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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo el determinar de qué manera el plan de marketing
influye en el posicionamiento de la actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo
2017. Respecto a la metodologia, la investigacion fue de tipo bésica, nivel correlacional,
disefio no experimental y enfoque cuantitativo. La poblacion fueron 20 colaboradores de la
Gerencia de Desarrollo Econémico. Se utilizo el cuestionario y para procesar los datos se
utiliz6 el procesador Statistical Package of Social Sciencies. Respecto a los resultados, el
60,0% de los encuestados afirman que no se desarrolla un plan de méarketing orientado hacia
la actividad gastronomica; sobre Posicionamiento de la actividad gastronomica, los
funcionarios encuestados lo indicaron como bajo el 45.0%. Se concluy6 que la significancia
asintotica encontrada de 0,220 es mayor que el nivel de significacion 0.05. Es decir, El plan
de marketing no influye significativamente en el posicionamiento de la actividad
gastronomica en el distrito de Huacho, periodo 2017.Ademas, la correlacion de Rho de

Spearman es 0.287de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y baja.

Palabras clave: Plan de marketing, posicionamiento, analisis de entorno, plan de accion,

control.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine how the marketing plan influences the
positioning of the gastronomic activity in the district of Huacho, period 2017. Regarding the
methodology, the research was of a basic type, correlational level, non-experimental design
and quantitative approach. The population was 20 employees of the Economic Development
Management. The questionnaire was used and the Statistical Package of Social Sciences
processor was used to process the data. Regarding the results, 60.0% of those surveyed
affirm that a marketing plan oriented towards gastronomic activity is not developed; On
Positioning of the gastronomic activity, the officials surveyed indicated it as under 45.0%.
It was concluded that the asymptotic significance found of 0.220 is greater than the
significance level of 0.05. That is, the marketing plan does not significantly influence the
positioning of the gastronomic activity in the district of Huacho, period 2017. In addition,
the Spearman's Rho correlation is 0.287 according to the Bisquerra scale, said correlation is

positive and low.

Keywords: Marketing plan, positioning, environment analysis, action plan, control.



INTRODUCCION

El actual trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar de qué manera el plan de
marketing influye en el posicionamiento de la actividad gastrondmica en el distrito de

Huacho.

En la actualidad la actividad gastrondémica es una de las actividades que mas representa a
nuestro pais, ya que este es fruto de la fusion inaugural de la tradicion culinaria de nuestro
antiguo Per( afiadido a las propias técnicas y potajes y agregando los variados insumos que
hay en nuestras distintas regiones, de tal manera que genera un crecimiento en ambito social
y econdémico, por lo que se busca el desarrollo local en ambos ambitos, siendo la razén de
mi motivacion para realizar la presente tesis, con el fin de mejorar la realidad socio

economica de los ciudadanos de la localidad de Huacho.

La presente investigacion esta organizada en cinco capitulos de la siguiente manera: el
primer capitulo desarrollo el planteamiento del problema, el segundo capitulo en enfocé en
establecer el marco tedrico de la investigacion; el tercer capitulo se enfoco en la metodologia
que siguid la presente investigacion; en el cuarto capitulo se presentaron los resultados;
mientras que en el quinto se desarrollé la discusion de lo presentado en los resultados; para

por ultimo, presentar en el sexto capitulo las conclusiones y recomendaciones finales.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética

La ciudad de Huacho, es un distrito que pertenece a la provincia de Huaura,
ubicado en la region de Lima. EI 04 de julio del afio 1873 mediante Ley 24886 fue
reconocido como Ciudad. Esta localizada en la costa central de Pert a 30 msnm, cerca

a la ciudad de Lima.

Segun el censo Nacional Poblacional del afio 2007 (INEI) con proyeccidn al afio
2016 tiene como total una poblacién de 28,589 habitantes, de los cuales 13 879 son

hombres y 14 710 son damas.

A Huacho se le otorga predominio social, cultural y econémico, por su condicion
de ser capital de la provincia de Huaura y ser una de las ciudades mas significativas
del denominado Norte chico, la actividad agricola y pesquera componen los pilares
mas grandes del desarrollo del distrito, teniendo en cuenta que el tercer factor

fundamental es la actividad turistica.

El distrito de Huacho posee diversos atractivos turisticos, los cuales van a
generar la visita de los turistas, Huacho resalta sus restos arqueoldgicos, paisajes

naturales, cultura y su gastronomia.

La gastronomia de Huacho tiene gran potencial, al ser uno de los motivos por el
cual el turista visita Huacho; produce insumos originarios del lugar, los cuales son:
anchoveta salada, aji amarillo, aji panca, aji mirasol, naranja agria, arnaucho,

guindones, y la crianza de aves de corral como el pato, ganaderia vacuna y porcina.

En la ciudad de Huacho, como en el resto del pais, la gastronomia se apoya en
ingredientes de produccion local, algunos de ellos originarios de otras latitudes y

nativos y transmitidos a través de los siglos por medio de cambios transculturales como



la migracién, se complementa con recetas tradicionales de los habitantes que en el

transcurso del tiempo han sido perjudicados.

Mencionando algunos platos tipicos como: El cebiche huachano o el cebiche de
pato, en su preparacion se usa un ingrediente particular: la naranja agria. Los espafioles
fueron quienes transportaron esta fruta. Y a pesar que su plantio ha generado desinterés
en otros lugares del pais, es popular en muchas zonas de Huacho. Ahora, la conocida
gastronomia de la regién, no concluye lineas arriba: Se encuentra también el desayuno
huachano, siendo una combinacién de salchicha de la misma ciudad, relleno (de sangre

de cerdo), tamales, camote frito y aceitunas exprimidas con salsa de cebollas.

Hoy en dia, varios platos de Huacho son icénicos. Un ejemplo muy conocido es
la salchicha huachana, elaborada con carne molida y sazonada con achiote, sal,
pimienta, comino y vinagre blanco. Es significativo anotar que Huacho tiene Salinas
en su litoral, y que la receta clasica incluye los ingredientes que hace especial a su
salchicha, como el salitre. También esta la sopa huachana, uno de los platos insignia
de la ciudad, especialmente preparada para grandes celebraciones familiares, en donde

hay bastantes invitados.

Referido y explicado en parrafos anteriores, sobre la riqueza gastronémica que
existe en el distrito de Huacho, es importante conocer el avance o enfoque se deberia

tener en cuenta a esta actividad, reiterando su gran potencial.

Si bien es cierto, el desarrollo de esta actividad, empez6 a ser mas valorada estos
ultimos afios, por parte de la subgerencia de Turismo de la Municipalidad Provincial
de Huaura (Ente encargado de administrar y gobernar la ciudad de Huacho),
motivando a valorar mas los platos tipicos e insumos a traves de ocasionales ferias
durante el afio, por lo que en su efecto ha generado la visita de una determinada
cantidad de turistas y un flujo circular de actividad econdémica; sin embargo, a pesar
gue exista un interés de los encargados de difundir a través de distintos medios sobre
la importancia que tiene la Gastronomia Huachana, se ha observado que no cuentan
con un plan que promueva dicha actividad, donde a la vez se recolecte datos y cifras
exactas, o por lo menos de estimacion acerca del nimero de personas que asisten,
participan, colaboran y visitan dichos acontecimientos, sin dejar de lado, la retribucion

que esta genera con el fin que haya un desarrollo tanto social como econdémico.



1.2.

La investigacion pretende demostrar cual es la imagen que proyecta la localidad
de Huacho como destino gastrondémico, partiendo de un conocimiento profundo de la
situacion, proponiendo un plan de marketing el cual ayude a posicionar a la ciudad de
Huacho como destino gastronémico y asi promover el turismo y optimizar la calidad

de vida en ciudadanos del lugar que viven de esta actividad.

Si no se toma las medidas correspondientes al no desarrollarse de manera
correcta como destino gastrondmico, perderia oportunidades de fuentes de trabajo para
la poblacion, ya que como se menciona en el parrafo anterior, los turistas no vienen

constantemente, solo en temporadas o fechas fijas.

Es pertinente que se implemente un plan de marketing con el fin de poder
organizar las actividades relacionadas con la gastronomia, para poder fijar objetivos a
corto y largo alcance, con el fin de demostrar y dar a conocer el fuerte potencial que
esconde Huacho como destino gastronémico, ejecutando un plan de accién para que
lo posicione y sea una de las mejores opciones de los turistas que quiera visitar, no

solo en el contexto local, sino en todo el mundo.

Hay que tener en cuenta que la gastronomia forma parte del Turismo, y es una
de las actividades que representa a Nuestro Pais, por lo tanto es necesario posicionarla
frente a otras actividades, ya que en primer lugar, los pobladores se sentiran
identificados con nuestras raices, nuestros insumos, nuestros platos tipicos; en segundo
lugar, los turistas que visiten la ciudad de Huacho estardn atraidos por nuestros
peculiares y propios platillos, ademés de la sazon que se distinguira de las demas
ciudades y en tercer lugar, no menos importante, a través de un plan de marketing y en
efecto su posicionamiento, se logrard que se genere mas fuentes de trabajos para los

residentes de Huacho.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera el plan de marketing influye en el posicionamiento de la

actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo 2017?



1.2.2. Problemas Especifico

a.

¢De qué manera el analisis de entorno influye en el posicionamiento de la

actividad gastronomica en el distrito de Huacho, periodo 20177

¢De qué manera el plan de accién influye en el posicionamiento de la

actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo 2017?

¢De qué manera el control influye en el posicionamiento de la actividad

gastrondémica en el distrito de Huacho, periodo 20177

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Determinar de qué manera el plan de marketing influye en el posicionamiento

de la actividad gastrondémica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

a.

b.

Explicar de qué manera el anlisis de entorno influye en el
posicionamiento de la actividad gastrondmica en el distrito de Huacho,
periodo 2017.

