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A nuestros lectores.

Declaramos que toda la informacion y documentacién plasmada en esta tesis
titulada plan de marketing para el posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes para
pasteleria Tiffany en la ciudad de Santa Ana, no se declara bajo el nhombre de pasteleria
Tiffany por transicion de propietarios de la empresa durante el desarrollo del presente
trabajo de grado.

Por tal razdn el presente informe se establece bajo el nombre de panaderia y
pasteleria Tiffany para efectos de autenticidad de toda la informacion expresada en lo que

corresponde a la empresa para este Plan de Marketing.
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Introduccion.

Uno de los negocios rentables en la actualidad es la panaderia y pasteleria
debido a que en todo momento hay una ocasion de compartir algo dulce con familiares,
amigos, comparieros de estudio, trabajo entre otros. Por lo tanto saber de la importancia que
tiene la panaderia y pasteleria en la vida diaria y la economia abre paso a realizar
investigaciones sobre este tema y las empresas que lo comercializan, la manera en como lo
hacen y como las herramientas de Marketing pueden hacer mas rentable para las empresas
de este giro.

En este proyecto se ha tomado a bien estudiar a la Panaderia y pasteleria
Tiffany de la ciudad de Santa Ana, para la elaboracion de una propuesta de Plan de
Marketing como una herramienta que pueda dar un posicionamiento y lograr la fidelizacion
de clientes. Los problemas detectados en la Pasteleria Tiffany son el posicionamiento y
fidelizacion de clientes, asi como el descuido de sus instalaciones, por lo tanto se pretende
implementar estrategias de Marketing eficaces que logren erradicar los problemas
detectados.

La pasteleria Tiffany dentro del municipio de Santa Ana es un importante
proveedor de productos de pasteleria y panaderia. Esta es una de las panaderias y
pastelerias mas antiguas que tiene la ciudad, la cual compite con grandes pastelerias con

mucha experiencia en el mercado santaneco.
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Los productos de panaderia y pasteleria son comprados practicamente en
todos los estratos sociales y a cualquier hora del dia, gracias a su precio accesible, y a la
costumbre de su consumo, como una actividad presente en nuestro medio desde hace
mucho tiempo, sin embargo, los tiempos cambian y con ellos los gustos y preferencias de
los consumidores que se vuelven mas exigentes, encontrandonos ante un entorno altamente
competitivo y dindmico, en el cual se ha aumentado el nimero de competidores para la
marca panaderia y pasteleria Tiffany en el municipio de Santa Ana, por lo tanto se
encuentra ante una amenaza de una reduccion de posicionamiento de marca debido a la
falta de diferenciacion entre sus competidores.

Por tal motivo se presentaran estrategias de mercadeo que la empresa
pueda adoptar para diferenciarse de la competencia y lograr posicionar su marca dentro del
mercado. Por lo tanto, es muy importante el manejo adecuado de la imagen de marca,
siendo relevante en una primera instancia para que las personas se atrevan a comprar el
producto y pasen de clientes efectivos a clientes recurrentes. De tal forma que la empresa
logre generar relaciones redituables con el cliente, alcanzando sus propios objetivos de
crecimiento y rentabilidad en cualquiera de las areas de la misma.

La presente investigacion y desarrollo de la misma esté estructurada de la siguiente forma:

En el capitulo uno se detalla las generalidades del marketing comenzando
con su definicion siendo el pilar principal para captar, retener y fidelizar a los clientes a
través de la satisfaccion de sus necesidades desde sus origenes, destacando sus alcances,
asi como su importancia. Seguido a este tema se desarrolla la mezcla de marketing 4P’s y
el marketing de servicios 3P’s son la base del marketing debido a que en ellas se encierran

todos los aspectos importantes a considerar en un plan de mercadeo exitoso. Asi mismo se
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despliegan dos variables: posicionamiento y reconocimiento de marca considerando las
diferentes estrategias dirigidas al logro de un lugar en la mente del consumidor. Con la
definicién de ambos conceptos se expone la idea de identificar cual es el de mayor
provecho para lograr una fidelizacion del cliente asi conocer otras y nuevas estrategias de
hacer Marketing.

El segundo capitulo da paso a la historia y origenes del mercado de panaderia
y pasteleria del pais asi como las empresas mas destacadas en dicho rubro, los productos
para su elaboracion y los proveedores de los insumos a nivel nacional. Ademas se detalla la
elaboracion, distribucion y comercializacién de estos productos; de donde se destaca en el
municipio de Santa Ana la Panaderia y pasteleria Tiffany siendo esta una de las cafeterias
de nivel intermedio en el pueblo santaneco. Como parte de la investigacion se detallan los
aspectos bésicos que tiene la Panaderia y pasteleria Tiffany como lo es su identidad
corporativa y la situacién actual que en la que esta enfrentando.

En el capitulo tres se detalla el tipo de estudio que se implement6 para el
desarrollo de la investigacion con los respectivos objetivos tazados que se puedan alcanzar.
Ademas de las técnicas e instrumentos de investigacion que se utilizaron para la
recoleccion de datos que fortalecen el estudio, para conocer las opiniones de los
consumidores que permiten poder llegar a conclusiones claves de la investigacion y por
supuesto llevar a cabo el andlisis para poder generar las mejores estrategias de

Posicionamiento y fidelizacion de clientes.
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Una vez definida la teoria desde los aspectos basicos, generales y especificos,
y habiendo recopilado toda la informacion y andlisis de los datos para la investigacion,
siendo la base para desarrollar el capitulo cuatro el cual consiste en la elaboracién del plan
de Marketing con sus respectivas estrategias y tacticas para que sea una fuerte herramienta
que gene posicionamiento y fidelizacion de clientes a la empresa, que sea rentable a largo
plazo, desarrollando proyecciones financieras que respalden la propuesta, dando una guia

de control y evaluacion para que se le pueda dar seguimiento a dicho el plan.



I CAPITULO |

GENERALIDADES DE MARKETING.




e Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marca v Fidelizacion de
Upaly Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad de Santa Ana

1 Generalidades de Marketing.
1.1 Marketing.

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o
una organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona u organizacion.
En este sentido amplio, el marketing consta de actividades ideadas para generar y facilitar
intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las
organizaciones. Es por ello que se bebe tener claro cuél es el concepto de marketing, a

continuacién alguna definiciones.

1.1.1. Definiciones De Marketing.
1.1.1.1.  Segun Philip Kotler.

Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan

fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes. (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 5)

1.1.1.2.  Segun Jerome Mccarthy.
Es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor

presta al consumidor o cliente.
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1.1.1.3. Segun William J. Stanton.
Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién. (Stanton & Etzel, Walker, 2007).

1.1.1.4. Segun La AMA.
El marketing es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general (www.ama.org, 2016).

1.1.2. Origen De Marketing.

La mercadotecnia es un proceso social de satisfaccion de deseos. Este
proceso tiene sus origenes en el hombre cuando este era autosuficiente pero poco a poco se
fueron relacionando unos con otros, crearon villas en las cuales se iniciaron las primeras
formas de mercado.

Los hombres se concentraban en producir lo que mejor podian hacer para
luego intercambiar sus productos. ElI marketing, es dinamico y cambia, se modifica
constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha ocurrido al mismo tiempo en
todos los paises, 0 regiones del mundo. Sino que ha ido evolucionando en etapas sucesivas
de desarrollo.

Las empresas que tienen una orientacion al producto se concentran por lo
comun en la calidad y la cantidad de las ofertas, suponiendo a la vez que los clientes

buscaran y compraran productos bien hechos y a precios razonables.
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Esta manera de pensar cominmente se asocia con una época pasada, cuando
la demanda de bienes excedia en general a la oferta y el enfoque primordial en los negocios
era producir con eficiencia grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes se
consideraba una funcion relativamente menor.

Este enfoque en los productos y las operaciones domino hasta principios de
la década de 1930, lo cual es comprensible cuando se considera que por generaciones el
interés principal de los negocios era como producir y distribuir una cantidad adecuada de
productos aceptables para satisfacer las necesidades de una poblacion que crecia
rapidamente.

La crisis econdmica mundial de finales de la década de 1920 cambio la forma
de ver las cosas. A media que los paises desarrollados salieron de la depresion, se hizo
evidente que el problema econémico principal ya no era como fabricar con eficiencia, sino
mas bien como vender la produccion. Ofrecer simplemente un producto de calidad no
aseguraba el éxito. Para vender sus productos en un ambiente en el que los consumidores
tenian recursos limitados y numerosas opciones, se requeria un considerable esfuerzo de
posproduccion.

De esta manera, la orientacion a las ventas se caracterizo por una gran
confianza en la actividad promocional para vender los productos quela compariia deseaba
fabricar. Esta etapa fue lo comun hasta entrada la década de 1950, cuando empez6 a surgir
el marketing moderno.

Al término de la segunda guerra mundial hubo una fuerte demanda de bienes

de consumo, originada por la escasez del tiempo de guerra.
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Sin embargo, la oleada de la posguerra en el gasto del consumidor aminoro
conforme la oferta daba alcance a la demanda y muchas empresas se encontraron con que
tenian exceso de capacidad de reduccion. En un intento de estimular las ventas, las
compafiias volvieron a las actividades intensivas de promocion y ventas de la época de la
orientacion a las ventas.

La tecnologia desarrollada durante la guerra permitié producir una variedad
de bienes mucho mayor al destinarse a actividad de tiempos de paz. De esta forma, el
marketing siguidé evolucionado. Muchas empresas reconocieron que debian aplicar su
capacidad de trabajo en poner a disposicion de los consumidores lo que estos deseaban
comprar en vez de lo que ellas querian vender.

Con una orientacion al mercado, las compaiiias identifican lo que quieren los
clientes y adaptan todas sus actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor
eficiencia posible. Usando este enfoque, las empresas hacen marketing y no simplemente se
dedican a vender. Para aumentar la eficacia, se investiga el punto de vista del mercado
antes de producir un articulo, y no solo al final del ciclo de produccion. Ademas, el
marketing se incluye en la planeacién de la compafiia a largo plazo, asi como a corto. Esta
implantacion requiere aceptar la idea de que son los deseos Yy necesidades de los clientes, y
no los deseos de la administracion, los que dirigen a la organizacion.

En este sentido, surge el concepto de marketing refiriéndose a las metas que
una organizacion puede lograr dependen de determinar las necesidades y deseos de los
mercados metas y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente

que la de los Competidores.
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1.1.3. Alcance De Marketing.

En el marketing participan empresas de negocios y organizaciones no
lucrativas. Los productos objeto del comercio incluyen bienes al igual que servicios, ideas,
personas y lugares. Las actividades de marketing se dirigen a mercados formados por
compradores de productos, asi como individuos y grupos que influyen en el éxito de una

organizacion.(Stanton, William J., 2007, p. 23)

1.1.4. La Importancia Del Marketing.

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente
dificil apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los
aspectos de la vida diaria. Como cosa hecha que siempre esta ahi, se suele subestimar los
medios apoyados en gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos
por tiendas cercanas a los hogares o la facilidad con que se pueden hacer compras.

Para apreciar mejor, se considera por un momento como desempefia el
marketing una de las funciones principales en la economia global, en el sistema
socioecondmico de cualquier pais, en cualquier organizacién y en la vida personal.

Los acuerdos comerciales estan alterando el panorama global de negocios. En
respuesta a estos acontecimientos, cada vez son mas las empresas que miran al exterior,
pues llegan a la conclusion de que tienen mas probabilidades de lograr sus objetivos de
ganancias y crecimiento mediante una combinacién de marketing nacional e internacional,

que si se limitan solo a su pais.
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La mayoria de las naciones (independientemente de su grado de desarrollo
econdémico o de su filosofia politica) reconoce la importancia de extender su marketing mas
alla de sus fronteras. En realidad, el crecimiento economico de las naciones menos
desarrolladas depende mucho de su capacidad de proyectar sistemas de marketing eficaces
para generar clientes globales para sus materias primas y su produccion industrial.

Las practicas de marketing intensas y eficaces han sido las principales
responsables del elevado estandar de vida. la extensa y rapida comunicacion con los
clientes a través de una amplia variedad de medios y de un sistema de distribucion que
permite una pronta y facil disponibilidad de los productos, combinada con la produccion
masiva, ha puesto el costo de muchos productos al alcance de la mayoria de los
consumidores.

El resultado es que el consumidor disfruta de cosas que alguna vez se
consideraron lujos y que en muchos paises todavia estan solo al alcance de las personas de
altos ingresos.

La importancia del marketing en la economia resalta en la cantidad de
empleos en marketing que han aumentado a ritmo mucho mas rapido que los de
produccién, lo que refleja el creciente papel de esa especialidad en la economia. En
promedio, cerca de 50 centavos de cada ddlar que gastamos como consumidores es para
cubrir costos de marketing. El dinero para el disefio de los productos que satisfacen
nuestras necesidades y la labor de ponerlos a nuestra facil disposicion donde y cuando los
deseamos, asi como la tarea de informandonos sobre los mismos. Estas actividades afiaden

a los productos la capacidad de satisfacer deseos.
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Un cliente compra un producto porque le brinda satisfaccion. El poder satisfactor de un

producto se dice que es su utilidad, y esta se presenta en muchas formas:

Uutilidad de forma: asociada principalmente con la produccion donde el marketing
contribuye a las decisiones sobre la creacion de los productos.

Utilidad de lugar: se da cuando un producto es facilmente accesible a los clientes
potenciales.

Utilidad de tiempo: significa tener un producto disponible cuando el comprador lo
desee.

Utilidad de informacion: se crea informando a los prospectos de comprador que
existe un producto.

Utilidad de imagen: es el valor emocional o psicolégico que una persona le da a un
producto o marca por la reputacion o ubicacién social de este.

Utilidad de posesion: se crea cuando un cliente compra el producto, esto es, cuando

la propiedad se transfiere al comprador.

Las condiciones de marketing deben ser parte integrante de toda planeacion a corto y largo

plazo en cualquier empresa por las siguientes razones:

e EI éxito de cualquier negocio es el resultado de satisfacer los deseos de sus
clientes, que es la base social y economica de la existencia de todas las

organizaciones.
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e Aun cuando para el crecimiento de una empresa son esenciales muchas
actividades, el marketing es la Unica que produce ingresos directamente debido a

las diferentes estrategias que adopta para llevar el producto hasta el cliente.

El marketing ocupa gran parte de la vida diaria, si no hubiera instituciones de
marketing no habria tiendas detallistas donde comprar ni productos y servicios creativos ni
publicidad que diera informacién al respecto para lograr satisfacer deseos y necesidades del

cliente. (Stanton, William J., 2007, p.18-23)

1.2. La Mezcla De Marketing

1.2.1. Definicion.
La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la

empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta.

1.2.1.1. Las Cuatro P’S De Marketing.

1.2.1.1.1. Producto.

Significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. Por tal razén es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba
tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el

cual se satisfacen las necesidades y deseos de los consumidores.
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Por tanto el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y deseos
Y No en sus caracteristicas tal y como se hacia afos atras.

En consecuencia se requieren estrategias para decidir sobre:

o Disefio de atributos funcionales y de prestaciones.

o Decisiones de modificacion y eliminacién de productos.

o Disefio de lineas y gamas de productos

o Denominacién y manejo de marca

. Determinacion de la calidad.

o Disefio de envases, empaque.

o Garantias de los productos.

o Qué productos hay que introducir, para administrar los productos existentes

enel tiempo y para desechar los productos que no son viables.

o Servicios posventa.

o La cartera de productos.

o Estrategia de diferenciacion de productos.

o El ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos.

1.2.1.1.2. Precio.
Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto. Siendo la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una

empresa.
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Antes de fijar los precios a los productos, se debe estudiar ciertos aspectos
como el consumidor, mercado, costos, competencia, etc. En ultima instancia es el
consumidor quien dictaminara si se ha fijado correctamente el precio, puesto que
comparara el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado
por él.

La variable del precio ayuda a posicionar el producto, es por ello que si se
comercializa un producto de calidad, fijar un precio alto ayudara a reforzar su imagen. Por
tal razon, asignar el precio base para un producto es una decision de marketing. Otras
estrategias necesarias corresponden al cambio de precios, a asignar precios a articulos
relacionados entre si dentro de una linea de producto, a los términos de la venta y a los
posibles descuentos.

De manera que, las decisiones de precio sobre politicas y estrategias de
precios, asi como, condiciones de pago son importantes para la eleccion del precio de un
producto. Las empresas fijan sus precios de diversas maneras. En empresas pequefias es por
lo general el jefe quien se encarga de hacerlo.

En las grandes compafiias suelen establecer un departamento especial para
llevar a cabo esta labor. En todas las organizaciones el disefio e implementacién eficaz de
estrategias de precios exige una profunda comprension de la psicologia de precios de los

consumidores y un enfoque sistematico para establecerlos, adaptarlos y cambiarlos.
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Los consumidores suelen procesar activamente la informacion de precios
interpretandola a partir del contexto de sus experiencias de compra previas, las
comunicaciones formales (publicidad, visitas de venta y folletos), las comunicaciones
informales (amigos, colegas o familiares), los recursos del punto de venta u online, y otros
factores.

El valor percibido que un comprador asigna a un bien representa la relacion
entre los beneficios que percibe que obtendrd del producto y los sacrificios que debera
realizar para obtenerlo. Los consumidores no juzgan los precios individualmente, sino que
comparan precios.

Comprender como construyen sus percepciones de precio los consumidores

es prioridad. En este sentido se consideran tres factores clave:

e Precio de referencia, comparar el precio de algun bien de interés con el precio
de referencia interno que recuerdan, o con un marco de referencia externo.

e Inferencias de precio- calidad, muchos consumidores utilizan el precio como
indicador de la calidad. Cuando hay conocimiento respecto de la calidad real del
producto, el precio se convierte en un indicador menos significativo. Cuando
esta informacion no esta disponible, el precio actia como sefial de calidad.

e Terminaciones de precio, los precios deben estar por debajo de un numero
entero, precios que terminan en 9 sugieren un descuento 0 una ganga pues
tienden a procesarse de izquierda derecha en vez de redondearlos. Los precios
que terminan en 0 y 5 son mas féaciles de procesar y recordar por los

consumidores.
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La empresa debe decidir en queé posicién de calidad y precio quiere colocar su producto, en

este sentido, debe considerar seis pasos para establecer una politica de precios:

1. Seleccidn de la meta que persigue la fijacion de precio.
La empresa debe decidir en donde quiere ubicar su oferta de mercado, cuanto méas
claro sean las metas resultara mas facil fijar el precio a sus productos. En este

sentido cinco metas importantes son:

J Supervivencia.
. Maximizacion de las ganancias actuales.
. Maximizacién de la participacion de mercado.
o Maximizacién del descremado del mercado.
. Liderazgo de producto calidad.
2. Determinacién de la demanda.

Cada precio dara por resultado un nivel diferente de demanda. La relacion inversa
entre precio y demanda resulta evidente en la curva de demanda, cuanto més alto

sea el precio, menor seré la demanda.
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3. Calculo de los costos.
Los costos marcan el limite inferior que la empresa puede cobrar por sus productos,
debe ser un precio que cubra los costos en que incurre para producir, distribuir y

vender el producto, incluyendo una rentabilidad justa por su esfuerzo y su riesgo.

4. Analisis de los costos, precios y ofertas de los competidores.

Una empresa debe monitorear a su competencia de tal forma que le permita
anticiparse a las reacciones de su competencia para poder reaccionar de acuerdo con
el interés que tenga en ese momento determinado.

A partir de la informacion que la compafiia recolecte de su investigacion, esta podra

decidir si tiene oportunidad para cobrar mas, lo mismo o menos que el competidor.

5. Eleccion de un método de fijacion de precios.
Una vez al tanto del programa de demanda de los clientes, la funcién de costos y los
precios de los competidores, la empresa esta lista para elegir un precio.

En este sentido, debe considerar tres aspectos importantes que

participan en la fijacion de precios:

= Los costos marcan el limite inferior del precio.

= Los precios de los competidores y los productos sustitutos proveen
un punto de orientacion.

» La evaluacién de las caracteristicas Unicas por parte de los

consumidores establece el limite superior.
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Las empresas eligen un método de fijacion de precios que influya una de estas tres
consideraciones o varias de ellas entre los seis métodos para la fijacion de precios se

encuentran los siguientes:

. Fijacion de precios mediante margenes.
. Fijacion de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad.
. Fijacion de precios con base en el valor percibido.
o Fijacion de precios con base en una propuesta de valor.
. Fijacion de precios con base en la competencia.
o Fijacion de precios por subasta.
6. Seleccion del precio final.

Los métodos de fijacion de precios estrechan el rango de opciones en que la
empresa debe elegir su precio final.

Al seleccionar ese precio, la empresa debe considerar factores adicionales,

incluyendo:
. El impacto de otras actividades de marketing.
o Las politicas de fijacion de precios de la empresa.
o Fijacion de precios compartiendo ganancias Yy riesgos.

o Impacto de precios en terceros.
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Por lo general, las empresas no fijan un precio Unico, sino Mas bien una
estructura de precios que refleje las variaciones en la demanda y los costos geogréaficos, los
requisitos de segmento de mercado, el tiempo de las compras, los niveles de pedido y otros

factores.

1.2.1.1.3. Plaza.

Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta. Es decir, consiste en un conjunto de tareas o actividades
necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta.

La distribucion juega un papel clave en la gestion comercial de cualquier
compafiia. Es necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del
consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay una Unica forma de distribuir los
productos, sino que dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de
los consumidores, y de los recursos disponibles.

Dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos como:

La seleccion de canales

Cobertura geografica del mercado

Asignacion de territorios a los vendedores

Logistica y distribucion fisica de los productos

Almacenamiento

Gestion de inventarios

Transporte
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e Localizacién de puntos de venta

e Procesos de pedidos.

Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los anales por los cuales
se transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos casos, los
medios por los que los bienes se mueven de donde se producen al lugar donde los compra
el usuario final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y

detallistas, y designarle a cada uno sus roles.

1.2.1.1.4. Promocion.
Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta a comprarlo. La mezcla de comunicaciones de marketing esta

compuesta por ocho tipos principales de comunicacion:

e Publicidad, es la utilizacién que hace un patrocinador, bien identificado, de
cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas,
bienes o servicios, para informar, convencer y recordar a los consumidores el
producto, servicio u organizacion.

Las formas méas conocidas son los anuncios que aparecen a través de medios
impresos (periodicos y revistas), medios transmitidos (radio y television),
medios de redes (teléfono, cable, satélite, inalambricos), medios electronicos
(cintas de audio, cintas de video, videodisco, CD-ROM, paginas web) y medios

de display (carteleras, letreros, posters).
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Promocion de ventas, se puede definir al conjunto de incentivos de corto plazo
para estimular las compras o ventas de un producto o servicio. Incluye
promociones para el consumidor (regalias como lo son las muestras gratis y
producto individualizado, excedente de producto el cual se puede dar como un
porcentaje adiciona 0 un aumento de producto de referencia, rifas y sorteos,
bono canjeable, precio de descuento, cupones y premios instantaneo o bandeo),
promociones comerciales (displays y publicidad) y promociones para la fuerza
de ventas y empresarial (concursos para los representantes de ventas)

Por lo tanto, la promocién de ventas es la constituida por las actividades
encaminadas a cambiar el comportamiento del consumidor de una manera
inmediata, dandole una compensacion o satisfaccion por ese cambio de

comportamiento.

Eventos y experiencias, son actividades patrocinadas por la empresa y
programas disefiados para crear interacciones diarias o0 especiales de la marca
con los consumidores, incluyendo eventos deportivos, artisticos y de
entretenimiento, entre otros, con causas especificas, asi como actividades menos

formales.
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e Relaciones publicas y publicity, se refiere a programas dirigidos internamente
a los empleados de la empresa o externamente a los consumidores, otras
empresas, el gobierno, un grupo de interés especial o los medios para promover
0 proteger la imagen de la empresa o sus comunicaciones de productos

individuales.

A diferencia de la publicidad, las relaciones publicas no obligatoriamente se
sirven de los medios masivos de comunicacion para trasmitir un mensaje, pueden lograrse
apoyando proyectos de caridad, participando en los eventos de servicios, patrocinando
equipos deportivos, financiando el cultivo de las artes a través de exposiciones,
exhibiciones y excursiones. Asi mismo, las grandes empresas patrocinan programas de
television como parte de este tipo de actividades.

La publicidad no pagada o publicity incluye noticias o reportajes sobre una
organizacién o sus productos, comunica un mensaje impersonal que llega a la audiencia a
través de los medios masivos de comunicacion.

La organizacién que la recibe no tiene control sobre ella y, como aparece en forma de

noticia, su credibilidad es mayor que la publicidad.

e Marketing directo, uso del correo, teléfono, fax, correo electronico o internet
para comunicarse directamente o solicitar una respuesta o didlogo con clientes

especificos y potenciales.
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e Marketing interactivo, se refiere a las actividades y programas online
disefiados para que los clientes regulares o potenciales participen y, directa o
indirectamente, aumenten la conciencia, mejoren la imagen o provoquen ventas

de productos y servicios.

e Marketing de boca en boca, comunicaciones entre personas de manera oral,
escrita o electronica que se relacionan con los meritos o experiencias de compra

0 uso de productos o servicios.

e Ventas personales, interaccion cara a cara con uno 0 mas compradores
potenciales con el proposito de hacer presentaciones, responder preguntas y

obtener pedidos.

En una campafia de comunicaciones integradas se necesitan estrategias para
combinar los métodos individuales, como la venta personal, promociéon de ventas,
publicidad, marketing directo, relaciones publicas y publicity. Ademas, hay que ajustar las
estrategias de presupuestos de promocién, mensajes y medios a medida que un producto
rebase sus primeras etapas de vida. La forma en que se combinen estas herramientas
dependera del producto, del mercado, del publico objetivo, de la competencia y de la

estrategia que se haya definido.

Ademas gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, como

sus productos pueden satisfacer las necesidades y deseos de su publico objetivo.
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Impulsando las ventas de muchas maneras: creando conciencia de marca, formando la
imagen de la empresa en la memoria de los consumidores, provocando juicios 0

sentimientos positivos sobre la marca y fortaleciendo la lealtad de los clientes.

Enfoque de la mezcla de marketing

El marketing mix se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos:
producto, precio, distribucion y comunicacion. Las 4Ps del marketing (el marketing mix de
la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una
organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario
que las cuatro variables se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para
lograr complementarse entre si.

Sin duda el concepto de marketing mix ha constituido uno de los aspectos de
mayor importancia en el ambito estratégico y tactico donde los cuatro elementos centrales
para que, en simultaneo, el cliente perciba su valor y lo quiera comprar, y la empresa
invierta sus recursos de manera eficiente para obtener un retorno redituable es necesario
dotar a las 4Ps de un enfoque actual, de un enfoque basado en el protagonista, el cliente.

Preguntas como: ¢Qué productos lanzaré al mercado?, ¢;a qué precio?,
¢donde lo vendo? o ;como los promociono? Son preguntas que se plantean de acuerdo al
producto. En la actualidad el cliente dicta las normas, por tanto la perspectiva del marketing
mix se tiene que plantear desde la ptica de la demanda.

El nuevo enfoque replantea las preguntas a: ;Qué necesidades tienen mis
clientes?, ¢ Cual es el costo de satisfaccion de nuestros clientes y que retorno me dara dicha

satisfaccion?, ¢Qué canales de distribucién son mas convenientes para nuestros clientes?
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¢Como y en qué medios lo comunico? En la actualidad ya no es viable fabricar el producto
para posteriormente intentar venderlo, si no que es necesario estudiar las necesidades de los
clientes y desarrollar el producto para ellos.

En la distribucidn, la comodidad de compra del cliente es un punto clave, por
ello es necesario elegir los canales de distribucion en base a sus preferencias.

En cuanto a la comunicacion el cliente ya no quiere que sea una via de un
unico sentido, donde los clientes simplemente se limitaban a escuchar. En un entorno social
y digital como es el actual, los clientes forman parte de una via de doble sentido, donde son
parte activa de una conversacion con las marcas.

En definitiva, toda empresa que desee tener éxito, tiene que plantearse
trabajar en un escenario donde el cliente cobre protagonismo ante el producto, de manera
que los cuatro elementos de la mezcla de marketing se interrelaciona; las decisiones de un
area afectan las acciones de otra, constituyéndose el marketing mix en el kit de
herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los

mercados meta.

1.3. Marketing De Servicios
De manera invariable los servicios se comercializan en conjuncion con los
bienes. Practicamente todos los servicios requieren bienes de apoyo Yy los bienes requieren

servicios de apoyo.
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Maés aun una compafiia puede combinar la venta de bienes y servicios. En
consecuencia, es Util pensar en cada producto como una mezcla de bienes y servicios
situada en un continuum, una linea de continuidad que va desde los que son principalmente
bienes hasta los que son basicamente servicios.

Es atil diferenciar los servicios en dos categorias:

e Los servicios que son el propdsito u objetivo fundamental de una transaccion.
e Los servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien u otro servicio.

Considerando estas diferencias a continuacion se definen los servicios.

1.3.1. Definicion.
Los servicios son actividades identificables e intangibles que son el objeto
principal de una transaccion disefiada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades. (Stanton & Etzel, 2007, p. 301)

1.3.2. Caracteristicas De Los Servicios.
Los servicios han crecido de manera dramatica en los Gltimos afios; por lo
gue una empresa debe considerar cuatro caracteristicas especiales al disefiar sus programas
de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad. (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 208)
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1.3.2.1. Laintangibilidad del servicio

Significa que no es posible ver, probar, tocar, escuchar u oler los servicios
antes de que sean comprados. Posiblemente la intangibilidad sea la caracteristica mas
definitoria de los servicios o la que supone un mayor riesgo percibido para los
consumidores, 0 temor a verse insatisfechos tras la adquisicion de los servicios, por haber
pagado un precio demasiado alto, por no haber respondido a sus expectativas o porque les
puedan causar algun dafio fisico.

El riesgo percibido es debido a que los servicios no son tangibles como los
bienes, a que frecuentemente se pagan antes de consumirlos y que los consumidores no se
muestran muy expertos en la compra de servicios. (Grande Esteban Ildefonso, 2012, p. 36)

Para reducir la incertidumbre de no poder ver el resultado antes de la compra,
los clientes buscan sefiales de calidad del servicio. Ellos sacan conclusiones acerca de la

calidad del lugar, personas, precio, equipamiento y comunicaciones que pueden ver.

1.3.2.2.  Lainseparabilidad del servicio.

Significa que los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y no
pueden separarse de sus proveedores o vendedor, ya sea que los proveedores sean personas
0 maquinas. Mas aun, muchos servicios se crean, se ofrecen y se consumen
simultaneamente.

La inseparabilidad de un servicio significa que los proveedores de servicios

se ven envueltos, de manera concurrente, en la produccion y los esfuerzos de marketing.
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Por consiguiente, las opiniones de los clientes relativas a un servicio suelen
formarse a través de los contactos con el personal de produccion y ventas, y de las
impresiones del entorno fisico en el sitio de produccion.

La produccién del servicio es fruto del esfuerzo conjunto del consumidor y
del vendedor ambos trabajan conjuntamente. Por lo tanto la interaccién cliente proveedor

afecta el resultado del servicio.

1.3.2.3.  Lavariabilidad del servicio.

Concepto de que la calidad de los servicios podria variar en gran medida
dependiendo de quién los provea y cuando, donde y como son provistos.

