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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo desarrollar e implementar un plan de marketing

3.0 para mejorar el posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Truijillo.

Para ello se aplicaron técnicas de investigacion: las encuestas y entrevista, de los
cuales se encuesto a una muestra de 350 clientes de la empresa Hops y se
entrevistd al administrador de la empresa. Se realiz6 ademéas un analisis interno y
externo con el fin de indagar a fondo la situacion actual de la empresa, para

posteriormente plantear las estrategias con enfoque y con la teoria del marketing 3.0.

Los resultados obtenidos de la investigacion indicaron que en los ultimos meses la
empresa registro una baja en sus ventas, la disminuciéon de namero de clientes y la
poca fidelizacién de sus consumidores. Esto condujo a la implementacién del plan de
marketing 3.0. Para la mejora de la situacion actual y asi evitar riesgos mayores que
perjudiquen notablemente a la empresa. Este plan no solo tuvo como objetivo
mejorar el posicionamiento de la empresa, si ho también pretendié ser una empresa
responsable con la comunidad, el medio ambiente y asumir el compromiso constante

de la responsabilidad social empresarial.

Se lleg6 a la conclusion que la implementacion de un plan de marketing 3.0 tiene
mucha influencia con respecto a las ventas, los clientes y la fidelizacion, asimismo se
demuestra la necesidad y la importancia de contar con un plan de marketing, factor
indispensable para el éxito, siendo una herramienta util y eficaz para el cumplimiento
de los objetivos y metas de la empresa, de la misma manera se reduce riesgos y

ayuda a prevenir posibles errores.



ABSTRACT

The present thesis aimed to develop and implement the marketing plan 3.0 in order to

improve the positioning of the company “Hops” in the district of Truijillo.

Two different types of research techniques were applied: surveys and interviews.
These techniques had as subjects 350 customers and the manager of the company
“Hops”. An internal and external analysis of the company was done in order to
investigate the current situation of the company. Furthermore, new ideas and

strategies were raised with the bases of marketing 3.0 theories.

The results obtained from the investigation revealed that in the past months the
company has had low profits, fewer customers, and less customers’ satisfaction and
loyalty. Therefore, the marketing plan 3.0. was implemented in order to improve the
current situation of the company and avoid more damage and impairment of the
company. This marketing plan had one purpose, and it was to improve the position of
the company, become responsible for the community, the environment, and the

constant social responsibility of it.

In conclusion, the marketing plan 3.0. did influence on the sales, customer loyalty and
satisfaction of the company. The need and the importance of the marketing plan 3.0
was shown and proven. The prosperity of the company would rise and the goals and
objectives of the company will be met, at the same time this will reduce less errors

and risks of the company in a near future.
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1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1.1 REALIDAD PROBLEMATICA

La empresa Hops, es una empresa de capitales trujillanos, donde
se elabora cerveza propia artesanal que es comercializada en
sus dos locales, Trujillo y Lima; y opera bajo la modalidad de

Restaurant y Pub.

Desde que el cliente entra al local se puede apreciar el proceso
de elaboracién de la cerveza, un factor diferenciador de la
competencia. Ofrece a sus clientes ocho estilos distintos de
cervezas para el gusto exigente de sus paladares, en cuya

elaboracioén solo intervienen maltas, lupulos, levaduras y agua.

Inicialmente comenzo6 con cuatro estilos de cervezas, pero con la
tendencia en el mercado de cervezas artesanales, y estar a la
vanguardia de la competencia se implementé posteriormente

cuatro estilos mas.

Hops ha ido creciendo poco a poco y ha logrado mantener la
marca en la mente de los consumidores trujillanos, obteniendo
varios reconocimientos en la region La Libertad. Pero en los
altimos dos afios se ha observado y detectado una baja
influencia de clientes, disminucién de nivel de aceptacion del
producto que se ofrece y pérdidas de clientes frecuentes, crisis
gue viene atravesando actualmente y aun no es solucionada por
parte de los directivos ni del gerente de la empresa. Las posibles
causas por la cual el problema persiste principalmente es la falta
de implementacion y ejecucion de un plan de marketing actual de
acuerdo a los factores y tendencias de hoy en dia; asimismo la
falta de innovacién, el hecho de permanecer estético frente a un

entorno de cambios constantes y acelerados, implica que la



empresa se estanque y no crezca, situacion que pone en riesgo

a la empresa

Ademas la falta de compromiso por parte del personal por
generar valor a la empresa genera un deficiente servicio al
cliente, es importante recalcar que los clientes en la actualidad
no son los mismos que hace diez afos, cada vez la exigencia es
mas fuerte sobre todo en las empresas donde se brinda un
servicio como es el caso de Hops, por eso el descuido y la poca
importancia que se da a este factor, provoca que los clientes

rompan su lealtad con la empresa y obtén por la competencia.