Analizar de que manera el plan de accion influye en el posicionamiento de

la actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

Determinar de qué manera el control influye en el posicionamiento de la

actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

1.4. Justificacién de la investigacion

La investigacion tiene como objetivo conocer y comprender lo transcendente del plan

de marketing y su influencia en el posicionamiento de la actividad gastronomica en la

localidad de Huacho. Y que nuestra ciudadania tome conciencia sobre la identidad

cultural hacia nuestra ciudad y sus riquezas culinarias. Como también el impacto

positivo que genera el gestionar adecuadamente la actividad gastronémica, en los

ambitos sociales y econdmicos. Por otra parte, pretende realizar aportes teoricos y



practicos que permitan a las personas conocer mas sobre el tema con el fin de fortalecer

y enriquecer las habilidades de los interesados en el asunto.

Debido a su valor tedrico, el valor teérico es muy importante en la investigacion. Esto
es para contribuir a la fuente primaria de informacién que sustentara el presente
trabajo. Motivo por el que este estudio tiene como proposito con aportes teoricos,
informacion cierta y concreta, ya que serd& muy util para diversas empresas y
organismos publicos que quieran conocer datos veraces y exactos, y cualquier trabajo

relacionado con el tema.

Debido a su relevancia practica, este estudio es de sumamente significativo para la Sub
gerencia del desarrollo Turistico de la Municipalidad Provincial de Huaura, porque
ofrece una vision innovadora de la gastronomia, desarrolla un trabajo practico y
consigue resultados mas eficientes. Por lo tanto, es importante para las otras

instituciones del estado que tienen funciones afines y luchan por objetivos similares.

Finalmente, se justifica por sus aportes cientificos, se registra dar un aporte practico y
teorico en el ambito de la investigacion cientifica. Sirve como fuente de varias
investigaciones debido a que se propone en el marco de herramientas cientificas que
ayudan al enriquecimiento académico y profesional de muchas personas. Esto debe

mencionarse como una contribucidn a nuestra sociedad cominmente.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geogréfica: distrito de Huacho, provincia de Huaura, departamento
de Lima.
- Delimitacion temporal: enero del 2016 a diciembre 2017.

- Delimitacion social: colaboradores que laboran en la Gerencia de Desarrollo

Econdmico.

- Delimitacion semantica: Plan de marketing y Posicionamiento.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Zambrano (2015), realizé una investigacion con la finalidad de
establecer la intervencion de un plan de marketing de alimentos en el
posicionamiento de un establecimiento que tiene servicios completos. Su
disefio fue: no experimental. Tuvo como poblacién: 52,810 habitantes, su
muestra: 383 habitantes. La encuesta, entrevista y observacion fueron las
técnicas empleadas. En base a los resultados indican que el 89.43% piensa que
el plan de marketing tiene incidencia en el posicionamiento de un
establecimiento que tiene servicios completos, ademas el 10.57% piensa que
tiene incidencia en cierta nocion para negociar. Dadas las contestaciones, y
sobre la base de las razones que se encuentran en paginas de internet muy
importantes, se afirma la hipdtesis. La conclusion muestra que hay varias
teorias sobre el plan de marketing, pero la conclusion sefiala que es la
herramienta de gestion esencial que tiene que usar cualquier empresa orientada

al mercado (sin importar su tamafio) que quiera seguir siendo competitiva.

Caisapanta (2013) realizd una investigacion con la finalidad de
realizar un plan de marketing estratégico con el fin de lograr el posicionamiento
del Centro Ocupacional Gastronémico. Su disefio fue: no experimental. Su
poblacion fue: 252 personas, su muestra: 71 personas. Se utilizo la encuesta y
la entrevista. En base a los resultados indican que se ha evidenciado errores en
ciertas areas concretas en las que se tienen que enfatizar internamente al
desarrollar el plan de marketing estratégico, significa que la finalidad es que se

apliquen cada una de las estrategias determinadas, con el fin de optimar su



2.1.2.

posicion en el mercado, y al mismo tiempo considerar las estrategias diferentes

que se formulan con el objetivo de aplicarlas en el futuro. Sus conclusiones
son: El Centro Ocupacional Gastronémico, escasea de estrategias de marketing
e instrumentos propagandisticos existentes que le accedan dar conocimiento de
su presencia y principalmente posicionarle frente al cliente que posteriormente

son los alumnos que desean lograr sapiencias de gastronomia.

Investigaciones nacionales

Plaza (2016) realizé una investigacion con la finalidad de analizar el
posicionamiento. Es un estudio de tipo descriptivo. Utilizé el cuestionario y
ficha de observacion. La poblacion la formaron todas las personas que asisten
al establecimiento, con el fin de saber los gustos y preferencias del centro
turistico. Los resultados sefialan que la imagen que posee el mercado no es la
apropiada en cotejo de los demas competidores, la mayoria de competidores
cuentan con un grado de recordacion el cual supera al 40%, en tanto que el
recreo Don Pepe Unicamente cuenta con un 24% de recordacion. Aquello es
alarmante para cualquier organizacion que tiene mas de 20 afios trabajando en
el mercado. Las razones son la escasez de marketing: pésimo progreso de la
marca, insuficiente o falta de promocién, usar incorrectamente el
merchandising y una segmentacion la cual es pésima. Los sujetos no compraran
aquello de lo que no tienen conocimiento, aln existen varios consumidores que
no tienen conocimiento que Don Pepe cuenta con un lugar vip, que se han
remodelado los bungalows, que en el periodo anterior se instaurd la cancha de
grass sintético y que ademas el establecimiento arrenda sus espacios para
fiestas, eventos matrimoniales y cualquier otro suceso especifico. En
conclusiones los objetivos plasmados en el actual estudio demuestran obtener
un plan de posicionamiento para poder resaltar entre los demas

establecimientos de Iquitos.

Roncal y Tordoya (2016) realizaron una investigacion con la finalidad de
plantear el plan de marketing para la mejora del posicionamiento. Su disefio
fue: no experimental. Utilizé el cuestionario. Su poblacidn fue: 198 padres de

familia, y para la muestra se consider6 a 54, y se les aplicé el instrumento de



estudio. Los resultados sefialan que las dimensiones son habitualmente
regulares — buenas. De esta manera, se aprobO la propuesta de plan de
marketing para la mejora del posicionamiento en la prueba de hipotesis es
factible, ya que es de confianza y tendré rentabilidad. De cierto modo, el disefio
de la propuesta, permiti6 por medio de su ejecucion mejorar el
posicionamiento. Las conclusiones sefialan que los objetivos plasmados en la
investigacion presentada, fueron cumplidos porque se trazdé un plan de
marketing el cual contribuird en aplicar un instrumento que tiene un elevado

indice de fiabilidad, para mejorar el posicionamiento.

Chavez y Delgado (2015) realizaron una investigacion con la finalidad
de disefiar un plan de marketing para el restaurante, con la intencion de
aumentar sus ventas y la intervencion en el mercado. Su disefio fue:
metodologico y descriptivo, con enfoque mixto. Su poblacién es de 571,834
personas y su muestra es de 384. Conforme con los resultados conseguidos en
la investigacion sobre el estudio del contexto actual de Chiclayo se llega a la
conclusién que el restaurante cuenta con grandiosas probabilidades de poseer
méas expansion en el mercado, y conseguir una contribucion distinguida,
gracias a la situacion propicia para el progreso del sector servicios. Las
conclusiones sefialan que el restaurante hoy en dia no tiene un excelente
posicionamiento en el mercado y aquello se revelan porque solamente 42% de
las personas que se encuestd, aseveran ir al restaurante constantemente, en

tanto que el 58% va a otros restaurantes situados en el distrito de Pimentel.

Villanueva (2015) realizé una investigacion con la finalidad de estudiar
el neuromarketing como instrumento para la mejora del posicionamiento en
servicios. Su disefio fue: no experimental. Su poblacion fue: 367’850 personas,
las cuales son habitantes de Chimbote. Y su muestra fue: 384 personas. Los
resultados muestran: El posicionamiento de una marca establecida tiene que
entender al cliente o comprador. Esto incluye varias caracteristicas individuales
y de comportamiento que las empresas deben tener en cuenta. Esta informacién
es muy importante para que las empresas clasifiquen adecuadamente a ciertos
usuarios y los diferencien de otros para reducir adecuadamente la
incertidumbre en el mercado, esto permite una planificacion mas precisa de las

estrategias comerciales para posicionarse mejor en la mente de los usuarios.



Las conclusiones sefialan que se hizo un analisis del neuromarketing como
instrumento para mejorar el posicionamiento, cumpliendo de manera correcta

los objetivos establecidos en la investigacion presentada.

Meregildo y Santos (2014) realizaron una investigacion con la finalidad
de realizar un plan de marketing y deducir su efecto al aumentar las ventas. La
investigacion tiene un disefio pre experimental. La poblacion la formaron la
totalidad de las personas que viajan desde la sede Trujillo y se empleé el
muestreo aleatorio estratificado para calcular la muestra, alcanzandose una
muestra final de 273 sujetos. Se realiz6 encuestas a consumidores que toman
el servicio en el periodo de investigacion. Los resultados sefialan que la
inconformidad en los clientes del transporte interprovincial es multiple, pero la
mayoria estan regidas al cuidado que brindan y por lo que no hay una
planeacion estratégica clara, por este motivo se requirié revolucionar el
transporte con nociones creativas y nuevas que tengan influencia en la mejora
perpetua de toda la organizacion. Concluyendo la investigacion, se sefiala que:
de acuerdo con la informacién conseguida, el plan de marketing impacta de
manera positiva en las ventas. De esa manera en el estudio comparativo se

demostro el impacto de 8.06%.

2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Plan de marketing
A. Definiciones
Marketing

Asociation, American Marketing (2018) indica que el marketing es el
transcurso de planear y realizar el concepto, precio, reparto y mensajes de
opiniones, bienes y prestaciones con el fin de concebir un intercambio que cumpla

las metas a nivel personal y organizacional.

Encalada et al. (2017) mencionan que el marketing es un instrumento
empleado por las organizaciones para publicitar bienes o servicios, y de esta manera
generar ganancias, la cual ha sido empleada por numerosas compafiias a nivel

mundial, cuyo fin es posicionarlo adecuadamente en el mercado.
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Nufiez y Miranda (2017) aluden que el marketing tiene por objetivo averiguar
las exigencias e intereses que se hallan en el mercado, de esta manera, por medio
de la realizacion de propdsitos y tacticas coherentes, se puede cubrir dichas
exigencias y ademas afiadir un aporte adicional a lo esperado, el cual ayude a

sostener vinculos positivos que generen utilidades y clientes en el largo plazo.

