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Resumen

El objetivo del presente trabajo es describir como se mejor6 la gestion de
posicionamiento, basado en la teoria de Phillip Kotler, de la empresa “Estudio
Fotografico Joel Color”, en Tacna, en el afio 2017. Esto fue posible mediante el
planteamiento y logro de los objetivos, los cuales permitieron analizar el
posicionamiento desde sus dimensiones, segun Kotler, en funcién al atributo, al
competidor, al uso y al precio y/o calidad del producto. El estudio fue de tipo
descriptivo, disefio basado en la experiencia profesional, tipo estudio de caso. Para
este estudio se utilizaron instrumentos necesarios para la recoleccion de la
informacion: la encuesta. Para el andlisis estadistico se empled el programa de
calculo: SPSS. Se realiz6 un andlisis situacional y a través de los datos obtenidos,
también se obtuvieron estrategias de mejoras. Finalmente, se concluyé que la
Empresa Estudio Fotografico Joel Color, tiene un moderado posicionamiento en
este mercado competitivo, por lo que las estrategias desarrolladas se emplearan
para impulsar y mejorar el posicionamiento del mismo, logrando que la empresa sea

la primera eleccién en los usuarios en la ciudad de Tacna.

Palabras clave: Posicionamiento, estudio fotografico, marketing.
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Abstract

The objective of the present work is to describe how the positioning management
was improved, based on the theory of Phillip Kotler, of the Joel Color Photographic
Studio Company, in Tacna, in the year 2017. This was possible through the
approach and achievement of the objectives, which allowed to analyze the
positioning from its dimensions, according to Kotler, according to the attribute, the
competitor, the use and the price and / or quality of the product. The study was of a
descriptive type, design based on professional experience, type of case study. For
this study, necessary instruments were used to collect the information, in which the
survey was used. For the statistical analysis, the calculation program was used:
SPSS. A situational analysis was carried out and through the obtained data,
improvement strategies were also obtained. Finally, it was concluded that Joel Color
Studio Photographic Company has a moderate position in this competitive market,
so the strategies developed will be used to promote and improve the positioning of

the company, making the company the first choice for users in the city of Tacna.

Keywords: Positioning, photo studio, marketing
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Capitulo I. Contexto Profesional

1.1. Trayectoria profesional.

En el aflo 2008 iniciamos la carrera laboral administrativa en la empresa de
importacion de accesorios informéticos PRESTIGIO COMPUTER, participando en el
area de almacenaje y resguardo; normalmente la empresa buscaba jovenes habiles
en el conteo y con talento en la distribucion, asi también, con principios como la
honestidad y el respeto; valores que con escasez encontramos en nuestro mercado
actual. Al afio siguiente, en el 2009 se asume una nueva responsabilidad como
supervisor de ventas, monitoreando y liderando a un grupo de personas en el area
de ventas; ayudando en el crecimiento de la empresa asi como en la administracion

hasta los afios 2011 (ultimo afio de labores en tal).

En el afio 2012, ingresamos a la empresa de fotografia digital JOEL COLOR
en la ciudad de Tacna, cuya ubicacion esta en el centro de la ciudad: Av. San Martin
227. Iniciamos pues, otro desafio en los laboratorios fotograficos JOEL COLOR, una
empresa reconocida en la ciudad de Tacna, laborando como disefiador, aportando
con mi trabajo y desarrollandome en este campo. Ya en el afio 2014 asumi el cargo
de jefe de personal, aprendiendo mucho en esa area encomendada y brindando
habilidades administrativas; conociendo nuevos campos dentro de la empresa. Ya
en el afio 2016, un nuevo reto me esperaria: el rol de administrador de la empresa,
teniendo aun mas responsabilidad en esta, aplicando habilidades para el desarrollo

académico y de las estrategias aprendidas.
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1.2. Contexto de la experiencia.

El siguiente trabajo se ha realizado en la empresa Estudio fotografico Joel
Color ubicada en calle San Martin 227 de la ciudad de Tacnha — Perd, la cual ya
lleva 7 afios de funcionamiento, por lo que, ha ido posicionandose en el mercado
nacional, aplicando diferentes estrategias de marketing. Con mi aporte como
bachiller se ha impulsado la mejora de la empresa disefiando una estrategia
fundada en la formacion en administracién, logrando satisfactoriamente junto al
equipo de trabajo de la empresa una mejora en la funcionabilidad, planificacion y
organizacion de la empresa llegando asumir el cargo de administrador, velando por
el planeamiento estratégico de la misma. Hasta la actualidad seguimos mejorando e
innovando para lograr el posicionamiento en el mercado, asi también, direccionando

y formado a los nuevos trabajadores que se integran al equipo de trabajo.

1.2.1. Datos generales de la empresa.

1.2.1.1. Razé6n social.
Razon Social: LABORATORIO FOTOGRAFICO JOEL COLOR
Nombre Comercial: JOEL COLOR
RUC: 10413661485

Numero de trabajadores: 06

1.2.1.2. Vision.

Ser el mejor estudio fotografico en la ciudad de Tacna, brindando un servicio
personalizado con el personal mas capacitado, satisfecho, comprometido y
dispuesto a brindarle un excelente servicio. Comprometiéndonos a seguir ofertando
imagenes de alta calidad, que es lo que no ha caracterizado durante estos afios en

el mercado.
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1.2.1.3. Mision.

Llegar a ser una empresa lider del mercado de servicio fotografico de
reconocida calidad y eficiencia en el servicio, con el propésito de satisfacer las
necesidades de nuestros clientes, ofreciendo un trato personalizado y la mejora

permanente.

1.2.1.4. Objetivos.
Nuestro principal objetivo es brindar un servicio de calidad, fortaleciendo el
trabajo en equipo y el trato hacia los demas, para crear lazos de fidelidad con los

clientes.

1.2.1.5. Valores.

o Compromiso con cada uno de nuestros clientes al ofrecer siempre el mejor
servicio.

o Eficiencia en la entrega de todos nuestros productos.

o Respeto y trato profesional.

o Honestidad al ofertar el servicio con el cobro adecuado.

o Pasion en la realizacion y servicio de todos los servicios que ofrecemos. Nos

divertimos mientras trabajamos.
o Confidencialidad.

o Calidad humana por parte de nuestro personal.

1.2.1.6. Organizacion.
Somos un estudio fotografico que brinda el servicio de fotografia y revelado,

ademas de arreglos y restauracion de fotos dafiadas y venta de accesorios.

15



Figura 01: Organigrama

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.2. Experiencia profesional realizada.

Antes del término de la carrera, ascendimos a trabajar en la empresa JOEL
COLOR en el area de talento humano a partir del afio 2015 capacitando a nuestro
personal y haciéndonos cargo de la direccion de la empresa; contratando gente y
asesorando para las decisiones futuras de esta; para su crecimiento y desarrollo.
Asi también se particip6 en el equipo estratégico y planificacion de organizacion de
la Mision Peruana del Sur, en los afios 2015 y 2016, elaborando los planes para
Iglesia Adventista en el sur del Peru, asi como también en la direccion del area del
Ministerio Joven de dicha Mision. Aplicando técnicas y estrategias administrativas

para el crecimiento de la Iglesia.



Capitulo Il. EI Problema

2.1. Identificacién del problema.

La empresa “Estudio Fotografico Joel Color’ se encuentra en la Av. San
Martin 227, en el Cercado de Tacna, lleva ya en el mercado tacnefio 7 afos,

ofreciendo el servicio de fotografia y revelado.

Se realizé una consultoria en la empresa “Estudio Fotografico Joel Color”,
para diagnosticar su situacion actual por medio de la aplicacion de cuestionarios
diagndstico. La informacion que pudo obtenerse permitié detectar oportunidades de

mejora dentro de las diferentes areas que conforman la empresa.

El estudio fotografico empezé en un pequefio local dentro de la ciudad para
satisfacer las necesidades de los clientes que ocupaban este servicio, para luego
abrir una sucursal en la misma ciudad por causa del aumento de la demanda que se
tiene. A pesar de ello, se pudo detectar el desconocimiento por parte de los clientes
de la matriz, que se tiene una sucursal. Los encuestados las consideraban como
empresas distintas, por lo que la gerencia, viendo estos resultados y con la
preocupacion por recuperar la inversion realizada en la sucursal, tiene el interés de

contar con un posicionamiento en la mente de los consumidores y en el mercado.

Por lo tanto surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cémo describir la
mejora de gestion de posicionamiento, basandose en la teoria de Phillip Kotler, de la

empresa “Estudio Fotografico Joel Color”, en Tacna, afio 20177
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Cuadro N° 1: Evaluacién del Problema - Cuadro de causas y consecuencias

Problema Regular nivel de Posicionamiento

Personas — Materiales — Entorno —
Causas
Procesos o métodos

ANALISIS DE CAUSAS CONSECUENCIAS

- Falta de capacitacion del
1 |Relacionadas a las personas Personal

- Fidelidad de clientes

- Mantenimiento de equipos
Relacionadas a los materiales - Diferenciacién competitiva

del producto

- Ingreso de nuevos

3 |Relacionadas al entorno competidores

- Débil vinculacién de atributos de
producto con necesidad de
mercado

- Tiempo de revelado de fotos

- Calidad o precio del producto

- Promociones y descuentos

4 |Relacionados a los procesos o ofertados.

métodos - Falta de publicidad en redes

sociales y en instituciones.
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2.2.

2.2.1.

2.2.2.

2.3.

Objetivos del estudio.

Objetivo general.

Describir como se mejoro la gestién de posicionamiento, basado en la teoria
de Phillip Kotler de la empresa “Estudio fotografico Joel Color”, en Tacna, afo

2017.

Objetivos especificos.

Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa “Estudio fotografico
Joel Color”, en Tacna, afio 2017, desde las diferentes dimensiones en funcion
al atributo, al competidor, al uso y al precio y/o calidad.

Describir la implementacién del plan de mejora para favorecer el
posicionamiento de la empresa “Estudio fotografico Joel Color”’, en Tacna,
afio 2017.

Evaluar los resultados del Plan de Mejora realizado para favorecer el
posicionamiento de la empresa “Estudio fotografico Joel Color’, en Tacna,

ano 2017.

Justificacion.

La creciente competencia impulsa a las empresas a estar en una constante

actualizacion de nuevas estrategias y métodos para desarrollar sus propias

actividades; los estudios de fotografia que se basen en un mejoramiento,

especialmente disefiado para las necesidades y deseos de sus clientes,

permaneceran en el mercado.

