesaria sobre el posicionamiento de Polleria Richard, Monseft 2021.

Perfil del encuestado

Indigue su género () Masculino ( ) Femenino
Edad
() 20-30 afios () 31-40 afios ( )41-50afios ( )blamas
Nivel de ocupacién
() Trabajador independiente
() Trabajador dependiente
() Estudiante universitario
() Desempleado / desocupado

Tematica — Habitos de consumo

1. ¢Con qué frecuencia acude a una polleria?
() Diario
() Semanal
() Quincenal
() Mensual
() Esporadicamente
2. ¢Qué cantidad de pollo a la brasa suele consumir con mayor frecuencia?
() 1/4 pollo a la brasa
() 1/2 pollo a la brasa
() 1polloalabrasa
() Mas de 1 pollo a la brasa
3. ¢Qué factor condiciona su consumo de pollo ala brasa?
() Antojos repentinos
() Costo del producto
() Presién de la familia
() Publicidad



4. ¢Considera que las campafas de marketing influyen en su decision de compra?

( )Si
() Aveces
( )No

5. ¢Qué canal de compra prefiere usted?
() Consumo en tienda

() Delivery

6. ¢Qué medio de pago suele utilizar con mayor frecuencia?

() Pago en efectivo
() Tarjeta
() Aplicativos como Yape, Plin, etc.

Tematica — Atributos

7. Ordene los siguientes atributos segun la importancia que posee cada uno de ellos para

usted. Donde posicién 6= Mas importante y posicion 1= Menos importante

____Que la preparaciéon cumpla con los estandares de calidad
____Que el pollo a la brasa tenga buena sazén

____Que el ambiente sea agradable y acogedor

____Que la atencién sea adecuada

____Que los precios sean accesibles

Que la presentacién del producto sea atractiva y variada

8. ¢Qué marcatiene el siguiente atributo?
El pollo a la brasa tiene una buena sazén

) Polleria Chicken

) Polleria Richard

) Polleria EI Carmen

) Polleria Ricky Rey

e e e

) Ninguna

9. ¢Qué marcatiene el siguiente atributo?

El ambiente es agradable y acogedor



10.

11.

12.

13.

) Polleria Chicken
) Polleria Richard
) Polleria EI Carmen

) Polleria Ricky Rey

A~ AN AN N~

) Ninguna

¢ Qué marcatiene el siguiente atributo?
Los precios son accesibles

() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria EI Carmen

() Polleria Ricky Rey

() Ninguna

¢, Qué marca tiene el siguiente atributo?
La atencion es adecuada

() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria EI Carmen

() Polleria Ricky Rey

() Ninguna

¢, Qué marca tiene el siguiente atributo?

La presentacién del producto es atractiva y variada
() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria EI Carmen

() Polleria Ricky Rey

(

) Ninguna

¢, Qué marcatiene el siguiente atributo?

La preparacioén cumple con los estandares de calidad
() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria EI Carmen

() Polleria Ricky Rey

(

) Ninguna



Tematica — Notoriedad de la marca

14. ¢{Ha escuchado sobre Polleria Richard?

( )sl
( )NO

15. Si usted desea consumir pollo ala brasa, ¢A qué lugar acudiria?

() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria EI Carmen

() Polleria Ricky Rey

() Otros

16. ¢Qué tan seguido cambia usted de marca o lugar de consumo?
() Muy seguido
() Aveces

() Casi Nunca

17. ¢Parausted que marca posee el logo més atractivo?
() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria EI Carmen

() Polleria Ricky Rey

(

) Ninguna

18. ¢Qué marca cree usted que invierte mas en publicidad?
() Polleria Chicken

() Polleria Richard

() Polleria ElI Carmen

() Polleria Ricky Rey

(

) Ninguna

19. Para usted, ¢Cual es el medio o canal mas eficaz para comunicar una marca?
() Medios tradicionales (periddico, radio, etc.)
() Medios digitales (redes sociales, paginas web, etc.)
() Ferias y visitas comerciales
( ) Otros



Dénde:

Anexo 03: Calculo del tamafio de la muestra

B Nx*Za?xp=xq
e2x(N—1)+Za2*p*q

n

~ 17282 % 1.962 x 0.5 0.5
T 0.052% (17282 — 1) + 1.962 x 0.5 % 0.5

n

_ 16597.63
"= "4416

n =376

N= Total de poblacion
p= probabilidad que el resultado sea favorable

g= Probabilidad que el resultado no sea favorable

e= error maximo en la muestra

Za= coeficiente de confianza (95%) =1.96



Anexo 04: Fichas de validacion de instrumentos

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Quien suscribe, Christian Abraham Dios Castillo, con documento de identidad N°
18139166, de profesion Ingeniero de Sistemas, con Grado de Doctor en
Administracién de la Educacién, ejerciendo actualmente como catedratico, en la
empresa y/o institucién Universidad César Vallejo — Posgrado.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento (Encuesta), a los efectos de su aplicacién en la investigacion
titulada: “Plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la
Polleria Richard, Monsefi” de |a tesista Br. lvonne Jhosselin Salazar Lluen.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones:

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de item | X
Amplitud de contenido ‘ X
Redaccion de los items ‘ X ]
' Claridad y precision * ]
Pertinencia X
- Fecha: 25 /05/2021
Decision

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad, por tanto,
permitira recoger informacién concreta y real de |a variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.