Kotler (2001) indica que marketing es el transcurso social y gerencial de
lograr que diversos conjuntos y personas obtengan sus necesidades a través de la

invencion, oferta e intercambio de bienes de utilidad.
Plan de marketing

Luna (2017), sefiala que es un documento organizado, de corto alcance, que
mezcla factores de marketing en cuanto a saber cuando y como se van a alcanzar
los objetivos, establecer una gestion flexible y responsable, y poder acoplarse a los
cambios del mercado.

. Dimensiones

Stanton y Etzel (2007) determinan una definicién de marketing méas adecuada
para compafiias y empresas sin fines lucrativos. Seglin el mismo: “El marketing es
un procedimiento completo, de labores corporativas y es disefiado para planear,
establecer precios, promocionar productos y distribuirlos”. El estudio, al hablar de
marketing, se refiere a un conjunto de labores destinadas a realizar el intercambio

de bienes que solventen y cubran las exigencias del mercado.
a. Analisis del entorno

El entorno politico y legal que conserva un pais afecta las labores de las
empresas. Esté influenciado no solo por la situacion politica y legal del pais, sino
ademas por las condiciones externas, especialmente si el pais hace transacciones

internacionales.
- Estudio de Mercado

Se usa con el fin de solucionar problemas en esta area. Hay varios asuntos
de indagacion de mercado que se pueden abordar y diversas empresas que se

dedican a desarrollar dicha investigacion en nuestro medio.
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- Factores Socioculturales

Los factores socioculturales asimismo tienen influencia en la conducta de
adquisicién del consumidor, y las compafiias tienen que considerarlos al

desarrollar actividades para una estrategia de marketing exitosa.
- Demografia

Se fijan en la poblacion, todo el mercado la cual la empresa esta
direccionada. Muchas variables como la poblacion, tasas de natalidad, la
fecundidad, la mortalidad, la esperanza de vida y los grados de empleo tienen

que considerarse en esta area.
- Condiciones econdmicas

Las principales incluyen el Producto Interno Bruto (PIB), entre otros. El
primero calcula el progreso econémico de una nacion y consiente que las
empresas se proyecten. Los siguientes tres pueden tener un impacto directo en
la estructura de costos de su compafiia, dependiendo de las actividades que

efectle.
b. Plan de accion

Pride y Ferrell (1997) comentan que plan de marketing hace referencia a “un
documento escrito que contiene los materiales, metas, tacticas de mercadeo y la
actividad en su puesta en marcha de una empresa utilizados para comercializar
productos” (p.21). También dijeron que ¢l contenido del plan puede que varie, pero
generalmente incluye un resumen ejecutivo con aspectos destacados del plan, una
declaracion del contexto actual de la organizacion, oportunidades y amenazas,
propdsito de marketing y su logro, tareas y recursos necesarios para llevar a cabo

actividades de marketing, asi como detalles financieros (p.23).
c. Control

El plan de marketing tendra que tener asimismo algunas reglas de control, de
manera que el individuo que lo haga tenga conocimiento de que si algo esta por mal

camino.
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C. Escala de uso del marketing

Segun Mendivelso y Lobos (2017) en la ultima década investigadores, y en

especial Kotler, han planteado una escala en el empleo del mercadeo, las cuales son:

en

un

El Marketing 1.0 el cual se direccionaba en el bien. En la época industrial, en
donde la tecnologia mas importante fue la maquina industrial, el mercadeo se
trataba de ofrecer todo bien fabricado por las factorias a todo aquel dispuesto a

adquirirlo.

El Marketing 2.0 nace en ésta época de informacion, la cual se sustenta de
tecnologias de informacién. Se centra en el cliente, acernadandose a este por

medio de la psique y el corazon.

El Marketing 3.0 cuyo objetivo es complacer al cliente. Aunque, las compafiias,
que ponen en practica este tipo de marketing, proponen valores, perspectivas a
gran escala en pro de la humanidad. Este tipo de escala de marketing lo coloca
en el plano de la espiritualidad, los deseaos y los valores. Es importante sefialar
que esta escala se concibio en Asia, debido a ello se desarroll6 en naciones.
Perfecciona el lado espiritual y emocional. Creyendo que los clientes son seres
humanos integrales, donde sus intereses y deseos deben ser satisfechos.

De acuerdo con Kotler, hoy en dia estamos en una fase enfocada en valores,
la cual las perspectivas de las compaiiias se centran en no ver a la persona como

simple consumidor sino como un ser humano que tiene principales atributos tales

como la inteligencia, corazon y espiritu. En la actual época, de acuerdo con Kaotler,

las

personas quieren solucionar sus problemas a través de medidas que aporten a

que el mundo sea mas 6ptimo, indagando compafiias que cuenten con propadsitos

val
Cu

ores, mision y vision enraizadas a la justicia social, econémica y ambiental.

ando el cliente consumir un producto de empresas dedicadas a este proposito,

obtienen una satisfaccion espiritual y no solamente funcional o emocional.

D. Caracteristicas, importancia y etapas del plan de marketing

Ca

racteristicas
Siempre serd un documento escrito

Es organizado y metddico
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- Es de corto plazo

- Combina el marketing mix

- Podemos saber como van los objetivos
- Establece responsabilidades

- Establece controles

Se acopla a las alteraciones del mercado.

Importancia del plan de marketing

Describe el contexto empresarial
- Ejerce control de la gestion

- Permite alcanzar objetivos

- Evita su optimizacion

- Descubre oportunidades

Permite una posicion competitiva

Etapas del pan de marketing
- Anélisis del entorno
- Plan de accion

- Control

E. Marketing sostenible

Giraldo et al. (2017) indican que, en un entorno de desarrollo sostenible, en
el cual las compafiias se encuentran en la obligacion de dirigirse a tres aspectos
esenciales que generen huella. Estos aspectos son: social, ambiental y econémico.
Con los cuales, se tiene por objetivo solventar las carencias de la poblacion, sin
perjudicar sus necesidades a largo plazo. En vocablos de RSO se denomina triple
linea de base. Donde se tiene por objeto adoptar medidas econémicamente viables
que ayuden a reducir el dafio ambiental y reaccionen a incertidumbres sociales en

tanto de ponen en marcha principios de RSO.
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En direccion de cinco supuestos se han construido el cambio del marketing
como la produccion, el bien, la venta, el mercadeo y el mercadeo colectivo. Hoy en
dia, la sostenibilidad es un requisito puesto por individuos que presionan a
instituciones. Por ende, su examen es un requerimiento esencial que ayuda a generar

competitividad en el mercado.

Para este contexto, el mercadeo sostenible es una actividad de planeacion,
puesta en marcha y control del mercadeo, a fin de solventar las exigencias de los
consumidores. Y al mismo tiempo, también se tiene un vinculo positivo con la
naturaleza y se halla direccionado con metas organizacionales. La cual también
tiene un puesto en el desarrollo sostenible. Por lo que, se quiere lograr sostenibilidad
en términos econdémicos, ambientales y sociales, por medio de medidas que

solucionen las exigencias del consumidor y de los demaés actores involucrados.

En este contexto, el mercadeo sostenible, incluye vocablos de términos de
marketing cuya meta es solventar lo que en la actualidad es conocido como metas
de avance razonable o que ciertos estudiosos implementan el RSO. Es la razon por
lo que, se toma en cuenta a esta categoria como un esquema completo del mercadeo
con vistas al desarrollo sostenible y que se fundamenta de tacticas del mercadeo
mixto a fin de solventar las carencias del consumidor, en el aspecto social; el
desarrollo de procesos productivos y bienes en pro de la naturaleza; y al mismo

tiempo cubra el objetivo de la empresa en términos econdémicos.

. El marketing en las empresas

Pinargote (2017) manifiesta que numerosos investigadores sefialan que el
principio del mercadeo se dio en los inicios del vinculo humano, las sociedades
iniciales, y la forma méas antigua de intercambio (trueque), ya que estos
investigadores indican que fueron motivados por las nociones de comercio e
intercambio de prestaciones y servicios, y de lo que mejor los individuos sabian
realizar como elaborar bienes e intercambiarlo con otros. En esta investigacion, se

define diferentes conceptos de mercadeo hechos por diversos estudiosos.

- De acuerdo con Kaotler. (1995), es una actividad colectiva y de gestién donde

personas y grupos logran solventar sus carencias por medio de generar,
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brindar e intercambiar bienes de valor con sus pares creyendo que el centro

del mercadeo se funda en las carencias y anhelos de las personas.

- Kaotlery Armstrong (2003) sefialan que es una actividad donde personas como
grupos, logran lo que quieren por medio de la concepcién e intercambio de

bienes y valor con los demas.

- Braidot (1996), el mercadeo es una doctrina, una perspectiva y proceder
donde su meta de vincular activamente a las compafiias, individuos y
entidades del estado con sus respectivos mercados, clientes y destinatarios

coN sus nociones.

Con lo expuesto anteriormente, ya que se han quebrado modelos tipicos, y el
mercadeo es una actividad variada en donde se descubre, reestructura y concibe

buenas tacticas, que ayudan a las compaifiias a:

- Lograr una posicién adecuada en la investigacion de propuestas asertivas

hacia el consumidor.
- averiguar formas que los diferencien entre servicios y nociones similares,

- atraer clientes que en la actualidad suelen ser mas demandantes y en estos

concebir vinculos de gran valor y sostenibles con el cliente o consumidor,

Bajo esta perspectiva, las compafiias dedicadas al comercio, requieren de
mecanismos gerenciales que los formen y guien para analizar acciones, analizar
metas, medir que tanto se adapta al medio, las principales amenazas y
oportunidades, organizar el marketing de servicio, sefialar donde debe actuarse; que
se trata el marketing al actuar como un socio gerencial que aumenta las utilidades,

el confort y que sea propicio en buscar mejoras.