Actualmente, el planeamiento sirve como pauta para determinar la direcciéon

que cualquier negocio debe seguir. Dentro de los factores que influyeron en realizar
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el estudio: Se hallé que las exigencias de los clientes, el mercado y la competencia
son cada vez mayores, y a su vez, éstas resultan en un factor determinante para

gue estos negocios brinden soluciones viables en estos aspectos.

Para obtener el posicionamiento de una empresa, debemos contar con una
clara visién del futuro del negocio; es decir, un producto que supla las necesidades y
expectativas de los clientes, un andlisis situacional de la empresa, informacion sobre
las principales empresas de la competencia en la region y una serie de estrategias

disefiadas acorde a las necesidades de la organizacion.

La ejecucién del presente estudio de caso, favorece en gran manera a los
clientes, ya que se obtiene un producto de acuerdo a los gustos, necesidades y
expectativas de los usuarios. Asimismo, se veran beneficiados los duefios de dichas
empresas, pues al posicionarse y mantenerlo en el tiempo, abarcaran mayor
mercado, aumentando sus ventas, y por consiguiente, un fortalecimiento como
entidad. De igual manera, se obtendra un beneficio, al reconocer los puntos criticos
con los que cuenta, y en base a esto, se desarrollaron estrategias de mejora, que de
alguna forma la protejan de posibles amenazas y de igual forma aproveche
oportunidades actuales, que presente el mercado. Este estudio de caso, ha
proporcionado los instrumentos necesarios que permitiran mejorar el

posicionamiento de la empresa en el mercado y ser uno de los mejores en calidad.

2.4. Presuposicion filosofica.
Para que un producto sea exitoso debe hacérsele creer al usuario, que el
producto ofrecido es de calidad superior y que es el mejor en el mercado, en su

categoria. Para poder adquirir esta posicion privilegiada en la mente de los
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consumidores, debe realizarse un trabajo continuo y mantener esta posicion en el

tiempo.

La Biblia, menciona sobre el posicionamiento, lo siguiente: “De mas estima es
el buen nombre que las muchas riquezas, Y la buena fama mas que la plata y el
oro.” (Proverbios 22:1) y “Mejor es la buena fama que el buen unguento...”
(Proverbios 7:1); considerando que el prestigio de un producto o marca es lo mas
importante, ya que la manera que es visto por los usuarios, es lo que permitira que

el producto sea lider en el mercado.

Hoy en dia, los clientes se ven afectados por un volumen elevado de
informacion a través del sistema de comunicaciones, considerando dentro de este
rubro a las redes sociales, television, radio, periodicos, revistas y libros; lo que
provoca que los clientes se vean saturados de informacion. Para que un producto
guede plasmado en la mente del consumidor debe simplificar el mensaje que desea
qgue llegue al mismo, adaptandolo a los deseos especificos y necesidades del

cliente.

Existen diversas estrategias que pueden utilizarse para mejorar el posicionamiento

de una empresa, nombraremos tres a continuacion, los cuales son:

1) Repeticién: Teniendo como base teoldgica en Deuteronomio 6:6-8' Y estas
palabras que yo te mando hoy, estaran sobre tu corazon;y las repetiras a tus
hijos, y hablaras de ellas estando en tu casa, y andando por el camino, y al

acostarte, y cuando te levantes. Y las ataras como una sefal en tu mano, y
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2)

3)

estaran como frontales entre tus ojos; y las escribirds en los postes de tu
casa, y en tus puertas.” (Reina Valera 1960). El ejemplo representativo de
esta estrategia, fue aplicada por la Compafiia Coca Cola quienes repiten de
forma constante al publico que son mucho mas que una simple bebida, que
son una marca Unica, fortaleciendo asi la idea y logrando que los usuarios se

sientan identificados con ella.

Asociacién: Teniendo como base teoldgica en el Evangelio segun San Juan
en los siguientes versiculos: Juan 10:29-31 “Mi Padre que me las dio, es
mayor que todos, y nadie las puede arrebatar de la mano de mi Padre. Yo y el
Padre uno somos.” Y; Juan 14:9: “Jesus le dijo: ¢Tanto tiempo hace que
estoy con vosotros, y no me has conocido, Felipe? El que me ha visto a mi,
ha visto al Padre; scomo, pues, dices tu: Muéstranos el Padre?” (Reina
Valera 1960). El prototipo de esta estrategia es la aplicada por las empresas
de perfumes, quienes logran que el usuario tenga una sensacion particular
con el producto y pueda asociarlo a un determinado olor, a través de frases
gue trasmitan un mensaje concreto o por la forma llamativa de la botella del

perfume.

Impresién: Teniendo como base teolégica en Marcos 1:26-28: Y el espiritu
inmundo, sacudiéndole con violencia, y clamando a gran voz, sali6 de él. Y
todos se asombraron, de tal manera que discutian entre si, diciendo: ¢Qué es
esto? ¢Qué nueva doctrina es esta, que con autoridad manda aun a los
espiritus inmundos, y le obedecen? Y muy pronto se difundié su fama por
toda la provincia alrededor de Galilea (Reina Valera 1960). ” Esto se ve

representado por la empresa Apple, quienes permitieron la unidad producto-
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persona basdndose en la relacion de simplicidad y la experiencia, que capto
la atencion de los clientes debido a que satisfacia la necesidad que ellos
“i”

requerian del producto, teniendo como marca personal asociar la vocal

delante del nombre de sus productos (iphone iMac, ipod entre otros).

Jesucristo, es reconocido por su liderazgo a lo largo de la historia, nacido de
noble cuna como hombre a pesar de ser Dios; y que vino a este mundo para servir y
no ser servido, para dar su vida y venir en rescate de muchos. Jesus maravillaba a
las personas con sus ensefianzas a través de parabolas; sin embargo, también
habia personas que no le creian; la Biblia menciona esto en Mateo 13:55-58: “; No
es éste el hijo del carpintero? ¢No se llama su madre Maria, y sus hermanos,
Jacobo, José, Simén y Judas? ¢No estan todas sus hermanas con nosotros? ¢ De
donde, pues, tiene éste todas estas cosas? Y se escandalizaban de él... Y no hizo

alli muchos milagros, a causa de la incredulidad de ellos.” (Reina Valera 1960).

Actualmente, sucede lo mismo con las empresas y sus determinados
productos. Si una marca no esti afianzada en la mente del consumidor, sera
facilmente convencida por otra que tenga un mensaje mas atractivo y que satisfaga
sus deseos, con lo que su posicionamiento se vera afectado, si éste no se

encuentra en constante evaluacion perdera la fidelidad del consumidor.
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Capitulo Ill. Revision de la Literatura

3.1. Antecedentes.

Este capitulo esta comprendido por el marco teorico correspondiente al tema
desarrollado en el presente estudio; que da origen a los antecedentes, en los
contextos internacional y nacional, el marco tedrico propiamente dicho del marketing

y el posicionamiento, y por ultimo, se presentan las definiciones de la terminologia.

3.1.1. Antecedentes internacionales.
Klyver (2012), Argentina. Realiz6 un estudio para determinar el alcance y
aplicacion de los conceptos: Marca, segmentacion y posicionamiento, al desarrollo

de una marca de alta gama en el mercado argentino de sastreria masculina.

EI objetivo de la investigacion pretendié establecer un método de trabajo,
para la construccion de una marca de sastreria de alta gama en el mercado
argentino. La metodologia que utilizaron consistié en visitar los puntos de ventas y
complementarlos con la investigaciéon a través de internet de cada una de las
marcas. Por otro lado, se realizé una encuesta estructurada para que se conteste
via mail debido a los problemas de agenda de los empresarios del sector. Los
resultados obtenidos acerca del estudio de investigacion sobre la Gestidn de marca
de la alta gama en el mercado argentino de sastreria masculina, en donde se
consideraron las siguientes marcas: Cristian Lacroix, Rochas, Giesso, Hugo Boss,
Daniel Hetcher, James Smart, Etiqueta Negra, las siguientes marcas son 100%
creadas y gestionadas en Argentina, las siguientes marcas son una franquicia o una
creacion europea: Cristian Lacroix, Rochas, Hugo Boss. Las marcas mas
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importantes tenian puntos de venta en los principales shoppings del pais y en la via
publica. Se concluyd, que los empresarios argentinos del mercado de la sastreria de
alta gama, en su gran mayoria, aplican las herramientas del marketing estratégico
(Gestidon de marca). El 70% afirmaba que estudia el posicionamiento de su marca y
el 80% considera que en el caso de su marca, el posicionamiento “real” es el mismo

que el posicionamiento “deseado”.

Cris6stomo (2012) Chile. Realizaron el estudio, “Posicionamiento de las
redes sociales digitales como estrategia comunicacional para apoyar la experiencia
del usuario en empresas de concepcion”.

La necesidad de conectividad y de inmediatez en las comunicaciones, en el
mundo moderno, ha dado paso a nuevas dinamicas de relaciones tanto dentro de
las organizaciones como en la forma de hacer negocios fuera de ellas.

El estudio de investigacibn est4d orientado a conocer el nivel de
posicionamiento y roles que cumplen las redes sociales como estrategia
comunicacional en las grandes empresas. La metodologia en estudio se realiz6 de
manera cuantitativa y cualitativa para esta investigacion, utilizando la encuesta
como técnica y el instrumento como cuestionario. La poblacién encuestada para
dicho estudio se basé a las empresas regionales que estan en la base de datos de
la Camara de Comercio de Concepcion. La muestra fue constituida por 53 empresas
industriales, 75 de servicios y trece de intangibles. Los resultados obtenidos de la
investigacion indicaron que las empresas las empresas gque usan las Redes sociales
Digitales (RSD), mas de la mitad de ellas (55,3%) lo hace con una frecuencia diaria,
es decir, todos los dias. Se concluyé segun la investigacion través de las redes
sociales, que las empresas obtienen informacién valiosa que les permite no sélo

posicionar sus marcas, ya que estamos en la era del Prosumer (era del comercio
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electrénico), los contenidos ya no son de exclusiva forma de los encargados de las
comunicaciones, sino que el usuario es productor y generador de gran cantidad de

contenidos compartidos en la red.

Altamira y Tirado (2013) Venezuela. Realizé un estudio sobre las estrategias
de marketing para el posicionamiento de la marca GLUP! en Carabobo.