Observaciones o comentarios:

Es un buen instrumento de recoleccion de datos. Se debe tener un especial cuidado en la
aplicacion, para no influir en las respuestas de las personas a quienes se encuesta.

APROBADO: SI I’Zj NO |:|

(_//an/na

Dr. Christian Abraham Dios Castillo
Codigo de registro de Sunedu:
DNI: 18139166

N° de celular: .79, 494 olo



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Quien suscribe, MBA Bruno Sarmiento José Manuel, con documento de
identidad N° 41927454., de profesion Ingeniero de Sistemas con Grado de
Maestro en Administracion de Negocios, ejerciendo actualmente como
Docente Universitario en la empresa y/o institucion Universidad Tecnolégica
del Pert - Chiclayo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento (Encuesta), a los efectos de su aplicacién en la investigacion
titulada: “Plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la
Polleria Richard, Monsef” de la tesista Br. lvonne Jhosselin Salazar Liuén.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones:
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO | EXCELENTE
Congruencia de item X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los items X
Claridad y precision X
Pertinencia X
Fecha: 28 /05/2021
Decision

Después de la revisién del instrumento de recoleccion de datos, se procedio
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, se
concluye que permitira recoger informacién concreta y real de la variable en
estudio, coligiendo su pertinencia y utilidad. Los resultados permitiran tener los
insumos necesarios para el analisis de la variable posicionamiento en el plan de
marketing.



Observaciones o comentarios:

APROBADO: 5l X NO

— S L.Q:""“ﬁ"f=

Firma
Mg. Dr. Bruno Sarmiento José Manuel
Caodige de registro de Sunedu: 052-033761
DNI: 41927454
N° de celular: 947418752



Anexo 05: Confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N o Estadisticas de fiabilidad
Casos  Walido 20 100,0 Alfa de M de
Excluido® 0 0 Cronbach elementos
Total 20 100,0 846 19

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Diesviacion N
F3 255 1,317 20
Fd4 255 1,099 20
F7 2,80 1,056 20
Fa 270 523 20
Fo9 265 813 20
F10 2.40 883 20
F13 275 L6390 20
F14 1,90 308 20
F15 1,50 513 20
F2 3,10 .68 20
F11 230 TR 20
F1 265 .0as 20
F12 3.40 1,046 20
F5 3.45 1,146 20
Pa 2,50 S8 20
F16 275 6390 20
F17 270 023 20
F13 2.40 883 20
P19 1,50 513 20

Indice Nivel de Valor de Alfa de
fiabilidad Cronbach
1 Excelente 10.9, 1]
2 Muy bueno 10.7, 0.9]
3 Bueno 10.5,0.7]
4 Regular 10.3, 0.5]
5 Deficiente [ 0, 0.3]

Fuente: (Tuapanta y Duque, 2017)
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RESUMEN EJECUTIVO

El consumo de pollo a la brasa ha logrado convertirse en una tradicién culinaria
en la gran mayoria de peruanos. La Asociacion Peruana de Avicultura (APA) resalta
gue este plato es parte de una gran cadena productiva en la economia peruana,
pues impulsa la produccion y consumo de papa peruana y hortalizas, asi como del
sector avicola; a su vez sefiala que hasta el 2019 el Peru era el mayor consumidor

de pollo a la brasa.

Polleria Richard se dedica a la venta de este plato bandera exclusivamente en
Monsefu. Su producto es de buena calidad, posee la mejor sazén y sabor de la
zona. Con el presente plan de marketing se tiene como objetivo posicionar la marca
Polleria Richard en la ciudad de Monsefu, partiendo del conocimiento tanto interno
como externo de la empresa, haciendo uso como instrumento de investigacion el
cuestionario a fin de conocer el perfil del consumidor de este producto principal y
aguellos atributos que se toman en cuenta antes de decidir comprarlo.

Para alcanzar el objetivo propuesto, se llevara a cabo una serie de acciones de
marketing, con campafas y publicidad que permitan acercarnos a nuestro mercado
objetivo, ademas de cambios internos en cuanto a infraestructura y otros que
permitan captar clientes potenciales. Como medios principales se utilizaran las
redes sociales, ya que son el medio que mas prefieren hoy en dia las personas; por
ende, especialmente se hara uso de Facebook e Instagram. A través de estos
medios se compartira material digital atractivo como post, flyer, videos
promocionales, etc. El presupuesto aproximado que le permita a Polleria Richard

poner en marcha este plan de marketing es de 9,200.00 soles.



1.1.