. Estrategias de marketing

Segun Monferrer (2013) elegir una estrategia de marketing significa definir
cémo lograr los objetivos de marketing fijados. Esta determinacion implica
implementar una serie de acciones (4 P’s) que lo permitan en un tiempo y
presupuesto determinados. Estos son los principales tipos de estrategias: Estrategia

de Crecimiento, Estrategia Competitiva y Estrategia por Ventaja Competitiva.
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a. Estrategias de crecimiento. Ellas son las que comienzan con objetivos de

crecimiento como ventas, participacion de mercado y ganancias. Hay tres tipos:

- Estrategia de crecimiento enfocada: perseguira el crecimiento operando en

los mercados y/o productos en los que la empresa ya esta activa.

- Estrategias de crecimiento de diversificacién: persigue el crecimiento basado
en oportunidades identificadas en mercados diferentes a su mercado actual

introduciendo productos diferentes de los que ya tiene.

- Estrategias de crecimiento integrado: persigue el crecimiento por medio del

desarrollo. El desarrollo puede que se enfoque en tres trayectorias.

b. Estrategias competitivas de Kotler. Se pueden distinguir cuatro tipos de
estrategias, dependiendo de la posicion relativa de nuestra organizacion frente a

sus competidores:

- Estrategia de Liderazgo: Productos que ocupan una posicion absoluta en el

mercado y son reconocidos por los rivales.

- Estrategia de retador: Persona que intenta alcanzar una posicién de liderazgo

sin asumirla.

- Estrategia de seguidor: Una estrategia que tiene una pequefia cuota de

mercado y actla de acuerdo con las decisiones de los rivales.

- Estrategia de especialista: Se enfoca en uno 0 mas segmentos y busca nichos
de mercado determinados en estos segmentos con el fin de poder mantener y

amparar una posicion de liderazgo sobre sus contendientes.

c. Estrategias de acuerdo a la ventaja competitiva de Porter. Posteriormente,
dependiendo de la fuente de la mayoria para construir una ventaja competitiva,
asi como del alcance del mercado al que se dirige (trabajando en conjunto o en
un segmento en particular), la empresa puede que opte por elegir entre tres tipos

de estrategias:

- Estrategia de costes: Las organizaciones operan en todos los mercados y
buscan ventajas competitivas para minimizar los costos (usualmente se usa

en mercados con poca diferenciacion de productos).
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- Estrategia de diferenciacion: Las organizaciones operan en todos los
mercados, y la diferenciacion del producto se da junto a la ventaja

competitiva.

- Estrategia de enfoque: La empresa apunta a un segmento especifico en lugar

de a todo el mercado.

H. Tipos de marketing

Escribano, Alcaraz y Fuentes (2014) indican que en los puntos posteriores se

considerara algunos de los tipos de marketing mas comunes.

a. Marketing estratégico y operativo. El proposito del marketing
estratégico es hallar mercados potenciales nuevos, evaluar su potencial, guiar a la
empresa en la basqueda de oportunidades que puedan surgir y reducir el impacto
negativo de las amenazas que prevalecen en la organizacion. EI marketing operativo
se ocupa de las tacticas de marketing que permiten a una empresa perseguir sus
objetivos estratégicos, pero requiere actuar sobre la referencia de cada producto, de
cada empresa y, por tanto, elegir determinaciones sobre las variables de mezcla de
marketing (se resumira en asuntos referentes al producto, precio, distribucion y

comunicacion).

b. Marketing externo e interno. Casi todas las veces cuando decimos
marketing, a menudo nos referimos al comportamiento externo que intenta el
marketing interno (posicionamiento del producto, imagen de marca del cliente,
estrategias para decidir los canales de distribucion, caracteristicas percibidas por los
clientes, entre otros), el marketing interno esta en la bdsqueda de inculcar la

filosofia y valores de la empresa en nuestros empleados.

C. Marketing de relaciones o relacional, emocional y social. En el
marketing relacional, la organizacion busca construir vinculos constantes a largo
plazo con sus clientes por medio de programas deliberados y dirigidos. La
comercializacion requiere un cambio de mentalidad. El marketing emocional busca
cosas complejas y confusas donde el publico haga uso de la emocion en lugar de la

razon para elegir determinaciones.
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I. Generalidades del marketing

Calle, Erazo y Narvaez (2017) aluden que el mercadeo en el transcurso de los

afios ha contribuido en muchas formas a generar utilidades en una compafiia.

Kotler y Armstrong (2012) hacen mencién que el mercadeo es una actividad
colectiva y de gestion donde las personas y compafiias logran solventar sus
necesidades por medio de la creacion y del intercambio. Este concepto no solo
expresa el vocablo de marketing con el objetivo de generar ganancias, sino también
permite lograr solventar las carencias principales de los clientes, esencialmente

reconocer sus principales requisitos.

El desarrollo del mercado ha concebido el surgimiento del mercadeo digital
el cual pone en préactica herramientas digitales para difundir y comerciar los bienes
y prestaciones. Chaffey y Chadwick (2014) conceptualizan el mercadeo digital
como el empleo del mercadeo empleando herramientas electronicas como correos,
paginas web, la television y equipos inalambricos que al lado de datos digitales y
atributos del consumidor. El progreso de pequefias y medianas compaiiias se halla
sostenido del empleo de técticas digitales que puedan diferenciarlos en términos de
precios, promaociones, ofertas que Ilamen la curiosidad de los clientes.

La relevancia de emplear el mercadeo en una compafiia es crucial, ya que es
logra reconocer las carencias de los consumidores y cubrirlas. Kloter y Armstrong
(2012) sefalan que el mercadeo es una disciplina de seleccionar mercados objetivos
y de lograr, conservar e incrementar clientes por medio de la expansién y entrega
hacia el consumidor. Por su lado Kotler y Armstrong (2007) sefiala que el mercadeo
es una actividad colectiva y de gestion donde personas y grupos lograr satisfacer
sus carencias por medio de la fabricacion e intercambio de bienes con valor con sus

semejantes.

En este mismo orden de ideas, lo esencial en el empleo del marketing digital
otorga una difusién del bien por medio de medios digitales donde las compafiias se
hallen en la sique del consumidor, de esta manera concebir un dialogo directo,
cambiando los tipicos modelos de hacer negocios, lo que contribuye en mejoras en
las operaciones, su competitividad y eficiencia, al mismo tiempo se difunde en

diversas plataformas virtuales.
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Debido al surgimiento de la era digital aparece la perspectiva de las 4v’s, las
cuales significan: el primero se enfoca en la validez, el segundo desarrolla el valor,
el tercer enfocado en virtual place y, por Gltimo, el cuarto en la viralidad, que
muestran en términos de valor diferencial y calidad para productos y bienes
publicitados para fidelizar clientes; a través del empleo de medios digitales se logra
un dialogo constante con el cliente que abre paso a una comunicacion nueva donde
las compafiias vuelven tendencia a sus productos y obtienen un mejor

posicionamiento en el mercado.

Variable independiente: Posicionamiento
A. Definiciones

Alvarado et al. (2017) sefialan que el posicionamiento simboliza el valor de
las marcas bajo la vision del individuo, y donde su importancia dependera de donde

el individuo la coloque.

Altamirano y Lejabo (2017) indican que el posicionamiento comienza con

las ganancias: productos, acuerdos, empresas, organizaciones e incluso personas.

Cravens, Hills y Woodruff (1996) mencionan que el posicionamiento es usar
estrategias de marketing especificas destinadas a equilibrar las fortalezas de un
competidor y explotar sus debilidades, para dar al consumidor un motivo para

adquirir de un proveedor sobre otro.

Stanton, Etzel y Walker (1992) sefialan que el posicionamiento son las
tacticas y labores de un minucioso, encaminadas a diferenciarlo claramente de sus

competidores en la imaginacion y corazon de las personas objetivo.

El posicionamiento segun Lamb et al. (2002) es crear una combinacién de
marketing concreta con el fin de tener influencia en la perspectiva general de un

cliente potencial sobre una marca, linea de productos o empresa generalmente.
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B. Dimensiones
a. Diferenciacion

Ries y Trout (1981) indican que el posicionamiento esta sujeto a la habilidad
de una empresa que tiene para diferenciarse con las demas empresas, cuando otorga
un valor superior a los consumidores. Este valor puede considerarse en términos

ofrecidos a un consumidor en el costo total al consumidor.

El posicionamiento se encarga de reconocer, elaborar y dialogar una
preeminencia caracteristica que vuelve al producto superior respecto a sus

competidores en la psique de consumidores objetivos.

De tal manera que, el posicionamiento se encuentra en una zona ventajosa en

los servicios de un hotel en un segmento de mercado.
Tiene como indicadores:
- Imagen
- Valor
- Conciencia
- Reconocimiento
b. Gestidn

Segun Kotler, el posicionamiento es el proceso de comprender el espacio de
mercado que ocupa una marca y los productos e imagenes que definen como los
consumidores la perciben. Para entender el posicionamiento, primero debe pensar
en sus objetivos comerciales y el valor real que brindan su empresa y sus productos.

Aqui se empieza a pensar en gestionar para el posicionamiento (Sulz, 2017).
Sus indicadores son:
- Participacion
- Publicidad
- Recursos Humanos
c. Producto

El perfeccionamiento de una estrategia de producto se hace primordial para

el posicionamiento adecuado y debe ser actualizado constantemente, asi como
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aplicado en un entorno altamente competitivo. El desarrollo de estrategias de
productos eficaces requiere que las organizaciones que las adopten comprendan
bien la conducta de los compradores y las reacciones al lanzar nuevos productos.
Ademas, es significativo saber las actitudes y reacciones de tus competidores ante
las estrategias que has desarrollado. La estrategia de producto permite a las

empresas definir su trayectoria en funcion de sus productos (ESAN, 2017).
Sus indicadores son:
- Atributo
- Calidad - Precio

- Beneficio

Posicionamiento de marca y neuromarketing

Segun Alvarado et al. (2017) el trabajo de posicionamiento de una marca se
puede hacer en términos de aumentar las ganancias de una empresa al aumentar los
nimeros de ventas o sencillamente aparecer en los rankings nacionales, el
posicionamiento desde una perspectiva de neuromarketing representa una posicion
ganada ante la sociedad, ante las personas y su subconsciente. Puede que se cree
fortalezas y debilidades con el fin de posicionar una marca, pero estas no importan
porque el lado irracional del cerebro las olvida rapidamente al momento de

posicionar con herramientas de neuromarketing.