Los directivos y el gerente son el eje de toda empresa, depende
de ellos las decisiones y operaciones que se realicen, y ante
todo velar por el bienestar y prosperidad de la organizacion; en el
caso de Hops, el descuido constante por parte de los directivos y
la falta de compromiso de los mismos, implica que la crisis
persista y continten las bajas influencias de clientes; el motivo
del descuido es por la prioridad que dan los directivos al local
ubicado en la ciudad de Lima, donde la situacion es totalmente
opuesta a la de Trujillo, ya que cuenta con mejores ingresos, un
buen nivel de aceptacion de clientes, mejores oportunidades de
mercado y rendimientos favorables, ademas cuentan con local
propio donde se reduce considerablemente costos adicionales, a
comparacion de la sede en Trujillo que el local es alquilado y el

costo de alquiler es muy elevado.

Por estas razones mencionadas los altos directivos no ven
rentable seguir manteniendo el negocio en la ciudad de Trujillo y
optan por ignorar y enfocarse en la sede donde les ofrece mucha
mas rentabilidad.



Es necesario dar una solucién inmediata a estos problemas que
se estan dando en la empresa, ya que puede conllevar a la
reduccion de clientes fidelizados, la desaparicion de la marca en
la mente de los consumidores trujillanos, y hasta el cierre
definitivo del local en la ciudad de Trujillo. Por consiguiente se
realizara un estudio completo sobre la situacion actual de la
empresa, y poder aplicar un plan de marketing 3.0 para mejorar
el posicionamiento y la marca se mantenga en el mercado

trujillano.

Al abordar el tema de marketing, se encuentra referencias a
multitud de variables, conceptos y herramientas, pues cada dia
surgen nuevas posibilidades ante este mundo de hoy que cambia
constantemente. Por este motivo el marketing ha ido
evolucionando con el transcurso de los afios y ha logrado un
enfoque mas personalizado y eficaz; el marketing 3.0 es una
visibn mas completa y directa con el cliente, los intereses y
preferencias son un factor clave e importante para plantear

estrategias de marketing 3.0.

Por lo tanto, el plan de marketing 3.0 que se pretende aplicar a la
empresa Hops, ya posicionada en el mercado trujillano pero con
altos riesgos de la desaparicion de la marca en Trujillo, ofrece
una vision mas completa y actual del marketing, obteniendo
mejores resultados y un contacto 5mas directo con los clientes,
favoreciendo el factor de fidelizacion que se ha ido perdiendo

actualmente.



1.1.2 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢En qué medida un plan de marketing 3.0 contribuird a
mejorar el posicionamiento de la empresa Hops en el distrito
de Trujillo 20157

1.1.3 ANTECEDENTES
1.1.3.1. Nivel Internacional

Chuquimarca (2011), en su tesis de investigacion de la
Escuela Politécnica del Ejército, “Plan estratégico de
marketing para el posicionamiento de la empresa
Tradelogistic Cia. Ltda, ubicada en el sector norte de

Quito”, Ecuador, concluyo:

El proyecto es necesario la inversibn de un adecuado
plan de marketing con la finalidad que la compafia sea
reconocida a nivel nacional para tener un crecimiento,
para eso se deberd establecer un programa de
incentivos y reconocimientos en base a objetivos
planteados por la empresa, con la finalidad de tener
empleados comprometidos con su trabajo, que se pueda
percibir los esfuerzos en el servicio de post veta para
conocer las necesidades de los clientes, aso como el

correcto asesoramiento para la proteccidén en su negocio.

