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Resumen

Actualmente, el marketing se ha convertido en una funcién muy importante dentro de toda
empresa que quiera sobresalir en el mercado y por ende ser reconocida, de tal manera la presente
investigacion tiene como objetivo desarrollar estrategias de marketing para la cafeteria
“Empanadas Leo” con la finalidad de poner a disposicion planes de mejora en varios aspectos
como: publicidad, personal, procesos, lo que ayudara a posicionar el establecimiento en el
distrito de Chiclayo, mediante el cual utiliz6 el método mixto, ya que se pretende utilizar una
serie de herramientas (cuantitativas y cualitativas), como: cuestionario, entrevista y focus
group, las cuales ayudaron a identificar caracteristicas resaltantes de la cafeteria como su
principal competencia y por ende identificar su posicion competitiva.

Por otro lado, para el desarrollo de la propuesta, se analizaron dos tipos de factores: el
externo, donde se abordd temas tecnoldgicos para tener un conocimiento actualizado sobre las
nuevas tendencias en restauracion, aspecto , el cual forma parte fundamental para el
funcionamiento del negocio, demograficos donde nos ayuda a saber el crecimiento de la
poblacion; el segundo factor fue el interno donde se abarcan temas propios de la empresa,
competidores, para tener un conocimiento de las empresas a la cuales se esta enfrentando; y
proveedores, los cuales son una de las partes mas importantes para la organizacién. Asi mismo,
estos analisis fueron realizados a través de un FODA, el cual sirvio de apoyo para percibir sus
puntos fuertes como débiles.

Finalmente, en el planteamiento de la propuesta se determiné cudles son las estrategias de
marketing, con sus respectivos objetivos de acuerdo a las 7ps del servicio y segmentacion que

se encargaran de posicionar el establecimiento.

Palabras claves: Estrategia de marketing, posicionamiento, segmentacion, 7ps del servicio.



Abstract

Currently, marketing has become a very important function within any company that
wants to excel in the market and therefore be recognized, so the present research aims to develop
marketing strategies for the cafeteria "Empanadas Leo" with the purpose of making available
improvement plans in various aspects such as: advertising, personnel, processes, which will
help position the establishment in the district of Chiclayo, through which, it was used the mixed
method, since it is intended to use a series of tools (quantitative and qualitative) such as: survey,
interview and focus group were used, which helped to identify outstanding characteristics of
the cafeteria as its main competence and thus identify its competitive position.

While, for the development of the proposal, two types of factors were analyzed: the
external, where technological topics were addressed to have an updated knowledge about the
new trends in restoration, the natural factor which is fundamental to the functioning of the
business, the demographic where it helps to know the population growth, the second factor was
the internal one where they cover own subjects of the company, competitors, to have a
knowledge of the companies to which it is facing, and suppliers, which are one of the most
important parts for the organization.

Likewise, these analyses were carried out through a SWOT, which served as support to
perceive their strengths as weaknesses.

Finally, in the approach of the proposal was determined what are the marketing strategies, with
their respective objectives according to the 7ps of the service and segmentation that will be
responsible for positioning the establishment.

Keywords: Marketing strategy, positioning, segmentation, 7ps of service.
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l. Introduccion

En los Gltimos afios, el sector turistico se ha convertido en la industria mas grande y de
rapido crecimiento en el mundo, representando, segun la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT, 2017) el 10% del PIB a nivel mundial. Por otro lado, segin la Camara Nacional de
Turismo (CANATUR, 2016) indica que el turismo en el Per( aporta el 4% del PIB nacional,
impulsando asi a la creacion de nuevos negocios y empresas turisticas; siendo entre uno de ellos
el servicio de restauracion. Debido a esto, se puede decir que este crecimiento exige a las
empresas de servicios turisticos a estar cada vez en constante mejora para diferenciarse de la
competencia, afiadiendo valor a cada producto o servicio ofrecido, lo que ayude a contribuir al
posicionamiento de la misma; es por ello, que las estrategias de marketing es uno de los aspectos
mas importantes dentro de la organizacion, ya que no solo nos permite vender, sino también
posicionar una marca en el mercado.

Por tal motivo, Kotler, Bowen, & Makens (1997) aseguran que el posicionamiento es la
manera en que los consumidores definen el producto en cuanto a sus caracteristicas importantes,
es decir, es el lugar que ocupa el producto o servicio en la mente de los consumidores con
relacion a los productos ofrecidos por la competencia.

Siendo las estrategias de marketing un elemento realmente importante para el
posicionamiento de un producto o servicio, Ferrell & Hartline (2012) describen a las estrategias
de marketing como un tipo de herramienta con el que la empresa espera lograr sus objetivos
mediante la seleccion del mercado meta, definicion del posicionamiento y la eleccion del
marketing con el que se pretendera satisfacer las necesidades del mercado. De esta manera, las
estrategias y el marketing siempre se han visto relacionadas con las tacticas empresariales al
momento ofrecer un producto o un servicio, pero son muy pocas son las empresas que las
aplican como un método de posicionamiento.

Por consiguiente, Chiclayo una de las ciudades mas importantes del Perd, cuenta con un
gran numero de negocios turisticos, entre ellos, lo mas resaltante, es los servicios de
restauracion, que se enfrentan a una dréstica realidad en cuanto posicion se trate, por la muy
escaza utilizacién de estrategias de marketing que sirvan de ayuda para el posicionamiento en
la mente del consumidor, siendo confundida esta importante a&rea como un despilfarro de dinero.
No obstante, este es el caso de la cafeteria Empanadas Leo, uno de los tantos servicios de
restauracion ubicados en esta ciudad, que no cuenta con el posicionamiento esperado, y ello
debido a diversos motivos como, la carencia de estrategias de marketing que permita posicionar

el establecimiento en el distrito de Chiclayo, el desconocimiento de la poblacion de la existencia
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de esta cafeteria, a la desinformacion de su efectividad por parte del propietario y la poca
inversion e importancia dada en esta area, ademas porque cada vez el mercado estd mas
informado, y con la apertura de nuevos establecimientos innovadores que apliquen estrategias
de marketing enfocandose a posicionar de una manera de dar el valor agregado necesario a sus
clientes, haria que esta cafeteria simplemente desaparezca.

Por tal motivo, esta investigacion se plantea la siguiente interrogante ¢Cuales son las
estrategias de marketing que contribuirian al posicionamiento de la Cafeteria empanadas Leo
en el distrito de Chiclayo? Teniendo como principal objetivo Proponer estrategias de marketing
que permita posicionar la Cafeteria empanadas Leo en el distrito de Chiclayo, donde sus
objetivos especificos son; Diagnosticar el entorno de la cafeteria Empanadas Leo, Identificar el
mercado meta de la cafeteria Empanadas Leo, Identificar la posicion competitiva de la cafeteria
Empanadas Leo, Identificar las principales diferencias del producto y servicio ofrecido en la
cafeteria Empanadas Leo y disefiar estrategias relacionadas con los elementos del marketing
mix de servicios, donde la hipétesis planteada es; Si se proponen estrategias de marketing,
entonces se podria posicionar la cafeteria Empanadas Leo en el distrito de Chiclayo.

De tal manera, con esta investigacion se pretende desarrollar estrategias de marketing para
lograr el posicionamiento de la cafeteria empanadas Leo en la mente de la poblacion
Chiclayana, enfocandose especialmente en los sectores A, B, C, ya que ellos cuentan con mayor
poder adquisitivo. Tratando de resaltar en el establecimiento, ventajas competitivas nuevas e
innovadoras que se ajuste a las necesidades, caracteristicas y costumbres de la poblacion donde
se encuentra ubicado, lo que, al mismo tiempo, permitira al establecimiento aumentar sus ventas
y promover su reconocimiento a nivel local, siendo este una fuente de ingresos tanto para el
propietario como para sus operarios, mediante el cual se benefician.

El presente trabajo de investigacion, se ha estructurado en 9 capitulos, comenzando con
el capitulo I, donde se puede encontrar la introduccion, en el que se aborda la problematica,
objetivos y justificacion; siguiendo con el capitulo Il siendo el marco tedrico, donde se resaltan
los antecedentes del estudio y conceptos, citados por diversos autores; se continda con el
capitulo 111 Metodologia, en el cual se explica el tipo de investigacion, disefio, poblacion y
muestra, indicando al mismo tiempo las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, los
cuales nos serviran para obtener resultados importantes para el estudio. Luego, se continué con
el capitulo 1V, en el cual se puede encontrar los resultados hallados durante la investigacion, a
través de los distintas herramientas como la encuesta y la entrevista, siguiendo con el capitulo
V Propuesta donde se encuentran los objetivos de marketing, FODA vy las estrategias de

marketing, el capitulo VI se puede encontrar las conclusiones las cuales son de acuerdo a los
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objetivos planteados en la investigacion, continuando con el capitulo VII que se aborda sobre
las recomendaciones de acorde a cada capitulo y objetivos propuestos, para finalmente,
encontrar los capitulos V111 y IX siendo el primero las referencias bibliogréficas, los cuales son
los diferentes tipos de libros o articulos los cuales ayudaron con informacion relevante para el
marco tedrico y terminando con los anexos que sirvieron de complemento para esta

investigacion.
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Il.  Marco tedrico
2.1. Antecedentes
A. Nivel Local

De los Santos & Villanueva (2017) en su tesis tuvo por objetivo establecer estrategias de
marketing mix para el posicionamiento de la empresa, cuya metodologia de investigacion que
utilizo fue descriptiva, donde se concluyo que Pollos a la brasa Jack, es una organizacion que
cuenta con ventaja competitiva en cuanto a la localizacion del establecimiento, sin embargo, no
cuenta con estrategias de marketing mix que logren formar otras cualidades que diferencien y
mejoren posicionamiento, por ende, las estrategias propuesta y aplicacion podria originar una

variabilidad en la organizacion.

B. Nivel Nacional

Cartagena, Condori, & Platero (2015) en su investigacion tuvo como objetivo proponer
mejoras en las estrategias de marketing para el posicionamiento del Restaurante Campestre
Dofia Rina, Tacna 2018, para la cual utilizo el método de tipo descriptiva, obteniendo como
resultados que el Restaurante Campestre no utiliza algiin método de marketing que proporcione
el aumento de las ventas. Teniendo como primordial caracteristica que el local campestre cuenta
con una grande carta en cuanto a variedad de platos tipicos de la regidn, que son bien vistos y
valorados por sus comensales por el buen sabor. De tal manera el marketing utilizado como
estrategias favorecera en gran porcentaje en la imagen, posicionamiento y aumento de la
demanda de la organizacion.

Jaime (2016) en su investigacion tiene como fin proponer estrategias de comunicacion
del marketing para el posicionamiento del café restaurante Corazon Verde localizado en el
balneario de Huanchaco, Provincia Trujillo. Donde se empled el tipo de investigacion
descriptivo conteniendo como instrumento el cuestionario; obteniendo como consecuencia que
una buena relacion entre personal y marketing interactivo o digital serian las mejores estrategias

para lograr posicionar el establecimiento.

Mendoza (2016) en su tesis sostuvo como fin primordial la creacion de Estrategias de
Marketing para aumentar positivamente el posicionamiento del Restaurante Cabafia Grill
S.A.C, mediante el cual emple6 el método descriptiva-transeccional, donde se lleg6 al resultado
que la adaptacion del marketing estratégico accedera al local acrecentar significativamente el

posicionamiento, ademas de producir ventajas que se diferencien de la competencia.
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C. Nivel Internacional
Doylet, Farah , & Morales (2013) en su investigacion tuvo como objetivo disefiar un
plan estratégico de marketing para la cadena de restaurantes Las Costillas de Nico, para lograr
el posicionamiento de la marca, crecimiento (expansion) de la cadena de restaurantes e
incrementar las ventas, basandose en un enfoque cuantitativo y cualitativo, obteniendo como
resultado la aplicacion de un plan estratégico de marketing es una alternativa viable para lograr
el crecimiento esperado y ubicarse como marca principal y de calidad en la mente de los

consumidores guayaquilefios.

Villafuerte (2015) en su investigacion tuvo como objetivo implementar una tactica de
posicionamiento de marca para el restaurante y los productos organicos elaboran como: cafe, y
chocolate artesanal, mediante la implementacion de estrategias que satisfagan la experiencia
del turista a un nivel emocional. Obteniendo como resultado que el disefio grafico y la
comunicacion visual son disciplinas estratégicas que pueden ser utilizadas por empresas para

incrementar sus voliumenes de venta.

Villacis (2015) tuvo como objetivo aplicar estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento del restaurante “El Meson de la Bolivar ubicado en la ciudad de Otavalo”
mediante el cual utilizaron el metodo cuali-cuantitativo y obtuvo como resultado que las
estrategias de marketing ayudaran a mejorar &mbitos esenciales para el funcionamiento del
restaurante como: ambito social ya que atraera mas clientes al restaurante, ambito econémico
ya gue incrementara los ingresos actuales en ventas, ambito turistico porque sera reconocido a

nivel provincial y nacional.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Definicion de Marketing
El marketing es una herramienta compuesta por un conjunto de estrategias y métodos que
sirven de ayuda a las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a su mercado meta.
De tal manera, Segun Kotler & Armstrong (2003) indican que el marketing es lo que se encarga
de generar valor a la organizacion otorgando como resultado la satisfaccion de los clientes,
llegando asi a atraer nuevos consumidores.

Asi mismo, Schnaars (1994) indica que el marketing se basa en dirigir las acciones de la

organizacion a la completa satisfaccion de las necesidades del consumidor. Por ende, la
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compafiia debe lograr entender las necesidades del mercado y satisfacerlas. Teniendo en cuenta
a Millan & otros (2013) argumentan que el marketing trata de estudiar aquellas variables que
buscan satisfacer al cliente de manera que la relacion lo con ellos sea rentable y genere valor
tanto para la empresa como para el consumidor; de manera que, Quintana (2005) indica que el
marketing es todo lo que se ocupa de un producto o servicio de manera que pueda llegar
satisfactoriamente al consumidor final.

Por ende, podemaos decir que un marketing es importante para llegar al éxito de cualquier
tipo de empresa.

2.2.2. Estrategia

Una estrategia es una serie de pasos que se adaptan a un entorno definido con el unico fin
de lograr un objetivo trazado, por ello, Munuera & Rodriguez (2007) indican que son acciones
encaminadas a conseguir una venta sostenible frente a la competencia a través de la aplicacion
de medios necesarios con el objeto de satisfacer a los grupos que participan en ella.

Pero para Diaz (1998) es una declaracion en la que, una vez definido el objetivo que se
pretende alcanzar, se establece, con tal precision, se va alcanzar.

Teniendo en cuenta a Sainz (2001) argumenta que consiste simplemente en ajustar
nuestros factores internos a los factores externos para obtener la mejor posicion competitiva.
Por tanto, la gerencia debe de plantear diversas opciones y reflexionar sobre la mas acertada.

Por otro lado, Maqueda & Llaguno (1995) una estrategia puede ser entre varias cosas
simples: objetivos, metas, acciones, programas, decisiones, planes, politicas, recursos etc., 0
puede ser la integracion de todas esas cosas simples en algo coordinado, coherente y l6gico.

Finalmente, podemos decir que una estrategia es un conjunto de procesos o0
procedimientos mediante el cual se pretende llegar a una meta establecida en una dicha
organizacion.

2.2.3. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing ayudan a definir la manera en qué se va a lograr fines
comerciales de una empresa. Para ello es de suma importancia anteponer los productos o
servicios que cuenten con una mejor ventaja, de tal manera, segun Kotler & Keller (2006)
indican que en la estrategia de marketing el administrador del producto define la misién y los
fines financieros y de marketing, al mismo tiempo debe detallar a cuales segmentos se encamina
la oferta y qué necesidades se desea cubrir, para luego definir posicionamiento esperado que
ayudara a lograr los fines trazados ademas de estar bien informado dobre temas de suma
importancia como del entorno del marketing para que pueda realizarse una buena toma de

desiciones. Asi mismo, Armstrong & Kotler (2013) manifiestan que la estrategia de marketing
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es la manera en que la organizacién espera atender a una determinada segmentacion de mercado
a través de un estudio exhaustivo del entorno. Mientras que para Millan & otros (2013) implica
un andlisis minucioso del entorno de la organizacién para entender mejor al mercado de manera
gue se descubran amenazas y oportunidades que generen valor competitivo para la empresa.

Citando a Perez (1997) el marketing estratégico va orientado a examinar al mercado y
empresa, con el fin de encontrar una diferencia frente a la competencia para lograr una buena
toma de decisiones en cuanto a estrategias se trate.

De tal manera, el concepto dado por Kotler es el que mas se ajusta a mejorar la estrategias
de marketing de la cafeteria, ya que se basa es criterios importantes para mejorar fortalezas en
base a un andlisis del entorno para adaptarse a las necesidades del nicho de mercado al que se
desea enfocar.

2.2.4. Misiony Vision

Segun Kotler & Keller (2006) toda empresa debe determinar su mision general y
repartirlos entre cada una de los integrantes de la organizacion para que se sientan parte de ella.
Por otro lado, Kiyosaki (2001) argumenta que la mision en un negocio debe estar dirigida a
satisfacer una necesidad del cliente, siendo asi el comienzo por el cual la empresa empiece a
ganar dinero, ademas las misiones deben ser poderosas para que el negocio sobreviva.

Mientras que, para Yates (2008) argumenta que la mision forma parte de un plan que se
enriquece con valores y retos que hace diferente una empresa con otra y la manera de como
lograrlo.

En palabras de Taylor (2010) afirma que la vision es el punto en el futuro a donde se
quiere llegar y lograr con el paso del tiempo en un plazo largo, pero ello debe ser una buena
vision motivadora para todos los integrantes de una organizacion, el cual debe ser un mensaje
claro y convincente, a la vez viable y facil de lograr ya que es a largo plazo.

2.2.5. Entorno del marketing

Para Kotler, Bowen, Makens, Garcia & Flores (2011) el este entorno lo conforman
aquellos factores internos y extrernos que de cierta manera pueden afectar a una organizacion,
de tal manera que brinda a las empresas amenazas y oportunidades, mediante el cual las
organizaciones se informan de la importancia de observar y acoplarse al entorno cambiante.
Dicho entorno esta compuesto de un microentorno y de un macroentorno.

Por otro lado Desde el punto de vista de Villacorta (2010) el entorno es dirigido por
aquellos agentes externos e internos que influyen en las actividades de una empresa, de manera
que esta debe elegir el informe correcto y relevante para el cumplimiento de sus objetivos, el

cual permite ordenar la informacion adquirida.
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2.2.5.1. Microentorno

Segun Kotler, Bowen, Makens, Garcia & Flores (2011) el microentorno lo conforman
agentes y fuerzas cercanos a la compafiia que puedan afectar su capacidad de entender a sus
clientes, tales como;

- La empresa, donde los dirigentes de marketing no trabajan solos, pues deben
contribuir estrictamente con la alta direccion y las distintas areas de la organizacion. Las
decisiones del de marketing deben realizarce en base a los planes directivos.

- La competencia viene a ser parte del factor internos porque pueden ser
analizados y estudiados de manera que las estrategias se adapten y comprendan mejor las
necesidades del mercado que los competidores, teniendo como publico un mismo
mercado.

- Los proveedores vienen a ser negocios, entidades, negocios 0 personas
particulares que suministran los recursos necesarios para que la empresa pueda producir
sus bienes o servicios. Las tendencias y hechos que afectan a los proveedores pueden a la
vez, afectar severamenre al plan de marketing de una organizacion. De tal manera, desde
el punto de vista de Villacorta (2010) el entorno especifico, también llamado
microentorno, el cual est4 en saber el nivel de utilidad que pueda alcanzar la empresa al
funcionar en una precisa parte de la economia, ademas, de caer en manos de la
demanda,es decir si el precio al cual se puede vender el producto es superior al coste de
fabricacion.

2.2.5.2. Macroentorno
Como lo indica Kotler, Bowen, Makens, Garcia & Flores (2011) el macroentorno lo
integran las fuerzas sociales mayores que afectan a la totalidad del microentorno, tales como:

- Entorno demografico, es el analisis de personas en cuanto a cantidad, localidad,
descendencia, etc. Que tienen una importancia especial para los mercadologos. De esta
forma, las alteraciones demogréaficos en el mundo posee un gran impacto en las empresas.