La empresa GLUP! Es una empresa dedicada a la produccion,
comercializacién y embotellamiento de bebidas refrescantes, la cual no cuenta con
estrategias de marketing para posicionar su producto.

El objetivo de la investigacion fue crear estrategias para mejorar el
posicionamiento de la marca, y asi, potenciar y fortalecer las necesidades
detectadas en los clientes. El método que se utilizé fue a través de la encuesta con
una muestra de 50 habitantes. Los resultados obtenidos, demostraron que en la
empresa, existia una clara necesidad de redisefiar una estrategia de marketing para
incrementar la presencia de la marca en el mercado. Se concluyé que la empresa
debe recurrir a las estrategias de marketing, ya que éstas impulsaran y daran a
conocer a la empresa y sus cualidades, asi también, convencer y persuadir a los

consumidores en su comportamiento de compra.

Cecilia (2014) Ecuador. Realizo el estudio, “Analisis de posicionamiento de
marca y productos de las empresas lacteas “El ranchito y Leito” ubicadas en el
canton Salcedo, provincia Cotopaxi, afio 2011- 2012.”

Hoy en dia uno de los mas grandes retos de toda empresa que comienza,
incluso de aquellos que llevan algun tiempo en el mercado, es como diferenciarse
de la competencia ante la saturacion de ofertas, productos, debido a que existen

diversas empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de lacteos,
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alrededor de nuestro pais. El objetivo del presente estudio fue elaborar un analisis
del posicionamiento de la marca y sus productos, entre dos empresas de lacteos,
consideradas las mas grandes del cantén Salcedo, como lo es la pasteurizadora “El
Ranchito y Productos L&cteos Leito”. Al culminar la investigacién, se concluy6 que la
empresa de productos lacteos Leito, para lograr un posicionamiento de marca y
producto en el mercado, debe aplicar estrategias de marketing, las cuales permitiran
gue la empresa sea competitiva y lider en el mercado. Asimismo, esta empresa
debe aplicar de forma constante ideas innovadoras en la publicidad, para
promocionar de forma atractiva los productos que oferta, y de esta manera, logre un
incremento en sus ventas. Por otro lado, se concluyé que la empresa
Pasteurizadora El Ranchito, cuenta con asesoramiento profesional, el mismo que
permite a la organizacion utilizar diversos mecanismos, los cuales generan mayor
cantidad de beneficios. Ademas, utiliza varios canales de distribucion adecuados,
pero uno de ellos resalta, como es el tener varios puntos de venta propios en la
ciudad, lo que beneficia a la empresa, ya que el cliente acude directamente a estos

locales y adquieren sus productos, a un menor costo.

Orosco (2015) Ecuador. Realizé el estudio, “Estrategias de marketing vy
posicionamiento de un determinado producto (lavavajilla tips) de la compafia
Calbaqg”. Calbaq S.A es la compafiia que produce y distribuye la marca TIPS de
producto de limpieza como: ambientales, desinfectantes y desengrasantes, para el
hogar en Ecuador. Las ventas se comportan de forma diferente en los cantones y en
la ciudad de Guayaquil; en la cual el desengrasante para la cocina, conocido
comercialmente como lavavaijilla, tiene un bajo nivel de demanda, a pesar de que en

otras ciudades sus ventas son significativas. El objetivo del presente trabajo buscé
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reposicionar el producto en el afio 2016 y presentar un andlisis de las areas
administrativas, técnicas, y financieras de la compafiia; estrategias de marketing, y
el calculo de la tasa interna de retorno y valor actual neto del proyecto. Para lograr
este proyecto se estudié el entorno y la demanda del producto, las amenazas y
oportunidades; ademas, se realizo la identificacidon y seleccion de las estrategias de
marketing que influyen en el reposicionamiento en la ciudad de Guayaquil; y se
cuantificé los beneficios que obtendria la compafiia con la implementacién de la
propuesta. La investigacion realizada analiz6 la situacion actual del producto y sus
preferencias del mercado, basandose en la informacién obtenida mediante
estadisticas de ventas, analisis de la produccion, encuestas a los distribuidores y a
los consumidores finales. Se aplicO un estudio de mercado el cual permitié
determinar quiénes estan interesados por el producto, quiénes son la competencia,
gué lugar ocupa el producto en la mente del consumidor, en qué medio se podria

utilizar para hacer publicidad al producto y los lugares de ventas.

Jiménez (2017) Ecuador. "Estrategia de posicionamiento de la empresa
FAIRIS c.a. en el mercado de la construccién del Ecuador y su impacto en el nivel
de ventas”. FAIRIS C.A. esta presente en el mercado del vidrio desde el ano 1928.
En aquel entonces, inici6 sus operaciones bajo el nombre de Vidrieria El Iris,
importando vidrio y fabricando espejos con marcos metalicos, que tenian gran
aceptacion en todo el pais. A partir de entonces, el devenir de la empresa ha estado
marcado por una serie de hitos e innovaciones que la han llevado a ocupar un
indiscutible liderazgo en la industria del vidrio. El principal objetivo para la
elaboracién de la propuesta consisti6 en proporcionar a la empresa FAIRIS un
importante recurso estratégico que le permitiera analizar su viabilidad, para lo cual

se evalud: la situacion actual de la empresa y las particularidades del entorno en el
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gue se desarrolla; y asi, finalmente, incorporar este recurso a sus planes, con los
respectivos arreglos. Finalmente, en base al diagnéstico situacional realizado a la
empresa FAIRIS C.A., se pudo determinar que son los atrasos en los tiempos de
entrega o ciertas dificultades burocraticas también en la entrega de los productos,
algunos de los aspectos a destacar entre las debilidades de FAIRIS C.A. A su vez,
se ha evidenciado que se le otorga demasiada exclusividad a ciertos segmentos,
particularmente al de linea blanca, en detrimento del sector arquitectonico y de la
construccion. Se plante6 estrategias de capacitacién en los colaboradores del area
comercial y atencién al cliente; ademas de realizar un portafolio con los productos a

ofertar.

3.1.2. Antecedentes nacionales.

Sifuentes (2011) Trujillo. “Creacion del &area de marketing para la
implementacion de estrategias de posicionamiento en la empresa internacional de

”m

Transporte lttsa de Trujillo”. El objetivo de la investigacién es implementar un Area
de Marketing especializada en los temas relacionados y que se comprometa con las
acciones enfocadas en mejorar los ingresos de la empresa ITTSA, mediante la
introduccion de estrategias de posicionamiento. Se concluyo:

[...] que la introduccion del Area de Marketing en la empresa de Transporte lttsa

de Trujillo, determinaria ganancias sustanciales a la empresa en un exhaustivo
andlisis de escenarios hasta en un 50%, generando valor a la misma y a sus
accionistas, siempre y cuando el Organo de apoyo estableciera estrategias de
posicionamiento mas eficaces para la empresa, ajustdndolas a la realidad

corporativa y definiendo su campo de accién. (p.02)
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Rodriguez (2014) Trujillo. Estrategias de Crecimiento Intensivo Para Mejorar el
Nivel de Posicionamiento y Ventas de la Empresa hotel “San Camilo” de Trujillo.
Su investigacién tuvo como objetivo principal elaborar una propuesta de estrategias
de crecimiento intensivo orientado a mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de
la Empresa Hotel San Camilo. La metodologia que se utilizd para esta investigacion
fue la encuesta como técnica y el instrumento como cuestionario. Fueron
encuestados 432 clientes, el disefio de contrastacion utilizado es el de una sola
casilla con Pre y Pos test (simulado) y la estadistica descriptiva para el analisis de
los datos. Los resultados demostraron que las estrategias de crecimiento intensivo,
con penetracion en el mercado y desarrollo del producto, mejoraron el
posicionamiento y el volumen de ventas de la empresa. Concluyéndose, que al
implementar las estrategias de crecimiento intensivo, mejoraron los niveles de
ventas, y esto, se debe a que se pudo ofrecer un servicio mejorado, de mayor

calidad y con un valor agregado que permitié incrementar el posicionamiento.

Lozano (2013) Lima. “Gestidn estratégica universitaria para mejorar el
posicionamiento del Contador Publico del Centro del Perd”.

La gestion estratégica universitaria surge como consecuencia incondicional
de mejorar la mentalidad de posicionamiento estratégico contador publico en el
mercado ocupacional, donde prevalecen las caracteristicas del nivel de
capacidades, valores, creatividad, innovacion, liderazgo, entre otros. La presente
investigacion tuvo como objetivo principal, conocer la proporcién en que la gestion
estratégica universitaria mejora el posicionamiento del contador publico. La
metodologia fue de tipo aplicativo y de nivel explicativo, siendo la muestra
intencionado no probabilistico. Se utilizé el método cientifico, descriptivo y

comparativo siendo el disefio metodoldgico pre experimental. Para la aplicacion de
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los cuestionarios, primeramente se constituyé su validez y confiabilidad por juicio de
expertos. Se utilizd también la técnica de la encuesta en la cual se obtuvo como
muestra a toda la comunidad universitaria de las universidades del centro del Pera.
Los resultados obtenidos detectaron que la mayoria de las universidades del Perq,
presentan antecedentes problematicos de gestidbn administrativa, académica y de
control, prestacion de servicios, investigacién, proyeccion social, entre otros. Se
llegdé a la conclusion, que a través de la aplicacion de politicas y estrategias,
mediante el analisis del medio ambiente interno y externo, se obtienen los objetivos
y las metas, basadas en la planificacion estratégica, donde la misién es lo primero.
De la informacion recopilada se ha logrado establecer que la organizacion
estratégica universitaria responde a la planificacion estratégica integral; con un
trabajo descentralizado, participativo, en equipo multidisciplinar y transdisciplinar de

la comunidad universitaria.

Pérez (2014) Trujillo. Propuesta de plan de marketing para incrementar el
posicionamiento de la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI 2013 en la
provincia de Trujillo.