Un mismo servicio puede variar segun quien lo proporcione. Una misma
persona puede recibir un servicio muy distinto segin que empleado le atienda. Por tal razon
las empresas deben cuidar la seleccion y formacién del factor humano, y también deben de
fijar estdndares o niveles minimos de calidad para la prestacidn del servicio.

En una situacion ideal un consumidor no deberia percibir diferencias en la
prestacion del servicio en funcién de las personas que lo proporcionan, ni del lugar donde
se encuentre. (Grande Esteban Ildefonso, 2012, p. 38)

Para compensar la heterogeneidad, las compafas de servicios deben prestar
atencion a las etapas de planeacion de producto e implantacion de sus programas de
marketing. Desde el principio, la administracion tiene que hacer todo lo posible por
asegurar la uniformidad de calidad y mantener niveles de control elevados. Pues cada
unidad de servicio es un tanto diferente de otra del mismo servicio, debido al factor humano

en la produccién y la entrega.
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1.3.2.4.  Caducidad del servicio.
Significa que los servicios no pueden ser almacenados para su uso o venta
posterior. Es decir, se consume mientras se produce. Por tal razon, la demanda de muchos

servicios fluctia considerablemente por estacion, por dia de la semana, y por hora del dia.

1.3.3. Las Tres P'S De Marketing De Servicios.
(Grande Esteban Ildefonso, 2012, p. 79,80)
Los servicios son actividades Intangibles pero identificables que buscan

satisfacer las necesidades o deseos de las personas.

En la época en la que vivimos las empresas se encuentran rodeadas de
clientes exigentes y de mucha competencia, ahora la mayoria de negocios aunque su giro
principal sea la venta de un producto, siempre tiene implicito un servicio (servicio de
entrega, servicio post-venta, servicio de instalacién, etc.) y existen negocios que solamente
ofrecen servicios y experiencias. Por consiguiente al marketing de los servicios se le
agregan tres P’s que conforman el Mix de servicios: Evidencias fisicas, Personal y

Procesos.

1.3.3.1.  Evidencias Fisicas.
Se entiende como la ambientacion, sefializacion, la imagen corporativa, el
vestuario, olor, colores, tickets, etc. y todos aquellos elementos fisicos que interactden con

el cliente.
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Cuando un cliente entra en contacto con un servicio, ya sea a través de un
establecimiento, una presentacion o una llamada telefénica, todo los elementos tienen que
hacerle respirar la esencia del servicio y negocio. En conclusion es toda la ambientacion en
el lugar fisico o digital en el que el cliente recibe el servicio y es lo que crea la experiencia

en la compra del mismo.

1.3.3.2.  Personal.

Las personas es consecuencia de una de las caracteristicas basicas de los
servicios, su inseparabilidad. Los servicios no pueden sustraerse de las personas que los
suministran, quienes, incluso, llegan a ser un factor clave de diferenciacion y de
posicionamiento.

La calidad de un servicio depende mucho de la persona que lo preste. Por
eso es muy importante el como reclutar, capacitar, motivar, qué recompensas se les dan a
los empleados, etc. En fin el personal son todas aquellas personas que de alguna manera
estan relacionadas y realizan un esfuerzo para vender el servicio que la empresa esta

ofreciendo.

1.3.3.3.  Procesos.

Esta ultima P hace referencia a los procedimientos, mecanismos o rutinas en
la prestacion de un servicio, y afectan a su calidad. Por ejemplo, algunas compafiias
permiten hacer reservas por teléfono, entrega a domicilio, admiten pagos con trajeras de
cerdito, pero otras compafiias no lo hacen. Claramente, los procedimientos de prestacién

del servicio son distintos.
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De tal forma que se debe tener en cuenta los tiempos, es decir, si el servicio
cuenta con muchos pasos 0 con pocos, también si los pasos son faciles o dificiles, si estan
mecanizados 0 son manuales, ya que no tardara el mismo tiempo el servicio en brindarse.
Por tanto los procesos son todos aquellos procesos que se realizan para poder vender el
servicio y cumplir lo que se le ofrecié al cliente.

Todos estos factores trabajan en conjunto y hacen posible que los servicios y
la promesa que se ofrece al cliente pueda ser entregada a tiempo, con una buena

experiencia, valor agregado y la mejor calidad posible.

1.4. Reconocimiento De Marca

1.4.1. Concepto.

El reconocimiento de la marca es una parte clave de cualquier negocio en
desarrollo y es mas importante en la comercializacion que en el arte de vender. Debido a
que esta es la reputacién que posee la misma, mediante sus atributos y servicios. Esta puede
ser estimulada por un logotipo o nombre. El reconocimiento de marca es una parte
importante de la construccion de la confianza y la lealtad del cliente.

Una vez disefiada la marca hay que posicionarla en el mercado, esto es
otorgarle un reconocimiento de marca. La publicidad puede ayudarnos en este proceso,

pero no puede ser un elemento aislado.
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Por ello hay que tomar en cuenta:

Una empresa cualquiera nunca llegara a ser lider en ventas sin ser primero lider en
la mente de los usuarios.

Lograr un reconocimiento de marca implica asociar nuestra marca a los valores
adecuados y transmitir estos valores a través de los canales adecuados.

La estrategia de medios nos posibilitara posicionar nuestra marca en el mercado.
Esta estrategia de medios viene definida por el target al que nos dirigimos.(

http://themostmarketing.blogspot.com)

1.4.2. Pasos para un reconocimiento de marca.

Conciencia:

Para un reconocimiento de marca se empieza por crear conciencia de la marca.
Antes de que puedas crear una imagen favorable o motivar a los clientes a comprar,
ellos tienen que conocer la marca y su significado. Los mensajes de publicidad en
los diversos medios de comunicacion con frecuencia se usan para dar a conocer el
nombre de la marca y entregar mensajes vinculados a los productos.

Hacer que la gente conozca la marca ayuda a aumentar las ventas del negocio y a

crear una gran expectativa en el mercado.
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e Primera opcion de compra.
El nivel mas alto del reconocimiento de una marca es que esté en la mente de la
gente, que es cuando los clientes piensan en la marca primero, antes que cualquier
otra, cuando hacen una compra dentro de la categoria del producto. Se puede crear
conciencia a través de la exposicion repetida y la entrega constante de un buen
producto o servicio. Esta es una gran ventaja en el mercado cuando los clientes

estan en una situacion de compra y tu marca es la primera que viene a su mente.

e Valor de marca.
El valor es lo mas importante de la marca para desarrollar un fuerte valor de marca
se tiene que generar un alto nivel de reconocimiento de la misma. Entre mas
personas sean conscientes de la marca y su reputacién sea mas fuerte, las ganancias
aumentaran, asi como el valor de la marca. Por lo tanto la recomendacion en el
mercado juega un papel importante debido a que aumenta el reconocimiento de la

marca, asi como el nimero de clientes y su lealtad.

En la actualidad la importancia del reconocimiento de la marca se ha hecho
cada vez méas importante con la evolucion de Internet y la tecnologia digital. Es por ello que
toda marca debe tener presencia en la web, asi como en las redes sociales.

(http://pyme.lavoztx.com)
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1.4.3. Niveles del reconocimiento de la marca.
Hay cinco niveles de reconocimiento de la marca, cadauno con

consideraciones para la empresa y el cliente.

1. El rechazo de la marca
Es cuando un cliente ha asociado la marca con algo negativo y, por lo tanto, evita
intencionadamente el producto. En este caso lo mejor es poner en marcha una

campafa para luchar contra el prejuicio.

2. El no reconocimiento de la marca
Es cuando los clientes no son conscientes de esta o no la reconocen. Esto puede ser
debido a que el producto o servicio no tiene rasgos distintivos en comparacién sus
competidores. Por lo tanto hay que resaltar las diferencias entre el producto y sus

competidores.

3. El reconocimiento de la marca
Este el tercer nivel y se refiere a cuando los clientes son conscientes del producto y
sus caracteristicas. Es importante continuar distinguiendo a la marca de sus

competidores.

4. Lapreferencia de marca
Este nivel es cuando un cliente, pudiendo elegir, escogera el producto frente al

competidor.
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5. Lalealtad de marca
Es cuando los clientes eligen la marca una y otra vez, a pesar de las malas
experiencias y la disponibilidad de un producto mejor. En esta etapa, debes trabajar
para mantener esta lealtad al dia y ofrecer un servicio de primera clase.

(http://www.ehowenespanol.com)

1.5. Asociacion De La Marca

1.5.1. Concepto.

La asociacion de marca es el conjunto de percepciones que un consumidor
tiene sobre el producto que se le ofrece. El conjunto de asociaciones que una marca tenga
sobre el producto en cuestion constituye el posicionamiento de ese producto en la mente del
consumidor.

Los mercaddlogos identifican las asociaciones principales de marca de la siguiente manera:

e Pedirle a los consumidores que creen un mapa mental detallado de la marca.

Un mapa mental retrata de manera precisa todas las asociaciones predominantes y las
respuestas para un mercado objetivo particular.

e Agrupan las asociaciones con la marca en categorias relacionadas con etiquetas

descriptivas. (Keller, Kevin Lane, 2008, p.121)
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1.5.2. Las Asociaciones De Marca.

15.2.1. Lalmagen.

El que una empresa sea reconocida es un componente necesario, pero no
siempre suficiente para afirmar que existe un capital de marca.

Es necesario saber con certeza si el cliente recuerda o reconoce la marca, y
las asociaciones que representan el significado que esta tiene para el cliente, ademas si este
significado es principalmente el que se ha generado a partir de las acciones de
comunicacion de la empresa en conjunto con la experiencia obtenida por el consumidor a
través de su contacto con la marca.

Ademas si eso precisamente es lo que motivara al consumidor a comprar o
no la marca segun su personalidad, necesidades y preferencias incluso el entrono social y
cultural que lo rodean.

Las asociaciones de marca son vinculadas al recuerdo de la marca,
percepciones que pueden o no reflejar la realidad objetiva, debido a que el sujeto puede
asociar a la marca multiples cosas, lo que llevan a que existan diferentes tipos de
asociaciones y que las mismas representen origenes diferentes.

El marketing reconoce que la marca se puede asociar entre otros con:

e Logotipos, simbolos graficos, sonidos, etc. Que son utilizados por la marca en su
comunicacion.
e Caracteristicas, atributos, beneficios del producto que la marca rubrica.

e Situaciones de uso y consumo de los productos y las marcas
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e Sentimientos, impresiones y emociones que la marca despierta en el consumidor.
e Productos complementarios al uso de la marca.

e Origen geografico de la marca y la empresa elaboradora.

La imagen de marca es un grupo de asociaciones que normalmente estan
organizadas de alguna forma racional. Es una representacion mental del significado e

interpretacion que los consumidores hacen de la marca. (Jiménez & Calderén, 2004, p.110)

15.2.1.1. Caracteristicas De Las Asociaciones De Marca.

Una marca puede tener vinculada a ella muchas asociaciones de diferentes
tipos, pero no sobre todas ellas se fundamentan el capital de marca, si no que a las
asociaciones que para el consumidor sean fuertes, favorables y Gnicas.

Estas tres caracteristicas son las que hacen que la respuesta del mismo a la

oferta de la empresa sea mas favorable si esta presente esa marca.

a) Las asociaciones pueden variar en la fortaleza con la que estan vinculadas o
conectadas a la marca.
Algunas asociaciones son inseparables de la marca mientras otras tan solo muestran
un nexo de conexién muy débil. Este hecho, lleva a considerar que el grado de
fortaleza de las asociaciones condiciona directamente el significado asignado por

los consumidores a la marca.
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Retomando el modelo de red asociativa de la imagen se puede considerar que la

imagen se encuentra constituida por:

e Un nucleo de asociaciones fuertemente vinculadas a la marca que
determinan su significado.

e Un conjunto de asociaciones secundarias, que constitutivas del lado debil de
la imagen, refuerzan ese significado o amplian en pequefia mediada el

sentido de la marca.
En general, la fortaleza de una asociacion depende principalmente de:

e Del grado de procesamiento de la informacion que el sujeto recibe sobre la
marca.

e De lanaturaleza o calidad de ese procesamiento.

Cuantas méas veces se exponga el consumidor a cualquier pieza de
informacidn recibida sobre la marca y cuanto mas la procese, las asociaciones formadas
seran mas destacadas y estaran fuertemente vinculadas a la marca.

A medida que las asociaciones se encuentran mas fuertemente vinculadas a
la marca se incrementa la probabilidad de que las mismas sean accesibles, recordadas y

la rapidez con la cual son activadas en la mente, crean el capital de marca.
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b) Las asociaciones de marca también difieren en como son evaluadas por el

consumidor.

De hecho, el éxito de un programa o actuacion comercial queda reflejado en
la creacion de asociaciones de marcas favorables. De manera que cuando los
consumidores creen que la marca posee ciertos atributos y beneficios que satisface
sus necesidades, se forme una actitud positiva hacia la misma.

Consecuentemente, las asociaciones de marca favorables son aquellas
deseables por el individuo y suministradas por la marca, independientemente del
tipo que si bien no todas serdn relevantes ni igualmente valoradas, una misma
asociacion puede ser evaluada més favorablemente en una situacion que en otra. Por
ejemplo, la velocidad y la eficiencia de un servicio podrian ser mas importantes

cuando el consumidor tiene prisa.

Algunas de las asociaciones de marca fuertemente arraigadas en la mente del
consumidor no solamente seran favorables si no también Unicas las cuales ayudaran
a dar una respuesta diferencial que conduce a la existencia de un capital de marca.
Estas asociaciones distintivas no son compartidas con otras marcas, por lo
que determinaran los puntos de diferencia o la proposicién de venta Unica de una
marca respecto a otras. La importancia de esta caracteristica de unicidad reside en
que conduce a una evaluacion de la marca mas favorable y a una mayor
probabilidad de compra en la medida en que la marca es percibida como distintiva.
Hay una diversidad de tipos de asociaciones que pueden estar vinculadas a

una marca.



Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacion de

TLH.‘_T?}‘ Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad de Santa Ana 37

Para crear un capital de marca, es importante que la marca tenga asociaciones
fuertes, favorables y Unicas. Pero hay que considerar que no importa que tan
favorables o deseables sean determinadas asociaciones, si estas no estan fuertemente
establecidas en la mente del individuo para que este las pueda recordar. Ademas no
todas las asociaciones fuertes son favorables ni todas las asociaciones favorables

son Unicas. (Jiménez & Calderdn, 2004, p.113)

1.5.2.2. La Calidad Percibida.
La calidad percibida es una asociacién de marca considerada lo suficientemente
relevante como para recibir un tratamiento individualizado siendo otro componente

mas del capital de marca.

La calidad percibida de una marca es la Unica razon en la que se basa la decision de
compra de los consumidores, en numerosas ocasiones. Esto le ofrece la oportunidad
a la empresa de vender la marca con un precio superior al de la competencia, lo cual
permite tanto incrementar los beneficios empresariales, como suministrar recursos,
los cuales ayudan al desarrollo de actividades de marketing destinadas a aumentar el

reconocimiento o asociaciones de la marca, entre otras actividades.

La calidad percibida le indica al consumidor la superioridad global de una marca
respecto a su propdsito (funciones o beneficios que ofrece), cuando la misma es
comparada con otras marcas alternativas. Tomando en cuenta que el concepto de

calidad dependen de las percepciones, necesidades y objetivos del consumidor.
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Respecto a la relaciéon entre la calidad real y percibida hay que tener en
cuenta que el primer paso para mejorar la calidad percibida es desarrollar aquellas
capacidades necesarias para suministrar niveles de calidad superior, lo que lleva a la
empresa a utilizar estimulos o sefiales de calidad para comunicar esa mejora. Estos
estimulos estan en buena parte relacionados con las asociaciones que el sujeto vincula a la
marca, conformando su imagen.

La importancia que tienen estos atributos en la percepcion de la calidad
depende de factores de naturaleza personal como: el nivel de educacion, la experiencia e
informacion que el individuo dispone para valorar la calidad de la marca asi como el
esfuerzo, tiempo e interés que invierte en dicha valoracion. (Jiménez & Calderdn, 2004,

p.117)

1.6. Posicionamiento De Marca

1.6.1. Concepto.
El posicionamiento de la marca es lo principal de la estrategia de marketing.
Es el “acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar
distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo”.
Se refiere a encontrar la “ubicacion” adecuada en la mente de un grupo de
consumidores o de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el producto o
servicio de la manera “correcta”, y con ello maximizar los potenciales beneficios para la

empresa. Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de marketing,
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Ya que aclara de qué se trata una marca, por qué es unica o por qué es similar
a las marcas competitivas, y por qué los clientes deberian comprarla y usarla. (Keller,
Kevin Lane, 2008, p.98)

Posicionar consiste en relacionar una marca con un conjunto de expectativas
del consumidor, necesidades y deseos Yy es el resultado de un proceso analitico basado en
las siguientes cuestiones; saber para qué queremos una marca, para quien, para cuando y
contra quien competiremos.

Es por ello que se puede definir en que el posicionamiento es el conjunto de
caracteristicas, expectativas y beneficios que se atribuyen a una marca; por lo tanto este
sera el lugar que ocupe la marca en la mente del consumidor en funcion de la ventaja
diferencial que esta presente sobre sus competidores. (Barrera, Henriquez & Lo6pez, 2015)

El término posicionamiento se volvié de uso comun gracias a dos directivos
del mundo de la publicidad, Al Ries y Jack Trout, quienes lo describen como un ejercicio

creativo que se realiza con un producto existente.

Al Ries y Jack Trout (citados por Kotler & Keller, 2006) sostienen:

“El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio,
una empresa, una institucion o incluso una persona... Pero posicionamiento no es lo que se
hace con el producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas.

Es decir, se posiciona el producto en la mente del mercado meta.”
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Los consumidores sufren sobrecarga de informacién acerca de productos y
servicios; no pueden evaluar nuevamente los productos cada vez que toman una decision de
compra. Para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan productos,
servicios, y compaiiias en distintas categorias y los posicionan en su mente.

La posicion de un producto es el complejo conjunto de percepciones,
impresiones, y sentimientos que los consumidores tienen con respecto al producto en

comparacion con los productos de la competencia. . (Kotler & Armstrong, 2012, p.207).

1.6.2. El Posicionamiento Como Proceso Estratégico.

El posicionamiento tiene doble caracter estratégico y tactico u operativo. En
relacién al primero, para desarrollar y ocupar un lugar en el mercado es preciso enlazar el
posicionamiento con otros conceptos estratégicos de la direccion de marketing que llevan a
definir donde y como se compite.

Respecto a la dimension tactica u operativa del posicionamiento, este implica
un plan de actuacion sobre el mercado que permita materializar la posicion estratégica
seleccionada.

Asi, el concepto de posicionamiento estratégico implica tres tareas basicas:

1. Segmentacidn de mercado: en definitiva se trata de conocer donde y como competir.
Para ello es preciso ser consientes de la diversidad del mercado y la necesidad de
identificar los segmentos que explique la compra del producto y la eleccién entre las

marcas.
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2. Seleccion de mercado objetivo: a continuacion, se procede elegir el mercado donde
competir (target marketing) y establecer con es el ventaja diferencial que se va

ofrecer al cliente.

3. Determinacion de la ventaja competitiva: para la denominacion de la ventaja
comparativa se requiere conocer quién es la competencia, determinar las posiciones
de los competidores (para lo que pueden utilizar mapas perceptuales y de
preferencias.), determinar las dimensiones competitivas (como el consumidor
percibe las posiciones de los competidores y con qué atributos) y analisis de las

posiciones de los competidores. (Jiménez & Calderdn, 2004)
1.6.3.  Seleccion de una Estrategia de Diferenciacion y Posicionamiento.

1.6.3.1. ldentificacion De Posibles Diferencias De Valor Y Ventajas Competitivas.
Para poder crear relaciones redituables con los clientes meta, los
mercad6logos deben entender sus necesidades mejor que los competidores vy
proporcionarles mayor valor. En la medida que una compafiia se pueda posicionar como
proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados, obtiene una ventaja
competitiva (Kotler & Armstrong, 2012, p.210).
Sin embargo, no es posible cimentar posiciones solidas sobre promesas
vacias. Si una compafiia posiciona su producto como el que ofrece lo mejor en calidad y

servicio, debera entregar la calidad y el servicio prometidos.
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Una compafiia u oferta de mercado se puede diferenciar con base en el
producto, los servicios, los canales, el personal, o la imagen. (Kotler & Armstrong, 2012,
p.210).

Para localizar puntos de diferenciacion, los mercaddlogos deben estudiar
detenidamente la experiencia completa del cliente con el producto o servicio de su
compafiia.

Una empresa que esta alerta podria encontrar formas para diferenciarse en
cada punto de contacto con el cliente. Con la diferenciacién de productos es posible
distinguir las marcas con respecto a sus caracteristicas, desempefio, estilo y disefio. Ademas
de diferenciar su producto fisico, una empresa también puede diferenciar los servicios que
acomparian al producto. Las empresas que practican la diferenciacion de canal logran una
ventaja competitiva a través de la forma en que disefian su cobertura, su experiencia y su

desempefio. (Kotler & Armstrong, 2012, p.211).

1.6.3.2.  Seleccion De Una Estrategia General De Posicionamiento.

¢Cuantas diferencias se deben promover? Muchos mercad6logos piensan que
las compafiias deben promover agresivamente sélo un beneficio ante el mercado meta.

El purista Rosser Reeves, citado por Kotler & Armstrong (2012), dijo que
una compariia debe crear una propuesta de venta Unica (USP) para cada marca, y ser fiel a
ella. Cada marca debe elegir un atributo y declarar ser la nimero uno en ese atributo. Los
compradores tienden a recordar mejor al ndmero uno, sobre todo en una sociedad
comunicada en exceso. Otros mercaddlogos piensan que las compafiias se deben posicionar

con base en més de un factor de diferenciacion.
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Esto podria ser necesario si dos 0 mas compafias estan afirmando ser la
mejor con respecto al mismo atributo (Kotler & Armstrong, 2012, p.212).

¢Qué diferencias se deben promover? No todas las diferencias de marca
tienen sentido o son valiosas, y no todas son buenos diferenciadores. Cada diferencia podria

crear costos para la compafiia ademas de beneficios para el cliente.

Caracteristicas del posicionamiento.
El objetivo del posicionamiento es diferenciar e la mente de los
consumidores los productos que ofrecen las empresas. Para obtener esa diferenciacion

debemos lograr que la marca sea:

e Importante: Beneficio valorado por los consumidores.

e Distintiva: La diferenciacion no debe ser ofrecida por los competidores.

e Superior: La diferencia es mejor a otras formas en que los clientes podrian obtener
el mismo beneficio.

e Exclusiva: Los competidores no pueden copiar la diferencia con facilidad.

e Costeable: Los compradores tienen la posibilidad de pagar la diferencia.

e Comunicable y comprensible: Tanto para los consumidores como para los
empleados para que asi estos transmitan el mensaje y reforzar el posicionamiento.

e Redituable: Para la empresa es rentable introducir la diferencia. (Kotler &

Armstrong, 2012, p.212)
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Si bien puede resultar dificil elegir las ventajas competitivas segun las cuales

sea posible posicionar un producto o servicio, pero tales decisiones pueden ser cruciales

para el éxito de la empresa.

1.6.3.3 Seleccion De Una Estrategia General De Posicionamiento.
Segun Kotler & Armstrong, (2012) el posicionamiento total de una marca es
su propuesta de valor la mezcla completa de beneficios con base en los cuales se posiciona.

Es la respuesta a la pregunta del cliente: ¢ Por qué debo comprar su marca? (p.212).

Figura 1.1 Estrategias
Precio
Mas Lo mismo Menos
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Mas Mas Mas P
Mas por por lo por o
mas mismo menos
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% Lomismo por
e menos
z
Menos
Menos por mucho
S menos

posicionamiento.

En la Figura 1.1, las cinco celdas verdes representan propuestas de valor
ventajosas un posicionamiento que confiere a la compafiia ventaja competitiva. Las celdas
rojas, en cambio, representan propuestas de valor desventajosas, y la celda amarilla del

centro representa, en el mejor de los casos, una propuesta marginal (Kotler & Armstrong,

2012, p.213).



Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacion de

TLH.‘_T?}‘ Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad de Santa Ana 45

Mas por mas. El posicionamiento mas por mas implica ofrecer el mejor
producto o servicio y cobrar un precio mas alto para cubrir los costos elevados.

La oferta de marketing gira en relacion a un estatus social y estilo de vida
mas elevado. Es comun que la diferencia de precio exceda al incremento real en la calidad
(Kotler & Armstrong, 2012, p.213). Las compafiias que lo ofrecen se pueden encontrar en
categorias de productos y servicios, desde hoteles, restaurantes, alimentos y moda,
automoviles y utensilios del hogar.

Mas por lo mismo. Las compafiias pueden atacar el posicionamiento de mas
por mas de un competidor al introducir una marca que ofrece una calidad comparable pero
a menor precio (Kotler & Armstrong, 2012, p.213).

Lo mismo por menos. Ofrecer lo mismo por menos puede ser una solida
propuesta de valor, a todo mundo le agradan las gangas.

Menos por mucho menos. Siempre existe un mercado para productos que
ofrecen menos y, por ende, cuestan menos. No todas las personas estan dispuestas a pagar
lo mejor de lo mejor en todo lo que compran. En muchos casos, los consumidores se
conforman de buena gana con un desempefio inferior al 6ptimo o renuncian a algunas
funciones adicionales o de ornato a cambio de un precio mas bajo (Kotler & Armstrong,
2012, p.214). EIl posicionamiento de menos por mucho menos confiere a satisfacer
necesidades de bajo desempefio o calidad de los consumidores a un precio mucho mas bajo.

Mas por menos. Desde luego, la propuesta de valor mas atractiva seria
ofrecer mas por menos. Muchas compafiias aseguran hacer precisamente esto. Pero las
compafiias encontrardn que a largo plazo resulta muy dificil sostener semejante

posicionamiento.
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Debido a que cuesta mas, lo cual dificulta cumplir ambas partes y podrian ser
superadas por competidores mas enfocados (Kotler & Armstrong, 2012, p.214).

Cada empresa, con respecto a cada marca debe adoptar una estrategia de
posicionamiento disefiada para satisfacer las necesidades y deseos de sus mercados meta.
Lo importante es que cada compafiia debe desarrollar su propia estrategia de
posicionamiento ganadora, una estrategia que la haga especial ante los o0jos de sus

consumidores meta.

1.6.4. Estrategias De Posicionamiento.

Durante décadas desde que Al Ries y Jack Trout centraron su atencién por
primera vez en la importancia del concepto, los expertos en Marketing han utilizado varias
estrategias de posicionamiento general. Entre ellas estan el posicionamiento por atributo o
beneficio, calidad y precio, uso o usuario y competidor (Aaker & Shansby, 1982, pp. 56-

62).

e Posicionamiento por atributo o beneficio. Una estrategia de posicionamiento
usada con frecuencia aprovecha los atributos, beneficios o caracteristicas especificas
de un producto. La economia, la confiabilidad y la durabilidad se utilizan

frecuentemente como posiciones basadas en atributos y beneficios.

e Posicionamiento por calidad y precio. Esta estrategia se concibe en términos de
un continuo que va desde alta moda y calidad y precio elevado hasta buen valor (en

vez de baja calidad).
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e Posicionamiento por uso o0 usuario. Representa cOmo se usa un producto o se

asocia la marca con un usuario o clase de usuarios.

e Posicionamiento por competencia. La referencia implicita o explicita a los

competidores proporciona la base para una estrategia de posicionamiento eficaz.

1.6.5. Comunicar La Definicion y lo que representa La Marca.
La comunicacion del posicionamiento elegido permite que los consumidores
que pueden construir la imagen de la marca deseada por la empresa. Para que este proceso

se realice con éxito se pueden establecer varias claves:

e Sencillez y claridad. La idea a posicionar debe de ser clara en cuanto al mercado

objetivo al que se dirige y la ventaja diferencial que se pretende adoptar.

e Consistencia. Por el constante bombardeo de mensajes a los cuales el consumidor
Se Ve expuesto es necesario enviar mensajes consistentes sin confundirlos

cambiando el posicionamiento de un momento a otro.

e Credibilidad. El posicionamiento sera exitoso mediante la empresa de a demostrar

la capacidad de proporcionar una ventaja comparativa.
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e Competencia. La ventaja aportada debe ser de tal naturaleza que la competencia no

pueda ser capaz de aportar al mercado. (Barrera, Henriquez & Lopez, 2015)

1.7. Proceso De Adopcion De Un Producto / Marca

1.7.1. Concepto De Adopcion.
Es la decision tomada por un individuo para convertirse en un usuario regular

de un producto. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 145)

1.7.2. Etapas En La Toma De Decisién De Los Consumidores.

La mezcla de gente que compone el mercado esta cambiando constantemente
y entender como toman decisiones los consumidores se ha vuelto importante para toda
organizacion, de manera que se pueda comprender como los consumidores obtiene
informacion, como generan sus creencias y qué criterios utilizan para la seleccion de
productos.

Luego, las empresas podran desarrollar productos que destaquen atributos
adecuados, y estaran en condiciones de adaptar estrategias promocionales para transmitir el
tipo de informacion que los clientes deseen y en los formatos mas eficaces.

Para realizar una compra, los consumidores entran en un proceso de decision.
Cuando se enfrentan a un problema que se puede resolver mediante una compra, la decision

de compra consta de una serie de etapas l6gicas como:
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e Reconocimiento de la necesidad o problema.
Se da cuando el consumidor nota una diferencia significativa entre su situacion actual y
alguna situacion deseada o ideal. EI consumidor percibe que existe un problema que debe

resolver, el cual puede ser pequefio o grande, sencillo o complejo.

Un problema puede surgir de dos maneras:

1. Declinacidn en la calidad del estado real (reconocimiento de una necesidad)

por ejemplo alguien que se queda sin gasolina la mitad de la carretera.

2. Aumento en el estado real del consumidor (reconocimiento de una
oportunidad) en el caso de quien desea un automdévil mas nuevo y mas
ostentoso aumentando su estado real en términos de la calidad e imagen que

desea.

En cualquier caso se produce una diferencia importante entre el estado real y el ideal. El
reconocimiento de una necesidad puede ocurrir de varias maneras. La calidad del estado
actual de la persona puede disminuir simplemente porque un producto se agoto, porque
comprd un producto que no satisface sus necesidades de forma adecuada, o bien, porque
surgieron nuevas necesidades o deseos.

En cambio, el reconocimiento de una oportunidad suele ocurrir cuando un

consumidor se ve expuesto a productos distintos o de mejor calidad.
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Esto sucede debido a que las circunstancias del individuo han cambiado de
alguna manera, cambiando asi su marco de referencia que lo impulsa a efectuar una serie
de compras para adaptarse al nuevo ambiente. (Solomon Michael R., 2013, p. 328-329)

Todo el mundo tiene necesidades y deseos insatisfechos que crean
incomodidad. Algunas necesidades pueden satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes
y servicios. Este reconocimiento de la necesidad puede activarse por estimulos internos,
cuando una de las necesidades normales de la persona se eleva a un nivel suficientemente
alto como para convertirse en un impulso.

Una necesidad también puede ser despierta por un estimulo externo, como un
anuncio o la vista de un producto. El agotamiento de un producto o la insatisfaccion con el

producto que se use actualmente pueden desencadenar también el proceso de decision.

e Busqueda de la informacion.