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

FASE I: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

ANALISIS DE LA SITUACION

Denominacién

Propuesta de plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la
Polleria Richard, Monsefu 2021

Datos generales

Institucién : Polleria Richard

Direccion : Calle 7 de junio 575, Monsefu
RUC : 10165531561

Inicio actividades : 11/02/1997

Rubro : Restaurantes

Estado : Activo

Condicion : Habido

Representante : Antonio Gonzales Ballena
Historia

Polleria Richard fue inscrito bajo la razén social de persona natural con
negocio, empresa dedicada a la venta de pollo a la brasa, siendo éste su
principal producto hasta la actualidad; también ofrece otro tipo de ventas por
menor. La empresa inicié sus operaciones oficialmente el 11 de febrero de
1997 en el distrito de Monsefu, ubicandose en la calle 7 de junio 575, frente
al parque principal; cabe indicar que es una empresa familiar. Hasta la fecha
s6lo cuenta con una Unica sucursal, la cual sin duda tiene mucho por mejorar
si se desea lograr el objetivo de recuperar el posicionamiento con el cual
contaban afos atras. Con respecto a su publicidad, Polleria Richard sigue
utilizando anuncios por radios, siendo su unico medio de comunicacion. La
ventaja competitiva con la cual cuenta es la buena saz6n con la que cuenta
su producto. Esto es, porque ofrece una preparacion tradicional propia de la

zonay un secreto que viene de generacion en generacion.



1.1.4. Organigrama

Figura 17

Organigrama Polleria Richard

Administrador

Asesoria contable

" tributaria (Externo)
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1.2.
1.2.1.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION EXTERNA E INTERNA
Analisis PESTE

Factor politico

En el 2020, Perl seguia siendo la segunda economia con calificacion
mas alta de Moody’s en la region, que le otorga un A3 solo por detras de
Chile, sin embargo, los cambios politicos y sociales del pais han generado

gue ésta se debilite (Diario Gestion, 2020).

Actualmente, la inestabilidad politica y la incertidumbre sobre posibles
cambios en las reglas del manejo macroecondmico son los principales
riesgos que enfrentara la economia peruana y la calificacién crediticia del
pais con el gobierno entrante, y esta crisis politica se resume que en 4 afios
nuestro pais ha tenido tres (3) presidentes, lo cual para mucho se suma a un

gobierno populista.

. Factor econémico

En lo que respecta al factor econdmico, tanto América Latina y el Caribe
fueron quienes sufrieron mas dafios tanto a la salud como a la economia a
causa de la pandemia de COVID-19. En ese sentido, debido a la pandemia
el PBI en la region de América Latina cayé un 6.7% en el afio 2020 segun

indica el informe del Banco Mundial (Diario Gestion, 2021).

Actualmente, por medio de las estrategias de reactivacion en los distintos
sectores se han generado cambios positivos, por lo que la economia peruana
anot6 un crecimiento de 3.80% durante el primer trimestre del 2021 segun
informe del INEI (2021).

En ese sentido, la economia peruana ha ido creciendo de a pocos, y esto
se debe al desenvolvimiento positivo de algunos sectores que influyen de
manera directa en este aspecto, como son: pesca y acuicultura, manufactura

y construccion.



Figura 18

Producto Bruto interno 2008-1 al 2021-1
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C. Factor social

Segun la

Mercados) m

APEIM (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de

uestra en su informe que la mayor parte de personas del

departamento de Lambayeque al afio 2020 se encuentra en el nivel

socioeconémico D con un 31.7%, seguido del nivel Ey C con 30.7% Yy 29.3%

respectivamente. Dicha informacion es un punto relevante para que las

empresas co

nsideren al momento de asignar precios a sus productos

(APEIM, 2020).

Figura 19

Distribucion de

hogares segiin NSE 2020

rora- | et a2 | was e | wae o | oe e | uenrs |Eror )

LAMBAYEQUE 100% 8.3% 29.3% 31.7% 30.7% 1428 2.6%
LIMA 100% 25.1% 41.0% 26.0% 7.9% 4514 1.5%
LORETO 100% 4.8% 21.4% 19.4% 54 4% 1468 2.6%
MADRE DE DIOS 100% 4.8% 25.8% 41.0% 284% 642 3.9%
MOQUEGUA 100% 11.7% 33.3% 256% 295% g7 3.1%
PASCO 100% 1.8% 12.6% 26.9% 58.7% 889 3.3%
PIURA 100% 4 8% 25.3% 31.7% 382% 1655 2.4%
PUNO 100% 2.1% 8.5% 21.6% B67.8% 1202 2.8%
SAN MARTIN 100% 4.4% 20.8% 28 7% 46.0% 1335 2.7%
TACNA 100% 12.9% 35.4% 34.5% 17.3% 1348 2.7%
TUMBES 100% 5.6% 32.3% 374% 24 7% 854 3.4%
UCAYALI 100% 4.9% 16.9% 33.2% 45.0% 1164 2.9%



En época de pandemia por el COVID-19, la situacion de la gran mayoria
de peruanos se ha visto afectada, y esto se debe a la disminucién de puesto
de trabajos en las diversas empresas, lo cual ha llevado a que muchas
personas prioricen sus gastos. A continuacion, en la figura 20 se observa

gue tanto han variado el numero de trabajadores entre 2019 y 2020.