Zapata y Veladsquez (2010), en su trabajo de
investigacion de la Universidad Politécnica Salesiana, de
Ecuador, “Plan estratégico de marketing para consolidar

el posicionamiento de la marca mévil en el consumidor



final y en los canales de distribucion de lubricantes en la

Ciudad de Guayaquil”.

El estudio establece las siguientes conclusiones:

Los eventos a realizar en los puntos de ventas, ademas
del despliegue publicitario y promocional seran el
pasaporte para el éxito del programa, ya que con ellos se
podria llegar a la presencia de marca, nivel de
recordacion, seguridad de marca, incremento en ventas,
liderazgo de mercado y principalmente se crearia
conciencia de calidad tecnoldgica para el cuidado de
vehiculos.

Las relaciones publicas jugaran un papel importante en el
fortalecimiento de la imagen de marca, ya que la idea es
la de promover y generar noticia positiva y de credibilidad
en la sociedad a través de los distintos medios de

comunicacion.

1.1.3.2 Nivel Nacional

Merino (2008), en su tesis de investigacion de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, de Lima,
“Disefo del plan para la implementacion de la estrategia
de posicionamiento de la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo en la Ciudad de Chiclayo”, ha
tenido como finalidad describir la situacion actual como el
posible plan de posicionamiento que permitira a la

Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo



afirmarse como la mejor casa de estudios superiores

dentro de la region Lambayeque.

El estudio establece las siguientes conclusiones: Mejorar
los aspectos negativos que presenta la USAT, como por
ejemplo: la atencion inadecuada en la biblioteca, la
exigencia de pagos, profesores autoritarios, mala
atencién por parte del personal administrativo, ademas
de una buena utilizacion de los medios de comunicacion
para que el publico objetivo siga percibiendo a la Usat

como una mejor universidad.

1.1.3.3 Nivel Local

Bazan (2013), en su trabajo de tesis de la Universidad
Nacional de Trujillo, titulado, “Plan de Marketing para
incrementar la participacion de mercado del taller de
panaderia del proyecto Amigo en la Ciudad de

Huamachuco”, La Libertad.

El estudio establece las siguientes conclusiones: se
determina que la aplicaciéon de un plan de marketing
tiene mucha influencia en las ventas de una empresa, y
que una de las que mayor éxito tendria es la
comunicacién y la promocion de ventas, factores que
ayudarian a la empresa su progreso y sobre todo a ser la
preferida al momento de que el cliente elija donde

comprar pan.



1.1.4 JUSTIFICACION

Una vez analizada la presente investigacion se justifica por

las siguientes razones:

Desde el punto de vista tedrico — practico a través de la
investigacion sobre el plan de marketing 3.0 para mejorar el
posicionamiento, enriqueciéndonos de estos conocimientos,
incrementando asi el intelecto y dandonos la oportunidad de
analizar las mejores estrategias de marketing para dar

solucion al problema de objeto de estudio.

Aplicando un plan de marketing 3.0 para mejorar el
posicionamiento de la empresa Hops, conociendo la variedad
de sus productos y su imagen corporativa se obtendra una
mayor demanda en el mercado.

Practicamente la fuerza principal de este trabajo es que la
Empresa Hops, en la ciudad de Trujillo mejore y se refuerce
en el posicionamiento del mercado trujillano, ya que la marca
de la empresa se mantiene viva y presente en la mente del
consumidor y que por medio de un plan de marketing 3.0 se
logre crecer y prevalecer la empresa Hops, asimismo
solucionar dificultades respecto al descenso de concurrencia

de clientes y costos de produccién elevados.

Para dar a conocer la originalidad y tomando en cuenta los
factores mas importantes hoy en dia para una empresa,
aplicaremos un plan de marketing 3.0 que a diferencia del
marketing anterior, esta nueva era no solo busca satisfacer al
cliente; ademas se intenta que la empresa cree productos
con conciencia social y medio ambiental, es decir ya no se ve

8



al consumidor como una masa, Sino CoOmo personas con
necesidades y sentimientos que necesitan sentirse
identificados con el servicio o producto, esto ayudara al
cumplimiento de los objetivos, el personal estara con un
mayor enfoque de servicio al cliente y los buenos beneficios
seria a los clientes ya que ellos son la razén fundamental de

la existencia de la empresa Hops.