Una vez que un consumidor reconoce un problema, necesita encontrar la
informacion adecuada para resolverlo. La basqueda de informacion es el proceso mediante
el cual un consumidor explora en el ambiente y encuentra datos adecuados para tomar una
decision razonable.

Un consumidor interesado podria o no buscar informacion. Si el impulso del
consumidor es fuerte y un producto satisfactor esta a la mano, probablemente lo compre. Si
no, el consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria o llevara a cabo una

busqueda de informacion relacionada con la necesidad.
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Los consumidores pueden obtener informacidn de varias fuentes:

Fuentes personales (familia, amigos, vecinos o conocidos), fuentes
comerciales (publicidad, vendedores, sitios web de distribuidores, empaques, aparadores),
fuentes publicas (medios masivos de comunicacion, organizaciones de calificacion de
consumidores, busquedas en internet) y fuentes experienciales (manejo, examen vy
utilizacion del producto). La influencia relativa de estas fuentes de informacion varia segan
el producto y el comprador.

A medida que el consumidor obtiene mas informacién, aumentan su
conciencia y conocimiento acerca de las caracteristicas y marcas disponibles. La

informacion también puede ayudar a eliminar la consideracion de ciertas marcas.

e Evaluacion de alternativas.

El consumidor pondera los pros y contras de las alternativas identificadas, es
decir, como procesa la informacién para llegar a decisiones de marca. En algunos casos, 10s
consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento l6gico. En otras ocasiones, hacen
poa o ninguna evaluacion. En su lugar, compran por impulso y confian en su intuicion.

En ocasiones los consumidores toman decisiones de compra por cuenta
propia; a veces recurren a amigos, resefias en linea, o vendedores para obtener consejos de
compra. También pueden basar su decision de compra principalmente en un atributo, y su
eleccion seria facil predecirlo. Pero la mayoria de compradores considera varios atributos,

cada uno con diferente peso.
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e Decision de compra o seleccion del producto.
En la etapa de evaluacion, el consumidor clasifica las marcas o se forma
intenciones de compra. Por lo general, la decision de compra de los consumidores es
comprar la marca méas preferida, pero dos factores pueden atravesarse entre la intencion de

compray la decision de compra.

1. El primer factor es la actitud de los demas.
La opinion de alguien importante puede reducir o aumentar las posibilidades de

comprar.

2. El segundo factor son los factores situacionales inesperados.
El consumidor puede formarse una intencion de compra basandose en factores
tales como los ingresos previstos, el precio esperado y los beneficios esperados

del producto.

Sin embargo, acontecimientos inesperados pueden cambiar en la intencién de
compra. Asi, las preferencias, e incluso las intenciones de compra, no siempre dan como

resultado una opcién de compra real.
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e Comportamiento pos compra.

Después de comprar el producto, el consumidor estard satisfecho o
insatisfecho y se involucrara en un comportamiento postcompra que es de interés para
la compafiia. Lo que determina si el comprador esta satisfecho o insatisfecho con la
compra radica en la relacion entre las expectativas del consumidor y el rendimiento
percibido del producto.

Si el producto estd por debajo de las expectativas, el consumidor estara
decepcionado; si cumple con las expectativas, estard satisfecho; si supera las
expectativas, estard encantado. Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el
rendimiento, mayor seré la insatisfaccion del consumidor.

Casi todas las compras importantes provocan disonancia cognoscitiva, o
un malestar causado por el conflicto postcompra. Después de la compra, los
consumidores estan satisfechos con los beneficios de la marca elegida y les alegra haber
evitado los inconvenientes de las marcas que no compraron. Sin embargo, cada copra
implica un sacrificio: los consumidores se sienten preocupados por haber adquirido los
inconvenientes de la marca elegida haber perdido los beneficios de las marcas no
compradas. Por lo tanto, los consumidores sienten al menos alguna disonancia
postcompra para cada compra.

La satisfaccion del cliente es la clave para construir relaciones rentables. Los
clientes satisfechos compraran nuevamente un producto, hablaran de manera favorable a
otros sobre el mismo, prestaran menos atencion a las marcas competidoras y su publicidad

y compraran otros productos de la empresa.
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1.7.3. Tipos De Decisiones De Los Consumidores.
Para entender el proceso de toma de decisiones, se considera la cantidad de
esfuerzo dedicado a este proceso cada vez que debe realizarse.
Los investigadores del comportamiento del consumidor piensan en términos
de un continuo de esfuerzo, donde un extremo representa la toma de decisiones habitual y
el otro la solucién exhaustiva de problemas. Muchas decisiones se ubican a la mitad del

continuo y se caracterizan por una solucion limitada del problema.

e Solucién exhaustiva de problemas.

Las decisiones que implican una solucion exhaustiva de problemas se
acercan mas a la perspectiva tradicional de la toma de decisiones. El proceso de
solucion exhaustiva de problemas suele iniciarse con un motivo que es muy importante
para el autoconcepto, y el consumidor siente que la decision final entrafia cierto nivel de
riesgo.

El consumidor intenta reunir toda la informacién posible no solo a partir
de su memoria, sino también de fuentes externas. Luego, el individuo evalla de manera
cuidadosa cada alternativa de producto. A menudo la evaluacién se realiza tomando en
cuenta los atributos de una marca a la vez, y observando como los atributos de cada

marca concuerdan con los resultados que se espera obtener de la eleccion.
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e Solucidn limitada de problemas.

La solucion limitada de problemas suele ser mas directa y sencilla. Los
compradores no estan tan motivados para buscar informacion o para evaluar cada
alternativa de manera rigurosa, sino que emplean reglas de decision sencillas para elegir
entre las diferentes alternativas. Estos atajos cognoscitivos les permiten recurrir a
lineamientos generales, en vez de tener que comenzar desde cero cada vez que toman

una decision.

e Toma de decisiones habitual.

Tanto la solucion exhaustiva de problemas como la limitada implican
cierto grado de busqueda de informacion y deliberacion.

Sin embargo, en el otro extremo del continuo reside la toma de decisiones
habitual, donde las decisiones se toman sin realizar ningun esfuerzo consciente. Muchas
decisiones de compra son tan rutinarias que muchos individuos no se dan cuenta de que
las hicieron. Toman esas decisiones con un esfuerzo minimo y sin control de la
conciencia; por eso, los investigadores consideran que este proceso es automatizado.

El desarrollo de conductas habituales y repetitivas permite a los
consumidores reducir el tiempo y la energia que dedican a las decisiones de compra.
(Solomon Michael R.,2013, p. 325-327) Lo que determina el continuum de esfuerzo es
la complejidad de lo que se compra, la cantidad de dinero a pagar por el producto asi

como la confianza que se tenga en si mismo para efectuar la compra.
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1.7.4. Etapas De La Adopcion De Un Producto.

En la actualidad las necesidades de los clientes son cada vez mas sofisticadas,

individualizadas y diversas, por tal motivo las empresas tienen que buscar nuevos

productos que se adapten a las nuevas necesidades, gustos y tendencias del momento

desarrollando:

Productos innovadores: Son aquellos productos a nivel de mercado nacional e
internacional, con respecto a los cuales no existe otro similar. Por lo tanto, cuando

salen al mercado no tienen competencia.

Productos existentes Re-formulados: Se refiere a la actualizacion o
perfeccionamiento, tanto en apariencia como en funcionamiento de productos

existentes que generalmente estan en su etapa de madurez.

Producto actual Re-posicionado: El producto es esencialmente el mismo, lo que

cambia es su presentacion, envase, disefio grafico o marca con el fin de posicionarlo

en otro mercado 0 segmento de estos.

Para poder ayudar a los clientes interesados a superar un obstaculo en el

proceso de compra y tomar una decision positiva de compra para los nuevos productos, los

consumidores pasan por cinco etapas en el proceso de adopcion de un nuevo producto.
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Las cuales son las siguientes:

e Conciencia: el consumidor se percata del nuevo producto pero carece de
informacion sobre él.

e Interés: el consumidor busca informacion sobre el nuevo producto.

e Evaluacion: el consumidor considera si probar el nuevo producto tiene sentido.

e Prueba: el consumidor prueba el nuevo producto en pequefia escala para mejorar su
propia estimacion de su valor.

e Adopcidn: el consumidor decide hacer un uso pleno y regular del nuevo producto.

Esta adaptacion se realiza normalmente mediante la mejora de la percepcion
de los productos de la empresa de tal forma que proporcione ventajas competitivas a la
empresa, mediante los consumidores abordan la compra de nuevos productos. Un producto
es considerado un bien, servicio o idea que es percibido por algunos clientes potenciales
como nuevo. Puede que ya exista desde hace tiempo, pero el interés se centra en como los
consumidores conocen los productos y como toman decisiones sobre si los adoptaran.
Existen cinco caracteristicas especialmente importantes que influyen en la tasa de

adopcion:

e Ventaja relativa: el grado en que la innovacion parece ser superior a los productos

existentes.
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e Compatibilidad: el grado en que la innovacion se ajusta a los valores y las
experiencias de los consumidores potenciales.

e Complejidad: el grado en que la innovacion es dificil de comprender o utilizar.

e Divisibilidad: el grado en que la innovacion puede ser probada sobre una base
limitada.

e Comunicabilidad: el grado en que los resultados del uso de la innovacion pueden

ser observados o descritos a los demas.

Otras caracteristicas influyen en la tasa de adopcidn, tales como los costos, el
riesgo, la incertidumbre y la aprobacion social. Es por ello que el proceso de adopcion es el
proceso mental a través del cual un individuo pasa del conocimiento acerca de una

innovacion hasta su adopcion final como resultado de una decision acertada.
1.8. La Fidelizacion

1.8.1. ¢Qué Es La Fidelizacion De Un Cliente?

En marketing el concepto de fidelizacién de clientes se refiere a que un
mercado determinado permanece “fiel” a la compra de un producto determinado de una
forma continua o periddica.

Un cliente fiel a la marca seguramente es un cliente satisfecho. Por lo tanto,
por fidelidad se entiende que es “la propension a comprar la misma marca o frecuentar el
mismo establecimiento para satisfacer una misma necesidad” (emprendepyme.com, 2008 —

2016)
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Segun diversos estudios, clientes con un indice de satisfaccion del 80% tan
solo repiten sus compras en un 40% de las ocasiones.

El 68% de los clientes que cambian de proveedor, se consideran satisfechos
respecto al servicio prestado por los anteriores, cabe mencionar que la satisfaccion no
implica obligatoriamente la fidelizacion. (fidelizarclientes.net, 2016)

La Fidelizacion de un cliente se puede deber a muchas causas las cuales son
el precio, los efectos de la publicidad, la imagen del producto, marca o establecimiento, por
inercia que es cuando el cliente toma de referencia la primera experiencia y por rutina sigue
comprando lo mismo ya sea producto, marca o establecimiento, por normas de grupo
cuando esto causa tendencia a raiz de la aceptacion del lider del grupo, evitar riesgos de
decisiones equivocadas, asi mismo las decisiones de consumo se simplifican al ser leal a
una marca, la disponibilidad constante hace que un cliente sea leal debido a que este no da
lugar a que el cliente acuda a la competencia por inexistencia del producto, marca o cierre
del establecimiento, la ubicacion en estos casos suele ser también un punto detonante y por
ultimo hay una lealtad a la fuerza por que no existen alternativas que satisfagan las
necesidades del cliente.

Pueden ser tantas las causas que causen una fidelizacion del cliente las cuales
al no ser bien trabajadas estas no logran captar una lealtad del cliente la cual es mas fuerte
que la fidelizacion debido a que la lealtad de marca se refiere a la compra repetida de un
producto o servicio como resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado

entre cliente-empresa.
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“Los consumidores pueden dejar de ser fieles a la marca o al establecimiento
por disonancia, presiones externas por reasegurarse si sus elecciones previas son buenas o
simplemente por curiosidad”.

Los programas de fidelizacion de clientes tienen como objetivo conseguir
una relacién estable y duradera con los consumidores finales de los productos aplicando el
principio de convertir cada venta en el principio de la siguiente. (Rivas & Grande, 2010,
p.425)

Fidelizar al cliente es conseguir que el cliente perciba la marca como la mejor
alternativa o Unica alternativa aceptable, varias empresas pretender alcanzar esta
fidelizacidn haciendo promociones de cliente frecuente u otorgando regalos por preferir el
producto, marca o establecimiento.

Si bien es cierto, esta son herramientas muy fiables pero no es en la Unica que
se debe de pensar a la hora de crear estrategias de fidelizacién si no que también hay que

tomar en cuenta otra lista de aspectos importantes a considerar como los siguientes:

La creacion de expectativas razonables

Comunicacién continuada, completa y veraz

Transmisién de imagen de honestidad, que genere confianza.

Mantenimiento de niveles dignos de calidad.

Ajustar expectativas con rendimiento de la marca.

Desarrollar practicas de refuerzo, recompensa a los consumidores.

Proporcionar servicio a los clientes.
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Una herramienta de trascendencia que causa un gran valor de marca hoy en
dia es el servicio al cliente, el cual podemos encontrar una ventaja competitiva y puede
garantizarnos aun mas la fidelizacion de los clientes por que quien querria ir a un lugar
donde este el producto deseado si la atencion al cliente es negativa, de seguro que nadie.
Por lo tanto el servicio al cliente puede ser la ventaja la cual haga que un producto, marca o
establecimiento se posicione en el mercado ventajosamente con respecto a la competencia.

(Rivas & Grande, 2010, p.426)

1.8.2. Pilares De La Fidelizacion De Clientes.
El customer centricity se centra en siete pilares fundamentales. Mediante la
recopilacion y el analisis de datos sobre estos siete pilares, los responsables de marketing
disponen de un marco de actuacion a la hora de seguir, medir y mejorar las diferentes

estrategias que impulsen la lealtad del cliente.

e Experiencia: hacer que la experiencia del cliente sea facil, agradable y conveniente.
Las empresas que priorizan la experiencia de los clientes hacen que éstos se sientan

mas felices y que interaccionen de forma positiva con la marca.

e Lealtad: premiar y reconocer a los clientes de una manera coherente con la forma
en que quieren ser recompensados. El cliente debe tener una percepcion

significativa de la recompensa.
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Comunicacion: personalizar el mensaje destinado al cliente, basado en lo que
compra y en lo que le gusta. Las compafiias altamente comunicativas proporcionan

comunicaciones a medida, relevantes en funcion de las preferencias del cliente.

Variedad: disponer de una amplia gama de productos adecuados para satisfacer las
necesidades de los clientes. Esto no significa que las empresas deban tener la mas

amplia seleccion de productos, sino sélo aquellos que sus clientes quieren.

Promociones: promociones para impulsar los productos/servicios que mas llaman
la atencidn y se compran mas a menudo. Las empresas con programas de promocion

mas exitosas promueven los productos que méas importan a los clientes.

Precio: Proporcionar precios cuya percepcion esté en linea con los productos que el
cliente busca o compra con mayor frecuencia. Las marcas no tienen que buscar ser

lideres en precios, sino proporcionar precios que los clientes perciban como justos.

Feedback: escuchar y reconocer las necesidades del cliente. Las empresas mejor
valoradas en los rankings y las redes sociales suelen mantener conversaciones de
doble via y una conexion emocional con sus clientes. (omniacomunicacion.com,

2012).
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1.8.3. Lealtad De La Marca.

De entre todos los componentes del capital de marca, la lealtad a la marca es
el que mas interés tiene, del cual entendemos que es el compromiso o vinculo que el
individuo mantiene con la marca, basado en un sentimiento de atraccién y efecto que se
tienen hacia la misma. El interés por su estudio se explica porque la lealtad es
cualitativamente diferente del resto de componentes del capital de marca. Porque la lealtad
no puede existir sin que previamente haya una compra y una experiencia de uso de la
marca, que implica la recompra a lo largo del tiempo de la misma marca.

Para la empresa, la estrecha relacién existente entre la lealtad a la marca y la
experiencia continuada de uso de la misma, permite una serie de ventajas. Entre las mismas

Se encuentran:

¢ Incremento de los beneficios empresariales.

e Precios superiores. Posibilidad de fijarlos y aumentar de esta manera los ingresos
pues los consumidores leales estan dispuestos a pagar un mayor precio por adquirir
la marca.

e Reduccidn de los costes de marketing. Y es que es mucho menos costoso retener un
cliente ya existente y que esta satisfecho, que ganar clientes nuevos.

e Garantia de supervivencia en el medio y largo plazo, ya que por la existencia de una

cartera de clientes estables y fieles, se obtiene de un beneficio estable a largo plazo.
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Vista la importancia de la lealtad para la empresa, consideramos necesario
ofrecer una definicién mas precisa sobre la misma, a fin de entender mas claramente por
que es el nucleo del capital de marca y un aspecto central de marketing. La lealtad de marca
manifiesta el compromiso del sujeto con la marca, pero debemos de tomar en cuenta que la
disposicion o actitud al cambio es clave para no confundir la lealtad con la repeticion de
compra.

Por ejemplo en aquellas situaciones en las que determinada marca es la Unica
alternativa existente de consumo en un tipo de producto. ElI hecho de que se consuma
repetidamente esa marca no implica que sea leal a la misma, ya que esta viene forzada por
las circunstancias (barreras de cambio). Tan pronto como esas barreras desaparezcan el

individuo puede cambiar de marca.

1.8.4. ;COomo Generar Lealtad A Los Clientes?
Bic Galicia, presenta los aspectos que inciden de forma decisiva para que una

empresa consiga mantener una cartera de clientes leales. Entre ellas estan:

e Calidad y seriedad en la relacion. El producto o servicio que se esta ofreciendo se

corresponde con la calidad esperada.

e Orientacion al cliente. Tanto el responsable del negocio como los empleados
deben estar disponibles para responder las posibles dudas y problemas que tengan

los clientes.
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Inspirar confianza. Demostrando un alto conocimiento de los productos o
servicios que se estdn vendiendo, mostrando respeto y consideracion por los
clientes, comunicandose de una forma efectiva con ellos y asegurandose siempre

que su duda fue resuelta.

Tratar los clientes como individuos. Mostrar siempre que los empleados se
preocupan de la satisfaccion del cliente, actuar espontaneamente con los
consumidores si detectan que tienen algin problema y por ultimo tratar de

establecer una relacion personal con ellos.

Facilitar los procesos de compra. Tratar de observar el negocio desde el punto de
vista de los clientes para identificar las principales dificultades que tienen a la hora

de adquirir el producto 6 servicio y de este modo, poder mejorar su prestacion.

Ofrecer una buena impresion. Es crucial asegurarse de que todo lo que ve el

cliente esta en consonancia con la imagen que se desea proyectar del negocio.

Mantener el contacto con los clientes ya existentes. En la medida de lo posible,
intentar adelantarse a sus nuevas necesidades y ser el primero en hablarles de

nuevos productos y servicios. ( Castro, Ibafiez & Urbina, 2015, p.96)
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1.8.5. La Escalera De Lealtad.

Figura 1.2 Escalera de lealtad

LA ESCALERA DE LA LEALTAD
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Un autentico beneficio que brinda la atencion al cliente es la lealtad de éste,
en la actualidad, los comerciantes se quejan continuamente de que “los clientes no son tan
fieles como antes”. Lo que quieren decir en realidad es que la clientela selecciona mas y ya
no esta dispuesta a aceptar una calidad inferior por un simple sentimiento de lealtad.

La lealtad a la marca no es una situacion absoluta, ya que esta existe a
distintos niveles. Cada nivel representa distintas formas de gestionar la lealtad. La lealtad es
progresiva, como una escalera. Cuanto mas alto es el escalon mayor lealtad. Los peldafios
de la escalera de lealtad estan ocupados por los tipos de clientes que siguen. (Brown, 1992,

p.11)

1. Cliente potencial.
Alguien interesado en comprar alguno productos, pero que nunca gasto un peso en él.
2. Interesado

Alguien que ha preguntado o indagado por los productos por lo menos una vez.
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Son aquellos que decidieron visitar su empresa 0 porque escucharon hablar de ella, o
porque lo vieron en algin lado o quizas porque alguien se lo recomend6 y la
experiencia de esa primera vez determinara si subiran el siguiente escalon, para
transformarse en consumidores, o si se desilusionaran lo suficiente como para no volver
jamas. Convertir a un comprador en un consumidor no es fécil. Pero puede convencerse
de que el valor de comprar es méas importante que el precio.

3. Comprador.

Alguien que compra productos de vez en cuando. Los consumidores compran en
determinados negocios/empresas, solo por dos razones: encuentran sensaciones
positivas y soluciones a sus problemas. Cuando se satisface alguna de estas dos
necesidades, no solo se habra realizado una venta; también se habrd ganado un
consumidor.

4. Cliente.

Alguien que compra a lo que necesita. Hacer que se sienta importante un consumidor
lo vuelve un cliente. Tomar en cuenta, ademas, que los clientes dependen de usted, y
que se ofenden si no se les ofrece todo lo que necesitan.

Ademas algunos sostienen que la mitad de sus ingresos, o mas, provienen del 10% de
sus clientes. Por lo tanto, hay que poner énfasis en ellos haciéndolos sentir importantes.
5. Defensor. (Colaborador)

Alguien que compra todo lo que necesita y, ademas, convence a otros para que también
compren. A estos clientes se trata de manera muy especial.

Para ello se puede disefiar un programa de lealtad solo para ellos. Apele a esos clientes

y desarrolle encuestas sobre los servicios.
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Realicé el servicio de post venta para indagar como fueron los servicios prestados y si
existe alguna queja de ellos. Si se actia como debe, llevara a los clientes hasta el

altimo peldafio de la escalera de la lealtad. (Brown, 1992, p.12)



CAPITULO Il
GENERALIDADES SOBRE LA INDUSTRIA PANIFICADORA —

PASTELERIA, Y LA PASTELERIA TIFFANY.
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2. Generalidades sobre La Industria Panificadora — Pasteleria, Y La Panaderiay

Pasteleria Tiffany.
2.1. Historia de La Industria Panificadora

La obtencion de la harina data de la edad de piedra, se hacia machacando el
trigo con piedras planas obteniendo una papilla que permitia elaborar panes en forma de
galletas, lo cual se convirtio en un oficio doméstico. Quienes llevaron el oficio a mayor
perfeccion fueron los antiguos egipcios, quienes descubrieron la levadura o fermentacion
siendo los primeros en cocinar panes elevados, mezclando la masa del dia con la masa
preparada del dia anterior para obtener un pan esponjado, facil de comer y con mejor sabor.
Ademas fueron los primeros en inventar el primer horno para cocinar.

Posteriormente los egipcios desarrollaron la pasteleria al afadir miel y
huevos a la masa. Los cuales dieron un paso mas afiadiendo masa ya fermentada a la
mezcla primaria de harina, agua y sal, asi mismo son los auténticos inventores de la idea de
colocar un panecillo a cada comensal. La civilizacion griega se encarg6 de perfeccionar las
técnicas de panificacion, haciendo de las mismas todo un arte.

En la época romana se mejoran los molinos, las maquinas de amasar, los
hornos de coccidn y la técnica para elaborar un pan de mayor duracion para alimentar a las
familias. Como consecuencia del progreso se aportaron mejoras en la calidad del pan. Este
progreso de las técnicas agricolas, de panificacion y de molido de la harina, asi como por

los excedentes de trigo, se extendié al resto de la poblacion a un mejor precio.
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En la edad media surgieron los molinos de agua y viento que eran ubicados
cerca de los cultivos de trigo. EI pan se convirtié en un alimento basico. La creciente
urbanizacion de los siglos X1 y XlI llevo a la necesidad de aumentar la capacidad de

produccién del pan y al surgimiento de las panaderias.

2.1.1. Evolucion de La Industria
No se puede decir que las primeras manifestaciones de esta industria respondieron a una
necesidad, como el uso del fuego o el vestuario, pero si se supone que fue un deseo mas que
una necesidad de alimento como consecuencia del refinamiento del gusto. Varios
especialistas en la materia afirman que unos 5000 afios A.C. ya se elaboraban tartas y
pasteles de refinado gusto, endulzandolos con miel, segin consta en testimonios
encontrados en excavaciones de ciudades milenarias y que durante siglos siguié imperando
la miel como Unico elemento para endulzar.

Antiguamente los reyes vivian en grandes castillos donde en cada banquete
comian postres deliciosos, llenos de adornos. Aquellos monumentales postres que ponian
un broche de oro en los banquetes de la nobleza, establecieron las bases de la reposteria
actual, elevandola hasta el mismo nivel artistico de la orfebreria. En Grecia se encontro el
primer pastel llamado Obelias (ofrenda). Mas adelante en Francia se organizd a los
pasteleros y panaderos dandoles el privilegio de fabricar las obleas (hostias). Asi, bajo la
supervision de la iglesia, se comenz6 a profesionalizar esta tarea, ya que cada vez los

pasteleros adquirieron mas importancia en las celebraciones religiosas.
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Bajo el reinado de Carlos IX en 1566, nacio la corporacion de pasteleros y
en el siglo XVII, con el descubrimiento de la levadura se mejoraron muchas preparaciones.
Asi siguid avanzando este oficio de pastelero. Para el siglo XIX se siguieron
perfeccionando las recetas, procesos y técnicas que incluyen la especializacion de las
materias primas y el avance de la tecnologia con la invencion de la energia eléctrica que ha
contribuido a transformar los productos de los cuales algunos se mantienen al pasar de los
anos.

Al llegar al Siglo XX se da el dominio del frio y del calor como factor de
evolucion mejorando los sistemas de horneado, que abre nuevas perspectivas, mejorando la
calidad y la productividad en las recetas existentes de igual forma en las nuevas como
resultado de los cambios en gustos de los comensales.

La evolucién de la industria panificadora ha ido de la mano con el progreso y
la civilizacién de la humanidad, ya que los cereales han sido y seguiran siendo esenciales
en la vida cotidiana del ser humano, llegado a ser parte de la cultura alimenticia de muchas

sociedades.
2.2. Industria De La Panaderia y Pasteleria En EI Salvador.

En El Salvador, la industria de la panificacion tiene su origen con la llegada
de los espafioles a América, Durante el tiempo de la conquista migraron profesionales en
diferentes areas, ellos eran personas que desempefiaban ciertos papeles en la fundamental
sociedad Espafiola. Entre ellos se encuentran soldados, herreros, curas, médicos,

agricultores, y panaderos.
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Estos altimos fueron utilizados para hacer el pan de la santa eucaristia para
los sacerdotes y las altas autoridades las que tenian como parte de su dieta el consumo del
pan. Muchos europeos emigraron de sus paises y se radicaron en nuestra tierra, algunos
eran panaderos. Con su llegada se empezaron a conocer otros tipos de pan, dandose origen
a la gran variedad que hoy existe. Algunos nativos y mestizos, buscaron el oficio de la
panificacion para mejorar su estilo de vida; y de esta manera extender por todo el territorio
las diferentes variedades de pan.

En 1918 fue fundad la primera panaderia con rasgos industriales en nuestro
pais, su nombre era panaderia Victoria la cual comenz6 a mecanizar todos sus procesos.
Desde hace 50 afios se ha incrementado el consumo de pan dulce, esto se debe a la
migracion a la urbe de San Salvador donde la popularidad del pan dulce es mucho mas
marcada.

La produccién de pan dulce en su mayoria ha sido artesanal. Son pocas las
empresas que han dado un salto industrial. Pan Lido la cual fue fundada en 1950 fue la
primera en dar este salto tecnoldgico: y se debi6 al incremento de la demanda nacional. Es
asi como se ha ido evolucionando exponencialmente incorporando el trigo y técnicas
primitivas para la elaboracion del pan, el cual tuvo aceptacion a nivel familiar dando origen
a la proliferacion de hornos caseros como industriales, poco a poco se incrementd el
consumo inicidndose con ello su comercializacion.

Al principio la panaderia en nuestro pais fue aprendida de una generacion
familiar a la siguiente, durante los primeros tiempos de la colonia; utilizando procesos

artesanales los cuales se pueden ver a lo largo de las pequefias panaderias en areas rurales.
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Fue hasta el siglo XX que la panaderia recobro un desarrollo importante, y
dio un salto industrial, siendo asi que la actualidad el pan dulce, reposteria y pasteles esta
presente en todo el pais. Su migracion fue de la zona occidental a la central, posteriormente
se dirigio al oriente del territorio Salvadorefio.

La mayoria de estas compariias con la caracteristica de negocio familiar y con
procesos artesanales, fueron evolucionando a medida que el mercado salvadorefio crecia en
su demanda, el cual exigia mas oferta de pan en periodos mas pequefios de tiempo. Lo que
obligo a la industria de la panificacion a cambiar sus técnicas rudimentarias de produccion
por otras que les permitiera alcanzar niveles mas altos de produccién y de esta forma
satisfacer de una mejor manera el mercado salvadorefio, lo que trajo consigo empresas
rentables y el crecimiento de las més afortunadas.

Actualmente el mercado de pan en El Salvador es amplio y permite que
existan todo tipo de productos y empresas. Por ejemplo, aquellos que le apuestan a un
cliente alto, que es un publico concentrado. Segun los actores de la industria aseguran que
el salvadorefio es un cliente exigente que cada vez busca productos con estandares mas
altos en su elaboracion, mejores materias primas y también opciones mas saludables.
Aunque también reconocen que son paladares aferrados a los sabores tradicionales, que
esperan que el producto sea fresco y que mantenga la textura y el gusto.

Con esta demanda cada vez mas exigente, las panaderias que surten el
mercado salvadorefio se han ido transformando, manteniendo siempre la oferta tradicional,
pero también agregando a su portafolio pasteles, y convirtiendo sus salas en cafés con una
amplia oferta de productos para satisfacer las necesidades y gustos de los clientes que cada

dia se vuelven mas sofisticadas y diversas.
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2.2.1. Principales Productores Y Comercializadores De Pasteles, Reposteria Y
Pan Dulce En EIl Salvador.
Destacados por ofrecer a los clientes las mejores especialidades de postres en
cuanto a su sabor, textura, calidad y las diferentes formas de creaciones especializadas y
personalizadas para cualquier ocasién, contando con servicio a domicilio, compras por
internet y excelentes establecimientos, algunos de dichos atributos son puntos de paridad
entre las distintas pastelerias — panaderias, sin embargo, algunos establecimientos poseen
ventajas competitivas claramente identificadas al comprender también al cliente
transformando productos que encajan perfectamente en sus necesidades y deseos de tal
forma que se venden solos.
A continuacion se presentan las pastelerias - panaderias mas importantes del

pais por su prestigio y reconocimiento en el mercado.

Figura 2.1 Panaderias y Pastelerias en El Salvador.

PASTELERIA - PANADERIA COBERTURA ‘

www.ellyscakes.com e Cabafias con cuatro sucursales

e Cuscatlan con seis sucursales

e La Libertad con tres
sucursales

e LaPaz con cinco sucursales

e San Salvador con dos
sucursales

e e San Vicente con cuatro

oemaariister el sucursales.



http://www.ellyscakes.com/

Ay Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacion de 75
Yy Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad deSanta Ana

— e Metrocentro 9% etapa
(Gl e Merliot Garden Plaza
| S 2 e Escalon
Weet S e CC San Luis
El Palacio de los postres e CC. Plaza Mundo

S gl

e Centro de Gobierno
e Soyapango Santa Elena
rio.com e Juan Pablo II
e Metrocentro I, quinta etapa
e Metrocentro Il, 2da. Etapa San
Salvador
Metro Sur, San Salvador
Cuscatancingo
Plaza mundo I, Soyapango
Salvador del Mundo
Centro comercial Unicentro dos
sucursales
Soyapango
Apopa tres sucursales
AltaVista
Ayutuxtepeque
Santa tecla
Ciudad delgado
Mejicanos cuatro sucursales
Metrdpolis Mejicanos
Plaza Espafa
Satélite, edificio constitucion

®
l? ®
osarIOo San Luis, Condominio Villas

Panaderia y Pasteleria de San Luis S.S
Autopista Sur, SS.
Colonia Médica
Merliot

Galerias

Parque infantil
Libertad ss.