La competencia para incrementar el posicionamiento entre las universidades
y alumnados se da entre las universidades particulares ya que el ingreso a la
Universidad Nacional de Trujillo es muy competitivo y dificil. Actualmente, la
universidad en estudio, se encuentra en una baja participacion en el mercado,
debido a que no se maneja un plan de marketing. El objetivo de la investigacion fue
proponer un plan de marketing para incrementar el posicionamiento favorable de la
Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI 2013. Se utiliz6 como metodologia el
disefio descriptivo, asi como los métodos: deductivo, inductivo y analisis. Mediante

los resultados obtenidos, se puede apreciar que la Universidad Catdlica de Trujillo
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Benedicto XVI 2013, tiene un bajo posicionamiento en el mercado de universidades,
en comparacion con otras, donde la mayoria opta por matricularse, como lo son, las
universidades de UPAO, UPN. Se concluyd, en la investigacidn, que la propuesta de
un plan de marketing permitira que la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI
2013, logre superar sus debilidades, genere ventajas competitivas para
diferenciarse de sus competidores y logre elevar su posicionamiento en el mercado

de universidades.

Castro (2014) Lima. El impacto de la publicidad con contenido nacionalista en
la valoracion de la marca y la identidad nacional.

En su estudio de investigacion se tuvo como objetivo principal encontrar si es
gue existen diferencias respecto a la valoracion de la marca y a la identidad
nacional. La metodologia utilizada en una empresa de telecomunicaciones 23 donde
considera como hatemarken, la identidad nacional y en aspectos relacionados con
la valoracion de la marca estudiada a través de un disefio experimental en una
muestra de personas que viven en Lima Metropolitana. Los resultados muestran
gue el estar expuestos a este tipo de publicidades genera mayor aceptacion de las
mismas, sin embargo, genera también una mayor desconfianza hacia la marca.
Estos resultados indicarian que para el caso de una hatemark, si bien se puede
lograr aceptacion de la publicidad, las personas necesitan informacién que valide lo
expuesto en el comercia. Se concluydé que los peruanos estan surgiendo, cada vez
mas, en una identidad nacional mas positiva, y la identidad nacional peruana esta
basada en la satisfaccion personal, lo cual impacta de manera positiva en el

autoestima nacional y la atribucion al colectivo peruano de caracteristicas positivas.
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Coronado y Yupanqui (2014) Chiclayo. “Posicionamiento de marcas de
calzado para mujeres entre 20 — 26 afos en la ciudad de Chiclayo”.

Tocar el tema de andlisis de marcas, productos y del estudio del
comportamiento de los consumidores es habitual y en demasia importante; ya que a
través de estos datos, se puede determinar la relacion entre el producto y las
necesidades del consumidor. El objetivo del presente trabajo fue analizar el
posicionamiento de las marcas de calzado para damas entre 20 a 26 afios en la
ciudad de Chiclayo. Se utilizé la metodologia de enfoque cuantitativo; ademas, de
ser de caracter descriptivo exploratorio, ya que tiene la finalidad de describir las
principales caracteristicas que brindan las diversas marcas de calzado para damas
e identificar como son percibidos por el consumidor de Chiclayo. El resultado de la
investigacion determind que las caracteristicas mas relevantes para las mujeres
encuestadas fueron: precio asequible y justo; durabilidad del calzado; disefio y
variedad de color del calzado; comodidad; diversidad de tallas de calzado y material
de elaboracion del calzado. Se llegé a la conclusion, que las marcas de mayor
consumo, de acuerdo a su posicionamiento fueron: las marcas de calzado
“Platanito” y “Eco” para damas. Estas ultimas mencionadas, estdn posicionadas
como marcas de precio justo. Las marcas “Marquis” y “Azaleia”, se posicionan por
los atributos de comodidad, diversidad de disefios y colores en el calzado; estas
marcas son reconocidas por los usuarios de ser de tipo casual, comodos en el uso y
de ofrecer variedad segun temporada y moda. Es importante recalcar que las
jovenes usuarias posicionan a la marca “Via Uno” segun sus atributos de diversidad
de tallas y durabilidad, esta dltima es reconocida en el mercado por ofrecer un

calzado de calidad, durable y sofisticado.

33



3.2. Fundamentos teoricos
3.2.1. Teoria de posicionamiento:

El posicionamiento de una marca atractiva y bien diferenciada requiere un
profundo conocimiento de las necesidades de la empresa y deseos del consumidor;
asi como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la competencia.

(Kotler y Keller, 2012).

Para Kothler y Keller (2006) El posicionamiento inicia con la existencia de un
producto, una mercancia, un servicio, una empresa, una entidad, o incluso una
persona. Es importante mencionar, que posicionamiento no es lo que se hace con el
producto, éste es considerado el lugar mental que ocupa el concepto del producto y
su imagen cuando se coteja con el resto de competidores; ademas, nos indica lo

gue los usuarios piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado.

Segun Kotler y Armstrong (2013):
“El significado del posicionamiento en el mercado, es lograr que un producto o
marca ocupe un lugar distintivo, atractivo y deseable en la mente de los usuarios
objetivo, en relacion con los productos de los competidores. En consecuencia,
los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus productos de
las marcas de la competencia y que les den la mayor ventaja estratégica en sus

mercados metas”.

3.2.1.1. Tipos de posicionamiento:
Dentro de un proceso de posicionamiento es importante haber elaborado una
estrategia la cual nos facilite el objetivo planeado, por ende citaremos a los tipos de

posicionamiento que vemos que existen en las empresas actualmente:

34



a)

b)

d)

f)

9)

Posicionamiento por atributo: Una organizacion se posiciona segun un
atributo o caracteristica como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.
Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como lider debido a
gue éste ofrece cierto beneficio que los demas productos no dan.
Posicionamiento por uso: El producto se posiciona como el primero en su
rubro en usos especificos.

Posicionamiento por usuario: Este posicionamiento lo sitia como el mejor
para cierto grupo de usuarios

Posicionamiento por competidor: El producto se posiciona debido a que es
mejor en uno o varios sentidos comparandolo con el competidor.
Posicionamiento por categoria de productos: El producto lidera en el
mercado, en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: El producto se oferta como el de mejor
valor adquisitivo, es decir, mayores y mejores beneficios a un precio justo.

(Kotler , 2001).

3.2.1.2. Proceso de posicionamiento:

Consta de las siguientes etapas:

Reconocer el atributo caracteristico que queremos destacar en el producto.

Distinguir la posicién de dicho atributo en comparacion a los competidores.

Seleccionar la estrategia tomando en cuenta las ventajas competitivas.

Mediante la publicidad, revelar al mercado el posicionamiento del producto.
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Se debe tomar en cuenta, que el posicionamiento demanda que todos los aspectos
palpables de producto, plaza, precio y promocién sustenten la estrategia de
posicionamiento que se elija. Para competir, a través de éste, existen 3 alternativas

estratégicas:

» Generar fortaleza en la posicion actual.

- Pretender ser lider en una posicion disponible.

- Sacar de su posicién a la competencia.

Muchos mercaddélogos abogan por comunicar sélo una cualidad caracteristica
ante el mercado meta. Los clientes suelen grabar en su memoria el mensaje del que
lidera en el mercado. Las posiciones niumero uno son: mayor calidad, mejor servicio,

mejor precio, mas valor y tecnologia mas avanzada.

Otros mercadblogos sostienen que se debe comunicar el doble
posicionamiento, incluso triple. En la actualidad, en que los sectores se vuelven muy
pequefios, las empresas intentan extender la estrategia de posicionamiento para
cautivar a mas sectores. De esta manera, se trata de destacar una caracteristica,
beneficio o atributo que brinde el producto. El producto puede estar posicionado en
base a varios atributos, teniendo doble beneficio pero se debe tener en cuenta no
incurrir en los siguientes errores:

- Subposicionamiento: Los usuarios tienen una somera nocion de la marca y no
saben nada distintivo de ella.
- Sobreposicionamiento: Los usuarios pueden tener una imagen muy limitada de la

marca.
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- Posicionamiento confuso: Los usuarios pueden tener un posicionamiento confuso
de la marca, esto debido a que conocen muchas cualidades del producto o se ven
afectados por el constante cambio de posicionamiento de la marca.

- Posicionamiento dudoso: Es probable, que los usuarios tengan duda de la
publicidad al compararla con las caracteristicas, el precio y el fabricante del

producto.

El beneficio de definir el problema de posicionamiento, le permite a la empresa

resolver el problema de la mezcla de mercadotecnia.

La empresa no sélo debe establecer una estrategia clara de posicionamiento,
también debe anunciarla de forma eficaz y sencilla al mercado meta. La calidad
también se expresa a través de otros factores y en multiples ocasiones, el prestigio
de los fabricantes colabora en percibirla. Todos los factores deben comunicar y

reforzar la imagen de la marca.

Kotler y Keller (2013), recomiendan 03 pasos a seguir para obtener el
posicionamiento que se desea; reconocer el conjunto de ventajas competitivas
posibles, identificar aquéllas que son correctas y seleccionar una estrategia general
de posicionamiento para continuar con la informacién y la presentacién de esta

posicion.

Para construir relaciones redituables con los clientes meta, los mercadologos deben
entender y satisfacer las necesidades del cliente de la mejor manera, en
comparacion a sus competidores y brindar mas valor al cliente. En la medida en que
una empresa pueda distinguirse y posicionarse como un proveedor de valor superior

al cliente, obtiene una ventaja competitiva.
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Los mercaddlogos deben pensar como el pablico, por lo que la experiencia total con
la que cursa el cliente con el producto o servicio de la empresa, les permitird hallar
puntos de diferenciacion, que los ayudara en la evaluacion del posicionamiento del
producto o servicio. Una empresa que estd alerta puede hallar maneras de
distinguirse en cada punto de contacto con el cliente. Puede hacerlo de maneras
especificas, distinguiéndose a lo largo de las lineas de productos, servicios, canales,

personas o imagen.

Mediante la diferenciacion de productos, las marcas pueden distinguirse de
otras en sus peculiaridades, rendimiento, o estilo y disefio. Mas alla de diferenciar
su producto fisico, la empresa también puede comparar los servicios que van de la
mano del producto. Algunas entidades consiguen la diferenciacion de servicios
mediante una entrega rapida, comoda o cuidadosa. Las empresas que ejercen la
diferenciacion de canal obtienen una ventaja competitiva a través de la forma en que
disefian la cobertura de su canal, su experiencia y desempefio. Asimismo, las
entidades pueden alcanzar ventajas competitivas mediante la diferenciacion de
personas, empleando e instruyendo de manera eficaz al personal que labora para
ellos. La diferenciacién de personas requiere de forma exquisita que se elija de
manera meticulosa al personal que tendra contacto con el cliente y capacitarlo
adecuadamente. Aun, cuando las ofertas de la competencia sean similares a las
nuestras, los clientes podran percibir una diferencia significativa basada en la
diferenciacion de imagen de la empresa o marca. Una imagen de empresa 0 marca
debe transmitir los principales beneficios de un producto y su posicionamiento.
Desarrollar una imagen sélida y propia, exige creatividad y trabajo duro. Una
empresa no puede elaborar y mantener una imagen en la mente de los clientes de

forma rapida usando solo unos cuantos anuncios. (Kotler y Armstrong, 2013)
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Para desarrollar una estrategia de posicionamiento: Debemos considerar que
los clientes tienen diferentes necesidades y por consiguiente, se ven atraidos por
diversas ofertas. Es oportuno, precisar una diferencia en la medida en que satisfaga

los criterios descritos a continuacion:

- Importante: La diferencia incluye que el producto o servicio sea un beneficio
valorado en gran manera por una cantidad de clientes considerable.