Un plan de marketing es factible ya que permitira conseguir
objetivos y metas, ademas ha penetrado en todos los campos
y en la organizacion como una nueva herramienta gerencial
gue se adapta a una empresa moderna asediada por los
cambios estructurales y coyunturales.

1.2 HIPOTESIS

Un plan de marketing 3.0 contribuira a mejorar de manera significativa
el posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Truijillo 2015.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo General
e Determinar si un plan de marketing 3.0 contribuira a mejorar el
posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Truijillo
2015.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Efectuar un andlisis estratégico tanto interno como externo.



e Analizar el posicionamiento de la empresa Hops en el mercado
Trujillano.

e Elaborar un plan de marketing 3.0 que logre mejorar el
posicionamiento en el mercado.

e Ejecutar el plan de marketing 3.0 en la empresa Hops.

1.4. MARCO TEORICO

1.1.4. Plan de Marketing

Como sefiala Cohen (2001), el “plan de marketing es esencial
para el funcionamiento de cualquier empresa Yy la
comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o
servicio, incluso dentro de la propia empresa. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como
tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni

destino claro, y bajo el ataque de los torpedos enemigos”. (p.10)

La elaboracion del plan de marketing lleva tiempo, pero es
tiempo bien invertido que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo.
El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo
final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia este. A la
vez, informa con detalle de las importantisimas etapas que se
han de cubrir para llegar desde donde se esta hasta donde se
quiere ir. Tiene la ventaja afadida de que la recopilacion y
elaboracion del plan de marketing permite calcular cuanto se va a
tardar en cubrir cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y
esfuerzo necesarios para hacerlo. Sin plan de marketing, ni

siguiera sabe uno si ha alcanzado sus obijetivos.
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1.4.2. Utilidad del plan de marketing

Un plan de marketing debidamente preparado, produce mucho
con una cantidad relativamente de esfuerzo concentrado.

Entre las utilidades figuran las siguientes:

e Sirve de mapa
Servir de mapa, indicar como se llega desde el inicio del plan
hasta el logro de las metas y los objetivos es quizas el principal
propésito del plan de marketing. Del mismo modo, el plan de
marketing describe el entorno del mercado, incluyendo los
competidores, la politica, la legislacién, las condiciones
econdmicas, la situacion tecnoldgica, la demanda prevista, los
factores sociales y culturales y las caracteristicas demograficas

del mercado.

e Es util para el control de la gestion y la puesta en préactica de

la estrategia

Circunstancias imprevistas pueden obligar al conductor de un
vehiculo a apartarse de su camino y dar un rodeo. En ocasiones,
el mal estado de la carretera o el mal tiempo impiden avanzar por
la ruta mas corta. Pero, como prevé los posibles cambios y
planifica los desvios necesarios para superarlos, el plan de
marketing permite encontrar nuevas vias que lleven al objetivo
deseado con la minima dificultad. Esto permite controlar la
situacion y tomar las medidas necesarias para que el proyecto
vuelva a la ruta sefialada, y siga avanzando hasta alcanzar el

objetivo final.
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e Informa alos nuevos participantes de su papel y funciones en

el plan

Para realizar con éxito una estrategia hay que coordinar muchas
actuaciones, normalmente de personas y departamentos distintos,
tanto fuera como dentro de la empresa. Es importantisimo que
todos aquellos que tomen parte comprendan cuales son sus
responsabilidades y como encajan sus tareas y actuaciones en el
conjunto de la estrategia. Si tenemos un plan de marketing
podremos describir con detalle el cuadro general, hacer que todo
el mundo vea como combina su actuacion con la de los demas. De
este modo, el plan de marketing sirve para informar a todos los
participantes de cuales son los objetivos y de como se van a

alcanzar.

e Estimulalareflexion y el mejor empleo de los recursos
Los recursos siempre son limitados. Una estrategia acertada
ayuda a obtener de ellos el maximo provecho apoyandose en los
puntos fuertes y aminorando los débiles, y obteniendo asi una
ventaja diferencial sobre los competidores en el momento
decisivo: este es el camino del éxito. Las investigaciones
efectuadas para preparar el plan de marketing y el analisis de las

alternativas estratégicas estimulan la reflexion.