Se destaca que el componente impulsado por la marca se encuentra asociado
con valores como la lealtad a la marca, el reconocimiento del cliente y la calidad de

los productos y servicios.

. Procesos del posicionamiento

Ayala (2013) menciona que cuando se trata de posicionamiento, significa
ocupar un lugar en la conciencia del consumidor. Esto significa que los
consumidores pueden percibir las particularidades del producto para que los

competidores puedan compararlas y diferenciarlas y encontrar otro elemento
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excelente y Unico del producto. El proceso de posicionamiento incluye los pasos

mencionados a continuacion:

Identifique un grupo de productos competitivos relevantes para determinar el

alcance de su analisis de posicionamiento.
- Identifique los atributos definitorios por medio de la busqueda cualitativa.

- Analice la posicion actual del producto dentro del grupo competitivo,
empleando lo que también se conoce como mapa perceptivo o red de

posicionamiento.
- Considere adaptar las posiciones potenciales a las necesidades del cliente.

- Cree una declaracién de posicionamiento o propuesta de valor con el fin de

guiar la formulacion de su estrategia.

E. Posicionamiento de mercado

Monferrer (2013) alude que la determinacion de posicionar los diferentes
productos que pueda tener una compariia representa la etapa final del proceso de
segmentacion del mercado. Especificamente, el posicionamiento del producto
requiere de su concepcion e imagen para otorgarle un cierto estatus en la percepcion

del consumidor frente a otros productos de la competencia.

Para aquello, es importante que la organizacion logre diferenciar su oferta y
enfocarse en su ventaja competitiva. Una vez que se hayan identificado, tiene que
construir su posicién en torno a lo que es mas apropiada. Significa que implementar
una estrategia de posicionamiento implica una metodologia que consta de cuatro

fases que son sucesivas:

a. Hallar los atributos clave del producto.

b. Conozca la posicion de su competidor por atributos.
c. Determinar la ubicacién 6ptima del producto

d. Informar el posicionamiento. Una vez que se han seleccionado los atributos
mas apropiados para la colocacion del producto, las empresas tienen que
comunicar esto de manera efectiva por medio del resto de factores de la mezcla

de marketing.
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F. Posicionamiento y marketing

Apaolaza (2015) manifiesta que el posicionamiento es una estrategia de
marketing que se ocupa del disefio de la estructura de la oferta, con el fin de “marcar
o registrar” la percepcion que tiene el mercado objetivo de los diferenciadores en
cuanto a soluciones, beneficios, preeminencias y complacencias. Este es un
concepto concreto que engloba todas las variables de marketing. Ademas, se
encuentra estrechamente asociado con el entorno de marketing de una marca y

sumamente relacionado con su “diferenciacion” de la misma. Involucra:
- Mas fidelidad a la marca

- Mayores margenes — los compradores pagan mas

- Economias de escala en la gestion del marketing

- Reduccion del riesgo econémico.

Al establecer el posicionamiento de la marca y las distinciones del comprador
0 usuario, las organizaciones reciben tres tipos de informaciones de los

compradores:

- Evaluacidn de atributos relevantes de las categorias de productos.
- Decision de atribucion principal sobre marcas existentes.

- Calificacion de los atributos de marca “ideales”.

El posicionamiento no se transmite solo con la publicidad, diferentes
elementos que conforman lo que viene a ser el marketing pueden proporcionar la
nocion basica de una venta. Un posicionamiento deficiente puede dafiar su

producto, por lo que tiene que intentar posicionarse a largo plazo.

G. Métodos de posicionamiento
Cajilema (2017) indica que son los mencionados a continuacion:

- Estratégico: Adherirse a politicas comerciales que permitan respetar y
focalizar el consumo de un determinado producto, y que dicho producto se
vincule a una clase social focalizada por ser el eje principal para llevar a cabo
la produccidn. Se dan grupos prioritarios de personas. (Martin-Pefia y Diaz-

Garrido, 2009). La intervencién de una marca de acuerdo con los contextos
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financieros de la sociedad en la que se enfoca tiene que brindar seguridad y

complacencia para aumentar la demanda de los compradores.

Diferenciacion: Ocurre principalmente en la mente del consumidor, donde el
conocimiento tangible de un producto es atractivo para los demandantes y por
lo tanto preferido, antes de este paso se comparan las alternativas existentes
y los clientes finales las eligen (Torres Gomez, 2012). La diferenciacion es la
manera de lograr el posicionamiento en el mercado de bienes y caracteristicas
que debe constar de maultiples rasgos Unicos que componen un producto

genuino.

Competitiva: La competitividad se define como el poder que necesita una
empresa para rivalizar con sus competidores y lograr un mejor desarrollo en
el mercado. Ademaés, permite el crecimiento financiero al aumentar la
rentabilidad sostenible (Martinez-Santa Maria et al., 2010). A través de la
competencia en el mercado, es un mecanismo para tratar de diferenciarse
agregando o mejorando cosas existentes, mostrando cosas nuevas, agregando

valor.

Ventaja: Los compradores suelen tomar decisiones de compra en funcion de
los beneficios que ofrece una compra, en lugar de comparar las ventajas o
desventajas del producto que estan a punto de consumir. Las empresas tienen
que ser lo suficientemente creativas para elegir los beneficios que interesan a
las personas, segun el contexto o episodio de auge (Sanchez y Jaramillo,
2008). Asi es como se agregan bonos. Eso significa obtener algo bueno o

rentable al consumir un producto establecido.

Nicho de mercado: Las organizaciones buscan territorios nuevos con el fin de
establecer su posicion en el mercado a través de la persuasion y buscan
dominar el espacio en el que opera la organizacion. No obstante, para
lograrlo, es fundamental encontrar informacién de antecedentes y resumen
que asegure la estabilidad financiera de los inversionistas (Izquierdo Moran
et al., 2020). EI ambiente de compra y venta se define como una forma
compleja para que las organizaciones encuentren espacios gque puedan
acomodar las demandas y preferencias de los postulantes sin perder su

esencia.
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H. Importancia del posicionamiento

Nieva (2017) sefiala que el posicionamiento permite que la marca, empresa,
producto o servicio se pueda diferenciar entre sus competidores, Mir (2015) indica:
El enfoque basico del concepto de posicionamiento no es fundar algo diferente o
nuevo, sino administrar lo que ya esta en tu mente. Reorganizar las conexiones
efectivas. Lo cual permite conseguir la visibilidad y credibilidad de la marca en el
consumidor, es por ello la importancia del posicionamiento en las empresas porque
hace que los consumidores confien en la empresa y este pueda influir en la decision
de compra. Leyva (2016) afirma: El posicionamiento exitoso, realista, conducente,
efectivo, Unico, auténtico y diferenciado define una posicion para ser valorada por
los consumidores. Por lo tanto, los servicios que ofrece una compariia con de suma

importancia para que los productos que desarrollen tengan éxito.

El posicionamiento necesita una comprension clara de los requerimientos del
cliente, por lo tanto, se tiene que elegir los canales de comunicacion y los mensajes
correctos para transmitir a los clientes para que puedan responder positivamente a
su marca. Mir (2015) indica: El posicionamiento es una via fundamental para lograr
una adecuada diferenciacion. Sin diferenciacion, la suerte de las marcas actuales es
muy sombria. El posicionamiento es la clave de la sostenibilidad de cualquier
marca, y Si es un elemento tan fundamental, la responsabilidad ultima de su
definicién y realizacion debe recaer en el CEO de la compafiia. EI problema es que
los jefes de las empresas suelen estar muy alejados de la realidad del mundo de las

marcas.

I. Etapas para lograr el posicionamiento

Segun Oliver (2017) se resalta que no hay un modelo Unico con etapas
definidas de manera clara para conseguir el posicionamiento, pero se tienen que

considerar las mencionadas posteriormente:

- El andlisis de la situacion incluye tres analisis: Mercado (categoria, grupo,
seleccidn de sector, identificacion de mercado competitivo, identificacion de
competidor), factores externos e internos (analisis macro y microambiental)

y los factores psicoemocionales.
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- Determinacion del posicionamiento anhelado, se conforma por: Analizar
caracteristicas  (determinar el posicionamiento actual, seleccionar
caracteristicas diferenciadoras y refinar la propuesta de valor), seleccionar el
posicionamiento deseado (determinar el objetivo de posicionamiento) y
establecer la estrategia de posicionamiento (caracteristicas y beneficios,
precioy calidad, por categoria de producto, orientacion al cliente, uso previsto

0 combinacién; asimismo por nombre o en vinculo con los competidores).

- Crear una habilidad de mezcla de marketing, incluye: disefio de estrategia de
marketing mix (disefio de estrategia para cada elemento, disefio de tactica
para cada estrategia y refinamiento del plan de accién) y ejecucion de dicha

estrategia (ejecucion de actividades de acuerdo al cronograma).

- Evaluary controlar la estrategia de marketing mix. Esto incluye la evaluacion

y control de cada tactica.

Por lo tanto, queda claro que, si bien el posicionamiento es un elemento
esencial del marketing estratégico, asimismo abarca el marketing operativo,

especialmente como parte de la Etapa 3 y a lo largo de la Etapa 4.

. Posicionamiento estratégico

Rios et al. (2017) manifiestan que cuando una empresa adopta una
orientacion activa al mercado, busca hallar y contestar a los requerimientos de los
clientes potenciales y no satisfechos en el mercado. La empresa necesita un espiritu
de aprendizaje exploratorio orientado al mercado para identificar los requerimientos
no satisfechos. Como resultado, las empresas pueden considerar estrategias de
posicionamiento que se ajusten a la mentalidad de la empresa y las competencias

asociadas.