- Distintiva: Ninguna otra empresa debe brindar esa diferencia, o por otro lado, debe
brindarla de manera singular.

- Superior: La diferencia es superior a otras maneras de alcanzar las mismas
ventajas.

- Comunicable: Es posible anunciarla a los clientes y éstos captar la informacion.

- Exclusiva: No puede ser imitado de manera sencilla por la competencia.

- Costeable: El cliente puede costear el nuevo valor.

- Rentable: La empresa descubrira que es rentable introducir la diferencia.

Cada entidad selecciona aquellas diferencias que cautiven a su mercado meta y
dispone una localizada estrategia de posicionamiento, que se llamara de forma

sencilla posicionamiento. (Kotler, 2001)

Al posicionar una marca, la empresa debe identificar primero las posibles
diferencias de valor para el cliente que proveen ventajas competitivas para sustentar
en ellas su posicién. La empresa puede ofrecer mayor valor al cliente, ya sea
cobrando menores precios que la competencia u ofreciendo mayores beneficios
para justificar un precio mas alto. Pero si la empresa promete un mayor valor, debe
entonces entregar ese mayor valor. De esta manera, un posicionamiento eficaz
inicia con la diferenciacion: hacer en realidad diferente la oferta de mercado para
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gue entregue un mayor valor al cliente. En el momento, en que la empresa eligio
una posicibn deseada, debe dar pasos firmes para entregar y comunicar esa
posicion a sus clientes meta. El programa completo de marketing de la empresa
deberia apoyar la estrategia de posicionamiento elegida.

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La mezcla de
marketing constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para establecer

un fuerte posicionamiento en los mercados meta.

Una estrategia de marketing consiste en aquellas estrategias que son especificas
para clientes meta, posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de
marketing. Define de qué manera la empresa procura concebir un valor para los
clientes meta con la finalidad de captar su valor. Es aqui, que quien se encarga de
hacer la planeacion explica como cada estrategia responde a las amenazas,

oportunidades y cuestiones criticas que se detallan en el plan.

Ninguna estrategia competitiva de marketing es la mejor por si sola para todas las
empresas. Cada empresa debe considerar su propio tamafo y posicion dentro de su

sector en comparacion con la de sus competidores.

Una posicion de producto es la forma en que un determinado producto esta descrito
por los clientes en sus caracteristicas mas importantes, el lugar que ocupa en la
mente de los consumidores respecto a los productos de la competencia. Los
productos se hacen en las fabricas, pero las marcas se moldean en la mente de los

clientes.
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La posicién del producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y
sentimientos que los consumidores tienen sobre los productos, en comparacién con
los productos competidores. Los clientes le otorgan el posicionamiento a los
productos con ayuda o no de los mercadologos. Pero, estos no dejan las posiciones
de los productos al azar. Deben planificar las posiciones que otorgaran a sus
productos el mayor atributo en el mercado seleccionado, y deben planear
estrategias de marketing para crear estas posiciones previstas.

Por encima de todo, el posicionamiento de una marca debe atender a las

necesidades y preferencias de los mercados meta bien definidos.

El posicionamiento de la empresa y la marca debe sintetizarse en la
declaracion de posicionamiento. La declaracion debe seguir la forma: Para (el
segmento meta y necesidad) nuestra (marca) es (el concepto) que (punto de
diferencia). Aqui esta un ejemplo: “Para los profesionales ocupados y en
movimientos que necesitan estar siempre conectados, el BlackBerry es una solucion
de conectividad inalambrica empresarial que le da una forma mas facil y mas
confiable de mantenerse conectado a datos, personas y recursos sobre la marcha”.
Se debe tomar en cuenta que la declaracion de posicionamiento primeramente
define la pertenencia del producto en una categoria (solucién de conectividad
inalambrica empresarial) y, a continuacién, muestra su punto de diferencia de los
otros miembros de la categoria (mas facil y mas confiable para mantenerse
conectado a datos, personas y recursos). Colocar una marca en una categoria
especifica provocara encontrar semejanzas que compartird con otros productos en

su categoria. Pero la superioridad de la marca se basa en sus puntos de diferencia.
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Es frecuente, que las empresas encuentren que es mas sencillo encontrar una
buena estrategia de posicionamiento, que ejecutarla. EI poder obtener una buena
posicion o cambiarla en el tiempo, por lo general, demora mucho. Es asi que, las
posiciones que han tomado afios en constituirse se pueden perder en un abrir y
cerrar de ojos. En el momento, que una empresa ha construido la posicion que
dese0 alcanzar, debe tener sumo cuidado de mantenerla en el tiempo, a través de
un desempefio y una comunicacion consistentes. Debe mantenerse en constante
supervision, muy de cerca y acomodar la posicion de acuerdo al mercado actual,
para que coincida con los cambios en las necesidades del consumidor y las

estrategias de los competidores.

Resumiendo, la finalidad es colocar la marca en la mente del publico para
maximizar los potenciales beneficios de la empresa. Un adecuado posicionamiento
de la marca es util como guia para elaborar una estrategia de marketing, ya que
éste comunica la esencia de la marca, detalla qué beneficios obtienen los
consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos
son generados. Todos los colaboradores de la empresa deben conocer y
comprender el posicionamiento de la marca y utilizarlo como marco para la toma de

decisiones.

Un buen posicionamiento tiene un “pie en el presente y otro en el futuro”. Debe ser

aspiracional, para que la marca tenga espacio para crecer y mejorar.

El posicionamiento requiere que los especialistas en marketing definan vy
comuniquen las similitudes y las diferencias que existen entre su marca y la de sus
competidores. En fin, con frecuencia, la clave del posicionamiento no reside tanto en

poseer diferencias, sino mas bien en establecer similitudes.
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Capitulo IV. Marco metodoldgico

4.1. Método para el abordaje de la experiencia.

Este es un estudio descriptivo, de estudio de caso, que es una investigacion,
gue sistematiza a lo largo de un periodo de tiempo una o varias experiencias o
procesos y contexto con el fin de explorar sus causas, y entender por qué las
experiencias o procesos, objeto de estudio se desarroll6 como lo hizo, se obtuvo los

resultados que se obtuvo, y qué aspectos merecen atencion particular en el futuro.

El presente estudio de caso busco formular las principales caracteristicas que
tiene la empresa en cuanto a producto, precio y comunicacion, que permiten el
reconocimiento por parte de los colaboradores de la empresa, lo que genero
identificar el posicionamiento de la Empresa y poder realizar las mejoras

correspondientes en las areas evaluadas.

En el estudio realizado al “Estudio Fotografico Joel Color’, se obtuvo la
informacion del estudio de dos formas; a través del Gerente para realizar un
diagndstico situacional de la Empresa y a través de instrumentos, tipo encuestas
dirigidos a los colaboradores (personal que labora en la empresa) con el objeto de
medir los conocimientos sobre los productos y el servicio ofertado en el Estudio
Fotografico Joel Color, asimismo, con este estudio permitid ratificar la problematica
planteada y orientarnos a la solucién.

4.2. Lugar de ejecucion y temporalidad.

El presente estudio de caso se realizo en la empresa “Estudio Fotografico

Joel Color”.
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4.3.

Poblacion y muestra de la empresa.

Se define como la poblacion, a todas las personas involucradas de manera

directa o indirecta con una problematica a investigar. Para el presente estudio de

caso, la poblacion sujeta a estudio estuvo conformada por el gerente y los

colaboradores (trabajadores de la empresa), que dan un nimero de 6 personas.

4.4.

Instrumentos

La informacién se obtuvo a través de la entrevista y encuestas realizadas en

diciembre de 2017.

4.5. Operacionalizacion de la temética abordada
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Unidad de Técnicae
conceptual medida instrumento de
recoleccion de
datos
Posicion | Kotler (2002) Posicionamiento en | Valor Unico de
amiento lo define como | funcién al atributo competitividad
el lugar mental
que ocupa la Excelente
concepcion del Instrumento:
producto y la Bueno Encuesta
imagen de la  ["posicionamiento en | Diferenciacion Indiferente
empresa de funcién al competitiva de (regular)
Om;dp(;quunelugar competidor producto Malo
distintivo en la Pésimo

mente del

mercado meta.

Posicionamiento

por uso o aplicacion

Percepcion del
producto y

servicio

Posicionamiento

por precio o calidad

Diferenciacion de

precio de
producto

Cuadro N° 2: Operacionalizacién de variables
Fuente: Elaboracion Propia
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4.5.1. Desarrollo de latemética abordada.

Para llevar a cabo este estudio de caso, inicialmente, se realiz6 una
evaluacion con el método de Ishikawa para poder determinar las causas y sus
posibles efectos, y a través de éste se pudieron determinar los objetivos a trabajar
en el estudio, después se realizé una entrevista al gerente del Estudio Fotografico
para poder asi determinar qué estrategias pudiera alcanzar para lograr un mayor
posicionamiento en el mercado; en una segunda etapa, se realizd el uso de las
encuestas para el personal de la empresa y asi evaluar sus conocimientos sobre el
trabajo mismo y otras variables. Esto se realiz6 en la misma empresa “Estudio

Fotografico Joel Color”, en el mes de diciembre de 2017.