San Jacinto

Central, (fute. a ex edificio de
la prensa grafica). ss
e san marcos

www.panaderiaelrosa



http://www.panaderiaelrosario.com/
http://www.panaderiaelrosario.com/

Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacion de

Tiffesy Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad deSanta Ana

76

ban
ban.
Pasteleria

Santa Ana

Ahuachapén

Metapan,

San Salvador
Sonsonate.

Cuenta con dieciséis
sucursales.

(www.diariocolatino.co
m/)

www.oohlala.com

Escalon

Merliot

Médica

Diagonal Dr. Luis
Vésquez ,Edif. COLBO
SS.

www.shaws.com.sv

=g

Centro Comercial Basilea.
Zona Rosa, Col. San Benito,

dos sucursales
Metrocentro
Gran Via

Masferrer, Colonia Escalon.

Santa Elena

www.sugarts.com

/
[éz/\

Calle Loma Linda,
Colonia San
Benito, San
Salvador, El
Salvador



http://www.diariocolatino.com/
http://www.diariocolatino.com/
http://www.oohlala.com/
http://www.shaws.com.sv/
http://www.sugarts.com/

Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacion de

|
Tiffaiy Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad deSanta Ana 7

Via del Mar,

Nuevo Cuscatlan

La Gran via

Lourdes, Unicentro 22 Etapa
Plaza mundo

San Salvador

Plaza centro

Espafia, Ave. Espafia y 3da
Calle poniente

www.elsyscakes.com

elsY’s

takes - tolfee

e Metrocentro San
Salvador.

HO'andesa e Metrocentro Santa Ana

2.2.2. Principales Insumos para la Elaboracion de Pasteleria, Reposteria y

Pan dulce.

El pan forma parte del grupo de alimentos que constituyen la base piramidal
de una alimentacion equilibrada (cuando se come solo la cantidad dentro de una dieta
balanceada). Gracias a su composicion, cubre una parte importante de las necesidades
diarias de energia y nutrientes de nuestro organismo y durante siglos ha constituido la base
de la alimentacion de todas las civilizaciones por sus caracteristicas nutritivas y la facil
obtencidn de sus ingredientes que se mezclan para elaborar los productos que cada negocio

ofrece a su target.
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Basado en el precio y la calidad son los siguientes:

e Harinas e Grasas

o Premezclas e Azlcar

e Chocolates e Rellenos

e Esencias o Frutas

e Preservantes e Frutos secos y semillas
o Colorantes e Merengue

o Papel comestible e Huevos

o Decoraciones o Crema o nata.

o Coco Rayado e Entre otras.

2.2.3 Principales Proveedores de Insumos a Nivel Nacional.

La cadena de valor de las pastelerias — panaderias requiere que sean
responsables con el tiempo que se tarda en la importacion y distribucion, la forma en
como se mueve el stock tiene que garantizar la mejor calidad que los insumos estaran en
Optimas condiciones para su transformacion y brindar productos que disfrute el paladar de
los clientes. Es por tal razon que los proveedores juegan un papel muy importante, debido
que los costos de las materias primas pueden afectar el precio final del producto que se

ofrece en el mercado.
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La cadena de distribucion de la materia prima lideres en comercializacion y
distribucion de productos esenciales dirigidos al sector de panaderia - pasteleria, para la

elaboracion de sus productos son los siguientes:

. MOLSA S.A. DE C.V.

. HARISA, harinas de El Salvador
. GUMARSAL S.ADE C.V.

o LG, SA. DEC.V.

o CASA GANUZA

° HARINAS MANA DEL CIELO
o DISTRIBUIDORA PARIS

o DISTRIBUIDORA JERUSALEN S.A de C.V.

2.3 Generalidades de La Panaderia y Pasteleria Tiffany.

2.3.1 Historia de La Panaderia y Pasteleria Tiffany.
Pasteleria Tiffany inicio como un negocio de tipo familiar que surgié de la
iniciativa de la sefiora Rosa Monserat de Chavaria, con operaciones en Santa Ana desde el afio

1985. Con el tiempo fue incrementando su portafolio, incorporando reposterias y pan menudo.
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A medida del paso de los afios se vio en la dificultad de seguir sosteniendo el
negocio por lo cual lo vende en el afio 2008.

Fue asi como el sefior Rodolfo Nufiez la adquiere en el afio 2008 como un negocio
en quiebra comprando la produccion y salas de venta. Con experiencia en este mercado y con
miras satisfacer las necesidades y gustos de sus clientes incorpora al portafolio diferentes
sabores de relleno a los pasteles siendo su especialidad, asi como la elaboracion de pays y una
variedad de pan dulce.

En la actualidad cuenta con la innovacion de impresiones en papel arroz para
satisfacer los gustos de sus clientes. Asi mismo al observar las condiciones y desarrollo de la
ciudad fueron reubicados sus puntos de ventas en lugares estratégicos para atender la demanda y
brindar siempre comodidad a sus clientes.

Todos los esfuerzos que se han realizado son para satisfacer las exigencias de los
clientes, ofreciendo la mejor calidad para distinguirse en el mercado trabajando con orgullo

procurando el beneficio sus clientes hasta el dia de hoy.

2.3.2 Importancia de La Mediana Empresa Para La Economia de La Ciudad de
Santa Ana.
Estructura organizativa tradicional Las PYMES en El Salvador poseen patrones
estructurales bien definidos, muy independientemente del nimero de empleados, ventas anuales

y sus activos totales.



" Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacidn de
LyARny Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Cindad de Santa Ana

Tabla 2.1 Clasificacion de las Empresas.

{(Ventas Brutas Anuales)
Clasificacion Personal Remunerado
(Ingresos Brutos Anuales)
Microempresa Hasta 10 Empleados Hasta $100,000.00
Pequefia Empresa Hasta 50 empleados Hasta $1,000,000.00
Mediana Empresa Hasta 100 Empleados Hasta $7.0 Millones
Gran Empresa Mas de 100 Empleados Mas de $7.0 Millones

81

Cabe mencionar que las medianas empresas, a diferencia de las pequefias

empresas, en su mayoria se han desarrollado dentro de un sector formal de la economia. Por el

contrario, la pequefia empresa que ha tenido un origen familiar caracterizada por una gestion a la

que solo le preocupa la supervivencia sin prestar demasiada atencion a temas tales como el costo

de oportunidad del capital, o a la inversidn que le permite el crecimiento.

Dentro de las caracteristicas similares a la pequefia empresa y la mediana empresa, resaltan:

e Negocio familiar con recursos propios o a traves de pequefios créditos.

e Ingresos de excedente para ahorro e inversion. Local y/o infraestructura estable, propia para

negocios distintos al hogar.

e Poseen algun capital y equipos obsoletos pero creativamente adaptados (maquinaria y

equipo).
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e Poseen contabilidad semi-formal, aungque no existe un control estricto de contabilidad ya se
realizan declaraciones de IVA.

e EXiste mayor acceso a créditos y capacitaciones; via ONG’S, intermediarios y Banca.

e Pequefia cantidad de personas asalariadas.

e El Recurso Humano posee educaciéon primaria o secundaria, existe cierta forma técnica y
gran experiencia.

e Se dan algunas prestaciones sociales.

e Existe un alto grado de centralizacion de la autoridad en el propietario de la empresa.

En El Salvador, la pequefia y medianas empresas, se han constituido en una fuente
generadora de empleos para un alto porcentaje de la poblacion, ya que representan mas del
9.04% del total de empresas en el pais, siendo méas de 15,830 establecimientos difundidos en
todo el territorio nacional, dando una contribucion al empleo nacional de mas del 13.75% siendo
esta una de las razones por las cuales las pequefias y medianas empresas se vuelven importantes,
no sélo por su capacidad productiva.

El cuadro que a continuacion se muestra refleja datos obtenidos de la Camara
Salvadorefia de Comercio e Industria de El Salvador, hasta el afio 2008. En todas las economias

del mundo, las PYME son de gran importancia
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Tabla 2.2 Distribucion de empresas.

Clasificacion % de Establecimientos
Microempresa 90.52%
Pequefia 7.54%
Mediana 1.50%
Sub Total MIPYMES 99.56%
Gran Empresa 0.44%
Total 100%

Las Micros y Pequefias Empresas cumplen un rol fundamental, pues con su aporte
ya sea produciendo y ofertando bienes y servicios, demandando y comprando productos,
constituyen un pilar determinante en la actividad econémica y la generacion de empleo.

Gracias a que estas emplean a una gran cantidad de personas con menores costos
salariales por trabajador, aportan cierta estabilidad al mercado laboral (muchos empleados
ubicados en muchas empresas, en lugar de concentrados en unas pocas empresas grandes). Por
su tamario, las Pymes poseen mayor flexibilidad para adaptarse a los cambios del mercado y para
emprender proyectos innovadores.

Tomando en cuenta lo anterior las pequefias y medianas empresas son muy
importantes para la economia de los santanecos ya que genera un aporte socioeconémico, debido
a que permite la creacion de empleo que les otorga el poder adquisitivo el cual es la herramienta
necesarias para la compra de productos o servicios comercializados en la ciudad, generando con
esta actividad los recursos necesarios para la continuidad de las PYMES vy el crecimientos de las

mismas.
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Las PYMES de la industria panificadora del municipio de Santa Ana son una
alternativa economica para disminuir la tasa de desempleo y cumplir el papel de fuente principal
de ingresos a los empleados gue la integran.

Debido al rol que desempefian en la economia son muy importante dentro del
sector de los productos alimenticios, pues tanto el pan dulce como la reposteria y en un grado
menor la pasteleria estan incluidas en la dieta nutricional de los salvadorefios, lo cual asegura una
cuota de mercado generosa y prometedora para el crecimiento de estas empresas. Con esta
actividad se espera que surja un aumento de la demanda cantidades significativas de insumos de

otras industrias propiciando un desarrollo sostenible para la economia.

2.3.3. Comercializacién Pasteles, Reposteria y Pan dulce en La Ciudad de Santa

Ana.

En Santa Ana hay una variedad de panaderias - pasteleria y tiendas en las cuales se
distribuye pan dulce de una gran cantidad de marcas, por lo general son micro empresas y
medianas empresas las que cubren el mercado llevando el producto de forma directa hasta los
compradores finales quienes son los que degustan del pan.

El gasto familiar por consumo de pan francés y pan dulce es de $27.42 por mes, lo
que representa el 10% de la canasta alimenticia que consume la familia salvadorefia. (Segun la
DIGESTY en su ultimo censo) Esta informacion expresa la importancia de esta industria, no solo
por los volimenes de venta que realiza, sino también por la importancia que estos productos

tienen en la dieta alimenticia de toda la poblacion.
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Sin embargo, existe un alto porcentaje de la poblacion que degusta regularmente
pan dulce y pasteles en ocasiones especiales conquistados por su exquisito sabor, lo cual puede

generar alguna variacién en el consumo habitual.

2.4 Diferencia entre una Pasteleria y una Cafeteria.

El término pasteleria se refiere al establecimiento donde se producen o se
comercializan distintos tipos de alimentos dulces, como pasteles, tortas, tartas entre otros
productos, enfocado mas a la venta que a ofrecer un ambiente agradable.

Una cafeteria es un establecimiento de hosteleria donde se sirven aperitivos y
comidas, generalmente platos combinados. Una cafeteria comparte algunas caracteristicas con un
bar y otras con un restaurante. Para convertirse en un lugar de contacto humano y de

conversacion para discutir e intercambiar ideas.

2.5 Panaderia y Pasteleria Tiffany
Es una mediana empresa que se dedica a la elaboracion y comercializacion de

productos alimenticios (panaderia, reposteria y pasteleria).

2.5.1 Identidad Corporativa.
La identificacion de la imagen conceptual de pasteleria Tiffany estd basada en la
tranquilidad de sus puntos de venta en el cual se puede pasar momentos agradables con

familiares y amigos disfrutando de los deliciosos productos con los que se cuenta.



o ' Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacidn de 86
'.:.ffaf"-}' Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Cindad de Santa Ana
La representacion de todo ese conjunto de elementos es la que los clientes pueden

percibir como imagen conceptual de pasteleria Tiffany.

25.1.1. Marca.
“Pasteleria Tiffany”.

El nombre de la empresa tiene relacion con la esencia de su giro siendo a la vez,
breve y facil de recordar al relacionarlo con un nombre personal que a la vez le da un toque de

elegancia.

2.5.1.2. Logotipo.

Imagen 2.1 logotipo Pasteleria Tiffany

Pasteleria

Sy

[/ Ante y el Sabon Unidos en un Pastel
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La representacion grafica de la empresa para ser reconocida por sus clientes

actuales o potenciales, y diferenciarla de la competencia de manera unica y clara de pasteleria

Tiffany se aprecia en sus colores y disefio de letra que le da un estilo de elegancia junto con el
dibujo de pastel que indica su especialidad en el giro.

El color marron es un color célido, neutro y que puede estimular el apetito en las

persona, asi mismo representa la salubridad, la constancia, la sencillez, la amabilidad, la

confianza, y la salud, dicho color fomenta las cualidades de la confianza y la seguridad que

Tiffany ofrece.

2.5.1.3. SLOGAN.

“El arte y el sabor unidos en un pastel”.

Una oracion que busca posicionarse en la mente del consumidor resaltando el
sabor, calidad y disefio como atributos de los productos que se ofrecen ayudando a incrementar
los niveles de recordacion en los consumidores y a diferenciarse de la competencia, con esta

frase se identifica la empresa para complacer al cliente con los disefios que este desea.
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2.6.  Situacidn Actual de Panaderia y Pasteleria Tiffany en el Municipio de Santa Ana.

En pasteleria Tiffany se preocupan por satisfacer los diversos gustos de sus
clientes, por lo que ofrecen diferentes especialidades de pasteles, reposteria y pan dulce en sus
dos sucursales del municipio de Santa Ana cuyas ventas se constituyen en un 50 % de pasteles y
un 50 % reposteria y pan dulce, en total la pasteleria ofrece méas de veinticinco variedades de pan
dulce, generando alrededor de 46 empleos.

Para la empresa todos sus clientes son igualmente importantes por lo que se
esfuerza por competir en el mercado con nuevos productos, nuevos sabores, con mayor calidad y
mejores precios. Para tener una mayor cuota de mercado es importante que se establezca una
campafa publicitaria que abarque diferentes medio de comunicacion en los cuales se logren
informar y persuadir a su target con el Unico objetivo de influir en su decision de compra de
dicho producto. Actividad que no se esta desarrollando por falta de conocimiento.

Perdiendo oportunidades de crecimiento y expansion asi como la creacion de
programas de clientes preferenciales y frecuentes los cuales pueden ser Utiles para la formacion
de bases de datos de sus clientes y las areas geograficas donde pueden abrir nuevas sucursales.

Las cuales les permitan maximizar sus ventas, pues pasteleria Tiffany cuenta con
la capacidad en maquinaria asi como el suficiente personal para poder diversificarse dentro de

esta industria.
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2.6.1. Puntos de venta de Panaderia y Pasteleria Tiffany en el Municipio de Santa Ana.
Pasteleria Tiffany cuenta con dos puntos de venta a disposicion del publico en
general, mas su casa matriz para una minoria del publico. Sin embargo, uno de sus puntos de
venta mas fuertes es la sucursal libertad por su ubicacion en una zona muy transitada por los
santanecos, siendo su producto con un alto nivel en ventas los pasteles.

A continuacion se presentan las direcciones de cada una de sus sucursales:

e Libertad. 22. Av. Sur, calle Libertad Oriente #7, Santa Ana.
e lvu. Final Av. Independencia y 20 calle Pte.# 4, col. IVU.

e Produccién. Urbanizacién San Miguelito N° 10 y 11 Santa Ana

Se debe disponer de informacion constante acerca del lugar en el que estan
situados los productos con relacién a la competencia, por ello es importante dar a conocer la
direccion de los establecimientos para que el comprador final se le facilite encontrar los

productos de su preferencia.
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CAPITULO 111
DESARROLLO DE LA INVESTIGACION PARA EL POSICIONAMIENTO
DE MARCA Y FIDELIZACION DE CLIENTES PARA PANADERIA Y

PASTELERIA TIFFANY EN LA CIUDAD DE SANTA ANA.
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3. Desarrollo de la Investigacion para el Posicionamiento de marca y Fidelizacion de

clientes para Panaderia Y Pasteleria Tiffany en la ciudad de Santa Ana.
3.1.Introduccion a la investigacion
3.1.1. Objetivos de la investigacién de campo.

3.1.1.1 General.
Indagar sobre la percepcién que tienen los habitantes de la ciudad de Santa Ana
con respecto a La Panaderia y Pasteleria Tiffany determinando que tan posicionada esta en la

mente de los consumidores.

3.1.1.2. Especificos.

e Conocer que tan positiva o favorable es la imagen de la marca Panaderia y Pasteleria
Tiffany para los clientes.

e Analizar los factores que condicionan un posicionamiento o un reconocimiento de la
marca mediante el plan de accion empleado por la empresa.

e Lograr comparar la marca Panaderia y Pasteleria Tiffany en cuanto a los productos y
servicio que esta ofrece con respecto a su competencia para analizar cuél es su ventaja y
desventaja el mercado.

e Determinar si el precio, calidad del producto, promocién de ventas, ubicacion y el
atractivo de las instalaciones tienen una influencia importante en el desarrollo de una

compra.
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e Evaluar cual de los factores mencionados anteriormente influye directamente en el

comportamiento de los clientes para efectuar una compra.

3.2.Disefo De La Investigacion.

El termino disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la
informacidn que se desea; el cual incluye procedimientos y actividades tendientes a encontrar la

respuesta a la pregunta de investigacion.

e La presente es una investigacion no experimental puesto, que el estudio se realiz6 sin
manipular deliberadamente las variables, de las que s6lo se observaron los fendmenos en
su ambiente natural para después analizarlos.

e En la investigacion no experimental las variables independientes ocurren y no es posible
manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir sobre

ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

Por consiguiente es de disefio no experimental transversal o transaccional
descriptiva o correlacional, ya que la recoleccion de datos se realiz6 una sola vez a la unidad de
analisis.

Ademas generalmente utilizando cuestionarios que se aplican en diferentes
contextos (aplicados en entrevistas, en grupo, correo electrénico, telefonia o postal), cuyo

propdsito es describir variables y su incidencia de interrelacién en un momento dado.
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En consecuencia; se procedio a identificar las dificultades y necesidades de
comunicacion de los productos en cuanto a precios, promociones y el nivel de satisfaccion de los
clientes; asi mismo identificar la importancia de desarrollar una ventaja competitiva con el fin
de establecer un posicionamiento favorable de la marca en la mente de los consumidores, de tal

forma que se incremente el volumen de ventas para un periodo especifico.

3.2.1. Alcance o Tipo De Investigacion.

La investigacion realzada es considerada de un alcance descriptivo, la cual se
define como una investigacion que busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién.
Cuyo proposito es dar un panorama (contar con una “fotografia”) del fendmeno al que se hace
referencia. (Sampieri, Metodologia de la investigacion 5 edicion)

Apegandose a las caracteristicas de este tipo de investigacion, se realizd una
descripcion de la situacion actual de la empresa para desarrollar una ventaja de posicionamiento
adecuado de la marca, tomando en cuenta que se desarrollo de forma directa, ya que la
informacidn para el andlisis del fendmeno se obtuvo directamente de la realidad social a través
de técnicas como la observacion, la entrevista, la encuesta y otras con el objetivo de obtener un
panorama mas preciso de la situacion en la que se encuentra la empresa.

De tal forma que se obtengan los elementos o componentes necesarios para
estructurar las estrategias que debe contener el plan de mercadeo para mejorar la competitividad

de la Panaderia y Pasteleria Tiffany en la ciudad de Santa Ana.
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3.2.2. Fuentes de Investigacion.
La recoleccion de datos se refiere a la forma de obtener informacién, ésta puede

ser cualitativa y cuantitativa, la informacion utilizada en la investigacion se clasifica en:

3.2.2.1 Fuentes primarias.
Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacidn directa, es decir, de donde
se originan la informacion. Este tipo de informacion se recolectd a traves de diversas técnicas de

recoleccion de datos como:

e La entrevista, que fue dirigida a al gerente (propietario) con la finalidad de realizar un
andlisis de la situacion actual de la empresa.

e La encuesta dirigida a los clientes para identificar que tan posicionada esta la marca
Panaderia y Pasteleria Tiffany en referencia a la satisfaccion, necesidades, deseos, gustos
y preferencias que manifestaron cada uno de los encuestados.

e La observacion directa en las tres sucursales donde se lleva a cabo la venta para observar
la atencion al cliente, el comportamiento de los empleados, comportamiento de los
clientes, las instalaciones fisicas, el mobiliario y equipo con el que cuenta la empresa

para desarrollar su gestién de ventas.

3.2.2.2 Fuentes secundarias.
Son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema por investigar, pero que

no son una fuente original de los hechos con las situaciones sino que solo lo referencia.
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Las principales fuentes secundarias para la obtencion de informacion son los
libros, las revistas, los documentos escritos, los documentales, los noticieros, medios de
informacién e internet. Para el desarrollo de la investigacion se hizo uso de todo tipo de
informacion escrita o bibliografica que estuvieran relacionadas con el tema de investigacion para

su respectivo analisis dicha informacion se considero necesaria y pertinente.

3.2.3 Determinacion del Universo y Muestra.

Para la investigacion lo primero que se planteo es sobre qué o quiénes se van a
recolectar los datos, lo cual corresponde a precisar la unidad de analisis. Después, se procede a
delimitar claramente la poblacidén, con base en los objetivos del estudio y en cuanto a
caracteristicas de contenido, de lugar y de tiempo. Para posteriormente determinar la muestra, la
cual se define como el subgrupo de la poblacion, del cual se recolectan los datos y debe ser
representativo de la poblacion.

A continuacién se describe cada una de las variables a tomar en cuenta para poder
estimar el nimero de personas sobre las cuales se obtiene la informacién pertinente para la

investigacion.

e Unidad de andlisis: La investigacion tiene como unidad de analisis a hombres y mujeres
que residen y transitan especificamente en el centro de la ciudad de Santa Ana con una

edad de 18 afios en adelante, con poder adquisitivo y disposicion de compra.
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e Poblacion: La investigacion comprende a todos aquellos compradores finales residentes
en el municipio de Santa Ana que pertenezcan a la clase media con ingresos entre $10 y
$50 dolares al dia, (www.sv.undp.org) que sean empleadas y/o que sus ingresos sean por
remesas, las cuales pasen mucho tiempo fuera de casa, ya sea por trabajo y/o estudio, por
lo que se encuentran en la necesidad de ingerir los alimentos fuera de sus hogares. Esta
es una poblacion desconocida, por tanto se toma como una poblacion infinita.

e Muestra: La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas

al que llamamos poblacion. (Sampieri, 2010)

Debido al numero extenso de la poblacion que habita en el municipio de Santa Ana
y la dificultad de implementar con exactitud el instrumento de recoleccion de informacion, se
utilizé la férmula para poblaciones infinitas, para poder tener un mejor pardmetro de medicion y
observacién del objeto de estudio.

Respecto a como estd compuesto el universo, cuando se trabaja con poblaciones

grandes y donde se desconoce el tamafio de la muestra, la formula a utilizar es la siguiente:

Figura 3.1 Formula para determinar la muestra

2
4 -p-(21 p)
e
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Donde:
n = Tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza de 95% se utilizard un valor determinado que viene dado por la
forma que tiene la distribucion de Gauss. Para dicho nivel de confianza del 95% ->
Z=1.96
E = Margen de error admitido del 5%

P = Probabilidad a favor sera de p=0.50

Con las especificaciones anteriores se calcula el tamafio de la muestra:

Figura 3.2 determinacion de muestra.

SUTITUYENDO

. _ (1.96)°*0.5(1-0.5)
(0.05)°

n=384.16

Por lo anterior la muestra representativa de la investigacion da como resultado un

total de 384 encuestas para la recoleccion de informacion dentro del area geografica delimitada
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e Distribuciéon muestral.

98

La muestra fue dividida dentro de las dos sucursales de venta del municipio de

Santa Ana. Por tanto la muestra esta distribuida segun la cantidad de demanda de cada una de

los puntos de venta, es decir que se otorgd mas porcentaje de la muestra a cada punto de venta

con mayor demanda y una cantidad menor de la muestra a las salas de venta que poseen menor

demanda. Asi mismo se dividid en un area con mayor concentracion de personas jovenes

residentes en la ciudad de Santa Ana con el objetivo de poder medir el posicionamiento de la

marca en la juventud quienes a menudo son movidos por factores de influencia cultural, social

etc., de tal forma que permita una vision mas clara del segmento del mercado que posee

Panaderia y Pasteleria Tiffany.

A continuacion se describe la distribucion muestral para dicha investigacion segin cada area con

mayor concentracion de compradores finales:

Tabla 3.1 Distribucién de encuestas.

DISTRIBUCION MUESTRA

Universidad de El Salvador FMOc

Numero de
Sucursales de Pasteleria Tiffany encuestas
Libertad. 22. Av. Sur, calle Libertad Oriente #7, 124
Santa Ana
Ivu. Final Av. Independencia y 20 calle Pte.# 4, 60
col. IVU
, L : Numero de
Otras aéreas con concentracion de consumidores
encuestas
Tortas y chéveres el Tucéan 100
100
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3.2.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de la Informacién.

3.2.4.1 Técnicas de investigacion.
Las técnicas utilizadas en el desarrollo de la investigacion son la observacion

directa, la entrevista y la encuesta.

e Observacion Directa:

La observacion es el registro visual de lo que ocurre en una situacion real,
clasificando los acontecimientos pertinentes de acuerdo con algin esquema previsto segln el
problema de estudio. (Zacarias Ortez, Eladio 2009)

Solo observando como se desarrollan las acciones y acontecimientos en su propio
medio, se puede tener una vision mas real y objetiva de como ocurren las cosas, quien las
realiza, cuando, donde y como se hacen, lo cual nos permite poder hacer una descripcién de la
forma en que los colaboradores de la empresa realizan sus labores habituales, como emplean su
tiempo, las funciones que ejecutan en circunstancias especificas que requieren mayor
concentracion y cudl es el comportamiento de los clientes; por tal razon la observacion se
ejecuto visitando las dos sucursales de Panaderia y Pasteleria Tiffany asi como el lugar de

produccién de los alimentos para poder verificar la situacion real de la empresa.
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e Entrevista:

Se refiere a la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el o
los sujetos de estudio a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el
problema propuesto. Facilitando explicar el proposito del estudio especificar claramente la
informacion que se necesita; si hay una interpretacion erronea de la pregunta perite aclararla
asegurandose de una mejor respuesta. (Zacarias Ortez, Eladio 2009)

La entrevista permite, al igual que la observacion, obtener informacion para
estructurar un marco teorico y conceptual congruente con la realidad que se estudia. Esta técnica
se aplico al duefio (gerente) con el objetivo de obtener informacion real y primordial de
Panaderia y Pasteleria Tiffany que pudiera dar a conocer que actividades llevan a cabo para
posicionar su marca en el mercado, que estrategias implementa para fidelizar sus clientes, asi
mismo recolectar informacion general del funcionamiento d la empresa que sea necesaria para la

investigacion.

e LaEncuesta:
Permite conocer informacion de un hecho a través de las opiniones que reflejan
ciertas maneras y formas de asimilar y comprender los hechos. (Zacarias Ortez, Eladio 2009)
Esta técnica consistio en hacer las mismas preguntas a la poblacion seleccionada
como muestra para obtener informacion a traves de la interrogacion escrita, se desarrollo de
forma personal donde cada encuestado tubo el tiempo necesario para responder a cada pregunta

con toda sinceridad.
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Esta encuesta fue dirigida a los clientes que visitaban el punto de venta en el
momento de su estadia en dicho lugar, asi como aquellos compradores que se encontraban fuera

de la pasteleria para poder verificar el conocimiento de Panaderia y Pasteleria Tiffany.

3.2.4.2 Instrumentos de investigacion.
Dentro de los instrumentos utilizados para recolectar y registrar la informacion de

la investigacion se encuentran:

e Guia de entrevista:

La entrevista estructurada se realiz6 mediante la guia de entrevista como
instrumento para la obtencidn de datos que se consideraron convenientes e importantes para la
investigacién de tal forma que se pudiera conocer la situacion actual de la Panaderia y
Pasteleria Tiffany mediante una lista de preguntas que se expusieron al gerente las cuales dio

respuesta en el orden que se realizaron segun el cuestionario de dicha guia.

e Cuestionario:
El instrumento de la encuesta es el cuestionario el cual incluye un conjunto de
preguntas cerradas y algunas abiertas de forma estructurada sobre los aspectos que interesan
para la obtencion de los datos necesarios en la investigacion, el cual fue respondido por los

ciudadanos de manera personal sin la presencia del encuestador.
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e Guia de observacion:

La observacion se llevo a cabo por medio de una guia de observacion la cual
consiste en una serie de cuestionamientos que se deben observar de que forma la empresa se
desarrolla en su marco de operaciones, dicho instrumento ayuda a tener una direccion de los
aspectos a evaluar en los establecimientos de Panaderia y Pasteleria Tiffany de tal forma que la
informacidn que se necesita logre formar una vision clara de la descripcion de lo que se desea

tener conocimiento dentro de la investigacion.
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3.3 Tabulacion, Andlisis e Interpretacion de Datos
3.3.1. Tabulacidn e Interpretacion de Datos Recolectados en La Encuesta.
Generalidades de encuesta.
e Rango de edades seguin encuesta.
Tabla 3.2 Rango de edades.
RANGO DE EDADES - SEXO - TOTAL P(_)RCENTAJE.
Masculino |Femenino Masculino |Femenino
Menos de 20 afios 19 30 49 11% 14%
De 21 a 30 afios 99 135 234 58% 63%
De 31 a 40 afios 16 22 38 9% 10%
De 41a 50 afios 18 16 34 11% 7%
Mas de 51 afios 18 11 29 11% 5%
TOTAL 170 214 384 100% 100%
Grafico 3.1
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¢Cuédndo piensa en degustar de pastel, reposteria y pan dulce, que punto de venta

recuerda primero?