- Entorno Tecnoldgico, indican que el cambio tecnoldgico se incrementa a un
ritmo nunca antes visto. Muchos productos que hoy en dia, eran raros o no existian hace
30 afios, como las calculadores electrénicas, las maquinas copiadoras, las cadenas de
restaurantes de comida rapida, las computadoras personales, los aviones, los hoteles con
habitaciones de lujo que cuentan con todas las innovaciones tecnolégicas, las maquinas
de fax y los reproductores de videos. La tecnologia ha generado un gran impacto a la
industria de la hospitalidad de varias formas, por ende los avances tecnoldgicos que

ayudaradn a las empresas a ser méas eficientes en el mercado. De tal manera, las
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organizaciones que tomen a los avances tecnolégicos como parte de su servicio, tendran
una ventaja realmente competitiva.

- Entorno Natural, el cual engloba todos los recursos naturales que la entidad
necesita, como los productos perecibles que son alterados por las actividades del
marketing. Las preocupaciones ecoldgicas han incrementado de medida rapida durante
los ultimos arios. Por ello el mercaddlogo debe ser consciente de varios factores en cuanto
al entorno natural, como que cada vez la materia prima se va limitando, donde el aire y el
agua pueden parecer recursos que nunca se acaban, pero algunos prevén peligros a largo
plazo, por ello es de suma importancia utilizar con prudencia los recursos renovables,
como los bosques y los alimentos. La segunda tendencia ambiental es el incremento en la
contaminacion, donde la industria casi siempre perjudica la calidad de la materia prima.
Para luego contar con la creciente intervencion del gobierno en la administracién de los
recursos naturales; teniendo en cuenta al entorno politico argumentan que los sucesos
afectan marcadamente las decisiones del marketing; El entorno politico consiste en leyes,
dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen en diversas organizaciones
o individuos de una sociedad determinada y los limitan; entorno cultural se compone de
entes y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones, preferencias vy
comportamientos basicos en una sociedad. Cada vez las personas se moldean en una
sociedad determinanda en base a creencias y valores, y absorbe una vision del mundo que
define sus relaciones con otros.

Por otro lado, en palabras de Villacorta (2010) el entorno genérico, o llamado
también macroentorno, el cual recoge todas las influencias externas provenientes del
sistema socio-econdémico y que afectan a la organizacion, es decir todas aquellas
actividades independientes del sector que opera la entidad, los cuales podrian ser; los
factores politicos, que son las variables de la vida politica y legal que rigen la region o
pais donde la empresa desarrolla sus actividades; econdmicos siendo aquellas variables
que afectan al poder adquisitivo de los clientes y a los costes de capital para la
organizacion; sociales que representan a las fuerzas que operan en el interior de la
sociedad, afectando a las actitudes, intereses y opiniones de las personas y los factores
tecnologicos que es uno de los factores clave para que la empresa pueda ofertar sus

productos en el mercado.
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2.2.6. Objetivos
Segun Kotler & Keller (2006) para precisar los objetivos se origina de las decisiones de
la organizacidn en base a factores de mercado, posicionamiento y marketing por lo que recurre
al desarrollo de promociones, ofertas, etc.
2.2.7. Mercado Meta
Segun Kotler & Keller (2006) la seleccion de mercado meta consiste en la evaluacién de
cada segmento del mercado y elegir uno o0 mas para entrar a ellos.
Mientras que para Pérez & Merino (2014) La nocion de mercado meta, mercado objetivo
o target tiene relacion en cuanto al destino ideal de un producto o servicio, es decir, el mercado
meta es al un cierto segmento de la poblacion al que va dirigido un bien, pero para ello las
variables mas usuales para precisar un publico meta son la edad, el sexo y los niveles
socioeconémicos.
2.2.7.1. Variables de Segmentacion de Mercado

- Segmentacidén Geografica: Segun Armstrong & Kotler (2013) esta segmentacion
divide al mercado diferenciado por localidades geograficas, donde una compafiia puede trabajar
en diversas zonas prestando cuidado a las necesidades de diferentes lugares. De tal manera el
autor refiere que, actualmente muchas empresas estan ubicando sus productos, publicidad ,
promocion y esfuerzos de venta jactarse en cumplir a las necesidades de paises, ciudades y
pueblos.

Por otro lado, Rodriguez (2013) indica que la segmentacidn geogréfica separa los mercados en
sectores por ubicacion ya que a veces se relacionan entre si con una o varias variables, como
recion, zona urbana, clima, etc.

- Segmentacién Demografica: Para Armstrong & Kotler (2013) esta segmentacion

divide el mercado en segmentos con base como; la edad, etapa del ciclo de vida, sexo, niveles
de ingreso, ocupacioén, educacion, religién, origen étnico y generacion. Son las bases més
usadas para una segmentacion de consumidores objetivos, siendo una de las razones las
necesidades del cliente, sus deseos y tasas de utilizacion suelen variar limitadamente, e incluso
es mas facil de medir a comparacion de las demas.
Por otro lado, Arellano (2000) este tipo de segmentacion es la mas utilizada, ya que conciernen
el sexo, edad, raza u origen, talla, complexién y en general todas aquellas variables individuales
que corresponden a las caracterisicas fisicas intrinsecas de los consumidores, ademas de su
posicionamiento geograficos.

- Socioeconomica: Arellano (2000) indica que ello corresponde a factores ligados a la

economia y al status social de los individuos , dado que suele ser ligados muchas veces.
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- Psicograéfica: Segun Armstrong & Kotler (2013) esta variable de segmentacion separa
a los clientes en sectores en cuanto a sus caracteristicas personales o individuales.

Para Arellano (2000) argumenta que este tipo de segmentacion corresponde a las cualidades
psicoldgicas de los consumidores, donde los criterios de segmentacion mas conocidas son; nivel
de extroversidn, grado de innovacion y caracteristicas culturales.

- Segmentacién Conductual: Armstrong & Kotler (2013) deducen que este tipo de
segmentacion separa a los consumidores en sectores en cuanto a aptitudes, actitudes, utiliacion
0 respuestas ante un producto o servicio. Muchos investigadores en marketing, apuestan por
iniciar por las variables de comportamiento ya que son el mejor punto de inicio para la
segmentacion. Ello se basa en diversos aspectos, tales como: Ocaciones; donde agrupan a los
compradores segun el motivo de compra, esto suele ayudar a las organizaciones a ampliar el
uso del producto; Beneficios buscados, agrupan a los clientes segun los distintos beneficios que
puedan brindar un producto; Estatus del usuario, donde se agrupa al mercado a través de
usuarios potenciales, de primera vez y regulares de un producto; luego tenemos, Por tasa de
utilizacion, donde también pueden ser segmentados en en base al tiempo de utilizacion de un
producto, mediante el cual, los usuarios constantes suelen ser un pequefio porcentaje del
mercado pero representan un porcentaje algo en cuanto a su consumo total y por Gltimo tenemos
al Estatus por lealtad, donde encontramos un mercado muy leal, que comprar una misma marca
siemprey sin dudar lo presumen, lo que al analizar los patrones de lealtad puede ayudar a una
empresa a aprender mucho sobre su mercado.

- Segmentacion por uso o utilizacién:

Arellano (2000) comenta que este criterio corresponde a la forma en como los clientes hacen
uso de un producto o servicio dependiendo de sus caracteristicas principales.

- Segmentacion por Estilos de Vida: Sefiala Arellano (2000) que son factores en los que
influyen criterios estadisticos en base a niveles econémicos, psicologicos, infrométicos, etc.

2.2.8. Marketing Mix de Servicios

Para Soriano (1990) el concepto del marketing mix constituye uno de los aspectos de
mayor importancia en el enfoque estratégico, tactico y practico del marketing, es decir, es todo
en cuanto haga una empresa para incidir, positiva 0 negativamente en sus mercados.

Por otro lado, segln Jobber & Fahy (2007) las 3ps de los servicios es una ampliacion al
marco de las 4 ps fundamentales en el marketing, siendo agregadas 3 variables, las cuales son:
personas, evidencia fisica y procesos; la necesidad de la ampliacion se debe al mayo grado de

contacto directo entre cliente y empresa.
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De acuerdo con Hernandez (2013) el marketing, es una materia la cual evoluciond a través
de los afos donde mediante ese transcurso surgieron nuevos elementos como es el factor
humano, su entorno y los procesos, pero ;cudles son estas tres nuevas ps adicionadas al
marketing?

2.2.8.1. Producto

Segun Kotler & Armstrong (2003) definen el producto como cualquier cosa u objeto
que se puede brindar a un cierto mercado para la atecion, la adquision, el uso o el consumo que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, sitios,
organizaciones e ideas.

Mientras que Millan & otros (2013) sostienen que el producto es la determinacién de
los atributos y prestaciones ofrecidas al mercado para satisfacer sus necesidades. Ademas
también se centra en los beneficios que ofrece, emociones y las experiencia que proporciona.

2.2.8.2. Precio

Citando a Kotler & Armstrong (2003) argumentan que “el precio es el Gnico elemento de
la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos ya que todos los deméas representan costos. En
términos sencillos, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En forma
mas amplia, el precio es la suma de los valores que los consumidores intercambian por los beneficios
de poseer o utilizar el producto o servicio ”. (pg.375)

Por otro lado, Milldn & otros (2013) el precio como la contraprestacion realizada por
los clientes a cambio del producto comercializado, es como un instrumento de estimulo de la
demanda y un factor determinante de la rentabilidad a largo plazo, ademas de ser un indicador
de calidad.

2.2.8.3. Plaza

Para Kotler & Armstrong (2003) argumentan que los medios de distribucion pueden
conceptuar como un sistema circulatorio que proporciona un flujo constante de clientes que
siendo bien orientado podria marcar la diferencia entre un lider del mercado y una empresa que
lucha por sobrevivir.

Segun Millan & otros (2013) consideran que la plaza es la variable que conecta la
produccion con el consumo cuya mision es poner el producto a disposicion del cliente, de tal

manera que facilite y estimule la adquisicion por parte del consumidor.
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2.2.8.4. Promocion

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2003) consideran la publicidad como “cualquier
forma pagada de presentacién y promocion impersonal de ideas, productos o servicios por un
patrocinador reconocido, siendo una buena manera de informar y persuadir ”. (pg: 517)

Pero Millan & otros (2013) expresan que la promocion, es una serie de pasos que son
dirigidas a transferir publico meta los beneficios que brinda un determinado producto el
producto, servicio o empresa, ya que hoy en dia las organizaciones tiene un sinnumero de
instrumentos de comunicacion que van de la mano con la tecnologia y nuevos avances.

2.2.8.5. Personal

Segun Lovelock & Wirtz (2015) indica que a pesar de los avances tecnologicos, los
servicios siempre se requerira de una relacion directa entre los clientes y el personal, es ello que
muchas veces se ha notado que la diferencia exitente entre unas maquinas que realizan algin
servicio o una simple persona que es capaz de demostrar sentimientos en el momento de la
atencion. Por ello, es que actualmente, los establecimiento del servicios necesitan trabajar de
forma muy estricta con el departamento de recursos humanos y poner especial atencion al
momento de seleccionar, capacitar y motivar al personal de servicio, ya que ademas de contar
con las habilidades técnicas que se requieren para un puesto, estas personas también deberian
poseer con buenas habilidades interpersonales y una actitud positiva.

En palabras de Kotler, Bloom, & Hayes (2002) las personas son importantes dentro del
marketing de servicios, ya que estos son capaces de transmitir momentos intangibles y ademas
que los clientes siempre estan buscando evidencias tangibles paraa determinar su valor o
calidad, siendo una clara sefial la persona asociada con ese servicio.

Por otra parte, Jobber & Fahy (2007) debido a simultaneidad de la produccién y consumo
en los servicios, el personal de una empresa viene a ocupar una posicion muy importante para
influir sobre las percepciones del cliente sobre la calidad del producto ofrecida, es un hecho que
la calidad del producto es inseparable de la calidad del que provee el servicio, debido a que
segun el autor, mas de las dos terceras partes dejaron de comprar el servicio porque
consideraron que los empleados se mostraban indiferentes, por ello es imprescindible que para
que lo colaboradores de una organizacion brinden un buen servicio es necesario tratar ien a los
clientes.

2.2.8.6. Procesos

Lovelock & Wirtz (2015) mencionan que los directores sagaces saben que, a lo que consta
a los servicios, la mejor forma en que una organizacion realiza bien las cosas, es como lo que

hace, por ello, la creacion y entrega de productos requiere el disefio y la implementacion de
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procesos eficientes, de tal manera los procesos mal disefiados causan una entrega de productos
y servicios lenta, burocratica e ineficiente, asi como tambien la pérdda de tiempo y una
experiencia decepcionante; ademas, esto puede dificultar el trabajo del personal que tiene
contacto con el cliente, lo que daria como resultado una baja productividad y un servicio
decepcionante.

Hernandez (2013) Este es un factor sumamente importante en todas aquellas empresas de
servicios, ya que los clientes no solo esperan una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual
para todos los clientes de la empresa, por ello la organizacidn debe de asegurar que Sus procesos
sean de la mejor e igual calidad para todos sus clientes.

Kotler, Bloom, & Hayes (2002) indican que los procesos mencionan a los procedimientos
operativos de una compaiiia, pudiendo ser sumamente complejos o simples, muy divergetes o
coherentes.

Para Jobber & Fahy (2007) argumentan que los procesos se trata de los procedimientos,
mecanismos Yy flujos de actividades que permiten adquirir un servicio. Las dicisiones sobre
procesos pueden afectar radicalmente a como se provee un servicio a los clientes.

2.2.8.7. Planta o Prueba Fisica

Lovelock & Wirtz (2015) afirman que es importante que un negocio de servicios
dedique tiempo al disefo del entorno fisico o del también llamado “panorama de servicio”, por
lo tanto, la apariencia de edificios, mobiliario de interiores, equipo, uniformes del personal, y
otras sefiales visibles que ofrecen evidencia tangible acerca de la calidad de servicio de un
establecimiento, ademas facilitan la entrega del servicio y guian a los clientes durante el proceso
del servicio.

Hernandez (2013) la evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo son muy
importantes dentro del marketing de servicios y de la informacién, debido que el cliente tiene
pocos recursos al tratarse de productos intangibles, lo que provoca que sean muy cuidadosos al
momento de realizar la compra de servicios, por ello, con el fin de superar esta situacion las
empresas deben de brindar algin tipo de evidencia fisica, que de cierta forma puedan apoyar
sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio.

Por otro lado Jobber & Fahy (2007) indican que el soporte fisico, es el entorno en el que
se entrega el servicio y cualquier bien tangible que facilite el rendimiento y la comunicacion
del servicio. Los clientes siempre estan bucando pistas de la problable calidad del servicio, por
ejemplo, los clientes potenciales pueden mirar por lasvetanas de un restaurante para verificar la

apariencia de los meseros, la decoracion, el moviliario y equipamiento.
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2.2.9. Posicionamiento

El posicionamiento es un conjunto de percepciones que el consumidor tiene acerca de un
producto o servicio en el mercado con respecto a la marca, de tal manera Kotler, Bowen, &
Makens (2011) argumentan que el posicionamiento es la forma mediante el cual los clientes
determinarn un producto o servicios en base a sus propiedades importantes en relacién a los
productos que brinda, es decir la posicion que ocupa dicha empresa frente a la competencia la
cual pasa por tres etapas: diferenciacion del producto, seleccién de ventajas competitivas
adecuadas y por ultimo la comunicacion y aplicacion del posicionamiento.

Segun Garcia (2011) citando a (Riesy Trout 1992: 8) indica que estos autores se refieren
al posicionamiento de la siguiente manera: El posicionamiento inicia desde un producto o
servicio, a través de diversas formas de presentacion, pero el posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace logra realizar en la mente de los consumidores, es decir, la
manera en como ellos describen a determinado producto.

Teniendo en cuanta a Vértice (2008) se llama posicionamiento a la referencia del lugar
en que un cliente o consumidor tiene una marca, lo que hace que se constituya la principal
diferencia entre la empresa y su competencia; donde Jobber & Fahy (2007) afirman que el
posicionamiento es el acto de disefiar la oferta de una empresa de forma que ocupe una posicion
significativa y diferenciada en la mente del consumidor objetivo.

Por otra parte, esta investigacion se basara en los argumentos dados por kotler, ya que
se pretende posicionar y disefiar estrategias que proporcionen caracteristicas del producto que
ayuden a diferenciarnos de la competencia, brindando un servicio y producto unico.

2.2.10. Etapas

Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores (2011) sostienen que el posicionamiento
consta de tres pasos o etapas:

2.2.10.1. Diferenciacion del Producto

Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores (2011) indican que determinar al conjunto de
diferencias que ayuden y den valor para el cliente puede apoyar a su posicionamiento por medio
de cualidades y atributos. Por tanto, en el caso de caracteristicas, el autor pone de ejemplo las
construcciones de hoteles clasicos como el hotel cinco estrellas Casa Santo Domingo, en
Guatemala, le cual se construyé sobre una ruinas de un monasterio del siglo XVI, donde los
arquitectos tuvieron que reconstruir de tal manera que rememora el antiguo monasterio;
mientras tanto en diferenciacion por servicio indica que existen restaurantes que ofrecen la

entrega a domicilio como un punto de diferenciacion; en cuanto al personal, la diferencia se
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puede conseguir en base a la contratacion y la mejor preparacion de personal que la
competencia.

Asi mismo, Armstrong & Kaotler (2013) afirman que para mantener relaciones redituales
con el mercado meta, los mercadologos deben entender las necesidades del cliente mejor que
la competencia y por ende entregar un mejor valor al cliente, por tanto, en la medida que una
empresa pueda diferenciarse y posicionarse como un proveedor de valor superior que ofrece
productos o servicios de excelente calidad al consumidor, obtiene una ventaja competitiva.

2.2.10.2. Seleccidn de ventajas competitivas adecuadas

Segun Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores (2011) “la empresa debe descubrir ventajas
competitivas que le ayude a desarrollar su estrategia de posicionamiento del cual debera decidir qué y cuantas

diferencias promover”, donde Kotler & Keller (2006) expresan que para disefiar y aplicar las
mejores estrategias de posicionamiento, las empresas deben prestar una adecuada atencién a
sus competidores, ya que el mercado es cada vez mas competitivo como para centrarse
Unicamente en los consumidores. Al mismo tiempo Schnaars (1994) manifiesta que una ventaja
competitiva permite a una empresa obtener niveles de beneficios superiores al promedio de su
sector.
2.2.10.2.1. Fuerzas Competitivas
- 5 Fuerzas de Porter

Para Porter (2009) la tarea principal del estratega es compreder, entender y hacer frente a
la competencia. Sin embargo, a menudo, los directivos determinan la competencia en términos
demasiado limitado como si solo se tratase entre competidores directos de la actualidad. Por
ello, se puede decir que la competencia por obtener una mayor utilidad va mas alla de los rivales
fijos que se tiene en una industria, sino también se bebe contar a otras fuerzas competidoras,
como; los clientes potenciales, los proveedores, los posibles aspirantes y los productos
sustitutos. Esta estructura de la rivalidad se origina de la combinacion de cinco fuerzas que
aborda una industria y por ende modifica la naturaleza competitiva dentro de la misma.

De tal a manera, se puede ver que las industrias parecen muy distintas entre si, pero los
impulsos subyacentes de la rentabilidad finalmente son los mismos, sin embargo, para
comprender la competencia industrial y la rentabilidad, es que se crearon estas cinco fuerzas,

las cuales son las siguientes:
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Figura 1. 5 Fuerzas Competitivas de Porter
Fuente: extraido del Libro “Ser competitivo”

En cuanto a la Amenaza de entrada; los nuevos ingresantes a una industria aportan la
capacidad y anhelo de adquirir una cuota de mercado que tiene incidencia en los precios, costos
e inversion necesarios para competir, es decir, la amenaza de entrada es un tipo de limite en
cuanto al potencial de beneficios; cuando la amenaza es real, se debe tomar acciones, bajo los
precios o inversion de manera que pueda detener a los nuevos competidores.

La Influencia de los proveedores; hoy en dia son los encargados de suministrar
productos a la empresa los que acaparan mas valor para si mismos al tratar de subir sus precios,
muchas veces limitando la calidad, sus servicios o al traspasar sus costes a sus clientes, asi
mismo, son los proveedores poderosos los que actualmente incluyen hasta mano de obra para
sacar la maxima utilidad y rentabilidad de una industria a la que no pueda traspasar esos costes
a su precio final, de esta manera una empresa debe contar con una amplia variedad de
proveedores.