El Procedimiento utilizado consisti6 en una serie de pasos como se

mencionan a continuacion:

e Primeramente, se realiz6 el analisis por el método de Ishikawa.

e Luego, se elabor6 la encuesta y se valido para posteriormente aplicarlo en la
empresa.

e Se establecieron los objetivos de acuerdo al estudio de caso y la situacion
problematica de la empresa.

e Para determinar la muestra, se tuvo que tener criterios de inclusién que
fueron ser personal que trabaja con una permanencia no menor de 3 meses.

e Para la tabulacion y procesamiento de los datos se utilizd el programa de
Excel y SPSS.

e Una vez finalizado con el analisis se procedié a implementar acciones de

mejora en las dimensiones evaluadas en el presente estudio de caso.
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Capitulo V. Resultados

5.1. Nivel de Posicionamiento en la empresa “Estudio fotografico Joel Color”.

5.1.1. Posicionamiento en funcién al atributo.

De las 06 personas encuestadas; en el cuadro 1, el 50% lo considera como
deficiente y el otro 50%, lo considera moderado. Con este resultado, se evidencia
gue el valor unico de competitividad como las promociones, ofertas, valor agregado
y publicidad que ofrece el Estudio Fotografico Joel Color, no son tan buenas como

para poder captar a los clientes con las mismas, por lo que debe mejorarse.

Cuadro 1. Posicionamiento en funcion al atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  DEFICIENTE 3 50,0 50,0 50,0
MODERADO 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 1

5.1.2. Posicionamiento en funcién al competidor.

En el cuadro 2, podemos observar que un 33.3% lo considera deficiente; el 50% la
considera moderado y el otro 16.67%, eficiente. Con este resultado, podemos
deducir que diferenciacion competitiva de producto en razén de participar en

eventos, productos extras y velocidad de produccion deberia mejorar para una

mayor fidelizacion de nuestros clientes.
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Cuadro 2. Posicionamiento en funcion al competidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  DEFICIENTE 2 33,3 33,3 33,3
MODERADO 3 50,0 50,0 83,3
EFICIENTE 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 1

5.1.3. Posicionamiento por el uso o aplicacion.

En el cuadro 3, podemos observar que un 16.7% lo considera deficiente la asesoria
brindada al cliente; un 66.7% la considera moderado y el otro 16.7%, eficiente. Con
este resultado, podemos deducir que la percepcién del producto y servicio debe

mejorar en su atencion a los clientes y a su vez recibir una capacitacién con el fin de

mejorar en la empresa.

Cuadro 3. Posicionamiento por el uso o aplicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFIICIENTE 1 16,7 16,7 16,7
MODERADO 4 66,7 66,7 83,3
EFICIENTE 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 1
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5.1.4. Posicionamiento por precio o calidad.

En el cuadro 4, podemos observar que un 16.7% lo considera deficiente; el 50%, la
considera moderado y el otro 33.03%, eficiente. Con este resultado, podemos

deducir que la calidad del producto y el costo deben mejorar.

Cuadro 4. Posicionamiento por precio o calidad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido DEFICEINTE 1 16,7 16,7 16,7
MODERADO 3 50,0 50,0 66,7
EFICIENTE 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 1

5.1.5. Gestién de posicionamiento — afio 2017.

En el presente cuadro 5, se observa que de 06 encuestados el 83.3% consideran
moderado la gestion del posicionamiento de la empresa y el 16.7% lo consideran

eficiente.

Cuadro 5. Gestion del posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MODERADO 5 83,3 83,3 83,3
EFICIENTE 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 1
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5.2. Plan de mejora para favorecer el posicionamiento de la empresa

fotografico Joel Color”.

“Estudio

Dimension

Medidas

Acciones

Costo

Responsable

En funcién
al atributo

Ofrecer un valor
agregado al servicio
ofrecido en el Estudio
Fotografico

Venta de variedad de portarretratos,
marcos de distintos tamafos,
albumes fotograficos en discos
grabados, todo lo necesario para
conservar las fotografias del cliente.

1000
soles

Gerente

Ofrecer cupones o
descuentos

Regalar ampliaciones de fotos
dependiendo de la cantidad a fotos a
imprimir. Por ejemplo, 01 ampliacién
por cada 50 fotos impresas.
Descuentos de 5%,10% vy 20% a
clientes distinguidos y también
dependiendo de la cantidad de fotos
a imprimir.

No tiene
costo

Gerente,
colaboradores

Dar un impacto a la
comunidad de los
servicios  ofrecidos
por la empresa.

Impulsar la publicidad a través de
redes sociales, con la creacion del
fan page de la empresa.

50 soles

Gerente,
colaborador
encargado de
publicidad.

En funcién
al
competidor

Incrementar las
ventas por medio de
las licitaciones en
empresas publicas y
privadas.

Ofrecer mejores precios y calidad de
los competidores.

500
soles

Gerente

Realizar visitas a las
empresas de la
localidad que no se
tienen como clientes.

Auspiciar eventos como Exponovias
en los distritos mas grandes de la
ciudad de Tacna

Ninguno

Gerente

Mantener siempre los
precios por debajo de
la competencia.

Investigar sobre los precios respecto
a la competencia.

No tiene
costo

Colaboradores

Entregar los
productos en tiempo
y formay sin errores.

Efectivizar que la entrega de
productos (sea en un tiempo
moderado: aprox. de 15 min el
revelado de fotos) y que el servicio

sea el adecuado.

No tiene
costo

Colaboradores

Elaborar cartera de
registro de clientes
regulares.

Al elaborar el registro de clientes
regulares, permite que se les pueda
hacer un seguimiento y ofrecerles
servicios especiales, como:
descuento especial por cumpleafios
o fechas especiales.

No tiene
costo

Colaboradores
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Dimension Medidas Acciones Costo Responsable
Obtener sugerencias 30 soles Gerente
de los clientes Creacion de buzén de
sugerencias.
Realizar encuestas a 100 soles Gerente
los clientes de forma [ Evaluacion de la atencion al
anual. cliente.
En funcion | Programar 300 soles Gerente
al uso o capacitaciones Capacitacién continua de los
aplicacion bimestrales a los colaboradores
colaboradores.
Dar una mejor Fortalecimiento de una|No tiene | Colaboradores
calidad de servicioy |cultura de servicio: siendo |costo
promociones a los amables y ofrecer confianza
solicitantes. a los clientes para afianzar
su fidelidad
Hacer seguimiento de [ Realizar investigacion de los | No tiene | Gerente,
los precios de la|precios de la competencia|costo colaboradores
competencia. de forma trimestral para
compararlos y hacer
] reajustes de los precios.
En funcion
al precio o :
calidad Buscar el  mejor Com | . || 1000 soles Gerente
: prar el mejor pape
material para los

revelados de las fotos

fotografico y quimicos de
calidad para la impresion de
fotos, y mejorar ain mas el
servicio

Dentro del plan de mejoras, se tomaron diversas medidas con sus

respectivas acciones, adjudicando responsables a cada una de ellas y elaborando el

presupuesto respectivo.

Este plan de mejora, se -caracterizO por ser alcanzable,

realista y

cuantificable, de tal manera, que la posibilidad de lograrlo es alta y que la empresa

muestre un desempefio y un esfuerzo mejor, para obtener resultados satisfactorios.
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Mediante estas acciones, se tuvo la finalidad de: 1) Incrementar en el
mercado a un 25% por medio de promociones. 2) Aumentar al nivel de satisfaccion
en un 100% de nuestros clientes. 3) Tener la mejor tecnologia y los implementos en
la empresa para obtener un 60% mas de mejoria en nuestros trabajos realizados a
los clientes. 4) Tener por escrito todas las politicas para formalizar la administracién
en la empresa. 5) Tener un buzdén de quejas y sugerencias. 6) Capacitacion

continua a los colaboradores de la empresa.

El presupuesto generado para llevar a cabo la realizacion del plan de mejora

es de S/. 2980 soles aproximadamente.

5.3. Resultados del plan de mejora del posicionamiento de la empresa

“Estudio fotografico Joel Color”.

5.3.1. Resultados del plan de mejora del posicionamiento en funcién al

atributo.
De las 06 personas encuestadas; en el cuadro 6, el 33.3% lo considera como
moderado y el otro 66.7%, lo considera eficiente. Con este resultado, se evidencia

gue el valor unico de competitividad mejoré.

Cuadro 6. Mejora del posicionamiento en funcién al atributo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido MODERADO 2 33,3 33,3 33,3
EFICIENTE 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2
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5.3.2. Resultados del plan de mejora del posicionamiento en funcién al
competidor.

En el cuadro 7, podemos observar que un 33.3% lo considera moderado; el 66.7%
la considera eficiente. Con este resultado, se deduce que la diferenciacion
competitiva de producto en razén de participar en eventos, productos extras y

velocidad de produccion mejord para una mayor fidelizacién de nuestros clientes.

Cuadro 7. Mejora del posicionamiento en funcién al competidor

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MODERADO 2 33,3 33,3 33,3
EFICIENTE 4 66,7 66,7 100,0

Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2

5.3.3. Resultados del plan de mejora del posicionamiento por el uso.

En el cuadro 8, podemos observar que un 16.7% lo considera moderado y un 83.3%
la considera eficiente. Con este resultado, se deduce, que la percepcion del
producto y servicio mejoro en su atencién a los clientes y a su vez recibir una

capacitacion.

Cuadro 8. Mejora del posicionamiento por el uso o aplicacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MODERADO 1 16,7 16,7 16,7
EFICIENTE 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2
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5.3.4. Resultados del plan de mejora del posicionamiento por precio.

En el cuadro 9, podemos observar que un 16.7% lo considera moderado; el 50%, la
considera eficiente. Con este resultado, se menciona que la calidad del producto y el

costo mejoro.

Cuadro 9. Mejora del posicionamiento por precio o calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MODERADO 1 16,7 16,7 16,7
EFICIENTE 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2

5.3.5. Resultados de la gestién de posicionamiento luego de aplicado el plan

de mejora.

En el cuadro 10, vemos que de 06 encuestados el 16.7%, consideran moderado la

gestion del posicionamiento de la empresa y el 83.3% lo considera eficiente.

Cuadro 10. Mejora de la gestion del posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MODERADO 1 16,7 16,7 16,7
EFICIENTE 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2
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6.1.

Capitulo VI. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones.