Tabla 3.3 Posicionamiento

Pasteleria Total %
Ban Ban 230 55%
Bakery Host 15 4%
Karlita 65 16%
Pan Cindy 4 1%
Antony's 12 3%
Bites 7 2%
Dianni’s 9 2%
Tiffany 57 14%
Seletos 18 4%
Total 417 100%

Grafica 3.2
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Andlisis:

Como podemos observar Santa Ana es una ciudad donde mas del 50% de sus
habitantes tienen posicionada en la mente la Pasteleria Ban Ban a la hora de degustar un pastel,
reposteria o pan dulce, siguiendo la Pasteleria Karlita y en tercer lugar a parece la Panaderia y
Pasteleria Tiffany, demostrando aqui sus principales competidores, tomando en cuenta que las
demas pasteleria no pasan el 15% juntas. Una de las causas de este resultado se debe a lo
moderno y novedoso que son las instalaciones de pasteleria Ban Ban ademas de los diferentes
esfuerzos publicitarios los cuales ayudan a reforzar la marca dandole este lugar en la mente del

consumidor.
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2. De acuerdo a la pregunta 1, ¢Cual es la razén principal por la que usted prefiere dicha

tienda?

Tabla 3.4 Preferencia de Compra

Opcidn Total | %
Servicio al cliente 45 10%
Precio accesible 54 12%
Ubicacion Accesible 66 15%
Prestigio de Marca 48 11%
Atractivo visual 38 9%
Rapidez de servicio 28 6%
Calidad de producto 162 | 37%
Total 441 | 100%

Grafica 3.3
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Andlisis:

Dos de los motivos importantes por los cuales los santanecos eligen una
pasteleria es por la calidad y por la ubicacion de sus establecimientos, debido a que al
momento de realizar una compra, ellos eligen realizarla en el establecimiento que estd mas
accesible a su ruta. Sin embargo el precio, el prestigio de marca y el servicio al cliente son
otras caracteristicas las cuales al momento de realizar una modificacion o cualquier otra
accion con respecto a la pasteleria hay que considerar para poder llegar a tener éxito en la

ciudad de Santa Ana.



1{’_“ : Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marca v Fidelizacion de
sy Clientes, de La Pasteleria Tiffany en Ia Cindad deSanta Ana

3. ¢conoce usted La Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.5 Reconocimiento de Marca

OPCIONES TOTAL %
MIF[M]F]T
s 95| 152] 56%| 71%] 63%
NO 75 62| 44%| 29%| 37%
TOTAL 170 214] 100%| 100% [ 100%

Grafica 3.4
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Andlisis:

Del nimero total de encuestados se encontrd que el 63%, si reconoce la Panaderia
y Pasteleria Tiffany, tomando en cuenta que esta pasteleria lleva méas de 30 afios en el mercado
santaneco por lo tanto es considerada una de las pastelerias antiguas en la ciudad, ademas que
su constancia en el mercado hace de esta una marca aceptada por los residentes de dicha ciudad.

Sin embargo el 37% no conoce la pasteleria; por lo cual se considera que uno de
los factores pueden ser la ubicacion, debido que la pasteleria cuenta solo con 2 puntos de venta
los cuales estan distribuidos de la siguiente manera: una en el centro de la ciudad y la otra en
Colonia lvu.

Otra causa es asociada a la poca o nula publicidad en los diferentes medios de
comunicacion al igual que la carencia de un distintivo con el cual los clientes potenciales se
vean persuadidos por el atractivo visual para asi conocer y adquirir el producto ofrecido por

dicha pasteleria.
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4. ¢Por qué medio conocidé la Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.6 Medios de comunicacion.

MEDIOS TOTAL %
M F M F |T

Radio 3 4 3% 3%| 3%
Periodico 2 2 2% 1%| 2%
Redes sociales 7 13 7% 9%| 8%
Referencia de otra

persona 65 98 | 68% | 64% | 66%
Propios medios 18 35 19%| 23%| 21%
TOTAL 95 152| 100%| 100%|100%

Grafica 3.5
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Andlisis:

Los medios de comunicacion suelen ser una herramienta importante para una
empresa debido a que por medio de estos ella se da a conocer al mercado meta y logra un
reconocimiento de marca solido, que con lleva a un posicionamiento duradero, por lo tanto se
pregunto ¢Por qué medio se conocié la Panaderia y Pasteleria Tiffany?, de la cual obtuvimos que
uno de los pilares mas importantes a los largo del tiempo para la subsistencia de la pasteleria ha
sido la publicidad de boca en boca con la cual obtuvimos un resultado del 66% del cual podemos
concluir que los santanecos hablan de Panaderia y Pasteleria Tiffany, y esto ha ayudado a que de
generacion a generacion prefieran la marca, no obstante la categoria de propios medios no se
queda a tras la cual corresponde a aquellos clientes que se han encontrado con la marca ya sea
por la ubicacion la cual corresponde con la ruta de viaje o por la proximidad a su residencia en el
caso de la pasteleria que esta ubicada en colonia Ivu.

Las redes sociales es un medio el cual en los Gltimos afios ha ido incrementando su
valor en comunicacion tomando en cuenta que no solo se restringe en comunicarnos con nuestros
seres queridos si no también es una herramienta imprescindible de la cual toda empresa debe de
valerse a la hora de querer publicitarse, ademas que genera un acercamiento e interaccién con los
clientes los cuales nos brindan buenas y malas experiencias con los productos, es por ello que al
tener un 8% en el resultado de la encuesta nos indica que no se esta aprovechando esta
herramienta y se estan dejando vacios los cuales en este nuevo siglo tecnologico no se debe de

pasar por alto recordando que es un medio de bajo costo y con un alto alcance.
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En cambio la radio es un medio de comunicacion con un costo mas alto que el de
las redes sociales pero la publicidad de este abarca un area geografica mas especifica con la cual
se pretende informar y recordar al mercado meta la existencia de la empresa y las promociones
con las que cuenta asi como con la variedad de productos la cual esta posee, pero al igual que las
redes sociales tiene una participacion muy baja a la hora de publicitar la Pasteleria con un 3%.
Con un 2% queda en ultimo lugar el periddico el cual para este tipo de empresas sus costos son

mas elevados Yy los resultados no siempre son favorables.
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5. ¢Esusted cliente de Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.7 Clientes de Tiffany

OPCIONES TOTAL %
M| F M F T
SI 47 78| 49%]| 51%]| 50%
NO 48 74| 51%]| 49%)| 50%
TOTAL 95 152| 100%| 100% | 100%
Grafica 3.6
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Andlisis:

De las 247 personas que si conocen la Panaderia y Pasteleria Tiffany el 50% de
estas si son clientes esto se debe a la publicidad de boca en boca que a lo largo de los afios y
fundamentada en la calidad de la pasteleria han ido dandole un prestigio de calidad que con el
tiempo ha generado una preferencia en los santanecos. Pero el 50 % dice no ser cliente, no todas
las personas estan dispuestas a probar algo nuevo aunque las referencias sean positivas y
prefieren consumir los mismo abocandose a la frase “es mejor viejo conocido que nuevo por
conocer”.

Sumandole a esto esta la alta competitividad que hay en el mercado santaneco el
cual es liderado por la pasteleria Ban Ban, en la cual se ha observado que con el paso de los afios
ha ido innovando su imagen y va a la vanguardia de las tendencias de pasteleria en la actualidad,
a la vez que esta hace uso diario y frecuente de las redes sociales, radio, periédicos las cuales
ayudan a recordar esta pasteleria y hagan que sea lo primero que se nos viene a la mente a la
hora de querer degustar un pastel, reposteria o pan dulce; al igual que la Pasteleria Karlita pero

esta solo es competencia en pasteles debido a que esta es su especialidad.
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6. ¢Con qué frecuencia visita la Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.8 Frecuencia de Compra

FRECUENCIA TOTAL %
M F M F T
A diario 6 7| 13% 9%| 11%
A la semana 12 22| 26%| 28%| 27%
A los quince dias 1 7 2% 9%| 6%
Al mes 28 42 60%| 54%| 57%
TOTAL 47 78| 100%| 100%| 100%

Grafica 3.7
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Andlisis:

De todos los datos obtenidos el 56% nos manifesto que su compra en la pasteleria
es mensual esto nos indica que los santanecos estan dispuestos a adquirir el producto de una
manera poco frecuente, una de las causas suele ser la venta de pan menudo en tiendas de
conveniencia cerca de sus residencias las cuales son una opcion méas barata para el bolsillo de
los santanecos, otra causa es el poder adquisitivo. Tomando en cuenta aquellas personas las
cuales su salario lo obtienen de manera mensual limitando el consumo de estos productos
ademas la poca publicidad empleada por la empresa no le brinda un posicionamiento mas solido
en el consumidor.

El 27% nos dice que consume el producto una vez a la semana dandonos un punto
medio el cual nos da la sefial que estas personas tienen un poder adquisitivo mas alto el cual les
permite satisfacer esta “necesidad” de manera mas frecuente. Con respecto al 11% que adquiere
estos productos de manera diaria podemos concluir que son los clientes fieles a la marca en los
cuales hay un posicionamiento mas significativo del cual se vale la empresa para permanecer
constante en el mercado.

Para finalizar estan los clientes que consumen el producto de manera quincenal a
los cuales le adjudicamos la razén del poder adquisitivo, tomando en cuenta la similitud

frecuencia de compra con el pago salarial.
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¢cémo considera los precios de los diferentes productos ofrecidos en los puntos de venta

de Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.9 Accesibilidad de Precios

TOTAL %
OPCIONES

M F M F T
Accesibles 47 76| 100%| 97%| 99%
Inaccesibles 0 2 0%| 3% 1%
TOTAL 47| 78| 100%| 100%| 100%

Grafica 3.8
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Andlisis:

Con esta pregunta concluimos de manera expresa que los precios estipulados por la
Panaderia y Pasteleria Tiffany son competitivos en donde el 99% de su clientela estd de acuerdo
que la calidad y el precio de esto son correspondientes lo cual refleja que el adquirir un producto

de dicha empresa es amigable con el bolsillo de los santanecos.
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8. ¢Qué es aquello que llama su atencion y lo persuade para comprar?

Tabla 3.10 Aspectos influyentes en la compra

CRITERIO TOTAL %
M F M F T
Publicidad 3 3 6%| 4%| 5%
Atencon al cliente 6 13| 13%| 17%| 15%
Promoon de ventas 8 16| 17%| 21%| 19%
calidad de los productos 30 46| 64%]| 59%| 61%
TOTAL 47 78| 100%| 100%| 100%

Grafica 3.9
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Anélisis:

En el mundo de las ventas hay muchos factores que influyen en la compra de un
producto y en el caso de la Pasteleria no podia ser diferente destacando que la calidad de los
productos juega un papel muy importante para el incremento de las ventas, de lo cual el 61% de
los encuestados dicen que la calidad es un factor de los cuales influyen enormemente al
momento de la compra, como se menciono anteriormente, la calidad de productos es aquello que
marca una diferencia significativa la cual genera la preferencia del cliente.

La promocion de venta con un 19% se encuentra en el segundo lugar con el
podemos mencionar que una promocion es la herramienta clave para un momento de ventas
bajas con la que la empresa busca la manera de subsistir y obtener ganancias de lo que se llama
comunmente “tiempo muerto”. Cerca de los que son las promociones esta la atencion al cliente
lo cual es una parte fundamental en las empresas que brinda un servicio debido a que de acuerdo
a como los empleados atiendan a los clientes estos quedaran ya sea satisfechos o insatisfechos, y
es ahi donde comienza la publicidad de boca en boca que hasta la fecha ha mantenido encendida
la llama de la preferencia santaneca a lo largo de més de 30 afios.

Para finalizar hablamos de lo que es la publicidad si bien este no influye de
manera directa es si afecta de forma indirecta, debido a que esta nos ayuda en dar a conocer la
atencion y la calidad de los productos a la vez que le informa a los clientes potenciales de otra

empresa en la cual puede satisfacer la necesidad de un pancito dulce con café.
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9. ¢Como considera que es el prestigio que posee la Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.11 Prestigio de Panaderia y Pasteleria Tiffany

0,
CRITERIO TOTAL %
M F M F T
Excelente 8 17 17%| 22%]| 19%
Muy bueno 26 27| 55%| 35%)| 45%
Bueno 8 23 17%| 29%| 23%
Regular 5 11|  11%]| 14%| 12%
Mala 0] 0 0% 0% 0%
TOTAL 47 78| 100%| 100% | 100%
Grafica 3.10
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Andlisis:

Con respecto a la grafica podemos observar que el 19% nos dice que el prestigio
de la marca es excelente y esto se lo adjudicamos a aquellos clientes fieles a la marca los cuales
al pasar de los afios siguen prefiriendo el degustar los productos de la Panaderia y Pasteleria
Tiffany. EI 46% de los encuestados consideran que el prestigio de la pasteleria es muy bueno en
comparacion con su competencia, recordando que la calidad y los afios de experiencia la hacen
una empresa de prestigio y seriedad.

El 23% opina que el prestigio es bueno, es acd donde se observa que estos clientes
son mas exigentes y que el prestigio de la marca es un conjunto de caracteristicas las cuales le
dan ese distintivo entre otras pastelerias. Pero el 12% de encuestados califica el prestigio de la
marca como regular para lo cual concluimos que estos clientes son mas acuciosos a la hora de
determinar el prestigio toman en cuenta las instalaciones, atencién al cliente, calidad, publicidad,

etc. De las cuales la pasteleria tiene ciertas deficiencias.
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10. ;Como calificaria la atencion al cliente brindada por los empleados de Panaderia y

Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.12 Atencion al Cliente

CRITERIO TOTAL 7
M F M F T
Excelente 15 10| 26% | 13%| 19%
Muy bueno 22 25 38%| 32%| 35%
Bueno 17 27| 29%| 35%| 32%
Regular 4 16 7%| 21%| 14%
Mala 0 0 0% 0% 0%
TOTAL 58 78| 100%| 100% | 100%
Grafica 3.11
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Andlisis:

Segln nuestros encuestados la Panaderia y Pasteleria Tiffany cuenta con una
atencion al cliente aceptable entre sus consumidores los cuales la califican como excelente con
un 35% y muy bueno con 34%, lo cual consideramos que es el fuerte entre sus caracteristicas a
pesar de tener un 22% como bueno y 9% como regular.

Tomando en cuenta de que el personal carece de programas de capacitaciones que
le ayuden a fortalecer esta area asi como una supervision constante que le ayude cubrir los vacios
y a guiar a las responsables del establecimiento para asi brindar un mejor servicio que se vea

reflejado en las ventas de sus sucursales.
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11.

¢Como evalua las instalaciones fisicas de Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.13 Instalaciones.

15%

39%

0,
CRITERIO TOTAL %
M M F T
Excelente 4 10| 9%| 13%]| 11%
Muy bueno 22 25| 47%| 32%| 39%
Bueno 17 27| 36%]| 35%]| 35%
Regular 4 16| 9%| 21%| 15%
Mala 0] of 0% 0% 0%
TOTAL 47 78| 100%| 100%| 100%
Grafica 3.12
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Andlisis:

Las instalaciones en un local si bien no determina una venta, pero si suelen ser
importantes dependiendo al segmento de mercado al que va dirigido, por lo cual es importante
indagar como evallan los clientes a la Pasteleria.

Al efectuarse la pregunta acerca de las instalaciones fisicas un 39% opino que son
muy buenas y un 35% como buenas, lo cual coloca a la pasteleria en una posicion de
renovacion urgente para estar a la altura de sus competidores, tomando en cuenta que la
Panaderia y Pasteleria Tiffany esta en el tercer lugar de preferencia de los santanecos y que
actualmente no posee un establecimiento moderno, de los cuales poseen mobiliario un poco
desgastado y carecen de mantenimiento, sin embargo con todas las deficiencias un 11% esta

satisfecho con sus instalaciones calificandolas como excelentes.
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12. De acuerdo a su experiencia en degustacion califique la calidad en general de los

productos y servicio que brinda la Panaderia y Pasteleria Tiffany.

Tabla 3.14 Calidad de Productos.

53%

[o)
CRITERIO TOTAL 7
M F M F
Excelente 8 17| 17%]| 22% 19%
Muy bueno 28 36| 60%| 46% 53%
Bueno 9 24 19% 31% 25%
Regular 2 1 4% 1% 3%
Mala 0 (o) 0% 0% 0%
TOTAL 47 78] 100%| 100%| 100%
Grafica 3.13
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Andlisis:

Respecto a los distintos productos y al servicio que se ofrece en Tiffany un 53%
opino que son muy buenos, debido al buen sabor, variedad y forma de los productos; si bien no
es un dato negativo cabe destacar que el 25% lo califica como bueno cosa que no es del todo
favorable debido a que deja poco margen de maniobra para cualquier modificacion de acuerdo a
los aumentos de materia prima las cuales fuerzan a las empresas a entrar en el dilema de calidad
VS precio.

Pero al recordar la posicion de la empresa en el mercado este resultado es de
tomarlo en cuenta de manera seria, considerando que la calidad es un punto clave en la

preferencia de los consumidores al elegir una marca.
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13.  En comparacién con otras empresas que venden pasteles, reposteria y variedad de pan

dulce, la Panaderia y Pasteleria Tiffany en general es:

Tabla 3.15 Comparacion con la competencia

O,
CRITERIO TOTAL %
M F M F T
Excelente 6 17| 13% 22%| 17%
Muy bueno 26 36| 55% 46%| 51%
Bueno 13 19| 28% 24%| 26%
Regular 2 6 4% 8% 6%
Mala 0 0 0% 0% 0%
TOTAL 47 78| 100%| 100% | 100%
Grafico 3.14
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Andlisis:

Un 50% de los encuestados cree que pasteleria Tiffany es muy buena comparada
con la competencia, esto puede deberse a que presenta una conveniencia en cuanto a
accesibilidad con un punto estratégico en la _22 Av. Sur, calle Libertad Oriente #7, Santa Ana
por encontrarse cerca de la parada de buses.

Otro punto a considerar su calificacion es la textura de los alimentos de la cual la
poblacion tiene una percepcién de que tanto el pan como los frutas y semillas son frescos lo cual
mejora su aceptacion; la atencion brindada es categorizada muy buena aunque se necesita
mejorar pues no todo el personal brinda de la misma forma el servicio en cada tienda.

Tanto en el servicio como en el mend que se ofrece los clientes tienen una
percepcion de variacion en la calidad la cual podria variar en gran medida dependiendo de quién

los provea y cuando, donde y como son provistos.
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14. ;Qué otros productos y servicios le gustaria que le brindara la Panaderia y Pasteleria

Tiffany?

Tabla 3.16 Deseos del Cliente.

CRITERIO TOTAL %
M M F T
Ampliacion en el menu 14 34| 30%| 44%| 37%
Juegos para nifnos 2 1 4% 1% 3%
Mejores instalaciones 3 8 6%| 10% 8%
Wifi 2 2| 4% 3% 3%
TV-cable 0 1 0% 1% 1%
Servicio a domicilio 1 4 2% 5% 4%
No contesto 25 28| 53%| 36%| 45%
TOTAL 47 78| 100%| 100%| 100%
Grafica 3.15
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Andlisis:

Un 44% de los clientes se mostro indiferente con respecto a la pregunta de
incorporar otros productos o servicios a la lista de oferta, esto puede deberse a que estan
satisfechos con todos los servicios y productos que se ofrece al pablico.

Sin embargo son maés los clientes que desean que se implementaran cambios de
forma general cuyas opiniones probablemente es porque son clientes asiduos que desean tener
otro patron de asimilaciéon con el anhelo de satisfacer de una manera especifica sus deseos

moldeado por la moda, cultura, gustos, la sociedad y la personalidad misma.
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15. ¢ Qué palabras describen a Panaderia y Pasteleria Tiffany segln su criterio?

Tabla 3.17 Descripcion de la Marca

CRITERIO TOTAL %
M F M F T
Ambiente familiar 17 38| 36% | 49% | 42%
Amigos 18 20| 38% | 26% | 32%
Eventos 1 5 2% 6% 4%
Comodidad 10 14| 21% | 18% | 20%
Dversion 1 1| 2% 1% 2%
TOTAL 47 78] 100%| 100%| 100%
Grafica 3.16
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Analisis:

De las cinco opciones que tenian los encuestados un 44% de los clientes,
transmiten que Panaderia y Pasteleria Tiffany posee un ambiente familiar, un 32% lo describe
como un lugar de amigos, el 4% eventos, el 20% comodidad y con un 2% diversion.

Con respecto a esta pregunta quisimos indagar en como los clientes miran a la
pasteleria mostrando un resultado alto en lo familiar, amigos y comodidad, lo cual viene a
fortalecerla debido a que con estas caracteristicas el ambiente de sus establecimientos es idéneo
para llevar a cabo cualquier tipo de reunién, ampliando ain mas su segmento de mercado,

brindando confianza y respeto a sus clientes.
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16. ¢Repetiria su compra de pasteles, reposteria y pan dulce en Panaderia y Pasteleria

Tiffany?

Tabla 3.18 Repeticion de Compra

0

OPCIONES TOTAL %
M| F M F T
Sl 46 75| 98% | 96% | 97%
NO 1 3] 2% | 4% | 3%
TOTAL 47| 78| 100% |100% | 100%

Grafica 3.17
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Andlisis:

El 97% de los encuestados se mostro satisfecho con la marca por lo que esta en la
disposicion de repetir su compra dando la pauta a ser cliente fiel; por el contrario una minoria del
3% opino que no repetiria su compra probablemente por alguna mala experiencia que haya
vivido en su desarrollo de compra que les pudo molestar ya sea por los productos o los servicios

que se ofrecen al comprador final.
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17. ;Recomendaria comprar en Panaderia y Pasteleria Tiffany?

Tabla 3.19 Recomendacidn de la Marca.

0,
OPCIONES TOTAL %
M F M F T
Sl 46 75| 98% | 96% | 97%
NO 1 3] 2% | 4% 3%
TOTAL 47 78| 100% | 100% | 100%
Grafica 3.18
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Andlisis:

La razon por la cual un 97% de los clientes recodaria comprar en Panaderia y
Pasteleria Tiffany probablemente es por la experiencia positiva y satisfactoria que han tenido a
través de la calidad de sus productos lo que los motiva a hablar en bien de la marca; al contrario
solo el 3% de los compradores finales de pasteleria Tiffany no la recomendarian esto puede ser

porque no satisface sus expectativas.
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3.3.2 Resultados de la Investigacion Entrevista.

Al efectuarse la entrevista al gerente David NUfiez (duefio) se obtuvo las siguientes

respuestas tal y como fueron expresadas:

1. ¢(Como inicia la empresa Panaderia y Pasteleria Tiffany?
R/ Este es un negocio que ya estaba operando en Santa Ana desde 1932 con la sefiora
Rosa Monserrate de Cheverilla fundadora de pasteleria Tiffany la cual con el tiempo
Ilego a un momento de iliquidez financiera por lo que vendio el negocio.
En el afio 2008 la adquiri como un negocio en quiebra comprando la produccion, una de
las salas de venta en el centro de Santa Ana, una en colonia Ivu, una en el Congo y una
mas en Texis. Con la experiencia que tengo en este ramo he logrado aumentar las ventas

para la subsistencia del negocio.

2. ¢Qué giroy clasificacion tienen en el Ministerio de Hacienda?

R/ Estamos clasificados como elaboracion de pan dulce y pasteleria.

3. ¢Cbmo esta divida la empresa?

R/ Se encuentra dividida en tres areas: Administracion, produccion y salas de ventas.

4. ¢Cbomo se cred la marca y eslogan de la Panaderia y Pasteleria Tiffany?

R/ Viendo logos y eslogan de otras pastelerias extranjeras.
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El eslogan el arte y el sabor unidos en un pastel hace referencia a satisfacer a los clientes
cuando estos llegan y quiere un pastel que nadie se lo ha hecho se les hace como el
cliente quiere aunque cuesta pero se hace, a veces mandan fotos que quieren que se les
imprima o que se les cambie casi siempre se busca complacer al cliente de ahi el arte y

sabor porque se busca tener un buen sabor utilizando productos frescos.

5. Como describiria la marca Panaderia y Pasteleria Tiffany, (cuales son las
asociaciones que vienen a su mente para crear la marca, lo cual quiere que los
clientes vean en ella)

R/ Especialidad en pasteles, excelente decoracién, sabor al gusto del cliente, calidad,
decoracion al gusto del cliente. Puedo decir que es una marca excelente que busca la

actualizacion en la elaboracion de los productos.

6. ¢ Posee alguna tecnologia moderna para la produccion?

R/ Lo tradicional y tecnologia moderna para impresiones en papel arroz.

7. ¢Cuenta la empresa con politicas de atencion al cliente y seguimiento de
satisfaccion del mismo después de la compra?

R/ Si, cuando el cliente llega a la sucursal tiene que saludar y decir el nombre de la
pasteleria, ofrecer el producto, cuando uno va a una pasteleria o panaderia uno ya lleva en

mente que va a comprar llega y pide el producto.
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Entonces una de las politicas es que el cliente lleve méas de lo que piensa comprar, las
empleadas deben ofrecer el producto, hay una persona que supervisa las salas para saber

el comportamiento de las empleadas.

8. ¢Como clasifica a sus clientes y cuél es el seguimiento post venta que les
brinda?
R/ Como consumidores finales a los cuales no se les da un seguimiento solo se les vende

el producto es la unica relacion que se tiene con el cliente.

9. ¢, Cuales considera que son sus principales competidores?

R/ El Ban Ban, Karlita, Dianni’s, Antony s y Selectos.

10. ¢Qué puntos de igualdad y diferenciacion tiene con respecto a la
competencia?

R/ Igual en la variedad de producto venden lo mismo reposteria y pasteles.

Diferenciacion en establecimientos una area en la que Tiffany se encuentra en
desventaja.

En algunos productos salados que ofrece la competencia.

El sabor de los productos que ofrece Tiffany es mejor que el de la competencia.
La publicidad es otro factor de diferenciacion la competencia emplea mas
publicidad.

El acceso al papel de arroz no lo tiene otra pasteleria.
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El servicio a domicilio, que solo se brinda para pedidos grandes pasteles de piso
de $100 en adelante estableciendo una zona para cubrir en la cual se le dice al
cliente hasta donde se le puede llevar el producto para que lo recoja en ese lugar
cobrando una suma adicional por motivo de la delincuencia ya no se lleva hasta

la puerta de la casa.

11.  ¢Qué acciones realizan para estar informados de lo que hace la competencia?
R/ Se visita el establecimiento de la competencia para observar los cambios que hace se
compra el producto que se lleva a las oficinas para comparar el sabor, textura, precios,

etc. de esta forma se sabe sondear a la competencia.

12.  ¢Cual considera que es la principal atraccion de la empresa, para que el
cliente la prefiera ante otras pastelerias? (por qué debo comprar en pasteleria
Tiffany y no en otra pasteleria)

R/ La calidad en el buen sabor de los productos, el acceso al papel de arroz calidad en la

impresion de las imagenes.

13.  ¢posee una persona encargada de tomar decisiones enfocadas en mejorar la
imagen de la empresa?
R/ La supervisora de salas de venta junto con el gerente se encargan de mejorar la imagen

de la empresa.
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14.  ¢Qué tipo de actividades realizan para posicionar la marca y atraer nuevos
clientes?

R/ En la actualidad no se esta desarrollando ninguna actividad para atraer nuevos clientes.

15.  ¢Cual fue la altima actividad que la empresa realizé para captar la atencion
de los clientes?
R/ Hace tres afios que se pago publicidad en radio para dar a conocer la pasteleria,

también se hizo una degustacion independiente.

16.  ¢Poseen alguna red social con el fin de interactuar con sus clientes a través de
la web?

R/ Si, Facebook.

17.  ¢Como calificaria el ambiente interno de trabajo dentro de las instalaciones?
R/ Muy bueno, todos se entienden para trabajar en equipo.

18. ¢La empresa ha contratado servicios de consultoria de Marketing ?/ ¢Qué
nuevas actividades de Marketing han implementado a partir de ello?

R/ No se ha hecho ninguna contratacion al respecto.

19.  ¢Realizan alguna promocion de ventas con la finalidad de aumentar las
ventas en periodos irregulares (malos) de ventas?

R/ Si, en salas de venta por lo general se ofrece reposteria al dos por uno.



Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacidn de

Fr!;.r-_];‘_:f!}' Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Cindad de Santa Ana 144

20.  ¢Qué tipo de medios publicitarios utiliza la empresa para dar a conocer sus
productos?

R/ solo Facebook.

21.  ¢Realizan alguna actividad social para darse a conocer como empresa ante
los consumidores?

R/ Ninguna.

22.  ¢Qué modalidad de pago le ofrece a sus clientes?

R/ solo pagos en efectivo.

23. ¢Han implementado capacitaciones sobre el servicio al cliente para sus
colaboradores?

R/ Ninguna.

24.  ¢Sus colaboradores poseen alguna clase de uniforme que identifique a la
empresa como medio de publicidad?
R/ Solo las dos personas que se encuentran en cada sala de venta posee uniforme con el

nombre de la pasteleria.

25.  ¢Qué productos y servicios adicionales pudiera ofrecer la marca Panaderia y
Pasteleria Tiffany en un futuro a sus clientes?

R/ Desayunos gourmet.
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26.  ¢COmo estan clasificados sus productos y cuales rotan més en ventas?
R/ Se clasifican en pasteles, reposteria, pan menudo, brazo gitano; se vende mas el pastel

de crema con fresas y la reposteria.

217. ¢Considera que los precios que ofrece son competitivos dentro del mercado?

R/ Si, estan de acuerdo al promedio de la competencia.

28.  ¢Considera que la empresa ha logrado posicionar su marca en la ciudad de
santa Ana? ;Por qué?

R/ Si, porque la calidad de los productos ha sido u factor importante para que los clientes

prefieran comprar en Panaderia y Pasteleria Tiffany.

3.3.2. Resultados de la Investigacion Observacion.
Aspectos a observar

e Area de produccion de acuerdo a normas de higiene y seguridad laboral.
Observacion:
Se necesita mejorar en el area de limpieza en la produccién después de utilizar los diferentes
enseres, estos se deberian colocar en una mesa no en el piso, las pertenencias de los
colaboradores deberian estar en su respectivo casillero no mal puestas en diferentes lugares, estos
aspectos generan una mal impresién en el cuidado de la preparacion de los productos.
La seguridad laboral es muy buena toda la maquinaria esta colocada de forma que no haya

accidentes.



Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacidn de

Fr!;.r-_];‘_:f!}' Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Cindad de Santa Ana 146

e Ubicacion geografica.
Observacion:
La ubicacion de la produccion es un area que se puede explotar por encontrarse en la
urbanizacion San Miguelito aprovechando que hay clientes que compran en la produccién. Las
salas de venta se encuentran en areas estratégicas donde se da mucha fluidez de personas de las

diferentes edades y géneros.

e Infraestructura apropiada para cada area de la empresa.
Observacion:
Tanto el local de la produccion como las salas de venta tienen un buen tamafio adecuado y

asignado de acuerdo a cada actividad que se desarrolla en cada una de los locales.

e Maquinaria y equipo industrial.
Observacion:
Si se posee maquinaria y equipo industrial por ejemplo batidoras, hornos, para el cuarto frio los
paneles de aire acondicionado, entre otros equipos que ayudan a acelerar la produccion a la vez
gue permite ahorrar ciertos costos.

e Higiene en cada sala de venta.
Observacion:
Se necesita mejorar en el cuidado de la limpieza de pisos, vitrinas, ventanas, asi como limpiar
mesas lo méas rapido posible después que son usadas por los clientes lavando la diferente

cristaleria que se utiliza para servir el producto.
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e Atencion al cliente.