Por otro lado, tenemos a la Influencia de los compradores, se puede decir que ellos son
la otra cara de los proveedores influyentes, los cuales son capaces de acaparar mas valor al
forzar una baja de precios, exigiendo asi, una mejor calidad o mas servicios, enfrentando de
manera general a los distintos participantes de una industria. Actualmente, los consumidores
han logrado desarrollar muy bien la habilidad negociadora ante una compray eso debido a que
en los Gltimos afios, los seres humanos contamos con un sin fin de productos destinados a la

venta, de los cuales se puede elegir y demandar un precio justo.
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Teniendo en cuenta a la Amenaza de los sustitutos, esta fuerza hace referencia a los
productos de las industrias que son capaces de satisfacer necesidades similares o idénticas de
un consumidor, pero de alguna manera diferente, como, por ejemplo, el azicar es un sustituto
de la miel, el vino es sustitutivo de la cerveza, por ende la presencia de sustitutos cercanos
puede representar una amenaza competitiva, provocando impacto en los precios, y rentabilidad.
De esta manera, cuando la amenaza de sustitutos es fuerte, la rentabilidad de la industria se
resiente por ello, por lo que, una industria debe distanciarse de los sustitutos a través de sus
prestaciones o servicios para que no perjudique su rentabilidad.

Finalmente, la Rivalidad entre competidores existentes, esta fuerza influye a a través
de muchas formas como; los descuentos en precios, promociones , mejoras en el producto,
publidad y mejoras en el servicio. De este modo, la competencia de precios limita de cierto
modo a la rentabilidad al reducir los precios. De tal manera, la rivalidad es realmente destructiva
para la rentabilidad si solo se tiende hacia el precio, porque la competitividad en los precios
pasa la utilidad directamente de una industria a sus clientes; por esta razon ,los recortes de
precios deben ser facil de ver y equilibrar.

2.2.10.3. Comunicacion y Aplicacion del Posicionamiento

Para Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores (2011) se debe trasmitir y dar con eficacia
la posicion elegida a un mercado meta seleccionado minuciosamente, mediante el cual todos
los esfuerzos del marketing mix de la empresa deben estar dirigidos a respaldar su estrategia de
posicionamiento. Por ende, una compafiia se diferencia de su competencia a traves establecer
atributos competitivos de manera que brinde al cliente beneficios mayores que la competencia.

Por otro lado, Armstrong & Kotler (2013) indican que la empresa una vez que haya
selecionado una posicién deseada, debe tener en cuenta las decisiones correctas para cumplir
y comunicarla a su mercado meta, por ello, es que los esfuerzos de la mezcla de marketing de
la empresa deben apoyar la estrategia de posicionamiento, de tal manera, este posicionamiento
para la empresa requiere de hechos concretos, mas no de palabras. Por ello el marketing mix,
involucra trabajar en todos los detalles tacticos en cuanto a la estrategia de posicionamiento.
Consiguientemente, una empresa que se apodera de una posicion a través de un atributo
sobresaliente de la cual pueda gozar de una buena reputacion de manera que pueda reforzarla'y
hacerla poderoza ante el mercado competitivo. Finalmente una vez que la organizacion haya
logrado el posicionamiento deseado, debe procurar mantenerla a través de un buen desempefio
y una comunicacion permanente, donde debe estar pendiente de los cambios de las necesidades
del mercado y las estrategias de la competencia de manera que la empresa evolucione

gradualmente y se adapte siempre al entorno ambiente del marketing.



29

2.2.10.3.1. Mapas perceptuales

Segun Angell & Segarra (2001) “Para la toma de decisiones de posicionamiento se pasa
previamente por conocer cOmo nos posicionan nuestros clientes dentro del mercado, frente a otras
empresas de igual o semejante servicio o producto que ofrezcan. De tal manera, no solo basta con tener
un conocimiento superficial de ello, sino mas bien profundizar en los detalles, atributos o
caracteristicas que nos hacen sumamente competitivos, el saber la valoracion que los consumidores

tienen sobre las ofertas existentes y las preferencias que tienen sobre ellas .
Por lo tanto, podemos decir que los mapas perceptuales como medicion de atributos de
una empresa frente a otras, es una excelente herramienta la cual sirve de ayuda en el proceso
del posicionamiento, por ello, su aplicacion exige las valoraciones de los clientes de las

diferentes empresas relevantes en el mercado.

Figura 2. Ejemplo Mapa Perceptual
Extraido del Libro “Escuchando la voz del mercado”

2.2.10.3.2. Estrategias de posicionamiento
Segun Kotler, Bowen, & Makens (1997) expresan que 10s “mercaddlogos pueden seguir varias

estrategias de posicionamiento y tienen la posibilidad de posicionar sus productos con base en los atributos
especificos del producto. Los productos también se posicionan segun las necesidades que satisfacen o los

beneficios que ofrecen. Un producto se puede posicionar comparandolo directamente con uno de la competencia .
- Atributo:

Segun Morafio (2010) indica que el posicionamiento puede centrar su estrategia en un

atributo como puede ser la antigtiedad de la marca. Basando su estrategia de posicinamiento en

un solo atributo, de esta manera fortalecer su imagen del consumidor con mayor facilidad que

las que intentan basar su posicionamiento en varios atributos.
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Para Espinoza (2014) “la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la antigtiedad
de la marca. Cuantos més atributos intentes posicionar mas dificil te resultara posicionarte en la mente
de los consumidores .

Graphic (2017) “nos basaremos en las propias caracteristicas técnicas que posea el producto
para resaltarlo frente a sus competidores. Un ejemplo seria una empresa automovilista que se posiciona
debido a la potencia, seguridad y velocidad de sus coches”.

- Beneficio

Morario (2010) destaca que el beneficio de un producto puede ser, por ejemplo, el aliento
fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un dentifrico
blanqueador.

Para Espinoza (2014) “el producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona.
Por ejemplo, la ropa limpia e impecable después de ser lavada con un determinado detergente o
guitamanchas ”.

Graphic (2017) “uno de los aspectos clave en este tipo de posicionamiento es resaltar el
beneficio que te ofrece el producto que intentamos vender. Es la necesidad que el consumidor intenta
cubrir, pero también puede tener otros beneficios complementarios que ayudaran a la fidelizacion del
consumidor sobre el producto ”.

- Aplicacion del Producto

Morafio (2010) “destaca la finalidad de un producto, como pueden ser las bebidas energéticas
para los deportistas o los productos dietéticos destinados a personas que quieren perder peso ”.

Para Espinoza (2014) “se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o aplicaciones
determinadas. Un ejemplo podria ser la bebida energética Monster, la cual se consume en momentos
de necesidad energética, normalmente después de practicar un deporte .

Graphic (2017) “se tiene en cuenta el uso del producto, es decir, como lo utiliza, cuando lo
utiliza, donde lo utiliza y para qué lo utiliza. Un ejemplo seria las bebidas energéticas para deportistas,
las cuales se utilizan cuando van a realizar actividades deportivas ”.

- Usuario

Morafio (2010) “esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener en cuenta cuando
la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual. Una forma bastante efectiva
de posicionamiento es que una celebridad sea la imagen asociada a la marca, de este modo es mas
sencillo posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados o que aspiren
a ser como esta celebridad”.

Graphic (2017) es el posicionamiento realizado por los propios consumidores, donde

cuentan su experiencia con el producto.
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- Competencia
Morafio (2010) indica que “explotar las ventajas competitivas y los atributos de nuestra marca,
comparandolas con las marcas competidoras. ES una estrategia que tiene como ventaja que las
personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que nuestra marca este comparativamente
posicionada por encima de las demas, puede suponer una garantia de compra .
Para Espinoza (2014) ‘“comparar nuestras ventajas y atributos con las marcas de la
competencia. Afirmamos que somos mejor en alguin sentido en relacién con el competidor ”.

Graphic (2017) “podemos resaltar nuestro producto en base a la comparacién con otras
marcas lideres. Los consumidores tienden a comparar antes de comprar el producto deseado. Para ello
existen dos vertientes de este tipo de posicionamiento: Lider: es el que posee mejor posicionamiento en
la mente del consumidor y el que mejores prestaciones ofrece; y Seguidor o segunda marca: se presenta

como la alternativa del lider o como una marca mas econémica ”.
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I11. Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion

La investigacion tiene un enfoque mixto porque se identificara mediante una encuesta la
posicion competitiva de la empresa, por otro lado, se pretende determinar de forma cualitativa
mediante un focus group, los factores y caracteristicas competitivas de la cafeteria Empanadas
Leo, que podrian influir en la poblacion de Chiclayo. Por tal motivo, Sampieri (2003) considera
que el enfoque mixto “Representa el mas alto grado de investigacion o combinacion entre los
enfoques cualitativo (métodos de recoleccion de datos sin medicion numérica como: las
descripciones, las observaciones, las preguntas e hipotesis surgen como parte del proceso de
investigacion) y cuantitativo (mide las variables en un determinado contexto, analiza las
mediciones obtenidas y establece una serie de conclusiones respecto de la hipotesis), donde
ambos se combinan durante el proceso de investigacion”.

De tal manera el tipo de investigacidn es Aplicada porque pretende desarrollar estudios
ya antes realizados por otros investigadores, de los cuales sirvieron de apoyo para la tesis, de
tal manera Vargas (2009) este tipo de investigacion es “entendida como la utilizacion de los
conocimientos en la practica, para aplicarlos en provecho de los grupos que participan en esos procesos
y en la sociedad en general, que tiene como propésito hacer un uso inmediato de un conocimiento
existente ”.

Esta investigacion es de nivel descriptiva, ya que buscd identificar, describir y
diagnosticar factores y caracteristicas de la cafeteria Empanadas Leo, las cuales podrian influir
en el posicionamiento de la cafeteria Empanadas Leo, en la poblacion del distrito de Chiclayo.
Por consiguiente, Hernandez, Fernandez, & Baptista (2003) argumentan que “los estudios
descriptivos miden, evallan o recolectan datos sobre diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno investigado. Desde el punto de vista cientifico, describir es recolectar datos (para los
investigadores cuantitativos, medir; y para los cualitativos, recoletar informacién) .

El disefio de la investigacion es No experimental porque la variable independiente no
pretendié demostrar ninguna causa-efecto, o algun impacto sobre la otra. Por lo que Herndndez,
Fernandez & Baptista (2006) argumentan que el disefio “No experimental es la investigacion que
se realiza sin manipular deliberadamente variables, es decir, estudios donde no se hace variar en forma
intensional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables .

Asi mismo, es Transversal porque pretendid recoger datos en un determinado momento,
a través de una muestra poblacional, que son los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, de
quienes se extraera informacién relevante, el cual permitird analizar uno de los objetivos

propuestos. De tal manera, Hernandez, Fernandez & Baptista (2006) indican que los disefios
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transversales recogen informacién relevante en un tiempo Unico, es decir, su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.
3.2. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion: Clientes de Empanas Leo que oscilen entre las edades de 25 a 55 afios, ademas
segun datos proporcionados por la empresa, Empanadas Leo cuenta con 50 comensales por dia,
siendo su horario de atencion de Lunes a Sabados de 4:30 p.m. a 11:00 pm, calculandose asi un
total de 1350 clientes en el mes de Octubre 2018.

Muestra: Unidad de analisis o conjunto de personas, poblacién, contextos, eventos o
sucesos por el cual se recolectan datos que son representativos de dicha poblacién. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2003).

Caélculo de la muestra se realizé de la siguiente manera:

_ z? pgN
e?(N —1)+ z%pq

7

Donde:
N: poblacion = 1350
p: 80% (0.80) porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
g: 20% (0.20) porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p
z: nivel de confianza (1.96)
e: margen de error (0.05) 0 5%
n=208
Muestreo: Probabilistico aleatorio, segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2003) todos
los elementos de la poblacion tienen la misma posiblidad de ser escogidos, y se obtienen
definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de muestra por tal motivo la
investigacion seleccionara solo a 208 personas de las 1350 para ser encuestados, a los cuales
son los clientes de la cafeteria, con las caracteristicas ya antes mencionadas.
3.3. Criterios de seleccion
e Criterios inclusion:
e Personas que consuman empanadas Leo.
e Criterios de exclusion:
Las personas seran excluidas de esta investigacion si:

e No consumen empanadas



3.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento
. Mision MVisin Empresa Entrevita
Kotler & Keller (2006) indican que en la estrategja _
de marketing el gerente del producto define la Microentomo
misicn y los objetivos frencierosy de marketing, | Entomo del marketing T— Entrevist
al mismo tiempo debe especificar a que grupos se
dirige [a oflerta ara luego d,ef|n|rposl|0|onam|ento b Mtktig s
competitivo que ayudara a cumplir con los
Estrategia de | objetivos, para ello se debe utilizar informacion de Variables de segmentacionde | - Entrevista
: . . Mercado Meta
Marketing diferentes departamentos con el fin gue la mercado Encuesta
ermpresas pueda concretar la estrategia de marca y Producto
las estrategjas basicas hacia los clientes, ademas Precio
afirma que las empresas deberian contar con Plaza
informacion extaustiva y actualizada sobre 1S | Merketng mix de servicios Promocidn Encuesta
tendencias tanto del macroentorno como del Persoras
microentomo que afectan directamente ol negocio. Proceso
Planta
Fisicas :
I — Entrevista
Diferencias del Producto Servicio
Encuesta
Personal
Seglin Kotler, Bowen, & Makens (1997) el Proveedores
posicionamiento es la manera en que los Competidores pontenciales .
. : , y Entrevista
consumidores definen el producto en cuanto asus | Ventajas Compettivas Compradores
o . . : Focus Group
Posicionamiento | caracteristicas importantes, es decir, es el lugar Productos sustitutos
(ue ocupa el producto o servicio enla mente de NUevas Competencis
los consumidores con relacion a los productos Atributo
ofecidos por la competencia, Beneficios
- A 7 Encuesta
Aplicacion del Posicionamiento | Aplicacion del producto
, Focus Group
Usuario
Competencia

Fuente: Propia
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas:

e Las técnicas a utilizar en esta investigacion son:

e Encuesta: Segun Bernal (2006) indica que la encuesta es una de las técnicas de recoleccion
de informacion mas usadas, a pesar de que cada vez pierde mayor credibilidad por el
sesgo de las personas encuestadas. De tal manera, la encuesta que se realizo fue dirigido
a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, la cual ayudd a conseguir informacion
relevante sobre las dimensiones de marketing mix de servicios y aplicacion del
posicionamiento.

e Entrevista: Para Bernal (2006) dice que es una técnica orientada a establecer contacto
directo con las personas que se consideren fuente de informacidn, la cual se aplicé al
propietario del establecimiento, Mauricio Serrudo Arce, donde las preguntas realizadas
aportaron con informacion importante para las dimensiones de entorno del marketing,
mercado meta y en la diferenciacion del producto.

e Focus Group: Segun Abad (1997) se basa en la realizacion de reuniones, donde se intenta
aplicar un procedimiento estructurado para obtener de los participantes una opinion sobre
el tema de debate, por tal motivo esta técnica se realizo con 6 clientes mas concurrentes
a la cafeteria, mediante el cual se aplicaron 18 preguntas estructuradas de la siguiente
manera: preguntas de rompimiento de hielo, donde se realizan preguntas de
desenvolvimiento, luego se continua con preguntas generales, seguido por transicion y
por ultimo preguntas especificas, aquellas que van directo a lo que se desed conseguir.

e Anélisis de documentos: Segun Bernal (2006) Es aquella “técnica basada en fichas
bibliograficas que tienen como prop6sito analizar material impreso. Se usa en la elaboracién
del marco tedrico del estudio .

Instrumentos:

e Cuestionario: Segun Bernal (2006) es una herramienta de investigacion en el cual se
realiza una serie de preguntas e indicaciones con el objetivo de obtener informacion
necesaria, la cual estuvo estructurada en 23 preguntas, donde 22 fueron preguntas
cerradas y solo 1 fue abierta, que fue aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas
Leo.

e Guia de Entrevista: Para Bernal (2006) es una herramienta donde se coloca una serie de
preguntas a una personal especialista en un tema en especifico, la que fue aplicada al
propietario de la cafeteria Empanadas Leo, Mauricio Serrudo Arce, donde estuvo

estructurada por 26 preguntas.



36

e Fichas Bibliogréaficas: Bernal (2006) argumenta que es aquel apunte que contiene
informacion relevante de un determinado libro que puede ser de mucha utilidad para la

investigacion realizada.

3.6. Procedimientos

Se aplicd la técnica de encuesta, con su instrumento que es el cuestionario, dirigido a los
clientes de Empanadas Leo, que oscilen entre las edades de 25 a 55 afios, para ello se tuvo que
contar con el permiso del propietario-gerente Mauricio Serrudo Arce, el cual, se le envid un
correo con la herramienta para que diera el visto bueno, finalmente, dicha encuesta fue realizada
en el lapso de una semana en los intervalos de tiempo escogidos de tarde y noche, mediante el
cual en el turno noche se pudo recolectar mas informacion, por el mismo volumen de clientes
asistentes en ese horario.

Seguidamente, se aplico la técnica de entrevista, con su instrumento guia de entrevista, el
cual sera dirigido al propietario-gerente del establecimiento, el cual fue realizado en un solo
dia, donde fui citada en las 10 de la mafiana, momento en el cuél se encontraba el duefio y podia
atenderme.

Por otro lado, se tuvo que aplicar la técnica focus group, debido a que el gerente de la
cafeteria omitio preguntas sobre la competencia en el instrumento cuantitativo, de tal manera,
esta técnica fue dirigida a 6 clientes de la cafeteria Empanadas Leo, entre ellos, los mas
frecuentes, por lo que accedieron a ser parte de esta herramienta, se realiz6 en solo un dia, ya
que fueron pocas las preguntas a realizar, ademas de ser una técnica sencilla donde los

participantes interact(ian cara a cara con la persona que entrevista.

3.7. Plan de procesamiento y analisis de datos

Los datos recolectados en la investigacion se analizaron probabilisticamente mediante
la tabulacién de resultados y procesados al programa EXCEL versién 2016, donde se
utilizaron las diferentes herramientas del mismo para la elaboracion de graficos y tablas
donde se puedan ver los resultados de forma cuantitativa, proporcionando de esta manera

la informacion correcta para la realizacion de las estrategias.



3.8. Matriz de Consistencia

Tabla 2: Matriz de Consistencia

elementos del marketing
MiX e servicios.

PROBLEMA | OBJETIVO GENERAL |OBJETIVOSESPECIFICOS|  HIPOTESIS |  VARIABLES | MUESTRA | INSTRUMENTOS
Diagnosticar el entomo de
Ia cafeteria Empanadas Leo
Ioentificar el mercado mefa
de a cafterfa Empanacs INDEPENDIENTE: Cuestionario
Leo Estrategias de
| Sisepoporen | Merketing
Carencia de Ident!f!car : posmon, estrategias de
estrategias de | Proponer estrategias de Conpeiva et marketing,
marketing que | marketing que permita Erpates Lo entonces se podria 208 clientes de
permita posicionar | posicionar la Cafeteria posicionar la la cafeteria
el etablcimiento | empenadas LEO enel | Identificar laprincipeles | cafteris Empanadas Leo|  Entrevista
eneldisritode | dlisitode Chiclayo | CiferenciasCel roductoy |Empanecas Leo en
Chiclayo senicio oftecidoenla | ¢l gistito de
Cafeteria Empanadas Leo Chiclayo
DEPENDIENTE;
Disefar estateges Posicionamiento
relacionadas con los
Focus Group

Fuente: Propia
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3.9. Consideraciones Eticas

Tabla 3: Consideraciones Eticas

De acuerdo a los principios establecidos en el informe Belmont (1979) y en la
Resolucién 008430 de octubre 4 de 1993: “debido a que esta investigacion se considerd
como investigacion sin riesgo, en cumplimiento con los aspectos relacionados con el Articulo 6
de la presente resolucién, este estudio se realizara en base a los siguientes criterio ”:

Consentimiento informado y por escrito
del sujeto de investigacion

“La cual se llev6 a cabo cuando se obtenga la
autorizacién: tanto del representante legal de la
institucion investigadora y de la institucién donde
se pretende realizar la investigacién, siendo
aprobado por parte del Comité de ética de
investigacion de dicha institucién ”.

Los mecanismos de acceso a la
informacién

Fue mediante permisos, cartas de
presentacion o solicitudes, lo que garantice la
proteccion de la informacion brindada.