Figura 20
Trabajadores en sector privado por grupo de edad 2018- 2020

(Porcentaje y puntos porcentuales)

Var.
e Il Eer e Total 2018 Total 2019 Total 2020 202072019
(%) (%) (%) (2r)

Total 100,0 100,0 100,0
Hasta 3 meses 49,5 50,2 [N so0,5 NG -03
Més de 3 hasta 6 meses 19,51l 18,5l 17410 -1,4
Joven
Més de 6 hasta 12 meses 14,20 14710 146 0,1
(15 a 29 afios)
Més de 1hasta 5 afios 15,71 150l 16,50 15
Mas de 5 afios 03| 08| 09| 0,1
Hasta 3 meses 37,9 N EEE] | 33,9 [
Ms de 3 hasta 6 meses 153l 18,60 1550
Adultos
(30as59anos) A de Bhasta 12 meses 14,20 156l 1630
Més de 1hasta 5 afios 210 205 2460
Més de 5 afios X | 710 970
Hasta 3 meses 21,70 prx] | 16,7
Més de 3 hasta 6 meses 143 159l 12
Otros
(60 amis afios) Més de 6 hasta 12 meses 11,5l 113l 11,710
Més de 1hasta 5 afios 223 25,70 20,0 N
Més de 5 afios Py | 2370 3140

Nota: Promedio de enero-diciembre. Para el calculo de la distribucion solo se considera a puestos de trabajo que terminaron su vinculo laboral.
Fuente: MTPE - Planilla Electrénica (T-Registro — PLAME).
Elaboracién: MTPE-Direccion de Investigacion Socio Econdmico Laboral (DISEL).

Sin embargo, a finales del 2020 e inicios del 2021 con la reactivacion de
actividades, las familias han mejorado en su situacion laboral y esto se refleja
gue un 51% ha optado por comprar por internet productos y/o servicios en
restaurantes como se observa en la siguiente figura 21 segun los resultados

del informe de Arellano Consultoria (Arellano Consultoria, 2021).

Figura 21

Categorias mas compradas por internet

ot

(’."\*:‘Aj Delivery de restaurantes 57194
éL Ropa/calzado/accesorios 50%
/—, Teconologia 343%
;_l Alimentos (no preparados) a2%
.,“f—'i Higiene y cuidado personal 33%

"“‘:z Medicinas 299%



D. Factor tecnolégico

La principal inversion realizada por el subsector restaurantes ha estado
ligado al uso de nuevas tecnologias, y esto se debe a que muchos
empresarios son mas conscientes que ante la pandemia el mundo en el que
se desarrollan sus negocios esta siendo cada vez mas digitalizado. Un
ejemplo claro, es que antes de la pandemia solo el 30% de las familias
compraban por el canal delivery, pero ahora el 80% de hogares usa esta
modalidad. Cabe indicar que aun son muy pocos los restaurantes y pollerias
gue han implementados plataformas digitales para atender pedidos, sin
embargo, su gran mayoria viene utilizando las apps para el proceso de
cancelacion y/o pago de pedidos, dando respuesta a las exigencias de los

clientes ofreciendo comodidad y facilidad (La Republica, 2020).

E. Factor eco-ambiental

En la actualidad muchas de las empresas y consumidores han tomado
mayor conciencia de evitar el uso de materiales que dafien el medio
ambiente. A la fecha existe una Ley N° 30884 que se encarga de regular el
plastico de un solo uso y los recipientes o envases descartables; el objeto de
dicha ley se centra en establecer un marco de tipo regulatorio sobre este tipo
de materiales muy utilizados en negocios dedicados como: supermercados,
restaurantes, etc., para el despacho de alimentos y bebidas de consumo
humano en territorio nacional. Mientras que la finalidad se centra en
contribuir en la concrecion del derecho que posee toda persona a gozar de
una ambiente equilibrado y adecuado al desarrollo de su vida, reduciendo en

tal forma el impacto adverso del plastico y otros (El Peruano, 2018).

En ese sentido, Carlos Bocanegra catedratico de la Universidad
Nacional de Trujillo (UNT), sefiala que existe una contradiccion, pues si bien
por tiempos de pandemia se vienen exigiendo protocolos de bioseguridad,
también deberia exigirse a los locales que se dedican a la venta de comida
un protocolo para el manejo racional y adecuado del plastico y Tecnopor (La
Republica, 2020).



1.2.2. Analisis FODA

(" ) 4 )

FORTALEZAS DEBILIDADES
- Ubicacién estratégica. - Escaso uso de tecnologia.
- Local propio y amplio. - Infraestructura poco atractiva.
- Calidad en el producto. - Falta de rapidez en la atencién.

- Amplia experiencia en el negocio.
- Buena sazén en el pollo.
- Precios competitivos y accesibles.

- Poca diversificacion de productos.
- Falta de personal capacitado.
- Imagen de la marca distritalmente poco reconocida.

G J G J

r OPORTUNIDADES AMENAZAS \
+- Expansion en otros distritos en desarrollo. *Tendencia de estilo de vida saludable.
- Incremento poblacional en el mercado ya Aparicion de nuevas cadenas de restaurantes.
establecido. «Incremento de precios de principales insumos.
- Aumento de proveedores de materia prima, «Incremento de inseguridad en el distrito.
insumos y materiales. -Campafias de fidelizacion agresivas por parte de
- Mayor ni\{el de consumo en el sector los competidores.
socioeconomico Cy D. _ «Incremento en los impuestos.
- Leyes que favorecen el desarrollo empresarial.

\_ J \_ J

Fuente: Elaboracion propia



1.2.3. Analisis PORTER
Tabla 6

Poder de negociacion de los clientes

FUERZA
COMPETITIVA

ANALISIS

NIVEL

Poder de negociacion
de los clientes

Los clientes y/o consumidores
cada vez imponen mas
exigencias y condiciones en
relacion al producto o servicio.