Observacion:

No todas las empleadas en las salas de venta se interesan por atender al cliente haciéndolo
esperar mucho tiempo para salir a atenderlo, no se saluda el cliente debe saludar primero, se
muestran cansadas al atender a los clientes. Estos aspectos dan una mal impresion de que
Panaderia y Pasteleria Tiffany no se interesa por los clientes lo cual puede generar insatisfaccion
en ellos lo que los lleve a no visitar el lugar los consumidores son cada vez mas receptivos a la
atencion que se les brinda por tal razon es importante que se den capacitaciones a los

colaboradores.

e Mobiliario de exhibicién del producto.
Observacion:
Las vitrinas son un poco obsoletas en algunas salas de venta, en otras las sillas donde se sientan

los clientes estan sucias y viejas, se necesitan cambiar.

e Empaque del producto Pasteleria y reposteria.
Observacion:
Cuando se vende poco se despacha el producto en bolsas negras y de color algo que no se
deberia hacer si se quiere posicionar en el mercado, lo mas recomendable seria que las bolsas
tuvieran impreso el nombre de la empresa una estrategia que pudiera aprovechar como publicad

no solo cuando se venden pasteles o una cantidad grande de producto.
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Alcances y Limitantes de la Investigacion.

3.4.1. Alcances
Se obtuvo la colaboracion en todas las areas por parte de los duefios quienes muy atentos
ayudaron a proveer la informacion real que se necesitd para tener un marco teorico en la

recoleccion de la informacion.

Se ha logrado medir el nivel de posicionamiento que tiene Panaderia y Pasteleria Tiffany
con respecto a la competencia en la ciudad de Santa Ana.

Se pudo conocer mediante las opiniones de los clientes el nivel de satisfaccion sobre la
calidad de los productos asi como la atencion al cliente recibida y que es lo que esperan
recibir en un futuro en Panaderia y Pasteleria Tiffany.

A través de las diferentes técnicas de investigacion se pudo determinar la situacién actual
de Panaderia y Pasteleria Tiffany.

Se obtuvo la colaboracion de docentes que permitieron que se expendieran las encuestas
en sus respectivas materias, asi mismo la colaboracién del gerente de tortas y chéveres el
tucan en el centro de la ciudad para lograr realizar la encuesta con un ndmero

concentrado de compradores.
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3.4.2. Limitantes.
En el desarrollo de la investigacion de campo se desarrollé una limitante que

afecto el proceso de recoleccion de la informacion las cuales se presentan a continuacion:

e Poca colaboracion por parte de algunos clientes que se abordaron para poder extenderle
la encuesta, ya sea por falta de tiempo de éstos o porque simplemente no deseaban ser
parte de la investigacion.

e Se presentd desacuerdos por algunas empleadas a desarrollarse la observacion vy
recoleccion de informacién por medio de la encuesta, las cuales no permitieron que se
extendieran las encuestas.

e Falta de comunicacion del gerente con las empleadas en cierta sala de ventas para
extender las encuestas lo que generd una desaceleracion en el proceso de investigacion.

e La transicion de la administracion de la pasteleria genero ciertas confusiones tanto para
el actual gerente como para nuestro desarrollo de la investigacion, ademas fue dificil la
comunicacion con el nuevo administrador lo cual ocasiond retratos en la investigacion las

cuales se vieron reflejadas en modificaciones del plan.
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3.5 Conclusiones y Recomendaciones.

3.5.1. Conclusiones.

e En la industria de la panificacion existe una rivalidad competitiva fuerte, influenciada
por los productos estandarizados, de los cuales los clientes expresan que todas las
empresas ofrecen la misma variedad de productos y que ademas el mercado ofrece
productos sustitutos, lo que hace que la lealtad de los clientes hacia una empresa en
particular disminuya.

e El poder de negociacion de los clientes es minimo puesto que la mayoria de ellos
consideran que los precios son accesibles, mientras que con los proveedores, las
pastelerias-panaderias se ven afectadas por el aumento en los precios de las materias
primas, no obstante la Pasteleria Tiffany ha sabido negociar con sus proveedores de
materia prima para mantener precios promedios respecto a la competencia, siendo esta la

estrategia con la que la compite en el mercado.

Sin embargo, la pasteleria debe de tener cuidado con los controles de calidad
para poder ofrecer el mismo producto a bajo precio sin perjudicar el sabor que los
caracteriza, siendo este uno de los factores importantes que el cliente reconoce al momento

de realizar una compra.

e EIl posicionamiento de mercado es el lugar que ocupa una empresa en la mente del
consumidor, de acuerdo a los datos, las primeras cinco posiciones en el mercado son:

Ban Ban, pasteleria Karlita, pasteleria Tiffany, Bakery host y pasteleria Antony's.
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Dichas posiciones estan dadas por diversos indicadores tales como: la calidad de los
productos; la cobertura geogréfica en la ubicacion de sus establecimientos; los precios
accesibles; la experiencia de las empresas en el mercado, puesto que esto les proporciona
prestigio y reconocimiento, y a la vez un posicionamiento; el trabajo de los empleados
determina el desarrollo de las empresas, y en el caso de las pastelerias es muy importante
la atencién al clientes debido a que esta marca mucho la frecuencia de compra de los
mismos. Siendo estos algunos factores que diferencian por completo a la Panaderia y
Pasteleria Tiffany.

Panaderia y Pasteleria Tiffany debe emprender un gran esfuerzo especialmente en el area
de mercadeo para incrementar su participacion de mercado y mejorar su posicién en el
mismo, debido a que esta compite con una pasteleria la cual implementa sus estrategias
de mercadeo dando se a conocer a sus clientes y fortaleciendo su imagen de marca de tal
forma que los clientes puedan recordarla dando como resultado que la Pasteleria Ban Ban
sea lo que se les viene a la menta cuando deseen degustar un pastel.

Actualmente los clientes desean degustar mas variedad de pasteles, reposteria y pan
dulce, variedad de alimentos denominados ‘“snacks”, bebidas calientes y/o heladas.
Sumado a lo anterior los clientes buscan un lugar agradable, moderno, limpio, con un
ambiente familiar y en éptimas condiciones que reflejen prestigio y la vez brinden una

grata experiencia al momento de consumir los productos en la pasteleria.
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3.5.2. Recomendaciones.

Mision:
Somos una empresa dedicada a la producir y ofrecer a nuestros clientes los productos més
innovadores en pasteleria, panaderia y reposteria comprometidos con los mas altos

estandares de calidad y buen sabor.

Vision:
Ser la panaderia y pasteleria lider en el disefio de los mejores productos, reconocidos por

nuestra calidad y servicios al mejor precio.

Valores.

@ Comunicacion: en tanto se toma la comunicacién como un valor fundamental se
intenta que las relaciones y conexiones dentro de los miembros de la empresa y con
los clientes sea fluida y sincera.

© Responsabilidad: tiene varias orientaciones. Por ejemplo si se hace referencia a los
trabajadores, la empresa se compromete a la estabilidad y buenas condiciones
laborales. En cuanto a los clientes, la empresa se compromete a entregar bienes y
servicios de calidad. Algo que también resulta muy importante hoy en dia es el
compromiso con el medio ambiente. Para ello es necesario cumplir con las leyes

determinadas e incluso exceder las mismas para continuar con su preservacion.
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© Creatividad y originalidad: refiere a las innovaciones, cambios y creaciones en
los productos y servicios.

© Seguridad: este juicio se orienta a generar un vinculo de confianza, que los clientes
crean que seran satisfechos en sus necesidades y deseos.

© Libertad: en este caso se intenta que tanto los empleados y los clientes puedan
expresarse con total seguridad en caso de tener creencias u opiniones distintas,
siempre que sean presentadas con respeto y cordialidad.

© Trabajo en equipo: desde éste se intenta la integracion de cada uno de miembros
de la empresa al grupo laboral, que sean promovidos mejores resultados gracias a
un ambiente positivo. Para ello es elemental la participacion de los distintos
miembros de la empresa en diversos ambitos.

© Honestidad: orientado tanto para los miembros de la empresa entre si, como con
los clientes. Se promueve la verdad como una herramienta elemental para generar

confianza y la credibilidad de la empresa.

Incorporar a la cartera de productos un producto light.

En El Salvador existen muchas personas que buscan cuidar de su alimentacion ya sea
porque sufren de alguna enfermedad de tipo gastrointestinal, padecimientos
cardiovasculares, sobrepeso, diabetes, etc.; o simplemente porque quieren mantenerse en
un estado de buena salud. Los alimentos que se consumen condicionan sin lugar a duda la

salud. En la actualidad es muy importante llevar una dieta balanceada, y se convierte en
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un factor
importante consumir alimentos saludables y de gran calidad para tener una mejor y larga

vida.

Es asi, como se considera que existe un nicho de mercado para suplir la necesidad de este
grupo de personas, pues la empresa cuenta con los recursos necesarios para poder llenar
las expectativas de los consumidores a la vez que tiene la oportunidad de incrementar su

cuota de mercado.

Maximizar los esfuerzos de mercadeo para mejorar la imagen de la marca e incrementar
los clientes actuales y potenciales de la Pasteleria Tiffany, mediantes radio, redes

sociales, marketing alternativo y exterior.

Motivar a los clientes potenciales a efectuar compras mediantes promociones llamativas

y novedosas, promoviéndolas en diferentes medios de comunicacion.

Ademas diversificar e innovar los productos y servicios con el objeto de diferenciarse de
la competencia para expandirse en el mercado y asi obtener un mejor reconocimiento y

aceptacion por parte de los consumidores para tener una mejor posicion en el mercado.

Mantener medios activos para la interaccion con los clientes, con los cuales la empresa
pueda darle un seguimiento postventa para poder identificar los deseos de estos, los

cuales contribuyan al desarrollo de nuevos productos tomando en cuenta cada detalle
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expresado
por el cliente generando asi un ambiente de confianza y fortaleciendo la relacion

empresa-cliente, logrando con esto la creacion de relaciones redituables a la pasteleria.

Establecer una adecuada mezcla de marketing de acuerdo a las exigencias del mercado
para atraer la atencion de los clientes actuales y potenciales, a través de la calidad del
producto, plaza, precio y promocién, con el objeto de satisfacer las necesidades y deseos
de los compradores finales, lo que llevaria a crear en el cliente fidelidad hacia la empresa,

llevando esto a aumentar los volimenes de venta.

Aprovechar las fortalezas y oportunidades con que cuenta la Panaderia y Pasteleria
Tiffany para crear cualidades distintivas en sus productos o servicios, ademas de realizar
mayores esfuerzos para mejorar la atencion al cliente por parte de sus colaboradores y
mejorar el area de marketing, adoptando asi una estrategia de diferenciacién para

competir en el mercado.

Fortalecer la atencion al cliente mediante capacitaciones trimestrales y supervisiones
regulares, de tal forma que puedan ayudar a un mejor desempefio de las actividades
laborales las cuales contribuyan a un mejor desarrollo de la empresa. La cual genere una

fortaleza la cual incremente las ventas.



" Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marea v Fidelizacidn de 156
ARDY Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Cindad de Santa Ana

e Destinar las instalaciones del establecimiento en la Colonia Ivu para atencion de eventos,
con el fin de que el cliente experimente el ambiente familiar del cual se caracteriza.

Ademas de aprovechar el espacio sin uso y asi sacar un beneficio econémico extra.



CAPITULO IV

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA PASTELERIA

TIFFANY DE LA CIUDAD DE SANTA ANA
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4 Propuesta De Un Plan De Marketing Para La Pasteleria Tiffany De La Ciudad De

Santa Ana.
4.1 Resumen Ejecutivo.

Plan de Marketing para el Posicionamiento de marca y Fidelizacion de Clientes para la

Panaderia y Pasteleria Tiffany.

Consiste en crear o cambiar la posicién que tiene el consumidor de la marca
Tiffany o bien recordarles a aquellos consumidores los atributos y beneficios que distinguen a la
empresa de la competencia para lograr establecer un lugar favorable en su mente respecto a sus
rivales. EIl objetivo es crear un nuevo concepto de la panaderia y pasteleria, dirigido a tener una
experiencia de compra en la degustacion de los productos que se ofrecen incorporando una
nueva presentacion basada en las tendencias de un estilo moderno pues es un factor que influye
en las decisiones de compra.

Para lograr llegar a la poblacion santaneca y dar a conocer la marca como una
opcion mas con productos de alta calidad se implementara una inversion de $9,690.28 la cual

incluye estrategias de:

e Comunicacién en radio, publicidad en Facebook siendo son
herramientas muy utilizadas por la poblacion la ventaja de la segunda

es que puede tener un contacto directo con los clientes para
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posicionar la marca en sus mentes de tal forma que estos lleguen a
preferirla.

e Publicidad impresa en afiches y banner lo cual permite que las
personas vean repetidamente la marca.

e Perifoneo estacionario para despertar el interés y curiosidad por los
productos aprovechando que esta es una cualidad de los
salvadorefios.

e Promociones venta para estimular la compra.

El objetivo de la publicidad es informar la marca los productos y servicios que
ofrece para persuadir a la poblacion a probar los productos de tal forma que los refieran
con su circulo social.

La publicidad junto con las promociones de venta tienen el propdsito de atraer a
los consumidores para que sigan prefiriendo consumir productos de la marca como a aquellos
que a un no han probado sus productos puedan degustar de ellos y gozar de beneficios que se
ofrecen. Todos los esfuerzos encaminados a realzar la imagen de marca para llegar a su target se
realizara de forma mensual con una estrategia diferente para cada fecha festiva que se celebra en
Santa Ana como una tradicion.

Los resultados que se obtendran por los esfuerzos de marketing estan medidos de
acuerdo al tiempo establecido para cada estrategia la cual tiene su propio beneficio que oscila en
el rango de $330.00 hasta $30,000.00 aplicando dicho plan al finalizar el afio se obtendra un

monto de $47,725.00 desarrollando todas las estrategias.
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Logrando un posicionamiento basado en la calidad de los productos con los que
se caracteriza panaderia y pasteleria Tiffany, logrando a la vez mayor cuota de mercado, asi

como su posicionamiento y fidelizacion de clientes lo cual ayuda a incrementar las ventas.

Los encargados de desarrollar el plan son los colaboradores de la empresa
ubicados en salas los que tendran mayor responsabilidad de promover las estrategias planteadas
a incrementar ventas Yy fidelizar clientes; de igual forma es responsable la persona que majara la
red social de crear comunidades favorables para la marca, todos y cada uno de los colaboradores
seran capacitados para trabajar por los objetivos trazados.

Las razones por las que se cree que tendrd éxito este plan es porque presenta
estrategias de acuerdo a la forma de comprar de los usuarios y sus estilos de vida que conforme
avanza la tecnologia en consecuencia a la globalizacion es necesario adaptarse al nuevo
escenario llegando a los consumidores de la forma en que mas se comunican, con promociones

que estan al alcance de todos.
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4.2 Analisis de la Situacion.

El mercado gastronomico en EI Salvador experimenta grandes cambios
orientados a un publico mas exigente, cambiante y en busca de lo mejor, de ahi la importancia
de conocer el entorno donde se desarrolla la empresa para crear estrategias que ayuden al
crecimiento empresarial, ya que los elementos del entorno pueden afectar la situacion de la
organizacion.

Tomando en cuenta la flexibilidad de la empresa en las variables que ésta puede
controlar asi como aquellas variables externas que no puede ejercerse control sobre ellas, se
procede al analisis del entorno para poder estructurar un plan de accion que ayude al desarrollo
de la organizacion y al mismo tiempo les permita organizar al personal para trabajar en pos de

los objetivos trazados.

4.3.1. Microentorno

e Empresa.

Panaderia y pasteleria Tiffany cuenta con un area de produccion la cual trabaja
bajo un esquema de division del trabajo, de tal forma que se permita estandarizar todos los
procesos de produccion y tener mejores controles de las labores diarias de sus colaboradores
abriendo paso a la vez de poder emplear la creatividad en el disefio de productos, este esquema
permite al mismo tiempo la distribucion de los pedidos a todas las sucursales, evitando asi
inconvenientes que puedan afectar el desempefio de la empresa para hacer llegar sus productos

al pablico.
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La venta se desarrolla en cada sucursal donde el personal se encarga de tomar la
orden del cliente para posteriormente brindarle el producto que este desea en el momento o en su
tiempo establecido de acuerdo a las especificaciones del pedido.

El departamento de contabilidad es el encargado de ejercer los pagos
correspondientes a las obligaciones tributarias y laborales que emerge la empresa en su ejercicio
de operaciones. Ademas, junto con el gerente buscan financiamiento cuando asi se requiere para
seguir desarrollandose en el mercado.

El gerente general es el encargado de velar por los intereses de la compafiia
realizando diferentes funciones como la gestién y compra de los insumos necesarios para la
elaboracion de los diferentes productos que se ofrecen al mercado para su consumo.

Cada uno de los encargados de estas areas que conforman la empresa se
encuentra en coordinacion para el funcionamiento de la misma de tal forma que se encamine al
cumplimiento de los objetivos establecidos por el gerente de mejorar la calidad de los productos
asi como el servicio gque se brinda.

Cada una de las areas con las que dispone la empresa influye en la toma de
decision de coordinar, desarrollar e implementacion de alguna estrategia de mercadeo pues todos
y cada uno debe de trabajar en coordinacion para el cumplimiento de las estrategias. Respecto a
la distribucion de los productos se emplea el nivel cero pues no existe un intermediario
comercial, por lo tanto hay una distribucion directa desde el productor hasta el comprador final

ejerciendo un mejor control sobre la comercializacion.
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e Proveedores.

Debido a que la propuesta de valor en la que se basa panaderia y pasteleria Tiffany
es la calidad de sus productos (segun la declaracion del gerente), es fundamental que sus
insumos sean idoneos de tal forma que le permitan cumplir con su propuesta de valor para
transmitirla a sus compradores finales.

Es por ello que la empresa vigila la disponibilidad y costo de los suministros, ya
que los costos de adquirir los insumos puede afectar el precio final de los productos al mismo
tiempo una escasez o atraso en los suministros puede afectar las ventas en el corto plazo y a la
vez dafar la satisfaccion del cliente en el largo plazo.

En consecuencia, las relaciones entre el proveedor y vendedor se pueden convertir
en una fuerza de negociacion fuerte o débil depende de los factores tanto controlables como
incontrolables de cada una de las partes donde es necesario implementar el proceso de
comunicacion de las necesidades en comun buscando obtener un resultado que sea de beneficio
para ambas partes acorde a los objetivos y necesidades que permita llegar a un acuerdo mutuo.

Debido a que los proveedores pueden ejercer poder de negociacion para influir en
los términos y condiciones del suministro ya que estos tienen poder de mercado solo cuando los
insumos se ponen escasos y los compradores estan ansiosos de asegurar lo que necesitan,
aceptando los términos que favorecen mas a los proveedores. En cambio los proveedores
también tienden a tener menos fuerzas para negociar el precio y otros términos de la venta
cuando la empresa a la que se le esta suministrando sus productos es un cliente importante.

En referencia a lo anterior panaderia y pasteleria Tiffany trata a sus proveedores
como socios en la creacion y entrega de valor para el cliente reconociendo la importancia de

crear relaciones cercanas y dura, siendo redituable en el tiempo de tal forma que le permita
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comprar

siempre la materia prima de mejor calidad que se va desarrollando para cumplir con estandares

de calidad en cuanto a la textura y sabor con los que se caracteriza.
A continuacion una lista de los proveedores con los que se tiene relacion comercial:

e JUAN GILBERTO GUERRA

e DURANGOS.A.deC. V.

e PIMISA.deCV.

e AISSA.deC.V.

e IMPORTADORA IMAPRA S.A.de C.V.
e DISTRIBUIDORA CARLITOS

e SERAROLSS.A.deC.V.

Es importante contar con una cadena de proveedores amplia en la cual estén
incluidos nacionales como extranjeros para asegurar un stock dentro de la empresa de tal forma
que la produccion no se vea afectada por cualquier dificultad de cobertura o abastecimiento de

los insumos.

e Competidores.
Cada dia se agregan nuevos competidores al mercado que traen consigo una nueva
capacidad de produccion, con la Unica intencion de comenzar a ganar mercado y sobre todo si

sus recursos se lo permiten se dedican a competir fuertemente en el mercado.
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Es por ello que Panaderia y pasteleria Tiffany ejerce un monitoreo de la
competencia para tratar de establecer una posicion y la preferencia de los compradores por los
productos de la empresa, en vez que prefieran a los vendedores rivales.

Los aspectos a centrarse en su investigacion son: los precios, verificar la calidad
tanto de los productos como del servicio que brinda, identificar productos existentes asi como
nuevos productos tanto en sabor, presentacion como su textura, condicion de instalaciones,
entre otras variables pues la rivalidad se intensifica cuando uno o méas competidores ven una
oportunidad de satisfacer mejor las necesidades de los clientes.

Sin embargo es importante que este espionaje se realice con mucha cautela para
ello se asigna a un colaborador junto con el gerente quienes lleven a cargo la labor de ser un
cliente misterioso para poder observar como actia su competencia directa e indirecta, que
estrategias estan llevando a cabo sus rivales verificando en que puntos de igualdad y
diferenciacion se encuentra panaderia y pasteleria Tiffany para buscar estrategias que permitan
superar a su competencia de tal manera que permita ofrecer un valor agregado al cliente.

Para ello se debe de responder a preguntas como: ¢Quiénes son los que compran?
¢Qué productos consumen? ¢Quiénes influyen en la decision de compra? ¢(Con que tipo de
personas consumen? ¢Por qué los compran? ;Qué cantidades compran, para consumir dentro del
establecimiento o para llevar a casa? ¢Por qué comprar en un determinado establecimiento?

¢En qué tiempo compran? Todas estas preguntas ayudan a evaluar el desarrollo de
la empresa, si bien, la empresa puede ser casi perfecta, tener un producto que demanden muchas
personas, pero la forma como esta destaque sus productos, el disefio, la calidad, la publicidad y el

disefio de instalaciones que despierten los cinco sentidos de los clientes son factores que se
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pueden
controlar en cierta manera pero si no se actlia a tiempo podrian estar perdiendo a muchos clientes

que prefieran a la competencia.

Por lo tanto el objetivo de emplear una estrategia para saber lo que hace la
competencia es llegar a mejorar su rentabilidad o participacion en el mercado acomodando todo
de acuerdo a lo que los clientes desean de tal forma que determine factores que lleven a aumentar
la calidad de los productos asi como del servicio, y tal vez esos detalles que se nombraba
anteriormente sean puntos clave al momento de entender los deseos y necesidad del cliente, pues
no es solo ofrecer calidad sino que lograr la satisfaccion del cliente de manera que vuelva a

realizar una compran.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo, para conocer la posicion
actual de la panaderia y pasteleria Tiffany frente a la competencia, tomando en cuentas las
pastelerias mas demandadas segun los resultados arrojados por la encuesta considerando los

distintos atributos con los cuales compite en la ciudad de Santa Ana.



=t gt Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marca v Fidelizacion de

i
Tiffasy Clientes, de La Pasteleria Tiffany en la Ciudad deSanta Ana 167

Tabla 4.1 competencia comparativa

Panaderia- N° productos competidores Rango de precios Tipo de atencion Tipo de
pasteleria  sucursales ~_publicidad
Pasteles y Cakes Accesibles desde Atencién en mostrador ~ Facebook
Reposteria y Pan Dulce $0.25 a $18.00 Atencién en mesa Vallas
Panaderia Tradicional Servicio delivery En transito
Ban Ban 11 Sandwiches, Ensaladas y Sopas
Postres y Crepas

Cafés, Bebidas Frias
Tradicionales, Tés 'y

Smoothies.
Karlita 3 Pasteles Accesibles desde Atencién en mostrador ~ Facebook
$9.00 Atencion en mesa
Pasteles, brazos gitano Accesibles desde Atencién en mostrador ~ Ninguna
Reposteria y Pan Dulce $0.25 a $18.00 Atencion en mesa
Tiffany 2 Panaderia Tradicional
Sandwiches,
Postres

Cafés, licuados,
Espumosos
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e Publicos.

Panaderia y pasteleria Tiffany cuenta con un pequefio grupo de influencia que
ayuda a avanzar en su desarrollo y crecimiento para ello dispone de la colaboracion interna de
sus trabajadores bajo la coordinacion y supervision de la gerencia los que llevan a cabo la
actividad productora de tal manera que el éxito de la panaderia y pasteleria Tiffany depende en
parte del desempefio y el rendimiento de los empleados.

Los empleados que poseen excelente relacion interpersonal y habilidades de
comunicacion son los que ayudan a manejar las necesidades de los clientes. Mientras que un
bajo rendimiento es perjudicial para el éxito de la empresa. Es por ello que se fomenta el trabajo
en equipo bajo valores morales que los motive a hacer mejor sus tareas laborales de tal forma
que les permita experimentar algunos triunfos juntos. Si se cree en ellos y se espera que les vaya
bien se esforzaran para tratar de hacer sus tareas lo mejor que puedan y en ese proceso se

beneficiara la empresa y ellos.

e Clientes
Estd formado por individuos y hogares que compran pasteles y diferente pan
dulce para satisfacer sus necesidades individuales o familiares mediante su consumo.
Un cliente lo es todo para una empresa, es una de las premisas para alcanzar el
éxito empresarial, panaderia y pasteleria Tiffany no tendria razén de ser sin sus clientes, pues
son los actores de los ingresos para el funcionamiento de la misma y beneficio de toda una

comunidad.
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A continuacion una descripcion de la demografia del mercado:

Mercado meta:

Panaderia y pasteleria Tiffany se enfoca en todas aquellas personas que buscan
satisfacer un deseo 0 en su mejor caso una necesidad fisiologica basica para el sustento de la
vida humana como lo es el alimento, indispensable para la conservacion de la vida. Cuyos
individuos posean poder adquisitivo, deseo y voluntad de compra para ejercer la demanda de los

productos que se elaboran en Panaderia y pasteleria Tiffany.

Geografia:
El area geogréfica definida para la investigacion es el municipio de Santa Ana,
donde las estrategias de dicho plan de Marketing se han planteado para desarrollarse en dicha

zona geografica.

Por la demografia:

Su target son personas mayores de 30 afios, siendo el grupo con méas tendencia al
café por la media tarde obviamente acompafiado con una buena porcién de pan dulce dichas
personas son las que circulan o residen en las cercanias de las salas de venta,
independientemente de su género, raza, religion, estado civil y nivel de estudio; con un nivel
socioecondmico de clase media, donde este segmento busca la calidad en los productos no

simplemente satisfacer una necesidad.
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4.3.2 Macroentoro.

e Demogréafico.

Estudio de la poblacion en términos de su tamafio, ubicacion, edad, genero, raza,
ocupacion y otras estadisticas son muy importantes para una empresa independientemente de su
tamario de operacion ya que los productos y servicios que se disefian para su elaboracion van
dirigidos a un determinado grupo de individuos de los cuales se espera que lo adquieran de tal
manera que la empresa pueda obtener un beneficio.

Tomando en cuenta lo anterior panaderia y pasteleria Tiffany se enfoca en la
poblacion de Santa Ana para descubrir nuevas oportunidades de crecimiento pues este es uno de
los departamentos mas poblados del Pais con mas de medio millon de habitantes ubicandose en
la tercera posicion con mayor numero de poblacién; presentando una densidad de 258.85
habitantes por km? su extension territorial es de 2,023 km? en el cual la empresa se puede
desplazar a nuevos lugares para cubrir mas territorio donde puede desarrollar sus operaciones.

Aprovechando la distribucion de las edades que en el pais esta concentrada en tres
rangos de los cuales el 36.1% es el rango de 0—14 afios; el 58.7% de 15-64 afios y un 5.2% de 65
afios y mas (DIGESTYC, censo 2007) datos que pueden ayudar para la diversificacion de los
productos y servicios de la empresa, tomando en cuenta el estilo de vida encada uno de los
rangos para adaptar la oferta de acuerdo a cada una de las necesidades y deseos que se dan en

cada uno.
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A través de los afios se ha considerado la experiencia y la intuicion como las
herramientas 0 mecanismos mas relevantes y mas efectivos para el proceso de toma de
decisiones, pero desde hace algun tiempo las empresas independientemente de su giro y tamafio
de operacion se han concientizado acerca de la importancia de contar ademas con un soporte
basado en la informacidon relevante del entorno el cual puede determinar el éxito o fracaso de
una organizacion; debido a que los cambios demogréaficos significan cambios en los mercados,

lo que a su vez requiere cambios en las estrategias de marketing para llegar al target.

e Economico.

La economia salvadorefia se enfrenta con diversos aspectos que pueden
obstaculizar el desarrollo pleno de una empresa independientemente de su tamafio, por ejemplo
el tema de inseguridad nacional, es un verdadero flagelo para los negocios, afecta a los
empleados que son el motor de las empresas, al afectar a la poblacién afecta sus familias, la
gente estd preocupada, le cuesta concentrarse por sus problemas porque esta pensando en su
seguridad personal y la de sus seres queridos.

En general, la delincuencia detiene el crecimiento pero hay uno en especial: la
extorsion, que en términos de crecimiento, el principal obstaculo es, en términos de costo para
las empresas y sobre todo a las micro, pequefias y medianas empresa, en realidad una extorsién
es un impuesto mas que los empresarios deben de pagar, entre el empresariado en general son
los micro productores los mas perjudicados, debido a que las grandes empresas tienen capital
para contratar seguridad privada o formar la propia, mientras que los microempresarios, no les

toca otra que mudarse o cerrar sus negocios.
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En fin todos los empresarios pequefios, medianos y grandes estan sufriendo, no
pueden desarrollarse si estan siendo extorsionados.

Adicional al componente de inseguridad, esta la burocracia que se da en las
aduanas lo cual afecta a la obtencién de los insumos, los tramites y permisos que se necesitan
para operar en un mercado, asi como los altos impuestos, entre otros factores, siendo estos los de
mayor relevancia que probablemente genera una desaceleracion en el desarrollo empresarial.

Sin embargo dentro del entorno existen variables que se efecttan de forma
positiva para una poblacion, las cuales ayudan a las empresas a la sostenibilidad financiera, pues
El Salvador cuenta con una infraestructura que permite agilizar la entrega de los productos y
servicios a los clientes.

Otra variable a tomar en cuenta para crear la oferta es la distribucién de los
salarios, con el acuerdo en el incremento del 15 % al salario minimo, que sera para todos los
sectores economicos a excepcion del sector comercio y servicios, que tendra un incremento de
13.5%. Mas las remesas familiares que actualmente sostienen la economia salvadorefia en un
70% lo cual se traduce a un incremento de la demanda. Debido a que el nivel de ingreso
determina la demanda, a mayor ingreso mayor consumo o0 en su defecto ahorro
independientemente del consumo auténomo sin el cual no se puede vivir que es totalmente

desligado del nivel de ingreso.
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Los factores econdmicos pueden tener un efecto dramético en el gasto del
consumidor y su comportamiento de compra, pues esto puede hacer que el publico compre mas
0 gaste menos y busquen mayor valor en las cosas que llegan a comprar, por lo tanto se buscan
maneras de ofrecer mayor valor a los compradores actuales mas modernos en lo respectivo a las
finanzas combinando la calidad del producto y buen servicio a un precio justo.

Es por ello que se pone atencion tanto a la distribucion del ingreso como a los
niveles de ingreso que se perciben en cada clase social. Esta distribucion del ingreso ha creado
un mercado escalonado permitiendo a las empresas a personalizar sus ofertas de marketing para
una gama de mercados desde los acaudalados hasta los menos acaudalados.