El posicionamiento estratégico brotd en el plan estructural del marketing en
la década de 1960 y principios de la de 1980 (Zaheer y Rashid, 2017). Su desarrollo
cognitivo surgio de las discusiones sobre la segmentacion del mercado y las
audiencias objetivo. En el entorno de marketing, el posicionamiento es el
procedimiento de esbozar una presentacion comercial y una imagen para alcanzar
u ocupar un sitio distinto en el cerebro del publico meta. Para Abdullah (2015) el

posicionamiento se refiere a la posicion que tiene el producto u oferta en el cerebro
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del consumidor relacionado con sus principales caracteristicas en relacion con otras
ofertas competidoras. Por otro lado, el posicionamiento de marca representa el uso
por parte de la organizacién de todos los componentes que tiene para crear y

conservar su mercado objetivo.

La percepcion del posicionamiento de la marca estad relacionada con el
proceso de diferenciacion, no de estandarizacion. Contar con el mejor
posicionamiento significa ser la primera persona 0 cosa en crear una mayor
participacién de mercado y en el cerebro de los compradores. Con el tiempo, la
flexibilidad de sus programas de marketing, la innovacion continua y la reputacion

han permitido a la empresa lograr posicionarse con liderazgo en el mercado.

Entonces, hablar de posicionamiento de marca significa tener un lugar en el
cerebro de los compradores. Dicho de otra forma, significa que los consumidores
reconozcan las particularidades de un bien o prestacion que la diferencia de sus

competidores, y asi definir qué los hace diferentes, superiores y Gnicos.

2.3. Definicién de términos béasicos

Plan de Marketing

Teniendo como sustento las bases tedricas del estudio actual podemos definir el plan
de marketing como la herramienta primordial que se utilizara por individuos que se
encuentren relacionados con toda actividad de marketing de una empresa u
organizacion, ya que se relaciona con los objetivos de marketing que se intentan
conseguir, qué medios se va usaran, el nimero de recursos a utilizar, la relaciéon de
tiempo y cronograma de las labores que se implementaran y los procedimientos de

control y monitoreo que se usaran con el fin de hacer los ajustes que se requieran.
Anélisis
Es la evaluacion profunda que va dar como resultado la identificacion de los problemas

que hay en las empresas u organizaciones.
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Andlisis de entorno

Es la evaluacion de todos los factores convenientes que nos rodea a través de estudios
e indagacion, con el propdsito de conseguir resultados, y trazar ideas basandose en

instrumentos sobre aquel analisis.
Estudio de Mercado

Es una serie de acciones realizadas con el fin de conocer el mercado objetivo
(demanda), la reaccién de los abastecedores y la competencia (oferta) frente a los

productos y servicios.
Plan de accion

Prevalece las decisiones mas significativas con el fin de lograr metas y objetivos
especificos. Como tal, el plan de accién es transformado en una variedad de guia que

proporciona un marco o distribucién para la implementacion del proyecto.
Objetivos

Son fundamentales para elaborar del plan de marketing. Todo lo que precede a una
meta conduce al establecimiento, y todo lo que sigue conduce al logro. Como regla

general, las metas determinan numéricamente a donde y como quieres ir.
Estrategias

Es un conjunto de labores que una organizacién puede tomar para conseguir sus metas
planificadas. Al momento de crear un plan de marketing, éstas deben definirse con
precision para conseguir una preeminencia en el mercado, relacionado con los rivales,

y obtener el mejor beneficio de los recursos comerciales utilizados por la empresa.
Habilidades

Las habilidades son las aptitudes innatas, talentos, destrezas o capacidades que una

persona tiene para tener éxito en un trabajo, ocupacion u oficio en particular.
Planeacion

Son las acciones y resultados de un plan. Es el proceso y efecto de ordenar tareas
sencillas o complicadas, considerando factores del interior o exterior, con la meta de
conseguir uno o0 mas objetivos. Ademas, se usan conceptos parecidos a la planificacion

y el planeamiento.
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Control

Es el requisito final de cualquier plan de marketing, y el uso de paneles y controles
administrativos le permitird saber qué tan bien se adhiere a sus objetivos al aplicar
estrategias y tacticas definidas. Esta gestion busca identificar posibles errores y
desviaciones con posibles consecuencias para usar soluciones y acciones correctoras

con la mayor rapidez.

Si no se establecen estos componentes de control, debe esperar hasta el final del
gjercicio para ver si se han alcanzado los objetivos que se ha fijado. En el tltimo caso,
seria muy tarde para reaccionar. De esta forma, el mecanismo de control nos permite
saber la consecucion parcial de nuestros objetivos en un periodo de tiempo

relativamente corto, dandonos asi la capacidad de reaccionar de forma casi inmediata.
Resultados

Es el efecto o reaccion de una causa que lo produce. Surgen de una accion o
manipulacion y pueden ser efectivos o perjudiciales, agradables o desagradables.

Aplicado en distintos contextos.
Actividades

Son todas las tareas o acciones que una persona realiza a diario, incluidas las

actividades laborales, escolares, recreativas y fisicas, entre otros.
Posicionamiento

Es el icono que tiene nuestra marca, producto, servicio o compafiia en el cerebro o

mente de los clientes.
Diferenciacién

Es una habilidad de marketing la cual se funda en establecer percepciones de parte de

los usuarios que los desiguale de sus competidores e inspire ciertos gustos.
Imagen

Es el dominio no fisico de las imagenes en nuestra mente, y estas se manifiestan como
visiones, fantasias, imaginaciones, planes o modelos. En la imaginacién y la memoria

son el resultado de las percepciones externas y subjetivas de una persona.
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Valor

Es la categoria, utilidad, significado o validez que se atribuye a algo, como una accion,

idea, palabra, un ser, etc.
Gestion

Es el grupo de acciones y diligencias que hacen posible la ejecucién de cualquier labor
o anhelo. En otras palabras, la gestion hace referencia a todos los pasos que se dan para

resolver una situacion o llevar a cabo un proyecto.

Participacion

Es el acto de involucrarse intuitiva o cognitivamente en cualquier tipo de actividad.
Publicidad

Es un medio de comunicacion para acrecentar el consumo de bienes o prestaciones,
introducir nuevas marcas y bienes en el mercado en el que se consume, optimizar la
imagen de marca y devolver bienes y marcas a su lugar en el cerebro del consumidor.
Aquello sucede por medio de camparias publicitarias que se distribuyen a través de los

medios conforme a un plan de comunicacion predeterminado.
Recursos Humanos

Externamente del contexto de las ocupaciones y departamentos corporativos, son

sinénimo de capital humano. Son representantes de la organizacion.
Producto

Es el resultado o efecto de una situacion determinada, circunstancia o accion entre las
personas. Del mismo modo, los servicios son productos, pero no materiales como la
conectividad a Internet, el acceso a canales de television, hoteles, prestaciones de
seguridad social, etc. Por lo tanto, los productos se pueden distinguir en tangibles o

intangibles.
Calidad

Hace referencia a la capacidad que tiene un objeto con el fin de satisfacer sus
necesidades implicitas o explicitas conforme los parametros y se encuentra asociada
con el conocimiento que tiene cada individuo de cotejar una cosa con otra del mismo

tipo.
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2.4. Hipotesis de investigacion

2.4.1.

2.4.2.

Hipotesis general

El plan de marketing influye significativamente en el posicionamiento de la

actividad gastrondémica en el distrito de Huacho, periodo 2017.
Hipotesis especificas
a. El andlisis de entorno influye significativamente en el posicionamiento de

la actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

b. EIl Plan de accion influye significativamente en el posicionamiento de la

actividad gastronémica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

c. El control influye significativamente en el posicionamiento de la actividad

gastronomica en el distrito de Huacho, periodo 2017.
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Variable Definicion Nominal: Significado | Definicion Real: Dimensiones Definicion Operacional: indicadores items | Escala
Estudio de Mercado
Factores Socioculturales
. Anélisis de entorno Demografia 1-5
Segun, Mayorga y Araujo (2011) _g. -
. Condiciones Econémicas
es un documento el cual es escrito . .
. . Factores Financieros
que define la estrategia de -
. . Estrategias
Plan de marketing y las acciones para .
. .. Programa Likert
marketing lograr los propdsitos del L
i Planeacion
departamento de marketing y de la . - 1-6
o ) Plan de accion Objetivos
organizacion a través de un
eriodo de tiempo Presupuesto
P ' Habilidades
Resultados
Control . 1-2
Actividades
Imagen
. . Valor
Diferenciacién L 1-4
Conciencia
Segun, Kotler y Armstrong (2013) Reconocimiento
- es arreglar una oferta de mercado Participacion
Posiciona - .. .
. para que tenga un lugar distinto, ., Publicidad 1-3 Likert
miento , . . Gestion
Unico y ansiado en la mente de su Recursos humanos
consumidor. Atributo
Calidad
Producto . 1-4
Beneficio

Precio
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CAPITULO III

METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

Tipo bésica. La investigacién formé un conjunto de conocimientos desde teorias

para poder analizar una realidad existente.

Nivel correlacional. Puesto que se busco relacionar dos variables. Es decir, se
busco conocer queé relacion existe entre plan de marketing y posicionamiento de la
actividad gastronémica. Roncal y Tordoya (2016) mencionan que las investigaciones
correlaciones evaltan dos variables para conocer si tienen relacion entre ellas para
después conocer su correlacion. Asimismo, Meregildo y Santos (2014) apoyan lo
anterior manifestando que dichas investigaciones buscan conocer el nivel de

asociacion existente entre minimo dos variables.

Enfoque cuantitativo, puesto que la investigacion cuenta con un estudio de datos
numéricos que se desarroll6 a partir de la estadistica con el fin de dar respuesta a las
hipotesis.

Disefio no experimental transversal. Palella et al. (2010) establecen que son las
investigaciones que se desarrollan sin ejercer manipulacion deliberada hacia las
variables en estudio, se aplica una observacion a los hechos que ocurren en una

realidad y tiempo determinado.

Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo conformada por los colaboradores que laboran en la

Gerencia de Desarrollo Econdmico:



3.3.

3.4.

CATEGORIA LABORAL POBLACION
NOMBRADO 01
CONTRATADO 16
PRACTICANTE 03
TOTAL 20

3.2.2. Muestra
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Como la presente investigacion contd con un numero razonable para aplicar el

estudio, no se desarroll6 la formula para hallar la muestra.