Para “el consentimiento informado presenta
la siguiente informacién”, la cual pueda ser
comprendida:

Se adjuntd “la justificacion y los objetivos de la
investigacion, los procedimientos a utilizar, la
seguridad de que no se identificara al sujeto .

“Se mantuvo en confidencialidad de la
informacidn relacionada con su privacidad,
ademas de proporcionarle informacién
actualizada obtenida durante el estudio, aunque
ésta pudiera afectar la voluntad del sujeto para
continuar participando .

“En el caso de existir gastos adicionales, estos
seran cubiertos por el investigador ”.

Fuente: Informe Belmont (1979) y Resolucién 008430 de octubre 4 de 1993
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IV. Resultados
4.1. Resultados
4.1.1. Estudios Cualitativos
4.1.1.1. Entrevista al Gerente de la cafeteria Empanadas Leo:

A continuacion, se presenta la herramienta que estuvo estructurada en 26 preguntas de las
cuales solo se menciona las preguntas mas relevantes que sirvieron de ayuda condicional para
el desarrollo de objetivos y dimensiones propuestas dentro de la investigacion, las preguntas
planteadas fueron las siguientes:

Tabla 4: Entrevista al Propietario-Gerente de la Cafeteria Empanadas Leo

PREGUNTA RESPUESTA

Idea de ser independiente primeras
inversiones en bienes raices. La idea nacio
¢Como nacio la idea de la cafeteria? | de querer invertir en algo mas cercando a
mi profesion, no quise hacer solo un cafée
mas, dandole un toque mas empresarial.

¢ Cuanto tiempo tiene en el mercado? | Aproximadamente 3 afios y medio.
La mision es, Ser una cafeteria que nos
caractericemos por la més variada carta de
empanadas fritas artesanales de Chiclayo.
La vision es ser la primera cafeteria que
¢ Cual es la misién y vision de su ofrece las mas variadas empanadas
empresa? artesanales en la ciudad de Chiclayo y asi
lograr en 5 afios ser reconocidos a nivel
regional por su excelente atencion
personalizada.

En cuanto a caracteristicas fisicas Estoy orgulloso de ello. Todos los insumos
¢Usted cdmo calificaria a sus desde lo més simples hasta los mas
productos? €0stosos son buenos.

Atender con amabilidad, Tratar de que el
producto mantenga los estandares de
calidad, que salgan lo mas rapido posible,
Estar atentos a las reacciones de los
¢, Cuales son sus procesos de servicios? | clientes para enfocarnos en resolver un
Explicar problema, ver lo que funciona o no
funciona para cambiarlo.
He conversado con muchos clientes y
todos coinciden en que las empanadas son

Segun su opinién ¢Cual es la riquisimas, cada uno tiene su favorita,
caracteristica de la cafeteria que mas | incluso realizamos un pequefio concurso
agrada al cliente? via Facebook, donde la gente proponia un

nuevo sabor y pues indicaron sabores
criollos, como Seco de Cabrito y
Anticucho, son muy buenas ideas.




¢ Qué otro tipo de producto buscan
consumir?

Hay varios productos que pueden ir de la
mano como lo cocteles, postres, alguna
bebida diferente Ilamativa, todo lo que las
mujeres que son gran parte de nuestro
publico pueda compartir, reirse, pasar un
bonito momento va de la mano con la
empanada.

Segun su opinién ¢Cual seria el
producto que pueda sustituir a sus
empanadas?

Al final el producto es algo irrelevante,
pero practicamente cualquier otro producto
0 servicio se puede adaptar y si las personas
que estan detrds de eso simplemente
aplican sus conocimientos y experiencias
al nuevo servicio todo sigue yendo igual.
Para mi, El secreto son las personas, no el
producto, ni el servicio.

¢ Qué estrategias de marketing utiliza
para promocionar el establecimiento?

Basicamente redes sociales.

¢A través de qué medios ud. envia su
publicidad?

Faceboook e Instagram.

¢ Quién es su principal competencia?

No me fijo en las competencias. El
principal enemigo eres tu mismo. Trato de
no perder tiempo en lo que no puedo
controlar. Mejora tl, y mejorard todo.

¢ Cada cuanto tiempo capacita a su
personal?

Anteriormente no estaban recibiendo
capacitaciones por varias cuestiones, una
de ellas, el tiempo, pero estamos
empezando a echarle ganas, hace un mes,
donde reciben 1 vez cada 2 semanas.

¢ Quiénes son sus proveedores?

Son varias las empresas con las que
trabajo, no te las puedo decir, pero son uno
de los mejores.

¢ Cémo selecciona a sus proveedores?

Por calidad, precio puntualidad en la
entrega, hay proveedores que manejan
buenas marcas, pero no son para nada
puntuales.

Con los avances tecnologicos e
innovaciones ¢ Como piensa enfrentar a
sus nuevos competidores?

Una de las cosas que considero que hago
bien es escuchar a la gente que ha logrado
lo que quiero alcanzar, por ahora me
oriento a concentrarme en los fundamentos
del negocio, la tecnologia es cierto que es
util y puede ayudar un monton, pero es algo
que es facilmente implementable en un
momento.

Fuente: Entrevista aplicada Propietario-Gerente de la Cafeteria Empanadas Leo 2018

Elaboracion: Propia
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4.1.1.2. Focus Group
A continuacién se presentaran los resultados hallados a través de la herramienta aplicada
focus group, realizada a 6 clientes (frecuentes) seleccionados de la cafeteria Empanadas Leo.

Empanadas Artesanales en
Chiclayo

100%

mSi mNo

Figura 3. Empanadas Artesanales en Chiclayo
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

El 100% de los participantes indicaron haber probado en algin otro lugar empanadas

artesanales.

Lugar donde han consumido
empanadas Artesanales

m Sorrento Club Arabe

Figura 4. Lugar donde han consumido empanadas Artesanales
Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo.

En la figura, se logra saber que el 83% de los participantes han consumido y/o consumen
en Sorrento, al coincidir en gran cantidad el lugar donde han probado este tipo de empanadas,

mientras que el 17% indicd haber sido el Club Arabe.
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Lo primero que piensan al escuchar
Empanadas Leo

m Variedad de Empanadas ® Buen ambiente buenos tragos

® Buena atencion m Buen precio » Buen Sabor

Figura 5. Lo primero que piensan al escuchar Empanadas Leo
Fuente: Focus Group aplicado a la cafeteria Empanadas Leo

En la siguiente figura, podemos identificar dos items con el mismo porcentaje de
importancia, los cuales son la variedad de empanadas y buen sabor, lo que indica que la cafeteria
Empanadas Leo tiene dos aspectos muy relevantes, de los cuales deberia poner mas enfasis e

importancia.

Lugar al que asistirian

M Sorrento ™ Don Benny Marakos ® Coffee Art

Figura 6. Lugar al que asistirian
Fuente: Focus group aplicado a clientes de la cafeteria Empanadas Leo

Se manifiesta segun el gréafico, que el 83% de los participantes, asistirian al restaurnte
Sorrento a consumir de no existir la cafeteria Empanadas Leo, mientras que el 67% indica que
la cafeteria a la que asistirian seria Coffee Art.
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Sorrento - Atributo

H No conoce Precio comodo Buena atencion

Empanada grande Rico sabor Variedad de empanadas

Figura 7. Sorrento - Atributo
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la siguiente figura, el 67% de los participantes del focus group, reconocen al
restaurante Sorrento como que ofrecen un precio comodo, mientras que el 50% opina que sus
empanadas son grandes, el 33% dice que las empanadas tienen rico sabor, pero tienen puntos

muy bajos, con el 17% en: atencién, variedad y otro 17% no conoce adn Sorrento.

Don Benny
M Variedad de productos ® Mala atencién Buena ubicacion
Calidad Precio accesible

Figura 8. Don Benny - Atributo
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

El 83% de los participantes, al preguntar que piensa al escuchar Don Benny, indicaron
la buena ubicacion como punto relevante, ya que en su mayoria eran personas que trabajan,
ademas de que este establecimiento se encuentra en el centro de la ciudad, en una de las calles
maés transitadas, por otro lado, el 50% opind que cuentan con precios accesibles y el 33%

menciond que tiene buena variedad de productos, pero no de empanadas.
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Coffee Art

m Buena atencion Variedad de Producto = Ubicacion

™ Precios Accesibles W Buenas promociones

Figura 9. Coffee Art - Atributo
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la figura 13, el 67% los participantes indicaron que reconocen a la cafeteria Coffee
Aurt por ofrecer una buena atencion, el 50% opind que el establecimiento cuenta con muy buenas
promociones, lo que quiere decir que tiene buena presencia en redes sociales, mientras que el
33% indico la variedad de productos, como un punto no muy fuerte, ademas del 17% indic6

que sus precios son poco accesibles.

Principal Competencia

M Sorrento Don benny Marakos ™ Torettos Grill m Coffee Art

Figura 10. Principal Competencia de Empanadas Leo
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la siguiente figura, se refleja que el 100% de los participantes identifican al
Restaurante Sorrento como principal competencia de Empanadas Leo, esto se debe porque el
restaurante lleva muchos afios en el mercado ofreciendo empanadas artesanales, por lo tanto es

muy conocida por la poblacion de Chiclayo y por ende ya esta posicionada.
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Lo que destaca con respecto a la
competencia

® Buena atencion Ambiente acogedor Variedad de empanadas

m Buen Sabor m Ubicacién

Figura 11. Aspecto que resalta de la competencia
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

El 83% de los participantes al focus group manifiesta que la principal diferencia entre
Sorrento con Empanadas Leo, es la variedad de empanadas, ya la cafeteria cuenta con mas de
20 sabores diferentes, por otro lado, el 67% indica que las empanadas tienen un buen sabor,
también destacan que la atencion es buena con un 50%, el 33% indican que el ambiente es

acogedor, y en menos porcentaje la ubicacion.

Relacion: Calidad - Precio

® Buena ™ Muy buena

Figura 12. Relacion: Calidad - Precio
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la siguiente figura, se logra ver que el 83% de los participantes manifiestan una muy buena
relacién calidad- precio del producto ofrecido por la cafeteria, ya que segln sus opiniones,

sienten que reciben la calidad esperada por el precio que pagan.
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4.1.1.3.Mapas de Percepcién

Calidad

Empanadas
Leo

Coffee Art Precio

Sorrento

Conocimiento
de Marca

Don Benny

Figura 13. Mapa de percepcion entre competidores

Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la figura 13 se observa que Don Benny cuenta con una relacion calidad-precio no muy
relevante pues tiene precios accesibles pero la calidad no es muy buena, por otro lado,
participantes consideran que Coffee art ofrece buena calidad con precios no muy accesibles,
mientras que Sorrento se encuentra en la mitad de esta relacion, ya que los clientes suelen
percibir que sus empanadas son grandes y el precio es justo, mientras que para Empanadas Leo,
la relacion calidad-precio le va muy bien, debido a que los clientes opinan que sienten la calidad

en los productos ofrecidos y el precio es accesible.

Variedad
Empanadas
Leo
Coffee Art
Precio Conocimiento
de Marca
Don Benhy

Sorrento

Figura 14. Mapa de percepcion entre competidores

Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo
En la siguiente figura, se puede ver que hay dos tipos de variables a medir, el primero es
la variedad, en el cual los competidores Don Benny cuenta con una variedad intermedia,

no necesariamente de empanadas pero si de productos sustitutos de los cuales, lo clientes
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tienen otras opciones para elegir, por otro lado vemos que el competidor Sorrento, no
cuenta con mucha variedad, ya que ofrecen solo empanadas y parrillas, lo cual segun
indicaron los participantes, no puede ser un sustituto de las empanadas, por ultimo la
cafeteria Empanadas Leo Empanadas Leo a diferencia de sus competidores, cuenta con
mas de 20 sabores de empanadas, lo que da al cliente mas opciones de consumo, ademas
que puede ser adaptado a cualquier paladar, con respecto a Sorrento, ellos solo cuentan

con un solo sabor.

Cantidad

Sorrento

Precio

Emfanadas Conocimiento
Leo de Marca

Figura 15. Mapa de Percepcion con la principal competencia
Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la siguiente figura de Posicionamiento, se logra ver que el producto ofrecido en
Sorrento tiene la cantidad suficiente al precio justo mientas los participantes del focus group

opinaron que el producto de Empanadas Leo deberia aumentar un poco mas el tamafio.

Buen Sabor

Empanadas
Leo

Precio

Sorrento Conocimiento

de Marca

Figura 16. Mapa de Percepcion entre buen sabor y precio
Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo
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En la figura 42, muestra que los participantes al focus group, indicaron que estan
dispuestos a pagar el precio establecido por la cafeteria Empanadas Leo, ya que las empanadas

cumplen con sus expectativas sobre el sabor deseado.

4.1.2.Resultados Cuantitativos
4.1.2.1. Cuestionario realizado a los clientes de Empanadas Leo

A continuacion, se detalla la informacion recolectada de los clientes de la cafeteria
Empanadas Leo, mediante el instrumento aplicado, el cuestionario, donde se obtienen los
graficos que proporcionaron la informacion necesaria para la realizacion de los objetivos
especificos.
Objetivo Especifico: Identificar el mercado meta de la cafeteria Empanadas Leo

EDAD
Tabla 5. Edad promedio de los clientes de la cafeteria

EDADES CANTIDAD PORCENTAIJE
18-24 21 10%
25-35 44 21%
36-44 83 40%

45 A+ 60 29%
TOTAL 208 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Edades
40% 40%
29%
0,
30% 519
g 10% :
0%
18- 24 25-35 36 - 44 45A+

H18-24 W25-35 36-44 45 A +

Figura 17. Edad promedio de los clientes de la cafeteria
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018

Elaboracion: Propia

En la encuesta aplicada, se pudo observar que el 40% de los comensales asistentes a la

cafeteria oscilan entre las edades de 36 a 44 afios, seguido por las edades de 25 a 35 con un
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26%, continuando con un porcentaje similar las edades de 45 a méas con 24% y por Gltimo un
10% las edades de 18 a 24.

Por lo tanto, se puede decir que el publico asistente de la cafeteria Empanadas Leo en su
mayoria esta entre las edades de 36 afios a més, de tal manera ello tiene coincidencia con la
segmentacion demogréafica que para Arellano (2000) este tipo de segmentacion es la mas
utilizada, ya que conciernen el sexo, edad, raza u origen, talla, complexién y todas aquellas
variables individuales que corresponden a las caracterisicas fisicas intrinsecas de los
consumidores.

GENERO

Tabla 6. Porcentaje de clientes segun género

GENERO CANTIDAD PORCENTAIE
Femenino 147 71%
Masculino 61 29%

TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Genero

FEMENINO MASCULINO

Femenino M Masculino

Figura 18. Genero de las personas encuestadas
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la encuesta aplicada a los comensales de la cafeteria Empanadas Leo, se obtuvo
que el 71% de asistentes son mujeres, seguido por un 29% de asistentes hombres.

La figura 3, demuestra que el género del pablico asistente a la cafeteria, en un gran
porcentaje son mujeres, esto se puede deber al tipo de productos que ofrecen, tanto como la

decoracion del lugar, que se presta al romanticismo, el cual tiene equivalencia con la
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segmentacion demografica respecto a lo que afirman Armstrong & Kotler (2013) esta
segmentacion “divide el mercado en segmentos con base en variables como la edad, etapa del ciclo

de vida, género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, origen étnico y generacion ”.

OCUPACION

Tabla 7. Porcentaje por tipo ocupacion de los clientes

OCUPACION CANTIDAD PORCENTAIJE
Trabajador Dependiente 130 63%
Trabajador Independiente 38 19%
Estudiante 20 10%
Ama de Casa 20 10%
TOTAL 208 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Ocupacion

80%

63%

60%

40%
19%

10% 10%
—

TRABAJADOR TRABAJADOR ESTUDIANTE AMA DE CASA
DEPENDIENTE INDEPENDIENTE
B Trabajador Dependiente M Trabajador Independiente  Estudiante [1Ama de Casa

20%

0%

Figura 19. Porcentaje por tipo de ocupacion
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la encuesta realizada, el 63% de las personas encuestadas con trabajadores
dependientes, continuando con el 19% de trabajadores independientes, siendo estudiantes y
amas de casa un 10%. La figura 4 indica que, entre el publico asistente a Empanadas leo, la
mayoria son trabajadores dependientes, esto se debe a la ubicacion del establecimiento, que esta
muy cercano a bancos, cajas municipales, centros comerciales, entre otros, los cuales suelen

asistir a consumir.
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LUGAR DE PROCEDENCIA

Tabla 8.Lugar de procedencia de los clientes

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Chiclayo 126 61%
La Victoria 41 20%
JLO 24 12%
Otros 17 7%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Procedencia

80%
61%

60%
0,
40% 20%

N 12% 7%

0%

CHICLAYO LA VICTORIA JLO OTROS
M Chiclayo M La Victoria JLO Otros
Figura 20. Lugar de procedencia de los clientes
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

En la encuesta aplicada, se obtuvo como resultado que el 61% de los comensales
pertenecen al distrito de Chiclayo, seguido por el 20 % de La Victoria, 12 % de José Leonardo
Ortiz y el 7% perteneciente a la categoria otros, los cuales sefialaron ser de Lambayeque,
Pimentel, etc.

Por lo tanto, seria una muy buena opcion si la cafeteria se posiciona en el distrito de
Chiclayo ya que el mayor porcentaje de consumidores son de la ciudad, ademas Santoyo (2013)
indica que “subdividir los mercados en segmentos por su localizacion (las regiones, paises, ciudades
y pueblos en donde vive y trabaja la gente). La razén es que los deseos de los consumidores y el uso de

los productos suelen relacionarse con una o varias de estas subcategorias”.
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NIVEL DE INGRESOS

Tabla 9. Nivel de ingresos de los comensales

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE
De 500 a 930 30 15%
De 930 a 1500 84 40%
De 1501 a 3000 73 35%
De 3000 a mas 21 10%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Nivel de Ingresos

40% 40% 359%
30%
20% 15% 10%
10% 1P -
0% y
DE 500 A 930 DE 930 A 1500 DE 1501 A 3000 DE 3000 A MAS

l De 500 a 930 De 930 a 1500 De 1501 a 3000 De 3000 a mas

Figura 21. Nivel de ingreso de los comensales
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la encuesta realizada, el 40% de los encuestados tienen un nivel de ingresos de
930 a 1500, seguido por el 35% de personas que generan un ingreso de 1501 a 3000, siendo el
15% las personas que ganan de 500 a 930 y en ultimo lugar con un 10% aquellas que generan
un ingreso de 3000 a mas.

De tal manera, al ser el publico asistente un mercado con ingresos de 930 a 3000 se
puede decir que tienen la capacidad adquisitiva de comprar los productos ofrecidos, pero ello
no quiere decir que los precios puedan ser demasiado altos, por lo que se podria realizar una
estrategia de precios, de tal manera, Arellano (2000) indica que ello corresponde a factores
ligados a las variales de segmentacidn socieconomicas donde se evalua la economia y al status
social de los individuos , dado que suele ser ligados muchas veces a la capacidad de compra y

al establecimiento de precios.
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MEDIO DE COMUNICACION

Tabla 10. Medio por el cual se mantienen comunicados

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAIE
Tv 41 20%
Radio 11 5%
Periddico 6 3%
Redes Sociales 148 71%
Revistas 2 1%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Medio de Comunicacion

80% 71%
60%
40% 20%
p— —
0%
TV RADIO  PERDIODICO  REDES REVISTAS
SOCIALES

ETv [ERadio MPerdiddico Redes Sociales Revistas

Figura 22. Medio por el cual los clientes se comunican
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la encuesta realizada, el 71% de los clientes se mantienen comunicados a través
de las redes sociales, continuando con el 20% que se mantienen comunicados por la television,
el 5% en radio y en muy bajos porcentajes el periodico con 3% y 1% las revistas. Ello se puede
ver relacionado con el efecto de los cambios tecnoldgicos, que dia a dia las personas se
mantienen comunicadas a través de los distintos dispositivos creados, de tal manera ello
corresponde a la variable psicografica que segun Armstrong & Kotler (2013) esta variable de
“segmentacion divide a los compradores en diferentes segmentos con base en caracteristicas como la

personalidad, el estilo de vida o la clase social .