Los cambios en las principales variables econémicas tales como los ingresos,
costo de vida, tasas de interes, patrones de ahorro y crédito tienen un gran impacto en mercado.
Debido a que el mercado requiere tanto poder de compra como la disposicién de las personas
para pagar un precio por satisfacer sus necesidades y deseos. Por tal razén la empresa se
preocupa por mantenerse informado del entorno econémico para tomar decisiones que permitan

la liquidez de la misma.

e Natural.
La primer tendencia del entorno natural implica la creciente escasez de materia
prima del aire y el agua podrian parecer recursos infinitos, pero la contaminacion del aire haga a
muchas de las grandes ciudades del mundo y la escases de agua es un gran problema en algunas
regiones, estos dos factores son los principales recursos para crear las materias prima que se

necesitan en la fabricacién de cualquier bien o servicio.
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Por lo cual los recursos renovables como los bosques y los alimentos también
deben utilizarse con cuidado; los no renovables como el petroleo carbon y varios minerales,
plantean un problema serio. Las empresas que fabrican productos que requieren estos escasos
recursos se enfrentan a fuertes incrementos en costos, incluso, si los materiales permanecen
disponibles.

Asi mismo la contaminacion del entorno con botellas, plasticos y otros materiales
de envase que no son biodegradables y los quimicos derramados en el suelo y en los alimentos
son un problema de contaminacion ambiental que pueden llegar a afectar la salud.

Hoy en dia las empresas realizan un esfuerzo por tener mayor responsabilidad
social y encontrar la forma de controlar y reducir la contaminacién mediante la promocion de un
entorno limpio reconociendo el vinculo que existe entre un medio ambiente sano y una
economa sana, asi mismo estan aprendiendo que las acciones ambientalmente responsables
también pueden ser un negocio.

Actualmente panaderia y pasteleria Tiffany emprende acciones ambientales en la
optimizacion de la eficiencia de transporte para reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero (GEI) estableciendo las salidas de sus camiones por lo menos dos veces al dia.
Busca un aprovechamiento mas eficiente del agua, asi como su ahorro por medio de mejores
instalaciones en las tuberias que permita evitar el desperdicio de este vital recurso.

Otra iniciativa que implementa es la operacion de sus propios transformadores
como una sub estacion que le permite bajar los costos de energia en la fabricacion vy

mantenimiento de los insumos y productos terminados.
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Induce a toda la organizacion hacia una cultura de cuidado al medio ambiente, en

la cual todos participan en el reciclaje de los desechos que se generan para deducir el impacto

ambiental, la técnica de reciclaje que emplean los colaboradores es la venta de plastico, carton y

otros desechos de los cuales se pueden beneficiar.

e Tecnoldgico.

El Salvador no es un productor de innovaciones tecnoldgicas, tampoco esta exento
de personas, empresas e instituciones que permanecen atentos a las posibles aplicaciones de los
avances mas importantes en la informatica, el tratamiento digital y la transmision a distancia de
la informacién, datos, imagenes y otras formas de presentar piezas de conocimiento vy
comunicarse entre los seres humanos.

Un nudmero creciente de profesionales de todas las disciplinas, asi como
empresarios, empleados, funcionarios y estudiantes de todas las edades comprenden y realizan
personalmente la promesa de las tecnologias de informacion y comunicaciones (TIC),
encontrando a diario nuevas, eficientes y mejores formas de aprovechar los programas de
software, los dispositivos de relacion humano-méquina y los equipos de computacién que el
mercado nacional, por medio de las empresas distribuidoras ponen a nuestra disposicion.

Se puede apreciar un poco de estas aplicaciones de la tecnologia en la maquinaria
con la que dispone la empresa para elaborar los productos las cuales son batidoras, freidoras,
maquina de hojaldre, horno rotativo, llenadora y cuarto frio. Sin embargo esto no es suficiente

pues el entorno tecnolégico cambia con rapidez y cada nueva tecnologia remplaza a una anterior.
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El ambito tecnoldgico es amplio en el cual la empresa pueda ir adquiriendo
dispositivos, accesorios y maquinaria basados en tecnologia digital de acuerdo a su capacidad

financiera para mejorar la produccion y el servicio que brinda dentro de sus puntos de venta.

e Politico.

Las decisiones de marketing son afectadas seriamente por los desarrollos en el
entorno politico debido a que casi todas las actividades se encuentran sujetas a una amplia gama
de leyes y regulaciones las cuales surge para asegurar que las empresas se hagan responsables de
los costos sociales de su produccién o de sus productos.

A demas, las regulaciones cambian de manera constante, lo que el afio pasado
estaba permitido ahora puede estar prohibido, y lo que estaba prohibido antes, ahora puede estar
permitido.

Es por tal razon que la empresa vigila lo que sucede en este entorno trabajando
arduamente para mantenerse al dia con los cambios en las regulaciones y sus interpretaciones no
solo a nivel nacional sino también municipal de acuerdo al territorio donde opere, de manera que

le permita tomar las mejores decisiones para el desarrollo y crecimiento de la empresa.

e Cultural.
El entorno cultural consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y comportamientos. Las
personas crecen en una sociedad determinada que forma sus creencias y valores basicos.

Adsorben una vision del mundo que define su relacion con los demas.
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La religién desempefia un papel importante en la cultura de EIl Salvador pues
determinan en la sociedad creencia y valores que camban las percepciones de las personas sobre
si misma, los demas, las organizaciones, la sociedad, y sobre todo el universo. Especialmente la
religion catolica desempefié un rol muy importante en la cultura. Los articulos de pintura, de
ceramica y de textil son las principales expresiones artisticas manuales.

En la gastronomia, las pupusas son el platillo tradicional por excelencia seguido
por otros platos tipicos como tamales de gallina, tamales de elote, tamales pisques (rellenos de
frijol), la yuca frita o salcochada, el pan con chumpe (pavo), enchiladas, camote en miel, los
nuégados de yuca bafiados con miel de atado de dulce de panela. Las bebidas que por tradicién
se consumen son: el atol shuco, chilate caliente, atol de pifiuela, chocolate, atol de elote, de maiz
tostado, café, horchata, cebada entre otras bebidas frias y calientes, todas acompafiadas de pan
francés o dulce.

De acuerdo que productos la empresa oferte asi debe estudiar el entorno cultural
de su mercado meta, debido a que los factores culturales afectan mucho como piensa las
personas y como consume. De manera que los gerentes deben estar muy interesados en conocer
y entender tan bien al consumidor para ofrecer productos y servicios que encajen perfectamente

con sus percepciones de tal suerte que se vendan.
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43.3 FODA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

Tabla 4.2 Anélisis FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Buen servicio al cliente.

Buena calidad del producto.

Diferentes presentaciones de los
productos.

Precios accesibles.

Ubicacion de salas de venta.

Liquidez para nuevas inversiones
Adecuado estado de maquinaria industrial.
capacidad productiva y cobertura de su
mercado.

vehiculos en buen estado para distribucion
de los productos.

Productos con aceptacion en el mercado.

Invertir en otra area geografica.

Mejorar la infraestructura del local.
Reconocimiento por la sociedad.

Ampliar la variedad de los productos.
Desarrollar promociones.

Mejorar los productos.

Existe un amplio mercado para ampliar la
marca registrada de la empresa o su
reputacion hacia nuevas areas geogréaficas.
Innovacion de productos, maquinaria y
equipo.

Oportunidades para ganar a los rivales una
mayor participacion de mercado
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DEBILIDADES

AMENAZAS

No cuenta con publicidad.

Locales de bajo nivel.

No posee redes sociales para interactuar
con los clientes

No posee personal capacitado en servicio
al cliente.

No se realizan estudios de mercado.

No posee una imagen poderosa de la
marca de la compafiia.

Escasez de controles internos para mejorar
la administracion de la empresa

No cuentan con un control de sugerencias
y quejas para medir la calidad y
satisfaccion de los clientes.

Existe poca motivacion en incentivos para
el personal.

Alta competitividad.

Nuevas regulaciones a las leyes de alcaldia
municipal.

Personal mas capacitado en la competencia
Inseguridad social

Perder clientes.

Nuevas reformas fiscales.

Cambios en las necesidades y gustos de los
clientes.

Pérdida de ventas debido a productos
sustitutos.

Inflacion de precios.

Creciente poder de negociacion de los
clientes y los proveedores.

La creciente competencia por parte de las
compaiiias que se inician en Internet y que
siguen estrategias de comercio electrénico.
Cambios tecnolégicos o innovaciones en los
productos que disminuyen la demanda de
los productos de la compafiia
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4.4 Objetivos de Marketing.

4.4.2 Objetivo general.

Incrementar el nivel de reconocimiento y posicionamiento de la Panaderia y
pasteleria Tiffany en los residentes del municipio de Santa Ana; dicho
posicionamiento se traduzca en la fidelizacion de clientes con el fin de

incrementar las ventas respecto al afio anterior.

4.4.3 Objetivos especificos.

Disefar estrategias de Marketing que le proporcionen mayor posicionamiento y
fidelidad de la Pasteleria Tiffany.

Atraer nuevos clientes (clientes potenciales) a la Panaderia y pasteleria Tiffany.
Propuesta de un Plan de Marketing “Para el Posicionamiento y Fidelizacion de
clientes de la Panadera y Pasteleria Tiffany del municipio de Santa Ana”
Implementar una campafia publicitaria para informar la marca incrementando el
reconocimiento de la misma a la vez que su posicionamiento en la mente de los
consumidores.

Incrementar el nimero de clientes leales hacia la marca, tanto en consumo como

en recomendar la Panaderia y pasteleria Tiffany.
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4.4.4 Estrategias para el Posicionamiento y Fidelizacion de Clientes para la

Panaderia Y Pasteleria Tiffany

4441 Afiliacién a la Camara de Comercio e Industrias de El Salvador.

e Categoria:
Oportunidad de crecimiento en el mercado.

e Nombre:
Oportunidad de contacto de las empresas mas representativas del Pais para posibles clientes.

e Objetivo:
Elevar la productividad, calidad y competitividad de la Panaderiay Pasteleria Tiffany.

e Implementacion:
El gerente debera presentarse a las instalaciones de la Cdmara de Comercio e Industria de El
Salvador con la documentacién necesaria para asociarse a esta institucion. Los tramites que se
deben gestionar se especifican en el anexo 3. Algunos de los beneficios que brinda esta
institucion a sus socios son: capacitaciones al personal para poder brindar un mejor servicio a
sus clientes, participacion en ferias y misiones comerciales para poder presentar sus productos y
darse a conocer a la poblacion de forma directa y mediante la publicidad que aparece en la
revista de la camara de comercio.

Ademas ser socio permite concentrarse de manera directa a la mejor fuente de

informacion del sector, siendo ademas el mayor centro neuralgico para poder intercambiar

opiniones y tendencias.
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Por ello es una herramienta que ha de usarse de una forma Optima y rentable con

el objetivo de fomentar el desarrollo para la panaderia y pasteleria Tiffany de tal forma que le

permita una mayor cuota de mercado.

Tabla 4.3 Implementacion financiera estrategia N°1

DATOS CALCULO DE ROI

Datos Inversion en Marketing

12 Meses

Monto
Cuota Unica $ 258.56
Patrocinio $ 40.00
Participacion rueda de negocios $ 10.00
Participacion en Ferias comerciales $ 75.00
Total Inversion en marketing $ 383.56
Datos de Beneficio Esperado Monto
ventas al afio $60,000.00
Se espera incrementar ventas en un 10% | $ 6,000.00
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $6,000.00 - $383.56

$383.56

ROI=14.64

Por cada ddlar que se invierta como aportaciones a la cdmara de comercio para gozar de sus

beneficios se recupera $14.64 por dolar invertido.
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445 Estrategias para refrescar la imagen de la marca, Panaderia y Pasteleria

Tiffany.

e Categoria:

Oportunidad de crecimiento en el mercado.

e Nombre:

Publicidad en movimiento.

e Objetivo:
Publicitar la empresa de forma pasiva en contenedores para llevar producto de la

Panaderia y Pasteleria Tiffany.

e Implementacion:
Nueva imagen de marca
A continuacién se presenta el disefio grafico que enfoca un nuevo estilo para
posicionar la marca Tiffany como una panaderia y pasteleria que se enfoca en calidad,

comodidad, relajacién y ambiente familiar.
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Imagen 4.1 Nuevo logotipo de Panaderia y Pasteleria Tiffany

‘jmmdum 4. tlﬂ(/[( ria

Ti any

-

El arte y el sabor unidos por tradicion.

La incorporacion de panaderia es para denotar que existen otras lineas de
productos diferentes a los pasteles que se ofertan. Dandole nuevos colores que resalten la alegria
que se encierra en su nombre.

El beige es un color que transmite tranquilidad y pasividad a la vez que
estd asociado a lo clasico lo cual denota una clase superior en este caso se toma la calidad
superior de los productos; a la vez el color aqua se destaca por ser fuerte, audaz,
refrescante y brinda el balance justo entre lo peculiar y lo clasico a lo que se dedica la
empresa de ahi el fondo en un circulo de base de un pastel para destacar a un mas el giro

del negocio.
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e Modificacion al eslogan
Estableciéndose de la siguiente manera:

“El arte y el sabor unidos por tradicion.”

Este slogan se cred con el objetivo de transmitir la experiencia que tienen la
panaderia y pasteleria Tiffany en el mercado Santaneco, ademas por ofrecer los mejores
productos de una forma creativa sin perder el buen sabor que los caracteriza y recalcando

que su calidad nunca pasa de moda.

e Disefio de empaque.

Estas son una forma para contribuir al medio ambiente y poder transmitir a la
sociedad que la empresa es responsable con cuidado medio ambiental, esta también es
una herramienta que se puede utilizar como publicidad de marca al ser llevadas por los
clientes donde muchas personas pueden observar la marca de la empresa de tal suerte que
se pueda despertar un interés en la poblacion de probar los productos de panaderia y

pasteleria Tiffany.
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Imagen 4.2 Modelos de empaques

Imagen 4.3 disefio de caja
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Cuadro 4.4 Publicidad en movimiento

DATOS CALCULO DE ROI

12 Meses

Datos Inversion en Marketing Monto
Disefio de slogan. $ 20.00
Impresion de cajas
(5,000 unidades x $0.50) $ 2,500.00
Impresion de bolsas
(5,000 unidades x $0.10) $ 500.00
Impresion de vasos
(5,000 unidades x $0.05) $ 250.00
Datos de Beneficio Esperado

venta anual $ 60,000.00
Se espera incrementar ventas en un 5% $ 6,000.00

ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $6,000.00 - $3,270.00

ROI=10.83

Por cada délar que se invierta en publicidad al final de mes se estima una

$3,270.00

ganancia de $0.83 por la implementacion de dicha estrategia.
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4.4.6 Desarrollo de una campafia publicitaria para el reconocimiento y aumento del

posicionamiento de la empresa.

e Categoria:
Publicidad de marca.

e Nombre:
Panaderia y pastelera Tiffany tu mejor opcion.

e Objetivo:
Informar a la poblacién de Santa Ana la existencia de pasteleria y Tiffany con el fin de crear
una demanda, resaltando los atributos o beneficios que esta posee en sus productos de tal forma
que cree un posicionamiento favorable de la marca en sus mentes.

e Implementacion:
Se lanzara una cufia publicitaria a partir del 01 de Enero de 2017 en la radio Soda Estéreo que es
una de las estaciones de radio méas escuchada por los santanecos, con dicha cufia se espera llegar
a los hogares de residentes de la ciudad haciendo una realimentacion y recordandoles que Santa
Ana cuenta con Panaderia y Pasteleria Tiffany.

Con este esfuerzo publicitario se pretende fortalecer la marca Tiffany con lo cual

se espera que los clientes potenciales no solo se vuelvan en clientes asiduos sino que sean
clientes defensores de la marca refiriendo los productos hacia otras personas por el grado de

satisfaccion que genere la marca.
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A continuacion se presentan los medios publicitarios a implementar para informar, persuadir y

recordar la marca de tal forma que se logren resultados positivos de la estrategia.

e Publicidad en Radio:

Objetivo de la cufia:
Crear un conocimiento de marca en la poblacion santaneca de tal forma que se genere
una conciencia de marca en la cual el publico sea capaz de reconocer su hombre y sus
asociaciones de manera inconsciente.
Target al cual va dirigida:
Llegar a la audiencia de jovenes adultos de 25 afios y mas afios tanto hombres como mujeres
para abarcar un nuevo segmento de tal forma que permita expandirse a nuevos mercados.
Mensaje que se quiere difundir:
Ofrecer la solucion al deseo que se crea ocasionado por el delicioso olor al pan horneado el cual
solo puede satisfacer al comprar los productos de panaderia y pasteleria Tiffany. A la misma vez
se le presenta la informacion al publico de madera directa de los productos y servicios que

ofrece panaderia y pasteleria Tiffany.
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Boceto:

Introduccion:
Inicia simulando un sonido de que se esta percibiendo un delicioso olor seguido de un sonido

que esta saboreando una comida exquisita.

Dialogo:
A: ¢Que rico olorcito a pan de donde vendra?
B: si lo que buscas es calidad de pan aqui en panaderia y pasteleria Tiffany te ofrecemos
variedad de pan dulce, reposterias, tortas, y para esos momentos especiales los deliciosos
pasteles no pueden faltar ademas tenemos servicio de café todo esto y mucho mas en panaderia
y pasteleria Tiffany 34 afios de experiencia 22. Av. Sur, calle Libertad Oriente #7, Santa Ana y
en Final Av. Independencia y 20 calle Pte.# 4, colonia 1VU.

Panaderia y pasteleria Tiffany. El arte y el sabor unidos por tradicién.

e Publicidad en Facebook.

Obijetivo:
Llegar a toda la poblacién Santaneca creando una comunidad de consumidores mediante
la interaccion de la empresa con sus seguidores de manera que pueda fortalecer el

posicionamiento de la marca.
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Descripcion:

El principal uso que se hara es el de promocion de los productos y difusion de noticias a un
publico objetivo muy amplio y heterogéneo para aumentar las posibilidades de ser encontrada
por personas que buscan productos de panaderia y pasteleria, al mismo tiempo este medio
permite crear un dialogo con los clientes actuales de tal forma que cree una comunidad alrededor
de la marca para atraer a otras personas que no conocen de la marca y se conviertan en
compradores logrando un posicionamiento a través de la conciencia de marca que se logre
establecer para mejorar la imagen de la misma mediante aquellos sentimientos favorables que
cree la empresa en su comunidad para que los clientes puedan recomendarla en el grupo social al
que pertenezcan.

Ademas esta es una herramienta para estar informado de lo que hacen los
consumidores como la competencia de tal forma que se puede aprovechar para conocer gustos,
preferencias, deseos y sobre todo cambios en la poblacion para determinar nuevas tendencias en
el mercado de la panaderia y pasteleria, para desarrollar nuevos productos y servicios que
permitan adquirir mayor cuota de mercado. La atencion al cliente debe ser los siete dias de la
semana con un horario comprendido de 7:00 a.m. A 6:00 p. m. por ser el horario de atencién en

salas para poder resolver cualquier inquietud que tengan los clientes.
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e Publicidad exterior. (Banner)

Objetivo:

Posicionar la marca en la mente de los compradores finales al observar el grafico de esta.

Descripcion:
Se colocara un banner en las sucursales para recordar a los clientes los diferentes
productos que se ofrecen de manera que cuando estos se trasladen de un lugar a otro en
las distintas formas de transporte puedan observar la marca y sus categorias de productos
de tal manera que logren identificarla reconociéndola y por ende preferir sus productos

en vez de los de su competencia. Disefio grafico anexo 4.

Tabla 4.5 Implementacion financiera estrategia N°2

DATOS CALCULO DE ROI

Datos Inversion en Marketing Monto
1 Banner $7.59
publicidad en Facebook $ 30.00
cufia radial $ 55.00
Total Inversion en marketing $ 92.59

1 Mes
Datos de Beneficio Esperado

venta mensual $5,000.00

Se espera incrementar ventas en un 7% $ 350.00
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $350.00 - $92.59

$92.59

ROI=2.78

Por cada dolar que se invierta en publicidad al final de mes se estima una

ganancia de $2.78 por la implementacion de dicha estrategia.
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4.4.7 Tarjeta cliente frecuente.

e Categoria:
Bono canjeable; rifas y sorteos.

e Nombre:
Premiamos tu preferencia.

e Objetivo:
Recurrencia y afiliacion de compra.

e Implementacion:
Busca que el cliente se sienta atraido por la obtencion de puntos que puede canjear al
realizar compras mayores a $6.00 premiando su preferencia lo que hace que consuma
con mayor frecuencia los productos y servicios de panaderia y pasteleria Tiffany en

detrimento de las marcas competidoras.

Esta tarjeta constara de 10 espacios los cuales seran sellados por compras
mayores a $ 6.00, al completar los 10 sellos, los clientes podran pasar a cualquier punto de venta
a canjear el valor de la tarjeta equivalente a $8.00 este valor sera canjeado por productos de su
preferencia equivalente a este monto o en su defecto podra completar el precio de otro producto

que sobrepase al valor de canje, de tal forma que pueda degustar cualquier producto que desee.
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La tarjeta de cliente frecuente sera valida por seis meses lanzandose a partir del 1
enero de 2017 con derecho a renovacion. Una vez llegada la fecha de vencimiento y de no haber
llenado todos los sellos se retirara esa tarjeta y se extendera otra con nueva vigencia para seguir
disfrutando de los beneficios.

Se imprimiran 500 tarjetas las cuales se dividiran en los dos establecimientos de
acuerdo a su afluencia de clientes durante la promocion, dichas tarjetas se iran imprimiendo
segun la demanda de producto a lo largo del afio 2017. En el momento de la compra, el cajero
preguntara si ya posee la tarjeta cliente frecuente para hacer entrega de la misma y pueda gozar
de sus beneficios colocando un sello para garantizar la acumulacion de sus puntos que al final
seran premiados con el valor de la tarjeta.

Ademas por compras mayores a $11.00 tendra la oportunidad de participar en una
rifa mensual de forma aleatoria para obsequiar tres pasteles de 10 porciones, entre los clientes
que cumplan afios en el mes, esta rifa serd un premio por preferir los productos de “Tiffany” a la
vez sirve como motivacion de compra para los clientes actuales como potenciales. A demas es
una oportunidad para promover nuevos productos o los productos existentes, debido a que el
ganador puede compartir con familiares, amigos y vecinos, lo cual genere comentarios
favorables para la marca que permita atraer nuevos clientes y fidelizar los existentes, haciendo

conciencia en los clientes lo importante que son para la panaderia y pasteleria Tiffany.
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La dinamica para la rifa se realizara de la siguiente manera:

Se tomara en cuenta la base de clientes frecuentes estos deberan de presentar su
DUI para obtener sus datos personales verificando la fecha de cumpleafios para tener derecho a
participar de la rifa. EI ganador se dara a conocer en la pagina de Facebook y se le informara via
telefonica para que se presente a cualquier sucursal a reclamar su premio con su DUI para
garantizar la entrega efectiva.

Con esta estrategia se pretende cambiar los datos arrojados de clientes mensuales
a semanales, incentivando su frecuencia de compra, generando un nuevo y mas alto margen de
utilidad para la empresa y asi mismo ganando mas participacion en el mercado. Disefio de tarjeta

cliente frecuente y afiche informativo anexo 5.
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Tabla 4.6 Implementacion financiera estrategia N°3

DATOS CALCULO DE ROl

canje de tarjeta ($0.80*10=%$8.00*500) $4,000.00

impresion de tarjetas (500) $ 55.35

Afiches (4) $ 272

cupones para rifa $ 415
6 Meses

36 pasteles a rifar *$8.00 $ 288.00

Total Inversion en marketing $ 4,350.22

10 *$6.00 = $60.00 ingreso por tarjeta $30,000.00

completa * 500 tarjetas
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $30,000.00 - $4,350.22

$4,350.22

ROI=5.89

La utilidad que se obtendra por cada dolar que se invierta en esta estrategia sera de $5.89 lo cual

significa que es una buena oportunidad de inversion.
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4.4.8 Promocion de ventas para san Valentin mes de Febrero.

Categoria:

Disefio de producto y precio de descuento.

Nombre:

Enamora con Tiffany.

Obijetivo:

Informar y persuadir al publico a obsequiar productos de la marca Tiffany marcando
una nueva tendencia en regalos que ayude a incrementar el reconocimiento de marca y
posicionamiento mediante la innovacion de producto.

Implementacion:

Esta estrategia se llevara a cabo una semana antes de febrero y todo el mes denominado
“Mes del amor y la amistad”. La cual consiste en ofrecer disefios de pasteles inspirados
en al amor y la amistad, en presentaciones desde tamafio individual hasta el tamafio de 40
porciones ademas de la elaboracién de reposteria con el mismo tema, con el fin de tener
la aceptacidn deseada la cual se vea reflejada en las ventas correspondientes en el mes de

febrero.
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Ademas se mostraran nuevos disefios en la pagina de Facebook para motivar a la
compra marcando una nueva tendencia con pasteles creativos con notas alusivas a la celebracion
de san Valentin impresos en papel arroz o en un disefio alusivo a la ocasion, a demas por la
compra de estos productos recibird un descuento del 10% en su proxima compra al mostrar el
ticket de compra equivalente a $5.00 como minimo para aplicar a esta promocion durante el mes
de febrero.

Esta camparia publicitaria dard inicio el 1 de febrero, publicitando esta promocion
por redes sociales y lanzando una cufia publicitaria en la radio Soda Estéreo, debido a que esta
estacion de radio va dirigida a un segmento de poblacion que oscila en un rango de edades de 16
a 30 afios, de los cuales representan el 66% de la poblacion consumista en esa fecha.

Por lo tanto la cufia publicitaria se reproducird en horas de la mafiana las cuales
corresponden de las 6:00 am a las 9:00am patrocinando el segmento El levanton y en el horario
comprendido de 12:00 md a 2:00 pm, durante todo el mes de febrero.

De manera conjunta esta promocion sera publicitada en Facebook, debido a que
dicha red social es la mas utilizada por personas en el rango de edad (16 — 40 afios en la
actualidad). Ademas se ambientaran cada establecimiento con respecto a la ocasion y se pondran

un afiches los cuales ayudaran a los visitantes a estar pendiente de la promocion del mes.

Los medios de publicidad a implementar para informar, persuadir a los
compradores finales a realizar sus pedidos a la vez posicionando la marca de tal forma que se

logren resultados positivos de la estrategia.
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Son los siguientes:

Radio:

Medio masivo que alcanza grandes audiencias llegando a todos los hogares del
municipio Santa Ana. Transmitiéndose una cufia informativa de los productos que se

ofrecen para esta temporada.

Medio impreso Afiche:

Se presenta claramente el esfuerzo de marketing a través de las figuras coloridas que

Ilaman la atencion de tal manera que persuada a degustar de los productos.

Ver disefio grafico de la publicidad a implementarse en anexo 6.
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Tabla 4.7 Implementacion financiera estrategia N°4

203

1 Mes

DATOS CALCULO DE ROl

Venta de pasteles en Febrero $3,300. Se proyecta

incrementar ventas en un 10%
$3,300.00 * 10%

cufia radial $55.00
Ambientacion establecimiento $ 20.00
Afiches (4) $ 272
Por la compra de un pastel personalizado 10% de

descuento en proxima compra mayor a $5.00. se estima

que lo hagan efectivo 175 personas $ 87.50
175 * $5.00 * 10%

Total Inversion en marketing $ 165.22

$330.00
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $330.00 - $165.22

$165.2

ROI=0.99

De acuerdo al esfuerzo financiero para la implementacion de esta estrategia se espera recuperar

al final del mes de febrero $0.99 por cada dolar que se invierta en esta estrategia.
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4.4.9 Incentivo de compra en semana Santa.

e Categoria:
Premio instantaneo.

e Nombre:
Tiffany comparte.

e Objetivo:
Motivar a los clientes a comprar para recibir un producto de la temporada, dandole a
conocer a los santanecos que la Pasteleria puede suplir sus necesidades y de esta manera
lograr aumentar su preferencia y por ende el posicionamiento de la pasteleria.

e Implementacion:
Esta estrategia implica el obsequiar una torta de yema por compras mayores a $8.00 en
cualquier variedad de los productos que se ofrecen, para las fiestas de semana santa

contribuyéndoles en la elaboracion de torrejas con el obsequio de tortas de yema.

Esta promocion sera valida en un periodo de 26 dias, el cual se dara a conocer en
el periodo comprendido del 30 de Marzo de 2017 al 25 Abril de 2017 en los establecimientos
por medio de afiches (ver anexo 7.) y en la pagina de Facebook, dicha estrategia va dirigida a
toda la poblacién Santaneca para aquellos que degustan de las torrejas como postre, no tanto por

religién si no por su sabor que en esta fecha se consumen con mayor frecuencia por cultura.
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Tabla 4.8 Implementacion financiera estrategia N°5

DATOS CALCULO DE ROl

Afiches (4) $ 272

Por compras mayores a $8.00. Una torta de yema
gratis. Se estima que se efectué en 225 personas
225* $1.75 $ 393.75

26 Dias Total Inversion en marketing $396.47

se estima que se efectué en 225 personas

$ 1,800.00
225 * $8.00
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $1,8000.00 - $396.47

$396.47

ROI=3.54

Por cada délar que se invierta en obsequiar a los clientes una torta de yema como incentivo de

compra se espera recuperar $3.54 por la inversion.
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4.4.10 Orientar el producto nuevo a los clientes potenciales utilizando un contenido

que genere identificacion del publico con la marca.

Categoria:

Disefio de producto.

Nombre:

Regalale lo mejor a mama4, regélale un pastel de panaderia y pasteleria Tiffany. / Para
papa que mejor que un pastel de Panaderia y Pasteleria Tiffany.

Obijetivo:

Recordar que pasteleria Tiffany ofrece una variedad de pasteles, promocionando sus
nuevos disefios, generando nuevas opciones de producto competitivas con otras
pastelerias, con lo cual se busca el fortalecimiento de marca con respecto al
posicionamiento y la fidelizacién de clientes.

Implementacion:

Se presentaran en los establecimientos y en la pagina de Facebook nuevos disefios
alusivos a las celebraciones del mes de Mayo y mes de Junio para que los clientes los
conozcan especialmente para el dia de las madres y dia del padre siendo estos los de

mayor auge en cada mes.
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El desarrollo de nuevos disefios de productos es para despertar sensaciones de
deseo por degustar los productos Tiffany atraidos por la forma de los productos de tal suerte que
motive a los clientes a efectuar la compra.

Para motivar a efectuarse la compra se expondran a la vista de los clientes un
afiche informativo de los productos que se estara ofreciendo para el dia de las madres (ver
disefio grafico anexo 8.) ademas, se realizara una camparia publicitaria en sus seguidores con el
fin de generar un marketing viral de la empresa logrando un mayor posicionamiento de marca.
La dindmica consiste en compartir la imagen del afiche publicada en redes sociales y subir una
foto con sus madres para el mes de Mayo en la pagina de Panaderia y Pasteleria Tiffany y la
que genere mas like sera acreedora de un premio de $50.00. Realizandose la misma dinamica
para el dia del padre en el mes de Junio.

Con la finalidad de interactuar con los seguidores de la pagina, dandoles un premio por su

preferencia.
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Tabla 4.9 Implementacion financiera estrategia N°6B

DATOS CALCULO DE ROI DIA DE LA MADRE.