Técnicas de recoleccion de datos

Instrumento utilizado
- Cuestionario.

Técnicas a emplear

- Se coordind con el gerente de recursos humanos, a su vez solicito el permiso al

Gerente del area de Gerencia de desarrollo econémico y poder aplicar la encuesta.

- Cada cuestionario fue aplicado de manera personal a la poblacion, en sesiones de

25 minutos como limite.

- El instrumento fue contestado dentro de la Municipalidad.

- Luego de que el colaborador haya entregado el instrumento, se procedié a verificar

que cada item tenga su respuesta correspondiente.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

La investigacion se desarroll6 en 3 etapas:

Dentro de la primera etapa se tuvo el proceso de seleccionar las teorias que fueron la

base de la presente investigacion, realizando la busqueda de informacion en

repositorios digitales como fisicos. La aprobacion del proyecto dio fin a la primera

etapa.
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La segunda etapa se concentrd fundamentalmente en la aplicacion de los instrumentos.
Puesto que se visito la sede la municipalidad para que la poblacion procesa a dar

respuesta a los items de los instrumentos.

Por altimo, la tercera etapa desarrollo el andlisis de los datos que arrojaron los
instrumentos llenados para poder plasmarlos en resultados, conclusiones y
recomendaciones dentro de la investigacion. Para esto se utilizd el procesador
Statistical Package of Social Sciencies, junto a EXCEL 2010 y el estadistico Rho de

Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Resultados de la variable Plan de marketing

Tabla 1
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Econémico, sobre Plan de
marketing-2018.

PLAN DE MARKETING

f %
BAJO 12 60%
MEDIO 4 20%
ALTO 4 20%
TOTAL 20 100%

PLAN DE MARKETING
60%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 1. Plan de Marketing.
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Con la finalidad de comprobar la variable plan de Marketing de la actividad gastronémica.
La figura 1 indica que el 60,0% de los encuestados afirman que no se desarrolla un plan de
marketing orientado hacia la actividad gastronomica. EI 20,0% indicaron como medio, y de

igual manera el otro 20% precisaron como alto.

Tabla 2
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Econémico, sobre andlisis de
entorno-2018.

ANALISIS DE ENTORNO

f %
BAJO 11 55%
MEDIO 6 30%
ALTO 3 15%
TOTAL 20 100%

ANALISIS DE ENTORNO

55%
60%

50%
40%
30%
20%

10%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 2: Analisis de entorno.

Respecto a la dimension analisis de entorno. La figura 2 indica que el 55,0% de los
encuestados afirman que no se desarrolla el analisis de entorno orientado hacia la actividad

gastronomica. El 30,0% indicaron como medio, y el 15% precisaron como alto.
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Tabla 3
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Econdmico, sobre plan de
accion -2018.

PLAN DE ACCION

f %
BAJO 8 40%
MEDIO 7 35%
ALTO 5 25%
TOTAL 20 100%

PLAN DE ACCION
40%

40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

5%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 3: Plan de accion.

Respecto a la dimensién plan de accion. La figura 3 indica que el 40,0% de los encuestados
afirman que no se ejecuta un plan de accién con respecto a la actividad gastronémica. El

35,0% indicaron como medio, y el otro 25% precisaron como alto.
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Tabla 4
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Econémico, sobre control -
2018.
CONTROL
f %
BAJO 2 10%
MEDIO 9 45%
ALTO 9 45%
TOTAL 20 100%
CONTROL

45%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

5%

0%

BAJO MEDIO

ALTO

45%

Figura 4: Control.

Respecto a el control de la actividad gastronémica. La figura muestra que el 10,0% de los

encuestados indican como bajo. El 45,0% indicaron como medio. Y, el 45,0% precisaron

como alto.
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B. Resultados de la variable Posicionamiento

Tabla 5
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Econdmico, sobre
Posicionamiento -2018.

POSICIONAMIENTO

f %
BAJO 9 45%
MEDIO 4 20%
ALTO 7 35%
TOTAL 20 100%
POSICIONAMIENTO

45%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 5: Posicionamiento.

En la figura 5 se aprecia que el 45,0% de los encuestados sobre posicionamiento de la
actividad gastrondmica lo indicaron como bajo. Asi mismo, el 20,0% indicaron como medio

y el 35.0% lo precisaron como alto.
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Tabla 6
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Economico, sobre
Diferenciacion -2018.

DIFERENCIACION

f %
BAJO 10 50%
MEDIO 7 35%
ALTO 3 15%
TOTAL 20 100%
DIFERENCIACION

S0%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%0
5%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 6: Diferenciacion.

En la figura 6, el 50,0% de los encuestados sobre la dimension diferenciacion lo indicaron

como bajo. El 35,0% lo indican como medio, y el 15.0% lo precisaron como alto.
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Tabla 7

Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Econémico, sobre Gestion -
2018.

GESTION
f %
BAJO 12 60%
MEDIO 7 35%
ALTO 1 5%
TOTAL 20 100%
GESTION

60%

60%

50%

35%

40%

30%

20%
5%

10%

0%
BAJO MEDIO ALTO

Figura 7: Gestion.

De la figura anterior se precisa que el 60.0% de los encuestados indicaron como malo en la

dimension gestion. El 35,0% precisaron como medio y el 05,0% indicaron como alto.
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Tabla 8
Respuesta de los funcionarios de la Gerencia de Desarrollo Economico, sobre Producto -
2018.
PRODUCTO
f %
BAJO 5 25%
MEDIO 12 60%
ALTO 3 15%
TOTAL 20 100%
PRODUCTO

60%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

BAJO MEDIO

ALTO

Figura 8: Producto.

De la figura anterior se precisa que el 25.0% de los encuestados indicaron como malo en la

dimensién producto. El 60,0% precisaron como medio y el 15,0% indicaron como alto.
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La teoria menciona que para poblaciones menos a 50 se procede a desarrollar la Prueba de

normalidad de Shapiro Wilk. En la tabla 9 se observa que no se aproximan a una distribucion

normal. Puesto que, la prueba estadistica a usarse sera: Correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 9

Resultados de la prueba de bondad de ajuste Shapiro-Wilk

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
PLAN DE MARKETING ,924 20 ,118
POSICIONAMIENTO ,937 20 ,210
ANALISIS DE ENTORNO ,935 20 ,193
PRODUCTO ,944 20 284
GESTION 874 20 ,014
DIFERENCIACION ,949 20 ,350
CONTROL ,878 20 ,016
PLAN DE ACCION ,935 20 ,189
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4.2. Contrastacion de hipotesis

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERAL

Tabla 10
Correlacion de Spearman

Correlaciones

PLAN DE
MARKETING POSICIONAMIENTO

PLAN DE Coeficignte Qe correlacion 1,000 ,287
MARKETING Sig. (bilateral) . 0,220

Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de correlacion ,287 1,000

POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) ,220 .
N 20 20

Significancia asintética de 0,220. Es decir, El plan de marketing no influye
significativamente en el posicionamiento de la actividad gastrondmica en el distrito de

Huacho, periodo 2017. Correlacion de Rho de Spearman es 0.287, es decir, positiva y baja.
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Figura 9: Resultado de la demostracion de la hipotesis general.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 11
Correlacion de Spearman

Correlaciones

ANALISIS DE
ENTORNO POSICIONAMIENTO

ANALISIS DE Coefici_ente Qe correlacion 1,000 ,209
ENTORNO Sig. (bilateral) . ,376

Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de correlacion ,209 1,000

POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) ,376 .
N 20 20

Significancia asintética de 0,376. Es decir,

el andlisis de entorno no influye

significativamente en el posicionamiento de la actividad gastronémica en el distrito de

Huacho, periodo 2017. Correlacion de Rho de Spearman es 0.209, es decir, positiva y baja.
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Figura 10: Resultado de la demostracién de la hipétesis especifica 1.



PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 12
Correlacion de Spearman
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Correlaciones

PLAN DE
ACCION POSICIONAMIENTO
Coeficiente de correlacién 1,000 476"
PLAN DE ACCION Sig. (bilateral) . ,034
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de correlacion 476" 1,000
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) ,034 .
N 20 20

Significancia asintdtica de 0,034. Es decir, el plan de accién no influye significativamente

en el posicionamiento de la actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

Correlacion de Rho de Spearman es 0,476, es decir, positiva y baja.
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Figura 11: Resultado de la demostracion de la hipotesis especifica 2.
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Tabla 13
Correlacion de Spearman
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Correlaciones

CONTROL POSICIONAMIENTO
Coeficiente de correlacién 1,000 -,228
CONTROL Sig. (bilateral) : ,335
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de correlacién -,228 1,000
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) ,335 .
N 20 20

Significancia asintética de 0,335. Es decir, el control no influye significativamente en el

posicionamiento de la actividad gastrondémica en el distrito de Huacho, periodo 2017.

Correlacion de Rho de Spearman es -0,228, es decir, negativa y baja.
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Figura 12. Resultado de la demostracién de la hipotesis especifica 3.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

e Los resultados que se obtuvieron en el estudio conllevan a establecer en términos
generales que el Plan de marketing tiene influencia significativa en el
posicionamiento de la actividad gastrondmica del distrito de Huacho, durante el afio
2017. Aquel resultado tiene coincidencia con lo mencionado por Mereguildo y
Santos (2014), la cual dio las conclusiones mencionadas a continuacion:

- Se confirmo la hipotesis planteada al inicio de su tesis: La aplicacion de un

plan de marketing si permitira el incremento de las ventas.

- De acuerdo con la informacién obtenida, el plan de marketing impacta de
manera positiva en las ventas. De esa manera se demostré en el estudio

comparativo que realizado, logando un impacto de 8.06%.

- La compafiia ha obtenido numeroso mercado al inaugurar filiales en lugares
estratégicos, pero en los periodos casi Ultimos ha aumentado la competencia y
la misma no tiene flotas modernas, el cual es un servicio especial, siendo una

de sus faltas.