54

FRECUENCIA DE VISITA

Tabla 11. Frecuencia de visita de los clientes de la cafeteria

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAIJE
1vez alasemana 30 14%
2 veces a la semana 15 7%
2 veces al mes 80 39%
3 veces al mes 36 19%
Otros 47 21%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Frecuencia de Visita

40% 39%
30%
23%
20% 4% 17%
7%
10% ﬂ
0%
1VEZALA 2 VECESA LA 2 VECES AL 3 VECES AL OTROS
SEMANA SEMANA MES MES

B 1vezalasemana M2 vecesalasemana M2 veces al mes 3 veces al mes M Otros

Figura 23. Frecuencia de visitas de los clientes a la cafeteria
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

El 39% de los encuestados tienen una frecuencia de visita 2 veces al mes, seguido por
el 23% de la categoria otros, los cuales indicaron una asistencia de 1 mes al mes y en poco
rango visitaban por primera vez, continuando con el 17% que visita 3 veces al mes, el 14%
visita 1 vez a la semana y siendo el porcentaje mas pequefio con 7% la asistencia de 2 veces a
la semana. Por lo tanto, se puede decir que la cafeteria cuenta con clientes fidelizados que en
su mayoria llegan a consumir 2 veces al mes, donde se relaciona con lo descrito por Armstrong
& Kotler (2013) donde deducen que la variable conductual divide a los compradores en

segmentos basados en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto.
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Tabla 12. Dias que prefieren asistir

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAIE
De lunes a viernes 141 68%
Sdbados 38 18%
Feriados 29 14%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Dias de Asistencia

80%

68%

60%

40%

18%
NS 14%
20%
0%
DE LUNES A VIERNES SABADOS FERIADOS

M De lunes aviernes [ Sabados [ Feriados

Figura 24. Dias que prefiere asistir
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

El 68% de los encuestados indicaron que prefieren asistir de lunes a viernes, mientras que
el 18% prefieren asistir los sabados y el 14% indicaron una preferencia por asistir los feriados.
Esto se debe a la ubicacion y a la cantidad de personas que realizan deberes cotidianos en la
cercania del centro, mayormente los dias de semana, de tal manera, este tipo de comportamiento
corresponde a las variables de segmentacion conductual, donde tenemos a Rodriguez (2013)
que “divide a los consumidores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas

a un producto ”.
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HORARIO DEL DIA

Tabla 13. Horario en que los clientes prefieren asistir

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAIJE
En la tarde 34 16%
En la noche 174 84%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Horario de Visita

100%
0,
o 84%
60%
40% 16%

20%

0%
TARDE NOCHE

W Tarde Noche

Figura 25. Horario en el que los clientes prefieren asistir
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

El 84% de los encuestados mostraron preferir asistir en las noches, mientras que el 16%
prefiere asistir en la tarde, ya que en su mayoria son trabajadores independientes, ellos pueden
der aquellas personas que trabajan muy cerca de la cafeteria, los que, terminando su jornada

laboral, asisten a un lugar como este a relajarse.
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PREFERENCIA DE CONSUMO

Tabla 14. Preferencia de Consumo

ITEM CANTIDAD PORCENTAIE
Empanadas 188 90%
Bebidas 8 4%
Tragos 12 6%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 26. Preferencia de Consumo
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia

El 90% de las personas encuestadas demostraron en gran parte la preferencia por el
consumo de empanadas, seguido por el 6% en tragos y el 4% en bebidas como café o refrescos.
Por lo tanto, se puede decir que el consumo de empanadas en la cafeteria en muy frecuente, ya
que la mayor parte de consumidores indicaron preferir este entre los demés productos ofrecidos,
de tal manera Rodriguez (2013) argumenta que este tipo de comportamiento pertenece a la
variable conductual que divide a los consumidores en grupos con base en sus conocimientos,

actitudes, usos o respuestas a un producto.
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Tabla 15. Medio por el cual el cliente se enterd de la cafeteria

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Por redes sociales 119 57%
Por recomendacion 65 31%
Por el letrero del local 9 5%
Otros 15 7%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia
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Figura 27. Medio por el cual el cliente se entero de la cafeteria
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

El 57% de los encuestados indicaron que se enteraron de la existencia de la cafeteria a
través de redes sociales, mientras que el 31% se entero por recomendacion de algan familiar o
amigo, el 7% indicd otro y el 5%% indico por el letrero del local. Estos resultados demuestran
que Empanadas Leo realiza un buen uso de las redes sociales, ya que es uno de los principales
medio por donde el cliente se enter6 de su existencia, mientras que también indica ser una
cafeteria muy recomendada, por lo que, Millan & otros (2013) expresan que la “promocién, es
el conjunto de actividades encaminadas a transmitir al mercado los beneficios que proporciona el

producto, servicio o empresa”.
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Tabla 16. Motivo de visita a la cafeteria

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Variedad de Empanadas 89 43%
Calidad de los productos 36 17%
Atencion del personal 26 13%
Ubicacién 42 20%
Otros 15 7%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 28. Motivo de visita a la cafeteria
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

La figura 14 demuestra que el 43% de los encuestados indicaron asistir a la cafeteria por
la variedad de empanadas que ofrecen, seguido por el 20% que indicéd que asisten por la
ubicacion, siendo la calidad de los productos el 17%, seguido por la atencion del personal con
13% y otros 7%.
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Tabla 17. Ocasion que motiva la visita a la cafeteria

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Cena 63 30%
Refrigerio 21 10%
Ocasion Especial 35 17%
Reuniones con amigos 87 42%
Otros 2 1%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 29. Ocasién que motiva la visita a la cafeteria
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia

En la figura 15, el 42% de los clientes encuestados indicaron visitar Empanadas Leo
cuando tienen reuniones con amigos, el 30% indico que visitan la cafeteria para la cena, el 17%
asisten en alguna ocasion especial, que puede ser cumpleafios, aniversario, etc. EI 10% indico
asistir por refrigerio y el 1% otros. Lo que demuestra que la cafeteria es un ambiente capaz de
acoplarse para todo tipo de ocasion ademas de ser un punto de encuentro entre amistades, por
ello, Arellano (2000) comenta que “este criterio corresponde a la manera que los individuos utilizan
determinado tipo de bienes. Es la base de la segmentacién de las variables que determinan cierto tipo
de uso que el uso mismo del producto. Las categorias mas usadas son las siguientes: Por cantidad de

uso, Por tipo de uso, Por oportunidad de uso y por lealtad de marca ”.
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Tabla 18.Nivel de satisfaccion de consumo

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE
Muy Satisfecho 81 39%
Satisfecho 115 55%
Poco satisfecho 12 6%
Insatisfecho 0 0%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracioén: Propia
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Figura 30. Nivel de Satisfaccion de consumo
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia

Se puede ver en la figura 16, que el 55% de encuestados respondieron sentirse
satisfechos al consumir en la cafeteria, seguido por el 39% que se sienten muy satisfechos en
Su consumo Y en un porcentaje muy bajo indicaron estar poco satisfechos por el consumo. Por
ello, Graphic (2017) “uno de los aspectos clave en este tipo de posicionamiento es resaltar el beneficio
que te ofrece el producto que intentamos vender. Es la necesidad que el consumidor intenta cubrir, pero
también puede tener otros beneficios complementarios que ayudaran a la fidelizacion del consumidor

sobre el producto”.
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Objetivo Especifico: Identificar la posicion competitiva de la cafeteria Empanadas

Leo

Tabla 19. Principal competencia de la cafeteria

COMPETENCIA CANTIDAD PORCENTAIE
Sorrento 135 65%
Don Benny 21 10%
Marakos 8 4%
Coffe art 35 17%
Otros 9 4%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018

Elaboracion: Propia
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Figura 31. Principal competencia de la cafeteria Empanadas Leo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteri
Elaboracion: Propia

Segun la figura 21, el 65% de la muestra respondi

empanadas leo, sequido del 17% la cafeteria Coffe Ar

a Empanadas Leo, 2018

0 que asistiria a Sorrento, de no existir

t, el 10% Don Benny, el 4% esta repartido

entre Marakos y la categoria otros. Esto revela que el principal competidor de la cafeteria es

Sorrento, ello se debe porque Sorrento ofrece un producto similar al del establecimiento que

son las empanadas, ademéas este competidor lleva

muchos afos en el mercado y es muy

conocida, asi mismo, Morafio (2010) indica que explotar “las ventajas competitivas y los atributos

de nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras, es una estrategia que tiene como

ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que nuestra marca este

comparativamente posicionada por encima de las demas,

puede suponer una garantia de compra ”.
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Tabla 20. Relacién de la cafeteria ante dos atributos

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Buen sabor - ambiente acogedor 87 42%
Ambiente Acogedor - buena atencidn 63 30%
Buen sabor - Buena atencion 22 11%
Precio - Ambiente Acogedor 15 7%
Buen sabor - Variedad de Productos 21 10%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 32. Relacion de la cafeteria ante dos atributos
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia

Segun la figura 23, el 42% de la muestra indico que buen sabor y ambiente acogedor
son los principales atributos de la cafeteria, seguido por ambiente acogedor y buena atencién
con el 30%, buen sabor y buena atencién con 11%, el 10% contesto que era buen sabor y
variedad de productos y por altimo en muy poco rango el 7% respondi6 precio y ambiente
acogedor. Entonces podemaos decir que, Empanadas leo demuestra ser un lugar acogedor, donde
ofrecen empanadas de buen sabor y buena atencion al cliente, por lo tanto, segin Morafio (2010)
indica que el posicionamiento puede centrar su estrategia en un atributo como puede ser la
antigliedad de la marca. Basando su estrategia de posicinamiento en un solo atributo, de esta
manera fortalecer su imagen del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su

posicionamiento en varios atributos.



Objetivo Especifico: Identificar las principales diferencias del producto y servicio

ofrecido de la cafeteria Empanadas Leo

Tabla 21. Lo primero que relacionan a Empanadas Leo

ITEM CANTIDAD PORCENTAIE
Buen sabor de las empanadas 80 38%
Variedad de empanadas 74 36%
Buenos precios 2 1%
Lugar cémodo 36 17%
Otros 16 8%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 33. Lo primero que relaciona Empanadas Leo
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Segun la figura, el 38% de los encuestados indicaron que lo primero que se le viene a la

mente al escuchar Empanadas Leo es el buen sabor de las empanadas, seguido por la variedad

de productos con el 36% continuado por lugar comodo con el 17%, otros con el 8% Yy siendo

en muy poco porcentaje el de buenos precios con el 1%. Entonces se puede decir que la cafeteria

se diferencia con las demas por el buen sabor de sus empanadas y por la variedad que ofrece,

donde Armstrong & Kotler (2013) afirman que “para construir relaciones redituales con los

clientes meta, los mercadologos deben comprender las necesidades del cliente mejor que sus

competidores y entregar mas valor al cliente, por tanto, en la medida que una empresa pueda

diferenciarse y posicionarse como un proveedor de valor superior al cliente obtiene una ventaja

competitiva .
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Tabla 22. Diferencia en el personal con relacién a la Competencia

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Amabilidad 108 52%
Empatia 67 32%
Rapido desenvolvimiento 21 10%
Otros 12 6%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 34. Diferencia del personal con relacion a la competencia
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la figura 22, se pudo observar que el 52% contestdé que la amabilidad es la
principal diferencia del personal con relacion a la competencia, seguido por empatia con un
32%, rapido desenvolvimiento con 10% Yy otros con el 6%. De tal manera Kotler, Bowen,
Makens, Garcia, & Flores (2011) indican que la identificacion de un conjunto de posibles
diferencias que aporten valor para el consumidor, de tal manera una empresa puede
diferenciarse por medio de sus caracteristicas fisicas, su servicio, su personal, su situacion o
imagen, por lo tanto, la diferencia en el personal se puede conseguir en base a la contratacion y

la mejor preparacion que la competencia.
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Tabla 23. Lo que impresiona al cliente al ingresar a la cafeteria

ITEM CANTIDAD PORCENTAIJE
Decoracidn y ambiente del local 84 40%
Amabilidad del personal 72 35%
Aroma del lugar 34 16%
Otros 18 9%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 35. Lo que impresiona al cliente al ingresar a la cafeteria
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia

En la figura 18, se puede ver que el 40% de los encuestados le impresiono la decoracion
y ambientacion del lugar, seguido la amabilidad del personal con un 35%, luego por aroma del
lugar 16%y el 9% indicaron otros. Lo que indica que Empanadas Leo es un lugar acogedor con
un bonito ambiente, y ello gracias a los hermosos cuadros pintados en las paredes del local, de
tal manera Lovelock & Wirtz (2015) afirman que es importante que un negocio de servicios
dedique tiempo al disefio del entorno fisico o del también llamado “panorama de servicio”,
donde, la apariencia de edificios, mobiliario de interiores, equipo, uniformes del personal,
letreros, materiales impresos y otras sefiales visibles que ofrecen evidencia tangible acerca de
la calidad de servicio de un establecimiento, ademas facilitan la entrega del servicio y guian a

los clientes durante el proceso del servicio.
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Tabla 24. Calificacion del sabor de las empanadas

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE
Excelente 91 44%
Bueno 89 43%
Regular 23 11%
Malo 5 2%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracioén: Propia
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Figura 36. Calificacion del sabor de las Empanadas
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

El 44% de los clientes encuestados indicaron que el sabor de las empanadas es
excelente, seguido por un porcentaje muy similar la calificacién bueno con el 43%, regular con
el 11% y el 2% les parece que el sabor es malo. Esta figura nos ayuda a afirmar que las
empanadas gozan de buena reputacion, desde la variedad hasta el sabor que muchos clientes
indicaron que es excelente, de tal manera Millan & otros (2013) sostienen que el producto es la
determinacion de los atributos y prestaciones ofrecidas al mercado para satisfacer sus

necesidades.
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Tabla 25. Calificacion de la presentacion de los Alimentos

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE
Excelente 64 31%
Bueno 104 50%
Regular 29 14%
Malo 11 5%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 37. Calificacion de la presentacion de los alimentos
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la encuesta aplicada, el 50% de los encuestados respondieron que los alimentos
tienen una buena presentacion, seguido por el 31% de una excelente presentacion, el 14%
indicaron que la presentacion es regular y solo el 5% indic6 que la presentacion es mala. Esta
figura indica que a pesar de que las empanadas tengan un excelente sabor, alin tiene un pequefio,
pero no insignificativo porcentaje, y ello se puede deber a que las empanadas son marcadas con

un plumon gourmet para poder diferenciarlo, pero ello a la vista no resulta ser agradable.
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Objetivo Especifico: Disefiar estrategias relacionadas a los elementos del

marketing mix de servicios.

Tabla 26. Tipo de promocidn que el cliente desea recibir

ITEM CANTIDAD PORCENTAIE
2x1 en empanadas 82 39%
2x1 en tragos 22 11%
Vales de descuento 56 27%
50% de desc. En la segunda 0
empanada o bebida 48 23%
Otros 0 0%

TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 38. Tipo de promocion que el cliente desea recibir
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Segun la encuesta aplicada el 39% de los clientes encuestados contestaron que les
gustaria recibir un 2x1en empanadas, mientras que el 27% desea que se le brindara algln vale
de descuento, el 23% contesto que desea un 50% en la segunda empanadas o bebida y el 11%
desea la promociones 2x1 en tragos. La adquisicion de promociones en la cafeteria seria un
motivo principal por el cual un cliente nuevo te atreva a probar y asi también llegar a la
fidelizacion, Kotler & Armstrong (2003) consideran la publicidad “como cualquier forma pagada
de presentacion y promocion impersonal, productos o servicios por un patrocinador reconocido, siendo

una buena manera de informar y persuadir .
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Tabla 27. Calificacion de la atencidon brindada

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE

Excelente 63 30%
Bueno 88 42%
Regular 48 23%
Malo 9 5%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracioén: Propia
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Figura 39. Calificacion de la atencion brindada

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018

Elaboracién: Propia

Segun la figura 25, el 42% de los encuestados calificaron como buena la atencion, seguido por
una calificacion del 30% en excelente, mientras que continua la calificacion regular con el 23%

y el 5% respondio6 que era mala.
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Tabla 28. Tiempo de espera adecuado

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE

Si 85 41%
No 123 59%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia
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Figura 40. Tiempo de espera adecuado
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia

En la figura 26, se puede ver que el 59% de los encuestados contestaron que el tiempo
de espera por el servicio no es el adecuado, mientras que el 41% que contesto ser el adecuado.
Lo que demuestra esta figura es que el servicio llega a ser lento, y ello se puede deber a la mala
planificacion de algun proceso en cocina, ya que son los platos los que demoran en salir, mas
que todo cuando es hora punta, de tal manera, Hernandez (2013) Este es un factor sumamente
importante en todas aquellas empresas de servicios, ya que los clientes no solo esperan una
cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes de la empresa, por ello la
organizacion debe de asegurar que sus procesos sean de la mejor e igual calidad para todos sus

clientes.
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Tabla 29. Nivel de aceptacion de la ubicacién

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE
Muy de acuerdo 60 29%
De acuerdo 108 52%
En desacuerdo 27 13%
Muy en desacuerdo 13 6%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia
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Figura 41. Nivel de aceptacién de la ubicacion
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018

Elaboracion: Propia

Segun la encuesta realizada, el 52% esta de acuerdo a la ubicacidn, siendo el 29% las
personas muy de acuerdo, el 13% esta en desacuerdo y el 6% se encuentra en muy desacuerdo.
Por lo tanto, se puede decir que la cafeteria se encuentra muy bien situado, ya que esta localizada
en pleno centro de Chiclayo, lugar en el que se encuentra a todo tipo de negocios, los cuales

son y podrian ser sus clientes potenciales.
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PRECIOS ESTABLECIDOS

Tabla 30. Nivel de satisfaccion de los precios establecidos

RANGO CANTIDAD PORCENTAIJE
Muy Satisfecho 46 22%
Satisfecho 82 40%
Poco satisfecho 69 33%
Insatisfecho 11 5%
TOTAL 208 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracién: Propia
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Figura 42. Nivel de satisfaccion de precios establecidos
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo, 2018
Elaboracion: Propia

Tanto el 40% como el 22% de los clientes encuestados demostraron estar satisfechos
con los precios, mientras que el 33% indicaron estar poco satisfechos y el 5% se encuentran
insatisfechos con los precios establecidos. Estd figura demuestra que mas del 60% de los
consumidores se encuentran satisfechos con los precios establecidos, no obstante, mas del 30%
de ellos indicaron que estan poco satisfechos, lo que quiere decir, a pesar de tener una buena
aceptacion, algunas personas no estan de acuerdo con ello y piensan que las empanadas estan a
un precio elevado, de tal manera, Millan & otros (2013) consideran al precio “como la
contraprestacion realizada por los clientes a cambio del producto comercializado, es como un
instrumento de estimulo de la demanda y un factor determinante de la rentabilidad a largo plazo”,

ademas de ser un indicador de calidad.
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V. Discusion
Con Relacién al Objetivo especifico: Diagnosticar el entorno de la cafeteria Empanadas Leo.

“Empanadas Leo” es una cafeteria, ubicada en el centro en la ciudad de Chiclayo, en la
calle Manuel Maria Izaga # 482 al costado de Hotel SUNEC. Esta cafeteria es especialista en
empanadas fritas, cuenta con mas de 20 sabores en su carta, entre ellos destacan sabores de
famosos platillos peruanos como, ElI Lomito Saltado, Aji de Gallina y también ingredientes
nacionales como la cecina, choclo serrano, entre otros sabores que deleitan a cualquier paladar,
asi mismo el establecimiento cuenta con una ambientacion tipo roméantica con musica de los
70’s y 80’s que va de acorde a las experiencias que desea transmitir, tanto a parejas como a
grupos de amigos, por otro lado la cafeteria lleva en el mercado 3 afios y medio en el mismo
lugar de donde empezd, con solo unas cuantas mesas.

A pesar de su tiempo en el mercado, se muestra en la tabla 4 la entrevista al Propietario-
Gerente, que la compafiia no nacié bajo un estudio anticipado de mercado, sino solo de la idea
de invertir, se puede decir que tiene proyectos a largo plazo como el de convertirse en una
franquicia, por otro lado, se muestra que el gerente no se fija en su competencia, para él este
tema no tiene nada que ver con su empresa, o que no deberia ser asi, ya que cada vez la
competencia es mas fuerte, ademas que ello es un punto muy importante para ir mejorando y
romper paradigmas.