El cliente posee la potestad de
elegir entre las empresas,
agquellas en la que desee
adquirir un producto o servicio.

En la gran mayoria de casos el
consumo de un determinado
producto o servicio depende
del poder adquisitivo del
cliente.

Existe un alto porcentaje segun
los resultados encontrados que
suelen cambiar de marca o
lugar de consumo muy seguido
(38%) y a veces (29%).

Bajo

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7

Poder de negociacion de los proveedores

FUERZA
COMPETITIVA

ANALISIS

NIVEL

Poder de negociacion
de los proveedores

/ La empresa posee una base

limitada de proveedores tanto
de insumos como de
materiales.

' Alianzas débiles a largo plazo

con aquellos principales
proveedores de insumos vy
materiales.

Medio

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 8

Amenaza de productos sustitutos

FUERZA 0
COMPETITIVA ANALISIS NIVEL
El consumidor tiene a su
disposicion un sin namero de
opciones o alternativas por las
cuales reemplazar el pollo a la
brasa como son: parrillas, pollo
Amenaza de ala plancha, anticuchos y otros
productos sustitutos platos. Alto
' El distrito es considerado una
zona de mucha variedad
gastronémica, lo cual
incrementa las opciones a
elegir.
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 9
Amenaza de nuevos competidores
FUERZA "
COMPETITIVA ANALISIS NIVEL
La inversion en este tipo de
negocios es accesible.
Ingreso de nuevos
competidores con variedad de
Amenaza nuevos producto y/o servicio. Alto

competidores

Distrito comercial
demanda.

con gran

Barreras de entrada muy
accesibles a nivel local.

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 10

Rivalidad entre competidores

FUERZA ;
COMPETITIVA ANALISIS NIVEL
El sector posee diversidad de
competidores con  ofertas
diferenciadas.
Empresas nuevas en el
Rivalidad entre mercado con mejor Alto

competidores

posicionamiento gracias a su
variedad de productos con los
gue ingresan al mercado.

Mejor manejo de medios de
publicidad por parte de los
competidores.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11

Lista de principales competidores

COMPETIDORES

DIRECCION

1. Restaurante Polleria El Carmen

2. Polleria Brasas Chicken

3. Polleria Ricky Rey

4. Polleria Brasas Doradas

5. Pollos y Parrillas PAPO

6. Polleria Don José

7. Polleria Larry Chicken

Av. Venezuela 249

Calle 28 de julio 501

Calle Manuel M. Izaga 629

Calle Mariscal Castilla 570

Calle Diego Ferré 649

Calle Manuel Maria Izaga 613

Calle 28 Julio 633

Fuente: Elaboracion propia



Medio: Base limitada de
proveedores de insumos y
materiales.

Poder de negociacion
de los proveedores

Alto: Por la diversidad existente
de restaurantes, pollerias que
ofrecen variedad de platos

Amenaza de nuevos
competidores entrantes

Rivalidad entre los
competidores

Alto: Existencia de muchos
competidores y la gran mayoria
de ellos muy bien posicionados.

!

Amenaza de nuevos
productos sustitutos

Alto: Se debe a que las barreras
de entrada son muy accesibles y
negocio con baja inversion.

v

Poder de negociacion de
los clientes

Bajo: Es relativo al poder
adquisitivo y preferencias del
cliente.



1.2.4. Investigacion de mercado

A. Objetivo

Conocer las principales caracteristicas y/o atributos que las personas
valoran al momento de consumir pollo a la brasa, con la finalidad de
establecer mejorar y lograr incrementar el posicionamiento de la marca

“Polleria Richard”.

B. Metodologia

Tabla 12

Investigacion de mercado - Metodologia

INFORMACION DESCRIPCION
Muestra 376 personas del distrito de Monsefu
Perfil Hombres y mujeres entre 20 y 64 afios
Técnica Encuesta
Instrumento Cuestionario
Procesamiento y analisis Programa estadistico SPSS
Tipo de muestreo Probabilistico aleatorio simple

Fuente: Elaboracion propia

En el capitulo resultados se pudo determinar cuales son aquellos
atributos considerados como basicos, motivadores e irrelevantes. A
continuacion, dicho analisis se detalla de forma mas amplia segun cada uno
de los atributos considerados, dichos resultados se obtuvieron luego de
aplicar el cuestionario de forma online por motivo de pandemia, lo cual

dificulta el proceso de recoleccion de datos de forma presencial.



Figura 22

Marca que posee atributo buena sazon
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Fuente: Cuestionario

Figura 23

Marca que posee atributo ambiente acogedor
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Figura 24

Marca que posee atributo precios accesibles
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Fuente: Cuestionario

Figura 25

Marca que posee atributo atencién adecuada
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Figura 26

Marca que posee atributo presentacion atractiva y variada
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Figura 27

Marca que posee atributo estandares de calidad
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C.

Hallazgos y conclusiones

Se puede deducir segun los datos obtenidos del ranking de atributos qué,
las personas valoran que como atributos basicos que la presentacion del
producto sea atractiva y variada, ademas que la preparacion cumpla con

los estandares de calidad.