La evaluacién del posicionamiento de la empresa “Estudio Fotografico Joel
Color” indicé que 83.3% de la valoracion posible, implicando un nivel de
importancia: moderado, en afin de los entrevistados. El andlisis por
dimensiones revelé que en la dimensién en funcién al tributo, un 50% de los
entrevistados la consideraban como de un nivel moderado, algo similar se
hallé para la dimension en funcion al competidor, que obtuvo un porcentaje
promedio de 50% también. Con respecto, a la dimensién en funcién al uso, el
66.7% de los consultados en promedio la calific6 como moderado y en la
tltima dimension evaluada en funcion al precio o calidad, con un porcentaje
de 33.3% la consideré buena. En conclusion, la situacion diagnostica de la
gestion de posicionamiento de la Empresa en el periodo medido fue

moderado.

Después de realizar el estudio, se determind elaborar estrategias en las
diferentes dimensiones evaluadas, tales como: Ofrecer un valor agregado a
través de: venta de portarretratos, ofrecer cupones, descuentos, regalar
ampliaciones e impulsar la publicidad en redes sociales. Incrementar ventas a
través de licitaciones con empresas publicas y privadas; auspiciar eventos
locales. Elaborar un registro de clientes regulares; implementar buzon de
sugerencias; realizar encuestas a los clientes para evaluar la calidad de
atencion; capacitar a los colaboradores para mejorar la atencion al cliente.

Finalmente, hacer seguimiento continuo de los precios de la competencia
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para hacer reajustes en los precios y buscar el mejor material; en relacion a

insumos y tecnologia para ofrecer un servicio de revelado de fotos de calidad.

Luego de haber ejecutado el plan de mejora en el “Estudio Fotografico Joel
Color”, se obtuvo que las medidas tomadas para mejorar el posicionamiento
en funcion al atributo fue catalogada como eficiente en un 66.7% y con
respecto, a las mejoras en funcion al competidor, también fue catalogada con
el mismo porcentaje. En funcién al uso, la percepcion del producto y el
servicio fue considerada como eficiente en un 83.3% y en funcion al precio
y/o calidad, fue considerada de la misma manera. Finalmente, en resumen, el
posicionamiento luego de ejecutado el plan de mejora, fue considerado con
un promedio de 83.3% como eficiente, con lo que se evidencia que mejoro a

comparacion del inicio del presente estudio de caso que era moderado.

55



6.2.

Recomendaciones

Se debe comprender el mercado actual como un ente con vida propia, ya
gue al haber tanta competencia, el posicionarse como empresa lider es
dificil; el mercado esta en constante dinamismo y cambio, y por ende,
debemos aprender a evaluarlo, monitorearlo constantemente, para poder
mantener un posicionamiento adecuado en el mercado, mejorarlo y asi
afianzar la fidelidad y ser considerados como la primer opcién de los

clientes.

El presente estudio de caso, permitid que se pudiera elaborar un plan de
mejora, que puede aplicarse de forma anual, y asi aplicar mejores
estrategias y evaluar cuales fueron Optimas y cuales deben mejorarse o
implementarse. Se recomienda, poner énfasis en la importancia de
capacitar al personal en mejorar la técnica de ventas, procedimientos que
deben seguir en su trabajo, como orden y limpieza, y en la distribucion
fisica de los productos; y también en realizar la evaluacién de forma anual
a los clientes para saber lo que ellos quieren y hacer las mejoras de

acuerdo a la preferencia del cliente.

Finalmente, la empresa debe reforzar sus actividades vinculadas a los
indicadores mas altos; y, debe poner mayor énfasis y preocupacion en las
actividades vivenciales a los indicadores mas bajos. Para ello, se sugieren
algunas recomendaciones: Hacer un seguimiento, de los clientes
regulares, tener un expediente vigente con los datos personales de los
mismos donde se muestre las fechas importantes, como fecha de

cumpleafnos, para poder asi realizar una llamada y recordarles que
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estamos a su disposicion. Luego de realizar las promociones, segun lo
planteado en este trabajo, se evaluo6 el impacto que se tuvo en los clientes
y con esto se verificd6 que si ascendieron las ventas. Se recomienda
elaborar un presupuesto cada trimestre para realizar campafas
publicitarias. Se sugiere capacitarse de forma permanente, sobre manejo
de publicidad en redes sociales o contratar a un personal exclusivo para
fomentar dicha actividad, asi también como hacer contacto con las
personas que hacen eventos y ofrecer el patrocinio de las mismas.
Implementar un programa de capacitacion continua bimestralmente para
el personal que atiende a los clientes, y que de esta manera pueda estar
capacitado para satisfacer las necesidades de los clientes; asi como que,
se refuerce el trabajo en equipo de todo el personal para tener un
ambiente laboral sano y que de esta manera, fortalezcan la relacién con

los clientes regulares y con los nuevos que vendran.

57



Referencias

Kotler, P. & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. Naucalpan de
Juarez, Estado de México: Pearson Educacion

Kotler, P. & Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Naucalpan de Juarez, Estado
de México: Pearson Educacion

Klyver, Christian J. (2012). Marca, segmentacion y posicionamiento. Un estudio para
determinar el alcance y aplicacion de estos conceptos al desarrollo de una
marca de alta gama en el mercado argentino de sastreria masculina (Tesis
de maestria). Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales. Argentina.
Recuperado de
http://dspace.uces.edu.ar:8180/xmlui/bitstream/handle/123456789/2657/Mar
ca_Klyver.pdf?sequence=1

Cris6stomo, Maria P. (2012). Posicionamiento de las redes sociales digitales como
estrategia comunicacional para apoyar la experiencia del usuario en
empresas de concepcion (Tesis de maestria) Concepcion, Chile.
Recuperado de http://mcc.ucsc.cl/wp-
content/uploads/sites/26/2018/03/TesisMariaPazCrisostomo.pdf

Altamira, A, & Tirado, J. (2013). Estrategias de marketing para el posicionamiento de
la marca GLUP! en Carabobo (Tesis de pregrado). Universidad José
Antonio Paez. Venezuela. Recuperado de
https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final32.pdf

Morillo, Cecilia P. (2012). Analisis de posicionamiento de marca y productos de las
empresas lacteas el Ranchito y Leito ubicadas en el canton Salcedo,
provincia Cotopaxi, afio 2011-2012. (Tesis de pregrado). Universidad
Técnica de Cotopaxi. Latacunga, Ecuador. Recuperado de
http://repositorio.utc.edu.ec/bitstream/27000/368/1/T-UTC-0162.pdf

Orosco, Lorena |. (2015) Estrategias de Marketing y posicionamiento de un
determinado producto (lavavajilla tips) de la compafnia CALBAQ. (Tesis de
pregrado). Universidad de Guayaquil. Guayaquil, Ecuador. Recuperado de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/reduq/11216/1/TESIS%20ESTRATEGI
AS%20DE%20MARKETIN%20Y%20POSICIONAMIENTO%20PARA%20LA
VAVAIJILLAS%20TIPS.pdf

58


http://dspace.uces.edu.ar:8180/xmlui/bitstream/handle/123456789/2657/Marca_Klyver.pdf?sequence=1
http://dspace.uces.edu.ar:8180/xmlui/bitstream/handle/123456789/2657/Marca_Klyver.pdf?sequence=1
http://mcc.ucsc.cl/wp-content/uploads/sites/26/2018/03/TesisMariaPazCrisostomo.pdf
http://mcc.ucsc.cl/wp-content/uploads/sites/26/2018/03/TesisMariaPazCrisostomo.pdf
https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final32.pdf
http://repositorio.utc.edu.ec/bitstream/27000/368/1/T-UTC-0162.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/TESIS%20ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETIN%20Y%20POSICIONAMIENTO%20PARA%20LAVAVAJILLAS%20TIPS.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/TESIS%20ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETIN%20Y%20POSICIONAMIENTO%20PARA%20LAVAVAJILLAS%20TIPS.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/TESIS%20ESTRATEGIAS%20DE%20MARKETIN%20Y%20POSICIONAMIENTO%20PARA%20LAVAVAJILLAS%20TIPS.pdf

Jiménez, Luis O. (2017). Estrategia de posicionamiento de la empresa fairis c.a. En
el mercado de la construccion del ecuador y su impacto en el nivel de
ventas. (Tesis de maestria). Universidad de Cuenca. Cuenca, Ecuador.
Recuperado de
http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/27085/1/TESIS.pdf

Velasquez, Zaira Z. (2011). Creacion del area de marketing para la implementacion
de estrategias de posicionamiento en la empresa internacional de transporte
ITTSA de Trujillo. (Tesis de pregrado). Universidad Privada del Norte.
Trujillo, Pera. Recuperado de
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/1361/CC.CC_ZAIRAY%
20ZULAY%20VEL%C3%81SQUEZ%20PESANTES.pdf?sequence=1&isAllo

wed=y

Rodriguez, Fernando J. (2014). Estrategias de crecimiento intensivo para mejorar el
nivel de posicionamiento y ventas de la Empresa Hotel “San Camilo” de
Trujillo. (Tesis de pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo,
Peru. Recuperado de
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/715/1/RODRIGUEZ FERN
ANDO MEJORAR_NIVEL POSICIONAMIENTO.pdf

Pérez, Luis A. (2014). Propuesta de plan de marketing para incrementar el
posicionamiento de la Universidad Catélica de Trujillo Benedicto XVI 2013
en la provincia de Trujillo. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de
Trujillo. Truijillo, Pera. Recuperado de
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/448/perez_luisA.pdf?s
equence=1&isAllowed=y

Lozano, Pedro D. (2013). Gestion estratégica universitaria para mejorar el
posicionamiento del Contador Publico del Centro del Pert (Tesis de
doctorado). Universidad de San Martin de Porres. Lima, Per(. Recuperado
de
www.repositorioacademico.usmp.edu.pe/bitstream/usmp/584/3/lozano_pd.p
df

Coronado, F. J. & Yupanqui, D. G. (2014) Posicionamiento de marcas de calzado
para mujeres entre 20 — 26 afios en la Ciudad de Chiclayo. (Tesis de
pregrado). Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo, Peru.
Recuperado de
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/143/1/TL_CoronadoBarriosFrancis_Yu
panguiRodriguezDina.pdf

Jiménez, Karen del Pilar. (2016). Gestiébn de marca y posicionamiento de comercial
“Pintura y Matizados Mi Karen” Bagua Grande — Amazonas. (Tesis de
pregrado). Universidad Sefior de Sipan. Pimentel, Perd. Recuperado de
http://repositorio.uss.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/uss/2382/Jim%C3%A9n
ez%20Cumpa%20Karen.pdf?sequence=1&isAllowed=y