AUn no cuenta con los recursos primordiales, como, la tecnologia, por lo que ellos toman
los pedidos tradicionalmente con solo una comanda que tiene 3 tipos de copia, de las cuales una
va a caja, cocinay bar, para saber sus ventas al final del dia cuentan comanda por comanda, las
boletas y facturas aun son manuales, lo que hace lento el servicio, por otra parte, falta de
capacitacion al personal aungue recién lo estan poniendo en préctica, al personal le falta mucho
en cuanto a procesos, por otro lado, en cuanto a sus proveedores no tiene mucho problema ya
que si uno le queda mal, siempre hay un sustituto donde compra (supermercados), los elige en
base a calidad-precio.

Este resultado tiene relacion con Villacorta (2010) el cual afirma que el “entorno esta
compuesto por todas aquellas influencias externas e internas que afectan a las decisiones y actividades
de la entidad; en este contexto, la empresa debera de seleccionar la informacién relevante para el logro
de sus objetivos, debiendo establecer para ello un marco de referencia que le permita organizar dicha
informacion”.

Finalmente se puede decir, que tener en cuenta el entorno al que puede estar expuesta la

empresa es un paso muy importante porque permite estar al tanto de toda aquella informacion
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que puede ayudar a crecer a la organizacion, especialmente en aquellos factores como;
tecnologia, competencia, proveedores, etc.
En cuanto a su mision y vision, se tiene lo siguiente:

Misién:

Somos una cafeteria que se caracteriza por ser especialistas en tener la mas variada
carta de empanadas fritas artesanales, de los cuales destacan famosos platos peruanos como
el Lomo Saltado, a su vez, cuenta con las mejores bebidas alcohdlicas y no alcoholicas del
sector, la cual ofrece a su nuestra distinguida clientela, en un ambiente cémodo, con musica
agradable que garantiza a todas las personas puedan disponer de un espacio apto para
degustar de las mejores empanadas de la region que ofrece la cafeteria “Empanadas Leo”.

Ello tiene relacion con lo mencionado por Kiyosaki (2001) argumenta que la mision en
un negocio debe satisfacer una necesidad del cliente, y si esa necesidad se satisface de buena
manera, el negocio comenzara a ganar dinero, ademas las misiones deben ser poderosas para
que el negocio sobreviva.

En cuanto a la mision, la empresa quiere ser caracterizada por ser especialistas en la mas
grande carta de empanadas fritas, lo cual se pudo ver que eso lo que les caracteriza, la mision
debe ser repartida a cada uno de los integrantes de la organizacion, cosa que no hace la cafeteria,
pero algo si destaca del establecimiento es el tipo de atencion al cliente, que si bien es cierto no
han recibido capacitacién constante, el personal es muy amable, saben elegir a su gente,
contando con un equipo con la actitud y amabilidad necesaria que permite ofrecer y atender las
necesidades de los comensales, asi llegando a la fidelidad de los clientes que opten por este
establecimiento de comida. Otro punto a favor y que si cumplen es la calidad de sus productos,
que hasta el momento no se le ha conocido algun tipo de problema dirigido a ello.

Vision:

Ser la primera cafeteria que ofrece las mas variadas empanadas artesanales en la
ciudad de Chiclayo y asi lograr en 5 afios ser reconocidos a nivel regional por su excelente
atencion personalizada, ambiente comodo, servicio de calidad y sobre todo por sus exquisitos
platos, también llegar a ser uno de los representantes de una de las ferias gastronémicas mas
grandes del pais Mistura, lo que nos permitira en la medida de 6 afios poner sucursales en
las principales ciudades del Peru y para finalmente, ser uno de las cafeterias mas destacadas

del pais.
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Segun la tabla 1 tienen una vision muy interesante y grande, pero a la vez se puede
cumplir, a través de los estandares que la administracion decida adquirir, por los afios que tiene
la empresa, aun no se puede ver que tenga un reconocimiento a nivel regional y ello se puede
deber a diversos factores, como la falta de implementacion de un buen marketing.

Ello tiene relacién con Taylor (2010) quien afirma que la vision es el punto en el futuro a
donde se quiere llegar y lograr con el paso del tiempo en un plazo largo, pero ello debe ser una
buena visién motivadora para todos los integrantes del equipo u organizacién, el cual debe ser
un mensaje claro y convincente, a la vez factible y sencillo de lograr ya que es a largo plazo.

Finalmente, se puede ver que la empresa no se ha fijado una misién y vision con
expectativas muy altas que no se puedan cumplir pero si en muy poco tiempo, aunque si aplica

buenas estrategias y buena toma de decisiones, podra llegar a ser lo que se propone.

En relacion al objetivo especifico: Identificar el mercado meta de la cafeteria Empanadas Leo.

A través de los resultados obtenidos en la encuesta, se puede comprobar en la figura 17
que el 90% del mercado meta de la cafeteria oscila entre las edades de 25 a 45 a mas afios,
siendo el 71% de ellos mujeres segun figura 18, con el 63% trabajadores dependientes (figura
19), que el 75% cuentan con un nivel de ingresos de 930 a 3000 soles segun la figura 21, lo que
no les dificulta el poder pagar el precio establecido, el 39% tiene una frecuencia de asistencia
2 veces al mes segun figura 23, ademas el 71% se mantiene comunicado a través de las redes
sociales, con una preferencia de asistencia de 65% los dias de lunes a viernes segun figura 24,
por otra parte indicaron que el 90% le gusta consumir empanadas segun figura 26, esta
informacion ha proporcionado gran ayuda para analizar y conocer mas a el mercado donde
apunta la cafeteria. Estos resultados obtenidos tiene coincidencia con Kotler & Keller (2006)
ya que indican que la seleccién de mercado meta consiste en la evaluacién del atractivo de cada
segmento de mercado y elegir uno 0 mas segmentos para entrar a ellos, para ello se permitio
conocer la segmentacién Demografica, para Arellano (2000) este tipo de segmentacion es la
maés utilizada, ya que conciernen el sexo, edad, raza u origen, talla, complexion y en general
todas aquellas variables individuales que corresponden a las caracterisicas fisicas intrinsecas de
los consumidores, ademas de su posicionamiento geograficos, también se tuvo la
socioecondmica donde estan los factores ligados a la economia y estatus social y por ultimo la
conductual, donde se mide las actitudes del segmento al que se quiere llegar.

Por lo tanto se puede decir que el publico objetivo de la cafeteria “Empanadas Leo” son
mujeres entre las edades de 25 — 45 a mas, con un poder adquisitivo medio alto, son modernas,

ya que se mantienen comunicadas a través de las redes sociales, es decir, estan conectadas
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siempre a través de una tablet, smarthphone o computadora, ademas la gran parte de ellos son

clientes fidelizados.

Con relacion al objetivo especifico: Identificar la posicion competitiva de la cafeteria
Empanadas Leo.

A través de los resultados obtenidos en la aplicacion de las herramientas, las cuales
arrojaron que, segun la figura 3, el 100% de los participantes al focus group han consumido
empanadas artesanales en Chiclayo, no necesariamente en Empanadas Leo, donde el 65 %
clientes encuestados identificaron como principal competidor a Sorrento segun figura 31
mientras que la figura 10, el 100% de los participantes al focus group identificé también a
Sorrento, coincidiendo con el cuestionario aplicado en encuesta; por otro lado, indicaron que
de no existir Empanadas Leo, el 83% asistiria Sorrento es una empresa que hace muchos afios
ofrecen empanadas, pero no tienen variedad, ya que solo cuentan con un solo sabor de
empanada, pero se podria decir que son las empanadas mas conocidas del distrito, por lo tanto

se encuentra ya posicionado en el mercado.

Lo que coincide con Kotler & Keller (2006) expresan que “para disefiar y aplicar las
mejores estrategias de posicionamiento, las empresas deben prestar especial atencion a sus
competidores, ya que los mercados se han vuelto cada vez mas competitivos como para centrarse
Unicamente en los consumidores .

Destacando asi con relacion a la competencia, la variedad de empanadas con un 83%
segun figura 6 del focus group aplicado, siendo asi un ambiente acogedor y buen sabor uno de
sus atributos con el 42%, coincidiendo asi con la figura 16 de los mapas de percepcion donde
muestra que la relacion buen sabor — precio es muy bien percibida por los clientes; ademas de
contar con una muy buena relacion calidad-precio de sus productos (empanadas).

Este resultado tiene coincidencia con el argumento de Porter (2009) quien indica que la
labor principal del estratega es compreder, entender y hacer frente a la competencia, asi mismo
Armstrong & Kotler (2013) afirman que “para construir relaciones redituales con los clientes meta,
los mercadologos deben comprender las necesidades del cliente mejor que la competencia y entregar
mas valor al cliente, por tanto, en la medida que una empresa pueda diferenciarse y posicionarse como
un proveedor de valor superior que ofrece productos o servicios de excelente calidad al cliente obtiene
una ventaja competitiva ”. Mientras que, Schnaars (1994) manifiesta que una ventaja competitiva

permite a una empresa obtener niveles de beneficios superiores al promedio de su sector.
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Por lo tanto se podria decir que la posicion competitiva de Empanadas Leo se basa en su

calidad, buen sabor, varidad de empanadas y atencién amable.

En relacion al objetivo especifico Identificar las principales diferencias del producto y servicio
ofrecido por la cafeteria Empanadas Leo.

Mediante el cuestionario aplicado, se muestra en la figura 33 que las personas encuestadas

indicaron dos principales diferencias o atributos a la cafeteria, el primero es el buen sabor de
las empanadas con un 38%, seguido de el 36% que indicé relacionarlo mas con la variedad de
empanadas ofrecidas, no osbtante, el 67% de los participantes al focus group indicaron en la
figura 5, que lo primero que se les viene a la mente al escuchar la palabra Empanadas Leo es
variedad de Empanadas y buen sabor. Por otro lado, también se pudo demostrar que Empanadas
Leo se diferencia por la amabilidad de su personal con el 52% arrojado en la figura 34, siendo
la decoracion y el ambiente del local el 40% lo que mas agrada al cliente al ingresar a la
cafeteria, segun la figura 35.
Lo cual concuerda lo dicho por Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores (2011) donde
argumentan que es importante la identificacion de un conjunto de posibles diferencias que
aporten valor para el consumidor, de tal manera una empresa puede diferenciarlos por medio
de sus caracteristicas fisicas, su servicio, su personal, su situacion o imagen. Asi mismo,
Armstrong & Kotler (2013) afirman que a través de la diferenciacion de productos es que
muchas marcas pueden diferenciarse en sus caracteristicas, rendimiento, o estilo y disefio.

De esta manera, se puede decir que los clientes de la cafeteria Empanadas Leo si logran
diferenciar el producto ofrecido frente a la competencia, ya que sin ningin problema
identificaron inmediatamente a la variedad de empanadas, el buen sabor, la amabilidad y su

ambiente.

Con relacién al objetivo especifico: Disefiar estrategias relacionadas con los elementos del
marketing mix de servicios.

Se pudo determinar mediante la encuesta aplicada que los descuentos, promociones y
ofertas siempre son una manera de llegar a los clientes, por el cual ellos deciden elegir a una
determinada empresa y por consiguente volver hasta ser cliente fiel del establecimiento, ello se
refleja en la figura 38, donde el 39% de los encuestados respondieron que les gustaria recibir el
producto en un 2x1 en empanadas y el 27% indico que le gustaria que se le brindara vales de
descuentos a sus consumos. Por otro lado, el tipo de atencién brindada sera uno de los factores

que nos ayudar a disefiar nuevas estrategias, de tal manera que en la figura 39, el 42% de los
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clientes indicaron que la atencion brindada es buena, pero segun la figura 40, el 59% no esta de
acuerdo con el tiempo de espera para recibir sus empanadas, siendo ello perjudicante para la
completa satisfaccion en cuanto a la atencidn brindada, no obstante el 40% se encuentra
satisfecho con el precio de las empanadas, frente el a un 33% de poco satisfecho segun figura
42.

Este resultado tiene coincidencia con Soriano (1990) el concepto del marketing mix
constituye uno de los aspectos de mayor importancia en el enfoque estratégico, tactico y
practico del marketing, es decir, es todo en cuanto haga una empresa para incidir, positiva o
negativamente en sus mercados, mientras que Millan & otros (2013) expresan que la
promocion, es el conjunto de actividades encaminadas a transmitir al mercado los beneficios
que proporciona el producto, servicio o empresa, ya que hoy en dia las organizaciones cuentan
con numerosas herramientas de comunicacion como la publicidad, la venta personal,
promociones de ventas y entre ella destacan mas aquellas que van relacionadas con las nuevas
tecnologias.

Por lo tanto, se puede decir que las promociones, ofertas y otro tipo de publicidad, es la
manera correcta para llegar hacia el consumidor, y con la implementacion de ofertas en cuanto
a su producto principal, haria que llegue cada vez a mas personas de las cuales alin no se atreven

a probar, también deberia mejorar procesos en cuanto al tiempo de espera del producto.
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V1. Propuesta
Estrategias de Marketing para el posicionamiento de la cafeteria Empanas Leo en el distrito
de Chiclayo
6.1. Analisis del entorno
6.1.1.  Microentorno
- Empresa:

Empanadas Leo, es un establecimiento de servicios dedicado a la venta de alimentos
y bebidas, su especialidad son las empanadas fritas, de las cuales ofrece una gran
variedad de sabores ademas de contar con una amplia carta de bebidas, entre ellas frias,
calientes, alcoholicas y no alcohdlicas. Al mismo tiempo, el local cuenta con una
decoracion moderna, en la que resalta el romanticismo, ya que tiene pinturas donde
relatan la historia de una pareja, su mobiliario es comodo para los clientes que suelen
acudir. Se puede decir que el restaurante ya tiene mas de 3 afios en el mercado, siendo
ubicado en pleno centro de la ciudad, el cudl le permite ser accesible y competir con las
diferentes empresas existentes en el distrito.

En la actualidad, la cafeteria Empanadas Leo, tiene la posibilidad de competir con
diferentes cafeterias y restaurantes ya posicionados, gracias su innovador concepto.
- Competidores:

Hoy en dia, Chiclayo se ha convertido en una de las ciudades méas comerciales del
Perd, de tal manera, es alli donde el sector de Alimentos y bebidas ha tenido un gran
crecimiento notable, con la apertura de restaurantes y cafeterias que cada vez se adaptan
al mercado. Por lo tanto, en lo que respecta a la cafeteria Empanadas Leo, sus
competidores directos, estarian dentro del rubro cafeterias y snacks, donde segun la
encuesta aplicada, arrojo como resultado que su principal competidor seria Sorrento con
un 65%, seguido por Coffee Art con un 17% y Don Benny con 10%. Por otro lado,
Sorrento, el competidor que mas sobresale, goza de una buena posicién en el mercado,
debido que lleva afios de afios sirviendo al paladar Chiclayano, por lo que se lleva el
reconocimiento de la poblacion.

Sorrento: Restaurante reconocido por su deliciosa empanada frita de carne
acompafada con ensalada que le da un toque especial, ademas de ello ofrece carnes a la
parrilla. Este local cuenta con una larga trayectoria en el mercado ubicandose

actualmente en la calle Colon, en pleno centro de Chiclayo.
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Coffee Art: Es una cafeteria que ha logrado un buen posicionamiento a pesar de no
tener demasiados afos en el mercado, ofrecen una gran variedad de deliciosos cafés,
bocadillo salados y actualmente se encuentra impulsando almuerzos. Se logra destacar
también por el buen uso de redes sociales para ofertar promociones y llegar asi a todo
tipo de publico. De tal manera, cuenta con mas de 2 locales en el centro de la ciudad, lo
que ayuda a ser mas accesible al publico.

Asi mismo, existen un sin nimero de establecimientos de alimentos y bebidas que
podrian ser sus competidores indirectos, como los aledafios negocios ubicados cerca de

Empanadas Leo, ofreciendo productos a bajo precio.

- Proveedores

En cuanto a proveedores, la cafeteria Empanadas Leo debe abastecerse de diversos
insumos debido a la cantidad y variedad de sabores de empanadas que ofrecen, de esta
forma son los encargados de zona quienes realizan la seleccion e inspeccion de
proveedores. Para lo que son insumos perecibles y frescos la seleccion lo realiza la
encargada de cocina, las compras las suelen realizar a diario para que sus productos sean
frescos y de calidad, en cuanto a productos no perecibles es el encargado de bar quién
hace el requerimiento e inventario diario de insumos que faltan, ademas suele ser el
mismo propietario quién también verifica que todo aquello se cumpla, siendo él quién
suele realizar las compras. Se rescata también que la seleccion de proveedores, para los
encargados aqui no es una tarea fécil, pues todos ellos deben cumplir con estandares de
calidad, la cual la empresa desea brindar.

6.1.2. Macroentorno
- Demogréfico

Actualmente, los seres humanos vivimos al pendiente de los nuevos avances
tecnologicos, por ser personas capacitadas con nuevas habilidades y conocimientos,
jactandose en si sobre su crecimiento personal, ddndole menos importancia a lo que es
la familia y lo que de verdad importa, de tal manera (BBC News Mundo, 2018) asegura
que ha habido un notable descenso global en el nimero de hijos que estan teniendo las
mujeres generando un gran problema: que no hay suficientes nifios para mantener el
tamafio de la poblacidn, es decir que en un futuro habra mas abuelos gue nietos, por otro
lado segun (Naciones Unidas , 2017) indica que la poblacion mundial tendra un

incremento de 7.600 a 8.600 para el afio 2030, pese a la disminucidn constante de niveles
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de fertilidad, ademas que “la expectativa de vida también ha aumentado. Entre los afios 2000
a 2005, fue de 65 afios para los hombres y 69 para las mujeres. Entre 2010 y 2015, alcanz6 69
para los hombres y 73 para las mujeres ”. Mientras tanto, segun el diagnostico urbano de
la Municipalidad de Chiclayo (2016) indica que la ciudad se encuentra entre una de las
mejores 5 provincias mas importantes del Peru y esto no es solo debido a su crecimiento
econdémico sino también demografico, desde fuentes migratorias de varias partes del
pais, como Cajamarca y Amazonas.

- Tecnolbgico
Con los avances tecnoldgicos existentes hoy en dia, son cada vez mas las

personas que utilizan la tecnologia para estar siempre enterados de todo, se podria decir
que es el medio mas usado para mantenerse comunicados, de tal manera, segun (Digtali,
2017) asegura que las redes sociales se han convertido en una herramienta clave en la
experiencia gastronomica entre los consumidores, ademas indica que dia a dia son méas
las personas que deciden a qué restaurante ir tras ver alguna publicacion en redes
sociales de sus amigos o conocidos, es por ello que el 83% de restaurantes considera
que las redes sociales tienen un impacto positivo, por otro lado, asegura que “la
diferencia entre la tendencia creciente entre los restauradores de apostar por innovaciones

tecnoldgicas y preferencias de los clientes obliga a los propietarios a considerar un equilibrio

entre el servicio tradicional y la implementacion de la tecnologia ™.

- Natural

Se puede decir que el entorno natural es la problemética por la cual todas
las empresas se enfrentan, sin objecion alguna. Se sabe que la naturaleza es el
motivo de muchas grandezas en el mundo, pero también de muchos desastres,
debido a ello es que los precios del mercado de muchos insumos pueden variar
dependiendo la época o estacion en la que atraviese la tierra, a veces suele ser muy
alto o a veces bajo, pero nunca se encontrara una equivalencia que haga que las
empresas dejen de pasar por riesgos empresariales. De tal manera, segun (Acciona,
s.f) en su pagina argumenta que los seres humanos cada vez tenemos a la mano un
sin fin de productos y servicios que sirven para satisfacer necesiades desde las mas
simples hasta las mas sofisticadas, lo que podria ser un arma de doble filo tanto para
el consumidor como para el medio ambiente y lo explica de dos maneras, pues la
extraccion de recursos naturales del cual se obtiene materias y energia de la
naturaleza para producir bienes y servicios genera un problema de alteracion de

ciclos y capacidad de generazion de algunos recursos, ya que durante la extraccion



se introducen sustancias quimicas perjudiciales para el medio ambiente, ademas
indica que los niveles de basura ha incrementado en los ultimos 30 afios generando
un verdadero problema en si. De tal manera, segun la Municipalidad de Chiclayo
(2016), en los 20 distritos que conforman la provincia, se evidencia acumulacién de
basura en terrenos baldios provocando la contaminacion, ademas que en los Gltimos
afos se ha detectado presencia de factores que alteran la seguridad ciudadana como
los robos, trafico y el consumo ilicito de drogas.