Datos Inversion en Marketing Monto

Afiches (4) $ 272
Ambientacién especial $ 20.00
Publicidad en Facebook $ 5.00
Premio $ 50.00
Total Inversion en marketing $ 77172

1 Mes

Datos de Beneficio Esperado

ventas en categoria de pasteles en mes de Mayo
$4,000.00 se proyecta un aumento de 15% $600.00
$4,000.00 * 15%
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $600.00 - $77.72

$77.72

ROI= 6.72

Por cada ddlar que se obtenga de invertir en publicidad dia de las madres se recuperara $6.72

por dolar invertido.
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Tabla 4.9 Implementacion financiera estrategia N°6B

DATOS CALCULO DE ROI dia del padre.

Afiches (4) $ 272

Ambientacion especial $ 20.00
Publicidad en Facebook $ 500
Premio $ 50.00
Total Inversion en marketing $ 77.72

1 Mes

ventas en categoria de pasteles en mes de Junio

$3,800.00 se proyecta un aumento de 15% $570.00

$3,800.00 * 15%
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $570.00 - $77.72

$77.72

ROI= 6.33

Con este esfuerzo de marketing se espera una ganancia de $6.33 por ddlar que se invierta en

esta estrategia.
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4.4.11 Muestra de producto para el posicionamiento de marca.

Categoria:

Degustacion.

Nombre:

Disfruta el dulce sabor de las Julias.

Obijetivo:

Que el pueblo santaneco conozca el sabor incomparable que le ofrece Panaderia y
Pasteleria Tiffany en todos sus productos, ofreciéndole las herramientas con las cuales
pueda hacer comparacion con respecto a la calidad, la cual le brinde un posicionamiento
mas alto y aumente la fidelizacién de clientes.

Implementacion:

Considerando que la calidad es uno de los factores mas importantes por los cuales el
pueblo santaneco se decide por una pasteleria en especifico, se realizara una degustacion
de pasteles en el parque Libertad, con el propdsito de llegar a esos clientes potenciales
los cuales aun no se animan a comprar un producto de la Pasteleria ya sea porque
desconocen la existencia de la misma o porque no han tenido la oportunidad de probar

los productos de panaderia y pasteleria Tiffany.
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Con esta actividad se espera lograr que los santanecos comparen la calidad y el
sabor de los productos Tiffany, para que en un futuro cercano la tomen como la pasteleria
preferida por la familia, como resultado del esfuerzo de comunicacion de la marca llegando a
mayor nimero de consumidores de modo que se siga recomendando a la empresa como se ha
hecho a lo largo de los afios mediante el marketing de rumor.

Este evento se llevara a cabo a los 19 dias del mes de Julio 2017 aprovechando las
fiestas patronales de la ciudad de Santa Ana, el cual serd animado por un Dj conocido como el
Dj Bafle quien es muy reconocido en la ciudad. Dicho evento sera publicitado por redes sociales
y con afiches colocados de manera estratégica en los establecimientos.

Ademas de la degustacion se tendra reposteria en venta y por cada $1.80 en
compras los nifios tendran derecho al pinta carita al presentar su comprobante de compra, esto es
con el objetivo de transmitir el ambiente familiar del cual se caracteriza la pasteleria. El fin
altimo es generar interés y la prueba de los productos.

Este evento serd publicitado en redes sociales y en los establecimientos de la

pasteleria mediante afiches (anexo 9.), desde el 01 de julio 2017.
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Tabla 4.10 Implementacion financiera estrategia N°7

DATOS CALCULO DE ROI

Datos Inversion en Marketing Monto

Afiches (4) $ 272

Ambientacion especial $ 40.00

Pinta carita. $ 20.00

permiso alcaldia municipal, para animacion en

el parque Libertad $ 15.90

Animador $ 50.00
1 Dia

Pastel $ 50.00

Total Inversion en marketing $ 178.62

Datos de Beneficio Esperado

$1.80 compra minima para derecho a pinta

carita, se espera efectuarse en 200 personas. $360.00

$1.80 * 200
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $360.00 - $178.62

$178.62

ROI= 1.01

La implementacion de esta actividad generara un beneficio de $1.01 por cada délar que se

invierta para promover y posicionar la marca en el pueblo santaneco.
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4.4.12 Promocion en reposteria.

e Categoria:
Excedente de producto. (Aumento de producto de referencia)

e Nombre:
Tiffany te da mas.

e Objetivo:
Incrementar el posicionamiento de marca al implementar la estrategia pague 3 lleve 4.

e Implementacion:
En el mercado se esta acostumbrado a una promocién del 2x1 pero en el caso de la
Panaderia y Pasteleria Tiffany se implementara la de pague 3 y lleve 4, es decir, el 4x3,
con esta promocion se pretende aprovechar la promocion que esta pasteleria implementa
en la actualidad la cual es la de cada reposteria a $ 0.45, con la diferencia de esta
estrategia es que le estamos asegurando una compra minima de $1.80 a la vez

presentando una mayor cantidad de producto.

Esta promocion serd comunicad en la pagina de Facebook de la empresa asi
como en afiches (anex010.) para motivar a los consumidores a adquirir la promocion la cual sera

validad para todo el mes de Septiembre.
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Tabla 4.11 Implementacidn financiera estrategia N°8

DATOS CALCULO DE ROI

1 Mes

Afiches (4) $ 272
Se espera que la apliquen400 personas.

costo por paquete $1.05 $ 420.00
400 * $1.05

Total Inversion en marketing $ 422.72

precio de promocion $1.80

Se estima efectuarse en 400 personas
$4000.00 * $1.80

$720.00
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $720.00 - $422.72

$422.72

ROI= 0.70

Por cada ddlar invertido en marketing se recuperar el dolar mas $0.70 por dolar invertido.
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4.4.13 Promocion dia del nifio.

e Categoria:
Precio de descuento.
e Nombre:
Tiffany celebra a lo grande la dulce etapa de la vida.
e Objetivo:
Incentivar a las familias santanecas al consumo de los productos de la Panaderia y
Pasteleria Tiffany en sus establecimientos para que sean parte del ambiente familiar el
cual caracteriza a esta pasteleria.
e Implementacion:
Esta estrategia consta de que el cliente por consumos mayores a $3.25 mas un $1.00
adicional recibira un combo infantil siempre y cuando estos sean para consumir en el
establecimiento, con la finalidad de que un nifio acompafie al cliente debido a que esta
promocion va dirigida a celebrar el dia del nifio, ademas que los nifios se vuelven
determinantes en la toma de decision de los adultos los cuales les atraer vivir una y otra
vez los momentos de diversion y bienestar, con lo cual se pretende que estas familias se
vuelvan clientes frecuentes de la panaderia.
Esta promocion serd publicitada desde el 01 de octubre mediante afiches
(anexol1l.) en cada establecimiento y simultaneamente en las redes sociales. Esta promocion
sera vélida del 01 al 15 de Octubre de 2017.

Promocidn especial para seguidores en la pagina de Facebook:
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Esta promocion consiste en compartir la imagen del afiche publicada en redes

sociales y subir una foto con sus hijos a la pagina de Panaderia y Pasteleria Tiffany, la que

genere mas like sera acreedora de un premio de $50.00. Con la finalidad de interactuar con los

seguidores de la pagina, dandole un premio por su preferencia. A la vez que permita adquirir

mas seguidores.

Tabla 4.12 Implementacion financiera estrategia N°9

DATOS CALCULO DE ROl

Datos Inversion en Marketing Monto
Afiches (4) $ 272
Se espera que la apliquen 100 personas.

costo de combo $0.95

100 * $0.95 $ 95.00
Ambientacion especial $ 30.00
Premio en Facebook $ 50.00
Total Inversion en marketing $ 177.72

15 Dias

Datos de Beneficio Esperado

Por consumo de $3.25 mas $1.00 adicional
recibira un combo infantil.

Se espera que lo implementen 100 personas.
$4.25 * 100

$425.00
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $425.00- $177.72

$177.72

ROI= 1.39

Se espera ganar $1.39 por cada dolar invertido en desarrollar esta promocién a la misma vez

que se recupera toda la inversion.
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4.4.14 Comunicacion de la marca para su posicionamiento.

Categoria:

Disefio de producto y ambientacion especial.

Nombre:

Tu mejor opciodn para estas fiestas panaderia y pastelera Tiffany.

Obijetivo:

Seguir innovando en disefios de pasteles, los cuales generen un aumento en las ventas en
las cuales se vea reflejado el posicionamiento y la fidelidad de los clientes.
Implementacion:

Esta estrategia iniciara a partir del 01 de diciembre con el objetivo que el target a través
de las redes sociales y clientes de la pasteleria conozcan los nuevos sabores y disefios de
temporada, antes de llegar la fecha de las festividades para que ellos elijan su disefio de
preferencia y lo reserven con anticipacion, para ello se estaran publicando disefio de
manera constante en las redes sociales y se pondran afiches los cuales les ayude a los
clientes a identificarlos en cada establecimiento. Ademas se pasar una cufia publicitaria
en la radio soda estéreo para recordarle a la poblacion la existencia de la panaderia y

pasteleria Tiffany. (Anexo 12)
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El punto de venta se ambientara de acuerdo a la temporada navidefia y fin de afio

para llamar la atencién de los clientes y que pueda transmitir la alegria que se vive en esa fecha.

Tabla 4.13 Implementacion financiera estrategia N°10

DATOS CALCULO DE ROl

Datos Inversion en Marketing Monto
Afiches (4) $ 272
cufa radial $ 55.00
Ambientacion especial $ 40.00
Total Inversion en marketing $97.72

Datos de Beneficio Esperado

1 Mes

ventas en Diciembre $5,700 se espera
incrementar en un 10% $570.00
$5,700 * 10%
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ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $570.00 - $97.72

$97.72

ROI= 4.83

De la inversion que se genere de implementar este esfuerzo de marketing se estara recuperando

$4.83 por cada invertido.
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4.5 Cronograma de Estrategias de Marketing. (figura 4.1)
FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
ACTIVIDADES
Semanas | Semanas
de de 1°(2°|3°| 4°|1°(2°]| 3°|4°|1°| 2° |3°| 4° [1°|2°]|3°]| 4°
duracion duracion
Inscripcion en la camara de comercio 3
e Industrias de El Salvador
anunciar por radio la panaderia y
pasteleria Tiffany. Activacion de 4
marca.
comunicar e implementar promocion 5 a
de san valentin 10% de descuento
comunicar e implementar promocion a a
de semana santa

comunicacion e implementacion dia

a 4

de las madres
comunicacion e implementacion dia a
a
del padre
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JULIO AGOSTO SEPT OCT NOV DIC
ACTIVIDADES
Semanas Semanas
de - 1°12°|3°(4°|1°|2°| 3°(4°[1°[2°]3°[4°|1°[2°| 3°|4°|1°| 2° [3°] 4° [1°]|2°|3°| 4°
. de duracion
duracion
comunicacion de la marca con
degustacion de pastel, parque 1 1
libertad
promocion 4X3 en reposteria 4 4
combo infantil. Celebrando el dia 5 5
del niifio
comunicacion de la marca. Cufia 4 -
radial.
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4.6 Proyeccién Financiera.
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Para que la Direccion General apruebe el plan de marketing, deseara saber la

cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un

denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de

beneficios, ya que podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de

llevarlo adelante.

4.6.2 Presupuesto.

Cuadro 4.14 Implementacion financiera A

PROYECCION PRESUPUESTARIA

R

ESTRATEGIA DE MARKETING MONTO
12 Meses Afiliacion a la Camara de Comercio e Industrias de EI Salvador. $ 383.56

Desarrollo de una campafia publicitaria para el reconocimiento y
1 Mes aumentar el posicionamiento de la empresa. $ 9259
6 Meses Tarjeta cliente frecuente. $4,350.22
12 Meses Publicidad en Movimiento. $3270.00
1 Mes Promocion de ventas para san Valentin mes de Febrero. $ 165.22
26 Dias Incentivo de compra en semana Santa. $ 396.47
1 Mes Orientar el producto nuevo a los clientes

potenciales utilizando un contenido que Dia de las madres $ 77.72
1 Mes genere identificacion del pablico con la

marca. Dia del padre $ 771.72
1 Dia Muestra de producto para el posicionamiento de marca. $ 178.62
1 Mes Promocion en reposteria. $ 42272
15 Dias Promocion dia del nifio. $ 17772
1 Mes C .. .

Comunicacion de la marca para su posicionamiento. $ 97.72
12 Meses TOTAL $9,690.28
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4.6.3 Beneficio esperado.
Cuadro 4.15 Implementacion financiera B
PROYECCION DE BENEFICIO AL CIERRE DE ESTRATEGIA.
TIEMPO ESTRATEGIA DE MARKETING MONTO
Afiliacion a la Camara de Comercio e Industrias de El
12 Meses Salvador. $ 6,000.00
M Desarrollo de una campafia publicitaria para el
es
reconocimiento y aumentar el posicionamiento de laempresa. | $ 350.00
Tarjeta cliente frecuente. $30,000.00
5 Meses
12 Meses Publicidad en Movimiento. $6,000.00
1 Mes Promocidn de ventas para san Valentin mes de Febrero. $ 330.00
26 Dias Incentivo de compra en semana Santa. $ 1,800.00
1 Mes Orientar el producto nuevo a los Dia de las madres $ 600.00
clientes potenciales utilizando un
contenido que genere
1 Mes identificacion del pablico conla | Dia del padre $ 570.00
marca.
1 Dia . .
Muestra de producto para el posicionamiento de marca. $ 360.00
1 Mes Promocion en reposteria. $ 720.00
15 Dias _ _
Promocion dia del nifio. $ 425.00
1 Mes S, - .
Comunicacion de la marca para su posicionamiento. $ 570.00
12 Meses
TOTAL $47,725.00
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4.6.4 Retorno Sobre la Inversion.

ROI = Beneficio Esperado — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

ROI = $47,725.00 - $9,690.28

$9,690.28

ROI= 3.92

El resultado de este calculo financiero es positivo y mayor a cero, por lo tanto el plan de
marketing se considera aceptable ya que se recuperara lo invertido en este mas $3.92 por

dolar invertido.

El objetivo del plan es el posicionamiento de marca y fidelizacion clientes sin embargo
esto no se obtiene momentaneamente se debe trabajar a lo largo de los afios desarrollando

nuevas estrategias que ayuden a alcanzar el objetivo.
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4.7 Evaluacion y Control

El control permite saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida
que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas.

Para la evaluacién y control del plan de Marketing se estara supervisando el
desarrollo de las estrategias propuestas, por parte de la persona delegada para esta tarea de
supervisar los establecimientos, para medir el impacto que cada una de estas tiene en el
mercado meta, para ello se tendrén reuniones antes y después de los eventos para comparar
los resultados obtenidos durante las actividades, y si estan contribuyendo a alcanzar los
objetivos propuestos al inicio del afio.

Ademés de monitorear la opinion de los usuarios mediante la péagina de
Facebook, brindando espacio para sugerencias al igual de colocar en cada establecimiento
un Buzon de Sugerencias para que los clientes nos den a conocer su experiencia en la

panaderia y pasteleria.

Acciones a realizar:

e Coordinar una reunion con el gerente general de la empresa para la aprobacion y
puesta en préactica del Plan de Marketing.

e Establecer reuniones con el gerente y sus colaboradores después de la
implementacion de cada estrategia, para evaluar el impacto de las actividades
implementadas en los establecimientos.

Asi tambien, se evaluaran los resultados de la publicidad implementada para

conocer si se esta llegando de forma correcta a los clientes.
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e Realizar inspecciones periddicas a los establecimientos (durante la vigencia de las
promociones a implementar) para asegurarse de que las encargadas de los
establecimientos se encuentren entregando las tarjetas de cliente frecuente y brinden
toda la informacion necesaria para el desarrollo de las estrategias.

e Se recomienda realizar una investigacion de mercado al finalizar la implementacion

del plan para determinar la posicién competitiva obtenida.

4.8 Plan De Contingencia

Para el desarrollo del plan de Marketing es necesario que el gerente general
apruebe la inversién para implementar cada estrategia, cuyo monto oscila entre un rango de
$77.72 a $422.72 lo cual varia segln la estrategia a desarrollarse en el tiempo establecido
en dicho plan.

Sin embargo si después de la implementacién de las primeras estrategias los
resultados no son los esperados, se procedera a reducir costos de logistica de la siguiente

manera:

o Reducir el nimero de descuentos asignados por la compra de pasteles, ademas de
no incurrir en la inversion de cufia radial y solamente trabajar con la pagina de

Facebook y afiches.
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Ademas si la afluencia de clientes no es la esperada durante los eventos
desarrollados, se debe revisar si los medios publicitarios son los mas adecuados
para informar a los clientes, si no es asi, se debe buscar otros medios para llegar de
forma maés efectiva a los clientes, por ejemplo, perifoneo, volantes, el uso de
camisas promocionales por parte de los empleados, para que con esto se logre
captar la atencion y brinden la informacién de las actividades que desarrollara la

panaderia.
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Anexo 1: encuesta

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA
DE OCCIDENTE LICENCIATURA EN MERCADEO INTERNACIONAL

Objetivo: Indagar sobre la percepcion que tienen los habitantes de la ciudad de
Santa Ana con respecto a la pasteleria Tiffany determinando que tan posicionada esta en la
mente de los consumidores.
Indicacion: Marque con una “X” la opcion que le parezca mas conveniente 0 conteste de
acuerdo a su criterio las interrogantes que lo requieran.

Sexo-M __ F_ Edad:
Menos de 20 afios 25 41 a 50 afios 50
21 a 30 afos 135 | mas de 51 afios 45
31 a 40 afos 25

1. ¢Cuéndo piensa en degustar de pastel, reposteria y pan dulce, que punto de

venta recuerda primero?

Ban Ban Karlita Anthony Diannis selectos

Bakery Host Pan Cindy Bites Pasteleria Tiffany Antony’s

2. De acuerdo a la pregunta 1, /Cudl es la razén principal por la que usted
prefiere dicha tienda?

Servicio al Precios Ubicacion Prestigio de
Cliente accesibles accesible marca

Atractivo visual de las Rapidez del servicio brindado )

) ) Calidad de producto
instalaciones

3. ¢conoce usted la pasteleria Tiffany?

Sl NO

Nota: Si la respuesta es NO, favor NO seguir contestando este breve cuestionario,
le agradecemos mucho su ayuda y su tiempo. Si la respuesta es Sl continte con el
cuestionario.



4. ¢Por que medio conocio la pasteleria Tiffany?

Radio___ periddico redes sociales Referencia de otra persona___ Otro,
especifique

5. ¢Es usted cliente de pasteleria Tiffany?
SI__ _NO___
Nota: Si la respuesta es NO, favor NO seguir contestando este breve cuestionario, le
agradecemos mucho su ayuda y su tiempo. Si la respuesta es_SI continte con el

cuestionario.

6. ¢Con qué frecuencia visita la pasteleria Tiffany?
Adiario Alasemana__ Alosquincedias__ Almes__

7. ¢como considera los precios de los diferentes productos ofrecidos en los puntos
de venta de pasteleria Tiffany?

Accesibles Inaccesibles

8. ¢Qué es aquello que llama su atencién y lo persuade para comprar?
Publicidad Atencion al cliente_ Promocion De Ventas Calidad De Los
Productos_

9. ¢Cdmo considera que es el prestigio que posee la pasteleria Tiffany?
Excelente_ Muy bueno___ Bueno Regular Malo

10. ¢Como calificaria la atencion al cliente brindada por los empleados de
pasteleria Tiffany?

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Mala

11. ¢ Como evalla las instalaciones fisicas de pasteleria Tiffany?

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Mala



12. De acuerdo a su experiencia en degustacion califique la calidad en general de
los productos y servicio que brinda la pasteleria Tiffany
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Mala

13. En comparacion con otras empresas que venden pasteles, reposteria y variedad
de pan dulce, la pasteleria Tiffany en general es:
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Mala

14. ;Qué otros productos y servicios le gustaria que le brindara la

pasteleria Tiffany?

15. Que palabras describen a pasteleria Tiffany segun su criterio.
Ambiente familiar___ Amigos__ Eventos Comodidad__
Diversion_
16. ¢ Repetiria su compra de pasteles, reposteria y pan dulce en pasteleria Tiffany?
Si No

¢Porqué?

17. ;Recomendaria comprar en pasteleria Tiffany?
Si__ No___ ¢Por

qué?

Agradecemos mucho su ayuda y su tiempo.



Anexo 2: cuestionario guia de entrevista.

ANEXO 1 GUIA DE ENTREVISTA

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR FACULTAD
MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE LICENCIATURA EN
MERCADEO INTERNACIONAL

Universidad de E15amador  ENTreVista dirigida al administrador de pasteleria Tiffany de la
A tutesiet s et ciudad de Santa Ana.
Cargo: Fecha
Nombre:

Objetivo: Recolectar informacidn general y adecuada de pasteleria Tiffany en la ciudad de
Santa Ana y conocer que estrategias actualmente estan implementando, para lograr un
mayor posicionamiento de la marca dentro del mercado.

1. ¢Como inicia la empresa pasteleria Tiffany?

2. ¢Qué giro y clasificacion tienen en el Ministerio de Hacienda?

3. ¢CoOmo esta divida la empresa?

4. ¢Cbémo se cred la marca y eslogan de la pasteleria?

5. Como describiria la marca pasteleria Tiffany, ¢cuales son las asociaciones que

vienen a su mente para crear la marca?

6. ¢Posee alguna tecnologia moderna para la produccion?

7. ¢Como clasifica a sus clientes y cudl es el seguimiento post venta que les brinda?

8. ¢Cudles considera que son sus principales competidores?

9. ¢Qué acciones realizan para estar informados de lo que hace la competencia?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢ Cudl considera que es la principal atraccion de la empresa, para que el cliente la
prefiera ante otras pastelerias?

¢posee una persona encargada de tomar decisiones enfocadas en mejorar la imagen

de la empresa?

¢ Qué tipo de actividades realizan para posicionar la marca y atraer nuevos clientes?

¢Cudl fue la altima actividad que la empresa realiz6 para captar la atencion de los

clientes?

¢Poseen alguna red social con el fin de interactuar con sus clientes a través de la

webh?

¢Cuenta la empresa con politicas de atencion al cliente y seguimiento de

satisfaccion del mismo después de la compra?

¢Cdémo calificaria el ambiente interno de trabajo dentro de las instalaciones?

¢La empresa ha contratado servicios de consultoria de Marketing ?/ ;Qué nuevas

actividades de Marketing han implementado a partir de ello?

¢Qué tipo de medios publicitarios utiliza la empresa para dar a conocer sus

productos?

¢Realizan alguna actividad social para darse a conocer como empresa ante los

consumidores?

¢ Qué modalidad de pago le ofrece a los consumidores?



21. ¢Han implementado capacitaciones sobre el servicio al cliente para sus empleados?

22. ;Qué productos y servicios adicionales pudiera ofrecer la marca pasteleria Tiffany

en un futuro a sus clientes?

23. ¢(Coémo estan clasificados sus productos y cuales rotan més en ventas?

24. ¢Considera que los precios que ofrece son competitivos dentro del mercado?



Anexo 3: Estrategia camara de comercio.



Anexo 4: estrategia uno, desarrollo de una campafia publicitaria.

Panaf[er‘za Uy ‘Pas te[erza

Tt ﬁny

EL arte y el Sabor unldbs_por tradicion

Tel: 2440-9105
Sucursal Centro
Santa Ana 2da Av Sur
Calle Libertad Ote.

Sucursal 2
Final Av Independencia
y 20 calle Pte Col Ivu.

Panaderia y Pasteleria Tiffany



Este banner destaca todos los productos que ofrece la marca Tiffany para
informar a la poblacion que puede optar por degustar diferentes productos ademas del

servicio de café que se ofrece en los establecimientos.



Anexo 5: Estrategia tres, tarjeta cliente frecuente.

Cliente Frecuente -

Tel: 2440-9105
0 Panader(a y Pastelerfa Tiffany Carte y el Sabor unidos por tradicion

(eria
'Pana({erxa Y, j’astex

Tiffau

l aun Il()l'l(l tl(’ll?&

SOLICITALA YAI1!




Este afiche tiene la finalidad de informar y recordar a sus clientes lo
importante que son para la panaderia y pasteleria Tiffany al preferir sus productos por lo
cual son premiados al hacer uso efectivo de su tarjeta; asi mismo se induce a otros a

pertenecer a este grupo con atenciones especiales.



Anexo 6: Estrategia cuatro promocién de ventas para san Valentin mes de Febrero.

En tu v osmpes o) @rte v el sabor unidos por tradicion

Pon tu corazon en un pastel enamora con

tu mejor [frase v sorprende con tu originalidad

£ Panaderia y Past




t- =
Impresiones en papel aprdZ

»
& WiPanaderia y Pastelaria Tiffanye <

Estos afiches tienen la finalidad de recordar que en el mes de Febrero
especificamente el dia 14 Es una fecha especial para expresar cuanto se ama 0 se quiere a
esa persona especial, y que mejor manera de demostrar a su media naranja lo importante
que es, sorprendiéndolo o sorprendiéndola con un pastel para expresar que asi como es de
dulce un pastel asi es el amor por él o por ella.

Se muestran pasteles en diferentes disefios para indicar las técnicas que se
manejan. La frase en los pasteles como el fondo con corazones refleja el sentimiento de
amor y amistad que se vive en el mes de Febrero de tal manera que pueda llamar la
atencion para comprar un pastel. La frase impresiones en papel arroz indica que el cliente

puede hacer su pedido con la dedicatoria y el disefio de una imagen de su preferencia.



A demas la colocacion del logo es para poder crear un mapa mental en el
cliente cuando este desee degustar y compartir un pastel recuerde que solo en Tiffany se
combina el arte y el sabor.

El fondo de corazones, los colores blancos y rojo expresan los sentimientos
de la pureza acompafiada de la bondad asi como la atraccion, pasién y amor que se vive

en esa fecha.

Cufa radial - Boceto:

Dialogo:

Ya estamos en febrero y aun no sabes que regalarle a esa
persona especial........... En este mes del amor y la amistad enamora
con Panaderia y Pasteleria Tiffany, y regala un rico pastel personalizado con

nuestras impresiones en papel arroz................c.ooeeuenn. Ya no tienes

jven acércate a tu panaderia y encarga el tuyo!...... Ademas recibe un 10%
en tu segunda compra...... Valido en el mes de febrero... Restricciones
aplican.

Panaderia y pasteleria Tiffany, tu mejor opcion.




Anexo 7 Estrategia cinco, incentivo de compra en semana Santa.

{ !um uuu'"u")"u&l_L (eria

i el deTl‘ﬂy Conpacte!

Por‘ la COM Pr\a d Elartey el sabor umdos por tradicion

o € un pastel
1o r a°5 YA torts de yema

Panaderia y pastelef'a Tiffany

Se enfoca en motivar a los clientes a comprar pasteles para esta fecha no
importando el tamafio para poder llevarse a casa una deliciosa torta lista para preparar las
deliciosas torrejas un prostre que solo en semana santa se disfrutan mejor por la tradicion

de la fecha.



Anexo 8: Estrategia seis, orientar la marca a los clientes potenciales

Dia de las madres: “Regélale lo mejor a mama4, regalale un pastel de Panaderia y

Pasteleria Tiffany.

q?éﬂ\/la nerece [0 nejor:

000

C—
?:\'-—"»

Elarte y el sabor, Unidos por tradic idn

Adernds disefios en papel arroz

n Panaderia y Pastelaria Tiffany

Descripcidn: colores como el rosado en dos diferentes tonalidades a la vez q
una mezcla de colores, ademas mostramos uno de los pasteles con una dedicatoria para
mama, con el objetivo de dar a conocer una opcion de disefio de pasteles con los cuales
queremos que sea llamativo y logre persuadir a los clientes tanto los que visitan la
pasteleria como los seguidores en FACEBOOK, a través de la frase “Porque mama merece

lo mejor, regalale un pastel Tiffany”



Dia del padre: “Para papa que mejor que un pastel de Panaderia y Pasteleria

Tiffany”

Para el mejor Papé
El mejordPastel...

\s” ".
2l arte y of abor wnidos por tradickn

.
.

Paradv iy Pastelare Tofan

Este es un fondo alusivo a este dia el cual es una camisa formal con su corbata, el
cual combinamos con un disefio de pastel futbolero con el objetivo de unir estos dos
aspectos relacionados con el género masculino donde unimos la responsabilidad del trabajo
con la pasion y diversion que simboliza la imagen de la pelota de futbol, todo esto con el
fin de incentivar a los clientes a adquirir un pastel en esta fecha mediante la frase “Para el
mejor papa, El mejor pastel”.

Significado denotativo de ambos afiches:



Cada uno de los disefios van destinados de tal modo que las flores sean
enfocados al dia de la madre y los disefios de corbatas, o en su caso las frases o simbolos
referentes a futbol los cuales van destinado a los padres, generando asi opciones para los
cuales los clientes se sientan identificados y al ver estos disefios se recuerden de sus padres
y adquieran un pastel.

La frase impresiones en papel arroz indica que el cliente puede hacer su
pedido con la dedicatoria y el disefio de una imagen de su preferencia. A demas la
colocacion del logo es para poder crear un mapa mental en el cliente cuando este desee

degustar y compartir un pastel.



Anexo 9: Estrategia siete muestra de producto para posicionamiento de marca.

ol Dilee

D

PARQUFLIBERTAD
2:30pm a 4:.30 pm

3"“'*:‘,3,3‘,’.‘,",‘.‘35:."““‘ ,,g‘,”;‘}"c‘;‘,";’u?“ﬂ;,‘g'” Tol: 2440-9105 ¢ PanaderiayPastaleria Tiftany



Esta es una publicidad que denota la alegria de las fiestas patronales a la vez
que es de caracter informativo para el posicionamiento de marca mediante los colores que
despiertan el sentido de la vista llegando a su publico meta y captando la atencién de los

potenciales.



Anexo 10: Estrategia ocho promocién en reposteria.




En este afiche se muestra una variedad de pan dulce con el cual mediante la
imagen se informa a los clientes cuales son las reposterias que puede degustar con esta
promocion la cual se denomina con la frase “Tiffany te da mas, 4x3”, ademas el color café
incentiva al cliente a consumir una taza de café logrando con ello que no solo compre para
llevar sino que también deguste del producto en los establecimientos en los cuales se

perciben mayores ganancias.



Anexo 11: Estrategia nueve, promocién dia del nifio

En tu consumo de $3.00, llévate
un Combo Infantil para que celebres
con tu hijo o hija

s o ratie et e, Tel: 2440-9105 £ Panaderfa y Pasteler(a Tiffany

o A ] v



Todo nifio es la alegria de un padre por tal razon en Tiffany se celebra esta
etapa dandole la oportunidad a los clientes a festejar a sus nifios aprovechando la
promocion que se ofrece, en este afiche se usan colores que en cierto modo despiertan el

deseo de comer.



Anexo 12: Estrategia diez, comunicacion de la marca para su posicionamiento.

'56

ll)‘

“—‘ v,

‘Iaru\f'um ulmu




Con este afiche se pretende atraer a los clientes mediante los colores
tradicionales de las festividades de fin de afio, ademéas se le muestra un disefio el cual
consta de un pastel de chocolate decorado con regalos de dulce alrededor, siempre
recordando que la Panaderia y Pasteleria Tiffany es la mejor opcion para degustar pan

dulce, reposteria y pasteles.