59


http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/27085/1/TESIS.pdf
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/1361/CC.CC_ZAIRA%20ZULAY%20VEL%C3%81SQUEZ%20PESANTES.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/1361/CC.CC_ZAIRA%20ZULAY%20VEL%C3%81SQUEZ%20PESANTES.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/1361/CC.CC_ZAIRA%20ZULAY%20VEL%C3%81SQUEZ%20PESANTES.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/715/1/RODRIGUEZ_FERNANDO_MEJORAR_NIVEL_POSICIONAMIENTO.pdf
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/715/1/RODRIGUEZ_FERNANDO_MEJORAR_NIVEL_POSICIONAMIENTO.pdf
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/448/perez_luisA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/448/perez_luisA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.repositorioacademico.usmp.edu.pe/bitstream/usmp/584/3/lozano_pd.pdf
http://www.repositorioacademico.usmp.edu.pe/bitstream/usmp/584/3/lozano_pd.pdf
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/143/1/TL_CoronadoBarriosFrancis_YupanquiRodriguezDina.pdf
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/143/1/TL_CoronadoBarriosFrancis_YupanquiRodriguezDina.pdf
http://repositorio.uss.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/uss/2382/Jim%C3%A9nez%20Cumpa%20Karen.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.uss.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/uss/2382/Jim%C3%A9nez%20Cumpa%20Karen.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carrillo, Andrea M. (2015). Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de

Kotler,

mercado de Laboratorio Fotografico Digital Israel. (Tesis de pregrado).
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Ambato. Ambato, Ecuador.
Recuperado de
http://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/1210/1/75713.pdf

P. (2001). Diferenciacion y posicionamiento de la oferta de mercado.
DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Analisis, Planeacion, Implementacion
y Control, 8a. Ed., (Capitulo 12) MAP29 - ESAN. Recuperado de
http://miguelangelherrera.com/catedras/administracion-
mercadotecnia/dmpk.pdf

60


http://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/1210/1/75713.pdf
http://miguelangelherrera.com/catedras/administracion-mercadotecnia/dmpk.pdf
http://miguelangelherrera.com/catedras/administracion-mercadotecnia/dmpk.pdf

Anexos

Anexo 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “GESTION DE POSICIONAMIENTO, BASANDOSE EN LA TEORIA
DE PHILLIP KOTLER, EN LA EMPRESA “ESTUDIO FOTOGRAFICO JOEL
COLOR?”, EN TACNA, ANO 2017”

PLANTEAMIENTO VARIABLES y &
DEL PROBLEMA OBJETIVOS DIMENSIONES MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
Pregunta general:
¢Como describir la Tipo:
mejora en la Objetivo general: Estudio de caso
gestion de
;l))03|g:|(?jnam|ent|0, Describir como se mejoré la )
asancose en a gestion de posicionamiento, Nivel de
tezg:e(:e;hllzlihp basado en la teorfa de Phillip Investigacion:
empresa Kotler en la empresa “Estudio Descriptivo
« pres fotografico Joel Color”, en
Estudio T ~
e acna, afio 2017.
Fotografico Joel Poblacién: Disefio:
Color”, en Tacna, oblacion: Basado en la
afio 20177 - . . 1. Test
4 experiencia profesional . les
Variable Dependiente; | ESt& conformada por 06 SERVPERF
personas, que incluyen al para
Objetivos especificos: Posicionamiento ggrlean(t;n yregglaboradores determinar el
1. Diagnosticar el nivel de P . nivel de
PregL,lr)tas. Posicionamiento de 12 | 1 En funcién al atributo Muestra: 2055;0'3:?(”;;?;
especificas: empresa “Estudio fotografico | 5’ y : La muestra, objeto de e ‘
P 9 2.En funcién al ) . percibida por
, X Joel Color”, en Tacna, afo : . estudio, esta conformado L,
1.¢Cémo  determinar | 5517  desde consumidor. la poblacion en

las diferentes 3.En funcién al uso. por n: 06 personas, que
dimensiones en funcién al 4.En funcion al precio o es la totalldad_ de
° . atributo, al competidor, al uso .calidad personas que trabajan en
teoria de  Phillip | 5 precio y/o calidad. ’ la  empresa  Estudio
Kotler en la empresa | 5 pescribir la implementacion Fotografico Joel Color
“Estudio Fotegraflco del plan de mejora para 2017

Joel  Color’, en | ayorecer el posicionamiento
Tacna,afio 20177 de la empresa “Estudio
fotografico Joel Color”, en
Tacna, afio 2017.

3. Evaluar los resultados del
Plan de Mejoras realizado

el posicionamiento, estudio.

basandose en la

2.,Como mejorar la
gestion de
posicionamiento, en
la empresa “Estudio

P para favorecer el
Fotografico Joel | posicionamiento de la
C~olor, en Tacna, empresa “Estudio fotogréafico
afio 20177

Joel Color”, en Tacna, afio
2017.
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Anexo 2

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS (ENCUESTA 1)

Excelente = 5; Bueno = 4, Indiferente = 3, Malo = 2; Pésimo = 1 [5]4[3]2]1]
A | VALOR UNICO DE COMPETITIVIDAD 5141321
I.1 | ¢Como considera Ud., al valor agregado a los productos en el estudio
fotografico Joel Color?
¢ Como considera Ud., los beneficios otorgados por el estudio fotografico Joel
1.2 Color, como: descuentos, ofertas y promociones?
.3 | ¢Considera Ud., que la publicidad e imagen es la adecuada en el estudio
fotogréfico Joel Color?
11 DIFERENCIACION COMPETITIVA DE PRODUCTO 51411321
II.1 | ¢Cémo considera a los productos extras ofrecidos como marcos de fotos de
todas las medidas y diversidad de modelos en el Estudio Fotogréafico Joel
Color?
II.2 | ¢Cbémo considera los eventos promocionales para posicionar la marca de la
empresa, como el auspicio de actividades como Reinado de la Srta. Tacnha?
I1.3 | ¢Cbémo considera Ud., que el estudio fotogréafico Joel Color ofrece el revelado
de fotos en tiempo menor que la competencia?
I1.4 | ¢Piensa Ud., como primera opcion, en el estudio Fotografico Joel Color en el
momento de necesidad para imprimir fotos?
III | PERCEPCION DEL PRODUCTO Y SERVICIO 5141321
III.1 | ¢Cbémo considera Ud., la calidad de las fotos impresas en el estudio
fotogréfico Joel Color?
III.2 | ¢Cbémo considera Ud., la asesoria brindada al cliente sobre el revelado de
sus fotos y la informacién que se da sobre su servicio?
II1.3 | ¢Cbémo considera la atencién ofrecida al cliente en el estudio fotogréafico Joel
Color?
II1.4 | ¢Considera Ud. Que los colaboradores reciben capacitacion continua sobre
los productos y los servicios?
IV | DIFERENCIACION DE PRECIO O CALIDAD DE PRODUCTO 5141321
IV.1 | ¢Considera que los precios ofrecidos en el servicio de revelados y productos
en el Estudio fotografico Joel Color estan al alcance de los usuarios y se
diferencia de los competidores?
IV.2 | ¢Considera Ud., que el precio vale la calidad de la impresion de fotos en el
Estudio fotografico Joel Color?
IV.3 | ¢Considera Ud. que la calidad del producto ofrecido en el estudio fotografico
Joel Color, es superior a la competencia?

62



Anexo 3

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS (ENCUESTA 2)

Excelente = 5; Bueno = 4, Indiferente = 3, Malo = 2; Pésimo = 1

[5[4[3][2]1]

VALOR UNICO DE COMPETITIVIDAD

¢ Como considera Ud, que el estudio fotogréafico Joel Color ofrezca un valor
agregado como: venta de portarretratos, marcos de distintos tamafios y
estilos, albumes fotograficos en discos grabados, todo para conservar las
fotografias favoritas del cliente?

¢ Como considera Ud., que el estudio fotografico Joel Color ofrezca
promociones y ofertas: como, por ejemplo, regalar ampliaciones de fotos
dependiendo de la cantidad de fotos impresas?

¢,Cémo considera Ud., que el estudio fotogréafico Joel Color ofrezca
descuentos especiales por la cantidad de fotos a imprimir?

¢, Como considera Ud. Que el estudio fotogréafico Joel Color impulse la
publicidad del estudio a través de redes sociales y también, a través de
cupones que podran ser adquiridos por medio de diarios locales?

11

DIFERENCIACION COMPETITIVA DE PRODUCTO

1.1

¢,Cdémo considera Ud., que el estudio fotogréafico Joel Color ofrezca variedad
de productos de mejor calidad y precio que lo distingue de la competencia?

1.2

¢,Cdémo considera Ud., que el estudio fotogréafico Joel Color realice eventos
promocionales para posicionar la empresa, como un Exponovias en los
distritos méas grandes de la ciudad de Tacna, haciendo énfasis en las sesiones
de fotos?

I1.3

¢ Cbémo considera que el revelado de fotos se otorgue en un lapso no mayor
de 15 minutos como minimo, aun dependiendo de la cantidad de fotos a
imprimir, a diferencia de la competencia?

1.4

¢ Como considera Ud. que se tenga una cartera de registro de los clientes
para hacerles seguimiento y ofrecerles servicios especiales, como por
ejemplo: descuento especial por su cumpleafios?

111

PERCEPCION DEL PRODUCTO Y SERVICIO

.1

¢,Coémo considera Ud. que el estudio fotogréafico Joel Color sea reconocido por
la calidad de productos que ofrecen?

1.2

¢ Considera Ud. que la atencidn al cliente en el estudio fotografico Joel Color
es amable y confiable?

1.3

¢ Como considera Ud. que se realice encuestas de forma anual a los clientes
para evaluar la atencion brindada en el estudio fotografico Joel Color?

111.4

¢,Cémo considera Ud. que se brinde capacitacion continua a los colaborares
para ofrecer una mejor asesoria al cliente sobre el revelado de sus fotos e
informacion de los servicios?

DIFERENCIACION DE PRECIO O CALIDAD DE PRODUCTO

Iv.1

¢ Considera Ud. que debe realizarse un seguimiento de los precios de la
competencia cada trimestre, para compararlos y hacer reajustes en nuestros
precios?

Iv.2

¢,Cémo considera Ud., la calidad del material del papel con el que se imprime
las fotos en el estudio fotografico Joel Color?

IV.3

¢Como considera Ud., los quimicos usados para la impresion de las fotos en
el estudio fotografico Joel Color?
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