No obstante, segin (Gestién, 2017) indica que en el Pert en el afio 2017 se
estimaron alrededor de 14,000 empresas formales dedicados a la produccion de
alimentos y bebidas que fueron afectadas por el fenomeno del nifio costero, en el
cual 95.6% del total eran microempresas, mientras que el 3.7% corresponde a
pequefias y medianas empresas y pequefias empresas. Por otro lado, segun el diario
La Republica (2018) indica que el crecimiento econémico en Lambayeque se ha
sostenido a pasar del fenomeno del Nifio Costero y que ademas el PBI alcanzo el
5% en el afio 2018 y ello gracias a la amplicacion agricola de productos y por la
recuperacion financiera de las empresas.

6.1.3. Fuerzas de Porter

e Amenaza de Nuevos Aspirantes
e Torettos Grill Empanadas

Cafeteria Javier Velasco

Restaurante Umami

Cafe Express

D’Papoo Empanadas

¢ Influencia de los Proveedores
e Mercado mayorista suba precios
e Suba el precio de la harina, la cual es el insumo principal de las
empanadas.
e Blanca Flor.
e Influencia de los Proveedores
e Mercado mayorista suba precios
e Suba el precio de la harina, la cual es el insumo principal de las
empanadas.
e Blanca Flor.
e Amenaza de los Sustitutos
e San Guchito
e Don Rogelio Cafeteria
e Venecia, Chez Maggy
e Don Carlos Cafeteria
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El Taller Artesanal

Oxa Wurst — Coffee Grill
Restobar Cuatro Once
D’Pulpa

D’Mela

Tortilandia

¢ Rivalidad entre Competidores

Sorrento

Coffee Art

Don Benny
Marakos Empanadas
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6.2. FODA

Tabla 31. Anélisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Trato amable y cortés.

Una de las pocas cafeterias que
ofrecen  cortesia  por  fechas
especiales.

Servicio de delivery propio, sin
ningn monto minimo de consumo.
Variedad de productos, en especial
gran variedad de empanadas.
Calidad en sus productos e insumos.
Excelente ubicacion, queda cerca al
centro de la ciudad, rodeado de
centros comerciales, bancos y cajas
municipales, etc.

Proveedores Calificados.

Manejo de Redes Sociales.

Cada vez hay mas estudiantes
egresados de universidades con
carreras del mismo rubro o afines,
con capacidad de ofrecer una mejor
atencion al publico.

Aumento del consumo en fechas de
temporada alta.

Publico dispuesto a pagar por la
calidad y servicios ofrecido.

Ingreso del combustible CALIDA,
hara que reduzca los gastos en gas.
Reconocimiento de nuevos
atractivos, hara que aumente el
turismo en Chiclayo.

Incremento de nuevos proveedores
que ofrezcan productos y servicios de
mejor calidad.

Empresas que venden software para
restauracion.

Ingreso de nuevas tendencias en
tecnologia.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de capacitacion al personal en
cuanto a procesos de atencion.

No motivan adecuadamente al
personal.

No cuenta con tecnologia avanzada
ni actual.

Falta de una aplicacion que agilice
los pedidos delivery, reservas, entre
otros.

Servicio lento en horas de excesivo
movimiento.

Empresa poco conocida en el &mbito
restauracion.

No cuenta con una pagina web propia
del local.

No hay un buen manejo del
marketing, ya que no cuenta con un
especialista en ello.

Ingreso de nuevas competencias con
tecnologia avanzada y precios mas
econoémicos.

Inseguridad ciudadana.

Ingresos de establecimientos de A&B
con nuevas opciones gastrondémicas.
Alza de precios de productos
perecibles y no perecibles, por
desastres naturales.

Variacién en los gustos y preferencias
de los consumidores.

Fuente

: Elaboracion propia
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6.3. Matriz FODA

Tabla 32. Matriz FODA

FO

DO

Contratar personal calificado para los
puestos de atencion al cliente, cocina
y administrativos de manera rapida.
Realizar alianzas estratégicas con los
diferentes hoteles aledafios a la
cafeteria Empanada Leo, para que
hagan conocida la cafeteria a través
de sus clientes.

Ofrecer servicio delivery a las
empresas ubicadas dentro del rango
de influencia de la empresa de
manera rapida y oportuna.

Contactar mejores proveedores en
base a su relacion calidad-precio.

Contar nueva tecnologia como el
software de restaurantes para
organizar, agilizar y controlar los
procesos dentro de la empresa y
ahorrar tiempo.

Realizar alianzas con las mejores
universidades de la ciudad, para que
envien a sus mejores alumnos en
calidad de préacticas para cubrir
puestos laborales, de tal manera

poder contactar a un buen
profesional  para  luego  ser
contratado.

Iniciar planes de motivacion

laborales que incluyan mejoras tanto
de clima organizacional como
remunerativas.

Facilitar y agilizar el servicio de
delivery a través del uso de las
nuevas tendencias en tecnologia
como el chatbot.

FA

DA

Crear mensualmente nuevos sabores
de empanadas, de manera que la
cafeteria se diferencie de Ila
competencia directa y de las futuras,
ademas de tener una opcion diferente
para cada paladar.

Contratar alguna SERVIS dedicados
a dar servicios de seguridad
ciudadana con el fin de que el
comensal se sienta protegido.
Incrementar ventas a través del uso
de las redes sociales mediante
difusion de ofertas y/o promociones
con el fin de ofrecer un menor precio
a los clientes.

Efectuar un constante seguimiento a
las tendencias actuales en tecnologia,
sobre todo en software que sirva de
ayuda para la mejora de la rapidez en
la entrega del producto.

Estar al tanto de la competencia y
futuras competencias con el fin de
desarrollar una estrategia de precios
competitiva.

Realizar una maxima difusion de la
cafeteria Empanadas Leo a través de
radio y television con el fin de que la
publicidad llegue a diversos puntos
de la ciudad y captar nuevos clientes.

Fuente

: Elaboracion propia
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6.4. Segmentacion
Con relacion a la encuesta aplicada, mostré como resultados que el 71% del publico

asistente a la cafeteria Empanadas Leo son mujeres entre las edades de 25 a 55 afios, siendo
el 29% varones, pertenecientes de la ciudad de Chiclayo un 61%, siendo trabajadores
dependientes el 63%, con un nivel de ingresos de 930 a 3000, perteneciendo asi a la
poblacion econdmicamente activa, son personas modernas, que se mantienen comunicados

por redes sociales, salen siempre en grupos de amigos y/o pareja.

6.5. Posicionamiento
De acuerdo a los mapas de percepcion a través de las figuras: 13,14,15, 16, se demostrd

gue empanadas Leo tiene ventajas competitivas a través de la variedad de empanadas, el
buen sabor y su relacion calidad- precio, de tal manera que se propone las siguientes
estrategias que contribuirian a su posicionamiento.

- Estrategia en base a un Atributo: Creacion de nuevos sabores de Empanadas
de manera constante, se crearia un nuevo sabor cada mes, se sacara de carta
aquellas empanadas que tengan poca acogida y asi vaya innovando cada vez
en sus sabores de manera que no pierda su atractivo.

- Relacion Calidad-precio: Se incluira un nuevo tamafio de manera que sea
mas grande para el pablico, por lo que se aumentaria el precio, pero no muy

por encima de la competencia principal.

6.6. Objetivos de Marketing

6.6.1. Obijetivo General:
e Disefiar estrategias relacionadas con los elementos del marketing mix de
Servicios.
6.6.2. Objetivos Especificos:
e Crear nuevos sabores de empanada que sea llamativo para el mercado meta.
e Disefar estrategias de precios, de acuerdo al tipo de segmentacion de la
cafeteria.
e Proponer un modelo de pagina web a través de la cual sea méas accesible de
llegar a distintos puntos de venta.
e Proponer una mejora en la venta de delivery a través de la creacion de un
chatbot.
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e Disefar ofertas y/o promociones especificamente tentadoras para aquellos
dias de menos afluencia de clientes.

e Disefiar programas de capacitacion y motivacion al personal.

e Proponer o disefiar procesos de mejora en la entrega de producto, con el fin
de que se agilice la atencion.

e Diseflar una nueva presentacion de cartas (empanadas y bebidas) mas

Ilamativa al publico.

6.7.  Estrategias

e Nuevos Sabores de Empanadas
Con la creacién de nuevos sabores de empanadas y mas que todo, sabores muy peruanos,
hara que mas personas se interesen con probar lo innovador, por tal motivo se proponen dos

nuevos sabores:

e Seco de Cabrito: Empanada rellena de seco de cabrito a la chiclayana, en
donde solo se utilizara la carne como parte de su relleno, acompafiada con

yuca en trozos y sarsa.

9

Figura 43. Empanada de Seco de Cabrito
Fuente: Internet
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e Anticucho de corazon: Empanada rellena del delicioso anticucho de corazon de

res, acompafiada de papa sancochada y crema de aji y huacatay.

Figura 44. Empanada de Anticucho
Fuente: Internet

Estrategias de Precios

e Estrategia de precio centrados en la Competencia:

Esta estrategia se centra en prestar atencién de cada movimiento realizado por la

competencia, con el fin de sobresalir a través de diferenciarse de ellos por los precios

que ofrecemos, bien pueden ser superiores o inferiores, pero siempre demostrando

calidad en cada uno de nuestros productos.

Tabla 33. Estrategia de precio centrado en la Competencia

Competencia Precio Empanadas Leo
Sorrento 9.00 8.00
Coffee Art 6.00 8.00

Fuente: Elaboracion propia

e Estrategia de Precio de Entrada o Penetracion:
Consiste en ofrecer un precio bajo inicial para conseguir la penetracion en el mercado,

de tal manera esta estrategia se podria aplicar cada vez que la empresa decida sacar

nuevos sabores de empanadas, con el fin de que la gente se atreva a probarlas y por lo

tanto se hagan conocidas.

Tabla 34. Estrategia de precio de Entrada o Penetracion

Nuevo Sabor

Precio de introduccion

Anticucho

s/.7.00

Seco de Cabrito

S/.7.00

Fuente: Elaboracion propia
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e Estrategia de precios de Prestigio:
Esta estrategia consiste en establecer precios altos, con el fin de que sus consumidores
sientan que estdn comprando calidad y al mismo tiempo sientan un estatus diferente a
los demas, lo que al ser el publico objetivo de Empanadas Leo, un segmento moderno y
socialmente activos, con ingresos hasta S/.3,000.00, hard que esta estrategia sea
accesible y realizable para la empresa.

Tabla 35. Estrategia de precios de Prestigio
Tamafio Actual Precio Actual Nuevo Tamaifio Precio

100 gr S/.8.00 140 gr S/.10.00
Fuente: Elaboracion propia

e Modelo de Pagina Web y Aplicacion
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Figura 45. Modelo de pagina web
Elaboracion: Propia
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e Chatbot

(OV Muitm  Inido  Greae
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>
Admirestrar mensajes
Califzar experiencia
Empanadas Leo
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. Sedeccionar
= Y [} 1342¢
Figura 46. Modelo Chatbot
Elaboracién: Propia
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Figura 47. Modelo Chatbot 2
Elaboracién: Propia



e Promociones especialmente para dias de poca afluencia de clientes
e SABADOS

Figura 48. Promocion sabados
Elaboracién: Propia

PROMOCION

sabados

—-50% dsct.

En la segunda
empanada

Figura 49. Promocion sébados
Elaboracion: Propia
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Figura 50. Promocion de descuento
Elaboracion: Propia
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Figura 51. Promocion por dia festivo
Elaboracién: Propia
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Figura 52. Promocion de cocteles
Elaboracién: Propia
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Figura 53. Vales de descuento
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e Programas de Capacitacion
La capacitacion constante es muy importante dentro de toda empresa, ya que no solo
ayuda que el personal este actualizado de diferentes temas, sino también para que sepa como
responder ante cualquier situacion que la empresa atraviese, de tal manera es necesario y
recomendable que los colaboradores reciban capacitacion, aunque sea cada 6 meses, es decir,
dos veces por afio. Por esta razon las capacitaciones en Empanadas Leo serian las siguientes:
e Capacitacion en BPM
e Capacitacion en Inteligencia Emocional
e Capacitacion en técnicas de atencién al Cliente
e Capacitacion para mejorar habilidades de venta
e Programas de Motivacion al Personal
e Reconocimiento por logro de metas
¢ Incentivo al mejor vendedor
e Recompensa al trabajador del mes

e Celebracion de cumpleafios del colaborador

e Procesos de Mejora en la entrega del producto
e Mejoraen el empaque de empanadas para llevar: Actualmente la cafeteria
empanadas leo hace entrega de sus productos envueltos en papel manteca
dentro de una bolsa de papel, lo que genera una cierta demora, ademas no tener
una muy buena presencia, por tal motivo se propone disefiar un tipo de caja
donde vayan las empanadas sin necesidad de envolverlas, donde también tiene
otro aspecto positivo porque mejoraria el aspecto de entrega hasta de las

cremas.

“ W(z{/{ca
La/{c»/a‘k(
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Figura 54. Modelo de nuevo empaque de empanadas
Elaboracién: Propia

¢ Inclusion de un software para restaurantes: Con la ayuda de un software haré
que la atencion sea mucho mas répida, ademas que mejoraria los procesos de
venta, almacén y otros, ya que se contaria con dos televisores en cocina, donde
los pedidos se registren directamente para alla ni bien se tome la orden del

cliente, y 3 tablets para la toma de pedidos.

Figura 55. Modelo de Software
Elaboracién: Propia



e Propuesta de nueva carta de Bebidas
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Figura 56. Disefio de nueva carta de bebidas
Elaboracion: Propia
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Figura 57. Disefio de nueva carta de bebidas 2
Elaboracion: Propia



e  Propuesta de nueva carta de Empanadas
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6.8. Presupuesto

cob Actividad Unidad | Cantidad P Total
Unitario
1.0|Empanada Seco de Cabrito
1.1|Cabrito kg 0.5 18 9.00
1.2|Yuca kg 1 5 5.00
1.3|Loche kg 0.2 20 4.00
1.4|Cebolla kg 0.2 3 0.60
1.5|Sal gr 0.005 1.5 0.01
1.6|Sibarita gr 0.005 1 0.01
2.0|Empanada de Anticucho
2.1|Corazén de Res kg 0.5 23 11.50
2.2|Pimienta kg 0.01 7 0.07
2.3|Oregano kg 0.005 6 0.03
2.4|Sal ar 0.005 1.5 0.01
2.5|Ajo kg 0.01 8 0.08
2.6|Vinagre ml 0.1 3.5 0.35
2.7|Aji Panca ar 0.05 7.5 0.38
2.8|Papa kg 0.5 2.5 1.25
3.0[/Crema de Huacatay
3.1|Leche Evaporada Lt 0.25 3.5 0.88
3.2|Queso kg 0.12 13 1.56
3.3|Aceite Lt 0.2 7.2 1.44
3.4|Rocoto verde Unidad 1 1 1.00
3.5|Galleta Unidad 2 0.5 1.00
4.0|Pagina Web y Aplicacion
4.1|Disefio de pagina web 1 400 400.00
4.2|Manteniemiento de pg web 1 vez por mes 12 50 600.00
4.3|Disefio de Aplicacion movil Asesor 1 700 700.00
4.4|Manteniemiento de la app 6 60 360.00
5.0/Chatbot
5.1|Creacién del Chatbot 1 250 250.00
5.2|Disefio de Chatbot 1 50 50.00
6.0|Publicidad
6.1|Promociones Sdbados veces por afg 48 20 960.00
6.2|Promociones por feriados veces por afg 14 25 350.00
6.3|Promocién por dias festivos veces por afg 6 25 150.00
7.0[|Software
7.1|Laptop 1 1590 1,590.00
7.2|Tablets 3 500 1,500.00
7.3|Televisores 2 1200 2,400.00
8.0[Nuevo Empaque
8.1|Disefio de Empaque 1 50 50.00
8.2|Empaque Millar 1 630 630.00
9.0|Capacitaciones
9.1|BPM veces por afg 3 150 450.00
9.2|Inteligencia Emocional veces por afg 4 100 400.00
9.3|Atencion al Cliente veces por afg 6 250 1,500.00
9.4|Mejora de Habilidades de Ventas veces por ang 6 250 1,500.00
10.0|Programas de Motivacion
10.1|Reconocimiento de logros veces por afg 12 50 600.00
10.2|Incentivo al mejor vendedor veces por afig 3 100 300.00
10.3|Trabajador del mes veces por afg 12 70 840.00
10.4|Celebracion de Cumpleafios veces por ang 10 80 800.00
11.0|Carta
11.1|Disefio de carta de bebidas 1 50 50.00
11.2|Disefio de carta de empanadas 1 70 70.00
11.3|Impresion de cartas de bebidas 18 35 630.00
11.4|Impresion de cartas de empanadas 18 45 810.00
Total 17,978.15

Figura 60. Presupuesto
Elaboracién: Propia
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6.9.Cronograma de Actividades

ANO 2020
CcOoD Mes Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Setiembre| Octubre [NoviembreDiciembre
Actividades 1) 2| 3[ 4| 1[2]3|4{1|2[3]/4[1(2|3|4[1] 2[3[4] 1]2|3[4[1[23[4|1]2|3|4|1] 23| 4/1|2|3[4] 1|23 4/1[23] 4
1.0|Nuevos Sabores
1.1|Creacidn de la empanada anticucho X
1.2[Creacion de la emp. Seco de Cabrito X
1.3[Lanzamiento de emp. Anticucho X
1.4[Lanzamiento de emp. Seco de Cabrito X
2.0|Pagina Web y Aplicacién
2.1|Disefio de pagina web X
2.2|Manteniemiento de pg web X X X X X X X X X X X X
2.3|Disefio de Aplicacion movil X
2.4|Manteniemiento de la app X X X X X X
3.0|Chatbot
3.1|Creacion del Chatbot X
3.2|Disefio de Chatbot X
4.0|Publicidad
4.1|Promociones Sabados
4.2|Promociones por feriados X X X X X X X | X X X
4.3|Promocidén por dias festivos
5.0|Software
5.1|Inclusién de Software X
6.0{Nuevo Empaque
6.1|Disefilo de Empaque X
6.2|Empaque x
7.0|Capacitaciones
7.1|BPM X X X X
7.2|Inteligencia Emocional X X X X
7.3|Atencién al Cliente X X X X X X
7.4|Mejora de Habilidades de Ventas X X X X X X
8.0|Programas de Motivacion
8.1|Reconocimiento de logros X X X X X X X X X X X X
8.2|Incentivo al mejor vendedor X X X
8.3|Trabajador del mes X X X X X X X X X X X X
8.4|Celebracion de Cumplearios X
9.0|Carta
9.1|Disefio de carta de bebidas X
9.2|Disefio de carta de empanadas X
9.3|Impresién de cartas de bebidas X
9.4|Impresién de cartas de empanadas X

Figura 61. Cronograma de Actividades
Elaboracion: Propia
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VII. Conclusiones

Segun el diagndstico, se pudo demostrar a través del analisis del micro y macroentorno,
que la cafeteria Empanadas Leo tiene oportunidad de crecimiento en la ciudad de Chiclayo,
y ello debido al crecimiento de la ciudad, a pesar de que existen factores como la inseguridad
ciudadana que afecta en cierto modo, pero con la llegada de nuevas empresas hara que el

comercio aumente y genere mas empleo, por lo tanto mas capacidad adquisitiva.

Por otro lado, segun la encuesta aplicada se demostré que el mercado meta de la
cafeteria Empanadas Leo, son mujeres en su mayoria mayores de 25 a 55 afios contando con
una buena capacidad adquisitiva, lo que hace que los precios establecidos, no sea

impedimento para su consumo.

Asi mismo, se llegd a la conclusion que la cafeteria Empanadas Leo, cuenta con una
principal diferencia en el mercado, y es que tiene una numerable variedad de empanadas (21
sabores), lo que a través de la encuesta aplicada, los clientes pudieron identificar

inmediatamente.

En cuanto a la posicion competitiva de la cafeteria, podemos decir que destaca hacia su
competencia por la amabilidad y empatia con la que atiende el personal, el buen sabor y
variedad de empanadas, ademas de contar con una buena calidad en sus productos ofrecidos,

lo que genera que el cliente se sienta satisfecho del servicio.