Con relacion a la competencia, comparando las cuatro (4) opciones
consideradas en este informe se pudo concluir que Polleria EI Carmen de
los seis (6) atributos y/o caracteristicas evaluadas en cuatro (4) de ellas
posee cierta ventaja en relacion a las demas pollerias evaluadas (Ver
Figura 22 a Figura 27), lo cual justifica su posicionamiento en el mercado

monsefuano.

Se identificd que existe un segmento del mercado representado por 52%
gue aun desconoce de la marca Polleria Richard, el cual es importante

tenerlo en cuenta para las estrategias de marketing a plantear.

Después de la investigacion de mercado, se puede concluir que el
posicionamiento de Polleria Richard se centra en atributos como: que el
producto tenga buena sazén (35.17) y que los precios sean accesibles
(20.17). También cuenta con el atributo que la tencion sea adecuada
(1.17), sin embargo, al no superar los 5 puntos se puede mencionar que
aun no poseen de por si dicho atributo.



FASE Il: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

2.1. Formulacion de objetivos

Los objetivos propuestos en el presente plan de marketing de la Polleria
Richard, son fundamentales para la elaboracion adecuada de aquellas estrategias
y acciones u actividades que deben desarrollarse con el propdsito de incrementar
el posicionamiento y participacion de la polleria en el mercado de consumo de pollo
a la brasa en la ciudad de Monsefu, enfocado en brindar un producto basado en

aquellos atributos méas valorados por los consumidores. Dichos objetivos son:

Tabla 13

Objetivos de marketing

’ ANO ANO
AREA OBJETIVO
2021 2023
Ventas Incrementar las ventas 5% 15%
Incrementar notoriedad de la marca 48% 68%
Posicionamiento o _
Incrementar posicionamiento de marca 21% 27%
Mercado Captar nuevos clientes 5% 15%
Producto Ampliar oferta de productos de carta 2 5
Fuente: Resultados cuestionario e informacién empresa
2.2. Estrategias de marketing
Tabla 14
Estrategias para objetivo 1
OBJETIVO 1 ESTRATEGIA

Incrementar las ventas en un Establecer otros medios de pagos y canales de

10% al 2023. compra acorde a las exigencias de los clientes.

Fuente: Analisis FODA — Resultados cuestionario



Tabla 15

Estrategia para objetivo 2

OBJETIVO 2 ESTRATEGIA

Incrementar la notoriedad de lamarca Promocionar la marca Polleria Richard

en un 20% al 2023. a nivel local

Fuente: Analisis FODA — Resultados cuestionario

Tabla 16

Estrategias para objetivo 3

OBJETIVO 3 ESTRATEGIA

Establecer mecanismos de
comunicacion en redes sociales
enfatizando el buen sabor del

producto.

o _ Fortalecer la atencién al cliente
Incrementar el posicionamiento de _ _
para mejorar la percepcion de los
marca en un 6% al 2023. _
consumidores.

v Aprovechar la ubicacion
estratégica para captar la mayor

atencion de los clientes.

Fuente: Andlisis FODA — Resultados cuestionario
Tabla 17

Estrategias para objetivo 4

OBJETIVO 4 ESTRATEGIA
Captar un 10% de nuevos clientes al Implementar programas de
2023. fidelizaciéon

Fuente: Andalisis FODA — Resultados cuestionario



Tabla 18

Estrategia para objetivo 5

OBJETIVO 5 ESTRATEGIA

Fortalecer diversificacion de productos

Ampliar oferta de productos de carta, _ )
. para satisfacer las necesidades de los
pasando de 2 a 5 opcion en el 2023. _
clientes.

Fuente: Analisis FODA — Resultados cuestionario

FASE Ill: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

A continuacién, se detallan cada una de las actividades que permitiran el

cumplimiento de los objetivos planteados anteriormente.

Esta fase comprende la elaboracion adecuada del plan de accion el cual incluye
los recursos necesarios, el responsable y en qué plazo se estimada deben
cumplirse las actividades. Por otro lado, se elaborara el presupuesto teniendo en
cuenta los costos segun cada objetivo a fin de tener una mejor vision de la parte

econdmica.



3.1. Plan de accién

OBJETIVO ACTIVIDADES RESPONSABLE  PERIODO RECURSOS
- Apertura de cuentas en bancos
Incrementar las BCP y BBVA para hacer uso de POS

ventas en un 5% al
2023. -

Incrementar la -
notoriedad de la
marca en un 20% al

2023. -

Incrementar el

posicionamiento de

marca en un 6% al -

2023.

las apps yape, plin y otros.

Adquirir maquina POS

Crear péagina de Facebook e
Instagram
Redisefo del logo de la marca.

Crear tarjeta de presentacion.

Elaborar anuncios
publicitarios para difundir por
redes sociales.

Remodelar el ambiente del
local (Bancas, decoracion).
Mejorar el diseiio del letrero

publicitario de la entrada.

Administrador 2 MES

Disefliador grafico 2 MES

_ _ 2 — 6 MESES
Diseflador grafico

Monto de apertura

Cuentas de correo

Servicio de imprenta

Flyer

Letrero publicitario
Materiales y equipos
de

acondicionamiento



Captar un 10% de
nuevos clientes al
2023.

Ampliar oferta de
productos de carta,
pasandode2ab
opcién en el 2023.

Brindar capacitaciones para Administrador
el personal de atencion al

cliente.