- Laempresa no tiene un plan de marketing, tiene sucursales propias en ciudades
distintas del departamento de San Martin y La Libertad, la investigacion fue

realizada con el fin de hallar sus insuficiencias esenciales y congruencias.

e En forma similar podemos sintetizar que el analisis de entorno tiene influencia
significativa en el posicionamiento de la actividad gastronomica en el distrito de
Huacho, periodo 2017. Este resultado es compatible con los aportes de Roncal y
Tordoya (2016), se concluyé lo siguiente:
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Se esbozo un plan de marketing el cual contribuird para mejorar el
posicionamiento, aplicando un instrumento que posee un indice elevado de

fiabilidad, por lo que el plan de marketing optimiza el posicionamiento.
El plan de marketing es un elemento que se vincula al posicionamiento.
Se planted estrategias distintas de marketing para mejorar el posicionamiento.

Se detallaron los indicadores que haran que la propuesta de plan de marketing

sea posible y viable.

Se realizO como propuesta de mejora del posicionamiento un plan de

marketing.

e En referencia a la segunda hipdtesis especifica, se determina que el Plan de accion

tiene influencia signficativa en el posicionamiento de la actividad gastrondmica en

el distrito de Huacho, periodo 2017. El resultado es compatible con lo hallado por

Chavez y Delgado (2015), se concluy0 lo siguiente:

Conforme con los resultados derivados en al estudiar el entorno actual de
Chiclayo se llega a la conclusion que el restaurante cuenta con grandiosas
probabilidades de expandirse més en el mercado, y de conseguir una
participacion esencial, gracias a la situacion propicia para desarrollar el sector

Servicios.

Se concluye que el restaurante hoy en dia no tiene un posicionamiento bueno
en el mercado, aquello se demuestro con que solo 42% de los sujetos
encuestados, aseveran ir al restaurante constantemente, en tanto que el 58% va

a otros restaurantes situados Pimentel.

e Asi mismo Plaza (2012), arribé a las siguientes conclusiones:

Entre los recreos variados situados en la ciudad de lIquitos el que mas se
reconoce es Quistococha 83.59%, el recreo Don Pepe solo 24.48% lo reconoce,
no obstante, el sitio llamado Las Calaveras (que es Don Pepe) 46.61% lo
reconocen. Manifestando de esa manera un posicionamiento que no esperan los
duefios de Don Pepe. Bajo este contexto el recreo Don Pepe cuenta con los
escenarios y recursos requeridos para lograr diferenciarse de sus rivales, pero
para aquello requiere informar sus discrepancias a los compradores.

Reconquistar a los consumidores antiguos y lograr reclutar nuevos
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consumidores. La rotacion elevada de trabajadores es una deficiencia del
Recreo Don Pepe, no se puede debatir de un servicio excelente, si no son

capaces de fidelizar a sus clientes internos.

Aquellos resultados son similares con lo investigado en este estudio, que el
control tiene influencia significativa en el posicionamiento de la actividad

gastrondémica en el distrito de Huacho, periodo 2017.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En tabla 10 se puede observar que tiene como significancia asint6tica el valor de
0,220. Significa que, El plan de marketing no tiene influencia significativa en el
posicionamiento de la actividad gastronémica en el distrito de Huacho, periodo
2017. Por lo cual es posible visualizar la inexistencia del documento escrito

denominado Plan de Marketing.

En tabla 11 se puede observar que como significancia asintética el valor de 0,376.
Significa que, el analisis de entorno no tiene influencia significativa en el
posicionamiento de la actividad gastronomica en el distrito de Huacho, periodo
2017.Por lo tanto cabe sefialar que todavia no se desarrolla por completo el estudio
de mercado, incluyendo los factores internos y externos influyentes en ello, para

la mejora de esta actividad, la cual es la gastronomia.

En tabla 12 se puede observar que tiene como significancia asintética el valor de
0,034. Significa que: El Plan de accién no tiene influencia significativa en el
posicionamiento de la actividad gastrondémica en el distrito de Huacho, periodo
2017. Analizando dicha expresion, se concluye que el plan de accion no esta
cumpliendo con su funcidn respectiva, ya que se aprecia su influencia negativa en

la actividad gastronémica.

En tabla 13 se puede observar que tiene como significancia asintotica el valor de
0,335. Significa que, el control no guarda influencia significativa en el
posicionamiento de la actividad gastronémica en el distrito de Huacho, periodo
2017. Finalmente se infiere que existe un sistema de control ineficiente, por
motivo que genera influencia negativa en posicionamiento de la actividad

gastronomica.
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6.2. Recomendaciones

- Se requiere que los funcionarios municipales que laboran en el &rea de desarrollo
econdémico, conozcan a profundidad sobre el plan de marketing y posicionamiento
de la actividad gastrondmica en el distrito de Huacho, ya que esta actividad, quedd
demostrada que genera un crecimiento local a través del factor social y
econémico. La municipalidad, ya que es un establecimiento gubernativo del
estado el cual ofrece prestaciones y congruencias para desarrollarse; por ese

motivo se recomienda que como institucion nos brinda.

- Por otra parte, se recomienda a todos los empleados municipales que laboran en
el area de desarrollo econdmico de esta institucion edil, que es la municipalidad
provincial de Huacho, de laborar en base a estrategias que generen el
posicionamiento de una de las actividades que mas representa a la localidad, la

cual es la gastronomia huachana.

- También por otro lado se recomienda que se trabaje esta actividad mediante un
planeamiento, el cual contiene una serie de procesos comenzando por un estudio
de mercado seguido de un plan de accidn, este Gltimo determinara el tiempo de

objetivos a corto y largo alcance y se calculara el uso de recursos que se necesiten.

- Sugiero que los funcionarios municipales inserten un sistema de control, de tal
modo se pueda obtener un registro de datos y cifras, las cuales definiran

anualmente el progreso de la actividad gastrondémica en el distrito de Huacho.

- Asimismo, se recomienda a seguir con la linea de estudio acerca de este asunto,
porque es muy significativo beneficiar a todos los ciudadanos en general. Ademas,
es muy importante conocer su maxima representacion en referencia a sus

dimensiones e indicadores.
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ANEXO N°01 - CUESTIONARIO
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Instrucciones: Marque con un aspa “X”, segun corresponda de acuerdo a la escala de

calificacion.

1=Nunca 2=Casi Nunca 3=A veces 4=Casi siempre

5=Siempre

PLAN DE MARKETING

. ANALISIS DE ENTORNO

1. Usted ha realizado estudios de mercado sobre la actividad gastronémica.

2. Considera usted que el factor Socio-Cultural se fomenta y desarrolla.

3. Conoce usted sobre la estimacion de cifras de personas que habitan en Huacho.

4. Existe condiciones econémicas para poder realizar eventos gastronémicos.

5. Existe instituciones pablicas o privadas que colaboran en los eventos gastrondmicos que se
realizan.

1. PLAN DE ACCION

La Municipalidad inserta dentro de sus estrategias a temas de Identificacion Cultural,
como es la gastronomia.

gastrondmica a los ciudadanos de Huacho que desean emprender un negocio.

2. Los proyectos incluyen la actividad gastronémica como factor de desarrollo econémico.
3. Sabe usted si la gestion municipal cuenta con planes estratégicos para cada area.
4. Lagestion municipal logra alcanzar sus objetivos.
5. El presupuesto que rige la Municipalidad, esta destinado también al Turismo o a la
Gastronomia.
6. Existe personal competente y con habilidades para realizar planificacion sobre las
actividades gastronémicas.
1. CONTROL
11213 4 |5
7. Se obtiene un registro de datos sobre los resultados que generar los eventos gastronémicos.
8. Los eventos Gastronémicos cuentan con un cronograma de actividades.
POSICIONAMIENTO
v. DIFERENCIACION
1(2(3| 4 |5
9. Huacho como imagen, es reconocido por la gastronomia.
10. Se halla un alto grado de valoracién hacia la gastronomia de Huacho por parte de los
ciudadanos.
11. Usted es consiente sobre la importancia que implica potenciar la actividad gastronémica en
el distrito de Huacho.
12. Reconoce usted todos los insumos y platos tipicos que existe en la Localidad de Huacho.
V. GESTION
11213 4 |5
13. En los eventos gastronémicos, se busca la participacion de los ciudadanos, incluyendo
técnicos y profesionales en Gastronomia.
14. La publicidad de las Ferias gastrondmicas que se realizan cada cierto tiempo, influye
significativamente dentro y fuera de la localidad de Huacho.
15. Cree usted, que se realizan eventos con el fin de dar a conocer sobre la actividad
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VI. PRODUCTO

16.

Usted se informa sobre las propiedades y valor nutricional de los insumos y platos
caracteristicos de la ciudad de Huacho.

17.

La calidad de los alimentos propios de Huacho es buena.

18.

El consumir alimentos representativos de la localidad causa beneficio alguno.

19.

Considera usted, que el precio de los platos tipicos de Huacho es elevado.
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ANEXO N° 02 - REGISTRO de DATOS

POSICIONAMIENTO

PRODUCTO
P22 |P23 |P24 |X

13

17

14

14

14

13
15

10| 14
13| 14
12| 16

15| 12

13] 15

11

11

11

11 13

11

10] 13
11

10| 14

11
11

8|15

8|17] 10[ 15

8|18

9/19] 13| 15

8| 16

8|16 12 16

9|14

8|16 13 14

8|16

8|18 12[ 15

9]16
8|15
9]13
9|13
9|15
6|15
9|14
7|13

D1|D2 |D3 |D4(D5 (D6

Y

39| 17| 27[ 10[15

44( 17| 26| 10|17

43(13( 18

42(13[ 19

45(13( 24
47( 23| 28

44( 13| 22

44(12( 20

38| 18| 19
43(21( 27

44( 21| 25

45(19( 24
41( 15[ 24
39| 14| 23
38| 15| 19
36/ 11| 21

40( 16( 20

39| 12| 24
38| 19] 19
39| 14| 22
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40
45
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40
46

56
54
51

48
45

43
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45
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47
43
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4
4

4

GESTION

DIFERENCIACION

PLAN DE MARKETING

CONTROL
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PLAN DE ACCION

P10 |P11

P9
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