Finalmente se llegd a la conclusion que segun los resultados la cafeteria Empanadas Leo,
no cuenta con estrategias de marketing que ayude a su posicionamiento, por lo que es
necesario hacer aplicacion de mejora en cuanto a procesos, personal, publicidad,

promociones y prueba fisica.
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VIIl. Recomendaciones

Mantenerse siempre al pendiente de las Gltimas novedades, tendencias, acontecimientos
que podrian influenciar en la empresa, para que de esa manera se puedan tomar buenas
decisiones y estar precavidos ante cualquier situacion que pueda tomar por sorpresa. De tal

manera que asi, se esté al tanto de los nuevos servicios que se esta ofreciendo en el mercado.

Puesto que, el publico objetivo de la cafeteria Empanadas Leo son personas de 25 a 60
afios, en su mayoria trabajadores dependientes, donde su centro de labor son los lugares
aledafios, se recomienda ofrecer nuevas promociones como un after office, vales de
descuento, 2x1 en tragos 0 empanadas, descuentos, entre otros. Lo que generaria una mayor
atraccion hacia su publico objetivo.

Debido a que la cafeteria Empanadas Leo, se destaca por la gran variedad de empanadas,
se deberia implementar mensualmente la creacion de nuevos sabores, para que asi, los
clientes sientan la necesidad de regresar a probar cada vez algo nuevo e innovador. Ademas,

que siempre estaria a un paso adelante de su competencia principal.

Se recomienda implementar programas de capacitacién e incentivo al personal con la
finalidad de contar con un equipo de trabajo apropiado con la habilidad de resolver
problemas, quejas, con un trato profesional, eficiente, cordial y sobre todo capaz de brindar

una atencion personalizada.

Implementar mejoras en el proceso de servicio mediante el uso de software para
restaurantes, donde se usara un laptop en la zona de caja y tablets como parte de su comanda
para la toma de pedidos a mesa, haria un servicio mas agil, ademas incluir un nuevo disefio

para su carta de manera que sea mas llamativa.
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X. Anexos
Anexo 1: Entrevista aplicada al Propietario-Gerente de la Cafeteria Empanadas Leo

1.- ;Cémo nacié la idea de la cafeteria?
- Idea de ser independiente, primeras inversiones en bienes raices.

- La idea nacio de querer invertir en algo méas cercando a mi profesion, no quise hacer
solo un café mas, dandole un toque méas empresarial.

2.- ¢ Cuanto tiempo tiene en el mercado?
- Aproximadamente 3 afios y medio.

3.- ¢Cual es la mision y vision de su empresa?

- Ser una cafeteria que nos caractericemos por el mejor sabor y la méas variada carta de
empanadas de Chiclayo.

4.- ; Como describiria a su empresa?

- Es una locura que nace sin investigacion de mercados, simplemente me lancé a la

piscina y lo hice, no me arrepiento de nada, no estoy libre ni protegido ante cualquier
fracaso, no creo en los fracasos solo en resultados.

- Faltamucho por avanzar, hay mucho por hacer, crecer, mejorar, por crear, quiero mucho
a esta empresa porque no solo hay mucho tiempo puesto en ella sino también sacrificios,
penas, problemas que se ha enfrentado y ello me ha ayudado a vivir mas intensamente
mi vida en el &mbito de os negocios.

5.- En cuanto a caracteristicas fisicas ¢Usted como calificaria a sus productos?
- Estoy orgulloso de ello, ya que conozco Chiclayo y sé que tipos de insumos se utilizan.

Todos los insumos desde lo mas simples hasta los méas costosos son buenos, al principio
era muy maniatico con lo que queria y si algo no salia me molestaba, hasta que estuviera
como yo queria, con el tiempo no es que haya aprendido a conformarme en absoluto, ya
que no soy nada conformista pero he aprendido a aceptar ciertos parametros, decir “ok,
es aceptable” ya que si uno busca la perfeccion y se obsesiona con algo, no crece.
Ademas de ello creo que, nos falta mejorar en lo que es el merchandising, el empaque,

aun hay mucho que recorrer ahi. Presentacion del producto.
6.- ¢ Cuales son sus procesos de servicios? Explicar

- Atender con amabilidad.

- Tratar de que el producto mantenga los estandares de calidad, que salgan lo més rapido
posible

- Estar atentos a las reacciones de los clientes para enfocarnos en resolver un problema,

ver lo que funciona o no funciona para cambiarlo.



7.-

8.-

9.-
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Lograr que mi equipo esté contento de trabajar conmigo, orgullosos de lo que ofrecen y
en las condiciones de trabajo, si mi equipo esta contento van a atender bien a las
personas.

¢ Tiene algun proyecto a futuro? ¢ Cuales son?
Si, claro que si, hace un tiempo comprendi el poder que tiene el definir con claridad los

objetivos, ya los defini y si tengo varios proyectos, como: Crecer con nuevos locales,
entrar a centros comerciales, convertirnos en franquicia y muchos otros mas, que no te
puedo comentar ahorita.

¢ Quiénes son sus clientes?
Toda la gente que tiene buen gusto.

Segun su opinion ¢Cudl es la caracteristica de la cafeteria que méas agrada al

cliente?

He conversado con muchos clientes y todos coinciden en que las empanadas son
riquisimas, cada uno tiene su favorita, incluso realizamos un pequefio concurso via
Facebook, donde la gente proponia un nuevo sabor y pues indicaron sabores criollos,
como Seco de Cabrito y Anticucho, que por cierto son buenas ideas. Hay otros
elementos que también influyen como la calidez de la decoracion, la musica, la atencion

que dan las chicas, es una suma de cosas.

10.- En el tiempo transcurrido en la empresa ¢Sus clientes han cambiado?

Hubo una época en la que hice experimentos con los precios, alli vi un cambio dréstico
en los clientes que pasaban, en la forma en que se vestian, su comportamiento, subi
muchos los precios y cambie mi publico dramaticamente, pero ello dur6 1 mes o un
poco masy luego regresé a precios mas razonables porque preferia llegar a mas personas
y desde alli el publico siempre ha sido estable, suele ser variado también, desde nifios,

adultos y mayores

11.- ¢ Qué otro tipo de producto buscan consumir?

Una de las caracteristicas de este negocio, al menos en su formato actual, se presta a
tener diferentes formatos, hay varios productos que pueden ir de la mano como lo
cocteles, postres, alguna bebida diferente Ilamativa, todo lo que las mujeres que son
gran parte de nuestro publico pueda compartir, reirse, pasar un bonito momento va de

la mano con la empanada.

12.- Segun su opinion ¢ Cual seria el producto que pueda sustituir a sus empanadas?

Es una pregunta interesante porque permite responder una pregunta que rompe

esquemas, mucha gente piensa que para que le vaya bien en la vida tiene que elegir un
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servicio correcto o un producto correcto, pero lo que tiene que ver alli es lo que hay
detrés y decidir conscientemente ser independiente, decidir sacar adelante algo, no
rendirse, es aprender, mejorar constantemente. Al final el producto es algo irrelevante,
salvo, por ejemplo, la empresa coca cola que ya no puede cambiar su gaseosa asi nomas,
pero practicamente cualquier otro producto o servicio se puede adaptar y si las personas
que estan detras de eso simplemente aplican sus conocimientos y experiencias al nuevo
servicio todo sigue yendo igual, aqui se podria cambiar por cualquier otro producto,
pero si la filosofia de trabajo sigue siendo la misma, seguira funcionando. La
flexibilidad es importantisima. El secreto son las personas, no el producto, ni el servicio.

13.- ¢ Como se inspira en la creacion de un nuevo sabor de empanada?
- Bueno son muchas personas las que ayudan con eso, las cocineras también aportan,

ademas muchas de las empanadas no las hemos creado son solo platos famosos y las
gue hemos creado salen del gusto por comer, nos gusta comer.

14.- ¢ Que estrategias de marketing utiliza para promocionar el establecimiento?
- Bésicamente Redes Sociales.

15.- ¢ A través de qué medios ud. envia su publicidad?
- Redes Sociales: Facebook e Instagram.

16.- ¢Cuenta con un profesional en marketing para realizar la publicidad y
promaociones en el establecimiento?
- Tengo gente que me apoya, pero no son a tiempo completo, solo los contrato para hacer

un trabajo puntual.

17.- ¢ Cree usted que los establecimientos de A&B ubicados en la ciudad, brinden un
servicio adecuado? ¢ Por que?
- Esuna pregunta muy general, siento que en la ciudad hay de todo tipo.

18.- ¢Quién es su principal competencia?
- No me fijo en las competencias.

- El principal enemigo eres tG mismo. Trato de no perder tiempo en lo que no puedo
controlar. Mejora td, y mejorara todo.

19.- ¢ En qué se diferencia con el servicio que su empresa ofrece?
- Siempre estamos innovando y brindando la mejor atencion.

20.- ¢ Qué caracteristicas busca en la contratacion de personal?
- Ello depende el puesto, si es para atencién al publico, busco gente que sea amable,

servicial, que le guste interactuar con la gente que sepa sonreir, porque el resto se puede

aprender. Y si es para cocina, que tenga buena sazon, que le guste la cocina.
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21.- ¢ Cada cuanto tiempo capacita a su personal?

Anteriormente no estaban recibiendo capacitaciones por varias cuestiones, una de ellas,
el tiempo, pero estamos empezando a echarle ganas, hace un mes, donde reciben 1 vez

cada 2 semanas.

22.- ; De qué manera motiva a sus colaboradores?

De ello tengo que aprender todavia mucho porque es bien dificil tener el tiempo y la
disposicién para motivar a otras personas de manera efectiva, ello es un proceso muy
largo. Para motivar a un equipo primero tiene que motivarse uno mismo sino no se

puede.

23.- ¢ Quiénes son sus proveedores?

Son varias las empresas con las que trabajo, no te las puedo decir, pero son uno de los

mejores.

24.- ;COmo selecciona a sus proveedores?

Por calidad, precio puntualidad en la entrega, hay proveedores que manejan buenas

marcas, pero no son para nada puntuales.

25.- ¢ Cree usted que su cafeteria cuenta con tecnologia actualizada?

No, lo implementaremos, si, pero por ahora quisiera enfocarme en mejorar muchas otras

cosas que son de vital importancia para la empresa.

26.- Con los avances tecnoldgicos e innovaciones ¢Como piensa enfrentar a sus nuevos

competidores?

Una de las cosas que considero que hago bien es escuchar a la gente que ha logrado lo
que quiero alcanzar, que ha logrado cosas importantes o leer libros que ha hecho cosas
que yo quiero hacer, ello me orient6 a concentrarme en los fundamentos del negocio, la
tecnologia es cierto que es Util y puede ayudar un monton, pero es algo que es facilmente
implementable en un momento. Primero pienso que deberiamos identificar los puntos

criticos y ello fortalecerlo, que la calidad se mantenga y que el producto salga répido.
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Anexo 2: Cuestionario Aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

P

USAT

Jniversidad Catélica

Santo Faribio de Mogrovejo

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracién Hoteleray de Servicios Turisticos

OBJETIVO:

Identificar caracteristicas resaltantes de la cafeteria empanadas leo, que permitan
posicionar la marca en el mercado Chiclayano.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas, y marque con equis (x) dentro del recuadro, la

respuesta que usted considere conveniente.

Edad:

Género: [mM [IF

Ocupacion:

L1 Trabajador Dependiente

L1 Trabajador Independiente

] Estudiante

L1 Ama de Casa

1.- Lugar de procedencia
] ChicII%o (1 La Victoria

JLO (1 otros:

2.- ¢ Cudl es su nivel de ingresos promedio?
[ IDe 500 a 930[] De 930 a 1500
[1De 1501 a 3000 [_] De 3000 a mas

3.- ¢A través de qué tipo de medio ud. se

mantiene comunicado?

L1tv  [Radio [ Periodico
(] Redes Sociales [_] Revistas
4.- ;Con qué frecuencia asiste a “Empanadas
Leo™?
11 vezalasemana
[_] 2 veces por semana
[] 2 veces al mes
[] 3 veces al mes
[ Otros(especifique):
5.- ¢ Qué dias prefiere asistir a la cafeteria?
] De Lunes a Viernes
[] sabados
[ Feriados
6.- ¢ En qué horario del dia?
[ ] Enlatarde
L] En la noche

7.- ¢ Esta de acuerdo con la ubicacion de la

cafeteria?

] Muy de Acuerdo
] De acuerdo

[1 En desacuerdo

] Muy en desacuerdo
8.- ¢, Qué es lo que mas le gusta consumir en
la cafeteria? Marcar solo 1 alternativa

] Empanadas

] Bebidas

[] Tragos
9.- Siud. tendria que calificar el sabor de las
empanadas ¢, Como lo calificaria?

(] Excelente

] Bueno

[] Regular

1 Malo
10.- Califique la presentacion de los alimentos

1 Excelente

] Bueno

[] Regular

1 Mmalo
11.- ¢ Se encuentra ud. Satisfecho(a) con los
precios establecidos?

1 Muy satisfecho(a)

[] satisfecho(a)

1 Poco satisfecho(a)

(] Insatisfecho(a)
12.- ¢Cémo se entero de la existencia de
Empanadas Leo?

1 Por redes sociales

[ ] Por recomendacion

[] Por el letrero del local

] otros:

13.- ¢ Qué tipo de promocion le gustaria que
ofrezca empanadas leo?



[1 2x1 en empanadas

[ 2x1 en Tragos

[] Vales de descuento

[ 50% en la segunda empanada o
bebida

1 Otros:
14.- ;Como calificaria la atencién que recibio
por parte de la Azafata?

[] Excelente

] Bueno

[1 Regular

1 Malo

15.- ¢ Considera que la atencién brindada
se mantuvo dentro del tiempo esperado?
[1si [INo

16.- {,Qué es lo primero que le impresiono al
momento de ingresar a Empanadas Leo?

[] Decoracién y ambiente del local

1 Amabilidad del personal

[_1 Aroma del lugar

1 Oftros:
17.- ¢(,Cudl es el motivo por el que asiste a
empanadas Leo?

[] variedad de Empanadas

] calidad de los productos

[ Atencion del personal

[1 ubicacion

] otros:
18.- Si no existiera Empanadas Leo ¢A cual
otro lugar asistiria?

19.- ;,Qué es lo que usted puede identificar del
personal de atencion que no encuentre en la
competencia?

] Amabilidad Variedad de

Productos
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[] Empatia

[1 Rapido desenvolvimiento

] otro:
20.- ¢ Qué es lo primero que se le viene en
mente al escuchar Empanadas Leo?

[] Buen Sabor de las empanadas

(] variedad de empanadas

[] Buenos precios

[] Lugar cémodo
(] otro:

21.- ¢ Para qué tipo de ocasion usted suele
consumir en empanadas Leo?
] Cena

] Refrigerio
[ Ocasion Especial
1 Reuniones con amigos

] Otros:

22.- ¢ Qué tan satisfecho se siente al consumir
en empanadas Leo?

] Muy satisfecho(a)

] Satisfecho(a)

[1 Poco satisfecho(a)

] Insatisfecho(a)
23.- ¢ Con qué palabra relaciona a Empanadas
Leo? (Relacionar con 2 atributos maximo)

Precio
Buen
Sabor

Ambiente
Acogedor

Empanadas Leo

Buena
Atencién
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Anexo 3: Focus Group realizado a los clientes de la cafeteria “Empanadas Leo”

Focus Group

Rompimiento del Hielo

Se realizaron preguntas a los clientes entre las cuales:

¢ Coémo se llaman?
¢ Cuantos afos tienen?
¢ Cudl es su ocupacion?

Preguntas Generales o0 de Apertura

¢ Qué cafeterias conocen?

¢En qué situaciones asiste a una cafeteria?

¢ Qué productos consumen con mayor frecuencia?

¢ Qué fue lo que les motivd a ingresar a consumir a empanadas leo?;,Coémo se enteraron
de esta cafeteria?

¢ Cual es su sabor de empandas favoritas?

¢Alguna vez han degustado empandas artesanales en Chiclayo, que no sea en las

“empanadas leo”? ;En qué lugar?

Preguntas de Transicion

¢ Qué sabores de empanadas han consumido en Empanadas Leo?

¢Con quién suele asistir a Empanadas Leo?

Preguntas Especificas

¢ Qué es en lo primero que piensan al escuchar la palabra Empanadas Leo?
Si no existiera empanadas “Empandas Leo” ;A qué otro lugar asistiria?
¢Qué es lo primero que le viene en mente al escuchar las siguientes palabras?
- Sorrento - Torettos Grill Empanadas — Marakos - Don Benny - Coffe art.
De las empresas nombradas ;cuél creen uds. que es la competencia principal de
Empanadas Leo?
¢Qué es lo que més destaca de la cafeteria Empanadas Leo, con respecto a la
competencia?
¢Si tienen que describirme las empanadas leo cual sera tu descripcion?
¢ Te gustaria algo que mejore en el local de Empanadas Leo?
¢ Qué tipo de promocion le gustaria que se implemente en la cafeteria Empanadas Leo?

Cuél es su opinidn en relacién a: Calidad - precio del producto.
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Anexo 4: Figuras del Focus Group realizado a los clientes de la cafeteria Empanadas

Leo

Cafeterias que conocen

® Don benny Empanadas Leo Javier Velasco m Café Espafia m Coffe Art

Figura 62. Cafeterias que conocen los clientes
Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

Como se puede ver en el siguiente grafico, el 83% de los participantes al focus group
manifestaron conocer la cafeteria Coffee Art, seguido por el 50% Don Benny, lo que quiere

decir que tienen méas presencia en el mercado, y sobresalen en el rubro de cafeterias.

Situaciones en las que asisten a una
Cafeteria

M Ocasiones Especiales # Relax ' Reuniones de trabajo ® Reuniones con amigos

Figura 63. Situaciones en las que asisten a una cafeteria
Fuente: Focus Group aplicado a los clientes de la cafeteria
Empanadas Leo

En la siguiente figura se puede identificar tres tipos de situaciones en un mismo
porcentaje, por las que suelen asistir a una cafeteria, la primera, donde los participantes del
focus group indicaron asistir por ocasiones especiales, como: cumpleafios y aniversario, 0 algin

evento a celebrar, luego se tiene en el mismo porcentaje al relax y reuniones con amigos, lo que
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quiere decir gque ellos ven a una cafeterias como un medio de relax, donde pueden pasar un

agradable momento.

Medio por el cual se enteraron de
la cafeteria

M invitacion  m Redes Sociales Ubicacion  m Recomendacion
Figura 64. Manera de la que se enteraron de la cafeteria
Fuente: Focus group aplicada a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la siguiente figura, se puede notar claramente que el 67% de los participantes indica haber
conocido la cafeteria a través de las redes sociales, mientras que el 50% indicaron que fue por
una invitacion, y finalmente el 17% indicé que fue por una recomendacion y por la ubicacion

céntrica del local.

Acompahantes

m Amigos ™ Pareja ® Familiares

Figura 65. Tipo de acompafante
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo
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En la siguiente figura, se manifiesta que el 67% de los participantes prefiere asistir a la cafeteria
acompafado de amigos, mientras que el 50% indicé una preferencia por asistir en pareja, esto

puede ser por el tipo de ambientacién moderna que tiene la cafeteria.

Sugerencia de Mejora

® Cambiar de musica = Abrir una sucursal ™ Local mas grande

Figura 66. Sugerencia de mejora
Fuente: Focus group aplicado a los clientes de la cafeteria Empanadas Leo

En la figura 16, el 67% sugiere que Empanadas Leo tenga un local mas grande, mientras que el
33% opina que deberia varias de mdusica, ya que al ser clientes frecuentes, indican que seria
mejor si escucharan nueva musica en su reproduccién, finalmente el 17% opina que deberia

abrir una sucursal.
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Anexo 5: Carta de Autorizacion emitida por el Gerente General de la Cafeteria
Empanadas Leo

FAMOSO POR SUS EMPANADAS

AUTORIZACION

El gerente general de la cafeteria Empanadas Leo, Lic. Mauricio
Serrudo Arze.

AUTORIZA A:

MARILYN RUTH CASTANEDA CHACON, con Documento Nacional de
Identidad N° 48514661, estudiante del VIII semestre de la Escuela de
Administracién Hotelera y de Servicio Turisticos “Santo Toribio de
Mogrovejo - USAT" a realizar su investigacion titulada “Estrategias de
Marketing para el posicionamiento de la cafeteria Empanadas Leo, en el
Distrito de Chiclayo”, mediante la aplicacion de sus diferentes
herramientas de investigacion (Encuesta, Entrevista, Focus Group).

Chiclayo, 26 de abril del 2018

Gte. Gral. Empanadas Leo

Figura 67: Carta de Autorizacion
Elaboracién: Gerente General de Empanadas Leo