Elaborar promociones para dia
con menos acogida (martes). Disefiador gréafico
Elaborar agendas

personalizadas para clientes Administrador

frecuentes.

Realizar  encuestas  por
Facebook sobre nuevos
platos en la carta. Disefiador grafico
Elaborar nuevo disefio de

carta (fisica y digital).

2 MESES

3 MESES

Profesional en
atencion al cliente

Folletos

Especialista en
marketing

Premios

Videos publicitarios

de promocion

Encuestas online
Cocineros (2)
Personal de atencion
(2).

Carta de platos.




3.2. Presupuesto de marketing

Tabla 19

Presupuesto Objetivo 1

OBJETIVO 1
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNI. TOTAL (S/)
Apertura de cuentas UNIDAD 2 50.00 100.00
Instalacion POS 180.00 180.00
UNIDAD 1
Alquiler mensual POS 40.00 40.00
TOTAL 320.00
Tabla 20
Presupuesto Objetivo 2
OBJETIVO 2
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNI. TOTAL (S/)
Redisefio de logo UNIDAD 1 350.00 350.00
Disefio de tarjeta presentacion - - 50.00 50.00
Impresion tarjeta presentacion MILLAR 1 50.00 50.00
TOTAL 450.00




Tabla 21

Presupuesto Objetivo 3

OBJETIVO 3
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNI. TOTAL (S/)
Post para redes sociales 3PACK 2 50.00 100.00
Adquirir bancas y decorar local - - - 3500.00
Redisefio y adquisicion de
letrero publicitario UNIDAD 1 600.00 600.00
Capacitacion al personal - 1 800.00 800.00
Material de capacitacion UNIDAD 10 1.50 15.00
TOTAL 5,015.00
Tabla 22
Presupuesto Objetivo 4
OBJETIVO 4
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNI. TOTAL (S/)
Videos -p'ublicitarios de UNIDAD 3 40.00 12000
promocion
Agendas personalizadas DOCENA 2 120.00 240.00
TOTAL 360.00




Tabla 23

Presupuesto Objetivo 5

OBJETIVO 5
DESCRIPCION

MEDIDA

CANTIDAD

PRECIO UNI.

TOTAL (S/)

Realizar encuestas por
Facebook

Disefio de carta e impresion
Contratar cocineros

Contratar personal de atencion

MILLAR
UNIDAD
UNIDAD

15.00

110.00
850.00
600.00

45.00

110.00
1700.00
1200.00

TOTAL

3,055.00

Tabla 24

Presupuesto de marketing

Objetivos de marketing

Sub total (S/)

Objetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 3
Objetivo 4
Objetivo 5
TOTAL

320.00
450.00
5,015.00
360.00
3,055.00
9,200.00




A continuacion, se dan a conocer algunas propuestas en base a las actividades
planteadas:

®

POLLERIA
RICHARD

DISFRUTA DEL MEJOR POLLO A LA
BRASA

CALLE| 7 JUNIO 563 - PARQUE PRINCIPAL
MONSEFU

T: (+51) 956 690 146
FACEBOOK: POLLERIA RICHARD MONSEFU

AN T J

Pollo a la brasa

RICHARD

Lo mejor de Monsefii

1 pollo a la brasa crocante y sabroso
+1 porcién de Papas fritas
+ Ensalada

Delivery gratis
+ Todas las cremas

956 690 146

Calle. 7 Junio 563 - Parque Principal



Figura 28

Disefio para portada Facebook y tarjeta de presentacion

POLLERIA
RICHARD

POLLO A LA BRAS

7 @ 956690146
i ‘

Fuente: Elaboracién propia

Figura 29

Parte posterior tarjeta presentacion

Calle. 7 Junio 563 - Parque Monsefi

POLLERIA
RICHARD

SIGUENOS EN:

f @

Fuente: Elaboracion propia



Figura 30

Post para Facebook

POLLERIA
RICHARD

AS MEJORES
HAMBURGUESAS

DISFRUTA EN FAMILIA 0 CON LOS AMIGOS!
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956 690 146 f POLLERIA RICHARD MONSEFU

Figura 31

Disefiol de videos promocionales

POLLERIA RICHARD

" MARTES
DE PROMO

la compra de 1 pollo a la brasa
n L 956 690 146



Anexo 07: Fichas de validaciéon de propuesta

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA POLLERIA RICHARD, MONSEFU

{JUICIO DE EXPERTOS)

Apellidos y Nombres del Evaluador: Dios Castillo, Christian Abraham
Gado académico: Doctor en Administracion de la Educacion

DNI N°: 18138166

Centro de labores: Universidad César Vallejo - Posgrado
Fecha de validacion: 07-07-2021

Titulo del trabajo de investigacién: Plan de marketing para incrementar el
posicionamiento de la Polleria Richard, Monsefi

Autor: Salazar Lluen, Ivonne Jhosselin

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

a. Pertinencia con la investigacion

CRITERIOS DE EVALUACION i
inenci Pertinencia con los |
Preorgnbtnn:aog?;?iv; Pertinencia con las | Pertinencia con las | principios de la
z hipbtesis  de variables y | dimensiones e | redaccién cientifica
investigacion dimensiones. indicadores. (propiedad y
' coherencia).
S NO S NO &l NO S| NO
=
&
g A X x X
&
o

Richard, Monsefl

Propuesta: Plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la Polleria

% DE LA
APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION PERTINENCIA PROPUESTA
VALIDADA
| 98% 98% 98% 100%
|




DECISION:

Luego de analizar la propuesta presentada que consta de seis partes: analisis y
diagnéstico, objetivos y estrategias de marketing, por Ultimo, plan de accion y
presupuesto de las actividades, se decide que su contenido y estructura
cumplen con los requerimientos necesarics, considerandose como Excelente.

OBSERVACIONES:

Es una muy buena propuesta de plan de marketing.

Dr. Diofﬁsﬁ]b&ﬁisﬁan Abraham
1. 18139166

EXPERTO



FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA POLLERIA RICHARD, MON SEFU

[JUICHD DE EXPERTOS]

Apellidos y Nombres del Evaluador: Bruno Sarmiento, José Manusal

Gado academico: Masstro en Administracion de Negocios

DMl N°: 41827454

Centro de labores: Universidad Tecnolagica del Penl — Chiclayo
Codigo de registro de Sunedu: 052-033751
Fecha de validacion: 25/0712021

Titulo del trabajo de investigacion: Plan de markefing pars morementar &
posicionamiento da la Paolleria Richard, Monzefu

Autor: Br. Salazar Lluen, lvonne Jhosselin

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y reslizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguisntes:

a. Pertinencia con la investigacion

CRITERIOS DE EVALUACION
T o Ferinencia con los
Pﬂn;rrga -uhc;:le?n.ru_s! Pertinencia con las | Pertinencia con las | principios  de |3
i hi nte = de variablas v | dimensicnes e | redaccion  cientfics
2 lIpOiESIs = | dimensiones. mndicadores. {propiedad ¥
investigacion. coherencia).
=l M =l ML 2l ] o N
<L
E
= x X X X
(%]
o
o
Propuesta: Plan de marketing para incrementar el posicicnamiento de la Polleria
Richard, Monsafu
= OELA
APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION PERTIMENCIA PROPUESTA
WALIDADA
HE% B8% 5% 100%




DECISION:

Despues de la revision del PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA POLLERIA RICHARD, MONSEFU, se procedid a
validarlo teniendo en cuenta su aplicabilidad, contextualizacion y pertinencia; por
tanto, se concluye que permitira aportar a mejorar el posicionamiento de la marca
en el distrito analizado, teniendo en cuenta los factores analizados y la
problematica encontrada en su andlisis. Los resultados permitiran tener los
insumos necesarios para el analisis de la variable posicionamiento en el plan de

marketing.

OBSERVACIONES:

Lo &
r {\I%‘gwr"w
L

MBA. Bruno Sarmiento, José Manuel
DMI. 415927454
EXPERTO



Anexo 08: Autorizacién de aplicacion del trabajo en empresa

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE
INDEPENDENCIA”

El duefio de Polleria Richard del Dislrilo de Monsefd. que al final suscribe otorga
la presente:

AUTORIZACION

Al, Br. SALAZAR LLUEN IVONNE JHOSSELIN, participante del programa
de Maestria en Administracién de Negocios de la Universidad César Vallejo -
Chiclayo; para ejecutar el trabajo de investigacion titulado: Plan de marketing
para incrementar ei posicionamiento de ia Poileria Richard, Monsefu.

Se expide la presente, a solicitud de la parte interesada para los fines
pertinentes.

Chiclayo, 15 de junio del 2021

Atentamente




Anexo 09: Matriz de consistencia

i L Objetivos . ) ) )
Titulo Problema Hipotesis Enfoque Variables Dimensiones Indicadores
General
. An,a||.5|s y - Andlisis de la situacion
diagndstico de la - sstico de la si L
ituacion actual | - Diagnéstico de la situacion
Proponer un plan de SI
marketing para Decisiones - Formulacién de objetivos
incrementar el Cuantitativo VI: Plan de estratégicas de | - Elaboracion de estrategias de
posicionamiento de la marketing marketing marketing.
Polleria Richard —
. . - Elaboracion de planes de
Monsefu 2021 Decisiones accion P
operativas de : L
marketin - Determinacion del
9 presupuesto de marketing.
- ¢Comola Especificos Tipo
Plan de implementacion La - - i
marketing para | de un plan de implementacion Diagnosticar e
incrementar el marketing del plan de posicionamiento de la
posicionamiento | incrementaré el marketing Polleria Richard en N - Erecuencia de consumo
de la Polleria | posicionamiento | incrementara el Monsefu Habitos de - Cantidad de consumo
Richard, de la Polleria posicionamiento Elaborar _el plan de ’\_IO consumo - Ocasién de consumo
Monsef Richard de la Polleria marketing para experimental
Monsefu 2021? | Richard, Monsefd incrementar el
2621 posicionamiento de la
Polleria Richard en VD:
Monsefd Posicionamiento
Atributos v/o - Atributos basicos
Validar el plan de Disefio S Y - Atributos motivadores
- caracteristicas )
marketing para - Atributos relevantes
incrementar el
posicionamiento de la
Polleria Richard en . ) .
Monsefu. Descriptivo — Notoriedad de la | - Identidad de marca

Propositivo

marca

- Reconocimiento de la marca