1.4.3. Marketing 3.0
Estamos viviendo una época de cambios en donde la manera de
hacer las cosas se esta transformado. En el marketing, la historia
reconoce hoy, tres etapas fundamentales. En primera instancia
nos encontramos con lo que se denomina el Marketing 1.0,

centrado en los productos. Luego llego el Marketing 2.0, que se
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centraba en los consumidores y, finalmente aparecio el Marketing

3.0, que se centra en los valores y las causas sociales.

Para Kotler (2012) el Marketing 3.0, surgié como respuesta ante
varios factores: las nuevas tecnologias, los problemas
potenciales de la globalizacion y el interés de los individuos por
expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad. Cualquier
organizacién que quiera surgir y prosperar en las circunstancias
actuales del mercado, debe aprender los tres conceptos
fundamentales del Marketing 3.0: creacion de comunidades, co-

creacion e integridad de marca.

Tanto para la tecnologia como para el marketing, el salto del 2.0
al 3.0 no significa un cambio de paradigma sino un cambio
radical de orden -cualitativo. Los valores de la ‘sociedad
postmoderna’ no se plantean en oposicion a los valores de la
etapa anterior solo corrige sus efectos destructores. Matiza las
exigencias del presente con la ‘conciencia del Futuro; la Razén
con la ‘emotividad’, el Progreso lineal con el ‘desarrollo
sustentable’, la Productividad con la ‘competitividad’, el
Materialismo con unas ‘nuevas formas de espiritualidades’, el
Trabajo con el ‘hedonismo’, el Individualismo egocéntrico con ‘un

individualismo comprometido con el bienestar social’.

La sociedad postmoderna se encuentra en diferentes grados de
transicion, busca establecerse en una mezcla conceptual de
elementos ambientales, econdmicos y sociales. Esta mezcla
constituye el ambito del desarrollo sustentable y de la
responsabilidad social de las empresas como garantes del
bienestar presente y futuro de la humanidad. La primera etapa
del marketing, segun Kotler (2012), el Marketing 1.0 marca la
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primacia del producto, el cual es portador de todas las virtudes
capaces por si solas de provocar una diferencia competitiva
objetiva. La época del Marketing. 2.0 es la del descubrimiento de
la satisfaccion del consumidor mediante beneficios funcionales y
emocionales —para €l- como punto de partida de la concepcion
de la oferta. Como para la web 2.0, hay interaccion entre los
extremos del eje de comunicacion; emisores y receptores,

productores y consumidores.

El Marketing 3.0 es el de la sociedad actual, particularmente
sensible a las ofertas que tienen una dimension trascendental:
asegurar el bienestar presente y futuro de la humanidad al
protegerla contra todos los riesgos econdémicos, ecolbgicos y
sociales y, de ser posible, conducirla hacia el mejor y mas
placentero de los mundos sin afectar la libertad individual. Para la
web 3.0 es la época de las comunidades sociales con
intercambios plurilaterales de palabras, imagenes, ideas, afecto y
valores. En consecuencia, las empresas que demuestran una
responsabilidad social al participar en actividades a favor del
ecosistema o de erradicar a la pobreza, las enfermedades y las
desgracias naturales y humanas en cualquier punto del planeta —
sin perder de vista la satisfaccion de sus consumidores— se
posicionan como empresas cuyas marcas son dignas de ser

‘amadas’.

La paradoja de la era de la globalizacion y el marketing cultural

Junto con el impacto de la tecnologia en la definicion de estas

nuevas actitudes de los consumidores hacia el marketing 3.0, otro

factor fundamental ha sido la globalizacion.

Segun Kotler (2012), la tecnologia es lo que realmente mueve la

globalizacion. Las tecnologias de la informacion hacen posible el
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intercambio de informacion entre paises, empresas e individuos en
todo el mundo, mientras que las tecnologias del area del transporte
facilitan el comercio y otros intercambios fisicos en las cadenas
globales de valor. Al igual que la tecnologia, la globalizacion llega a
todos los individuos del planeta y genera una economia
interconectada. Pero, a diferencia de lo que ocurre con la
tecnologia, la globalizacion es una fuerza que estimula el equilibrio.
En esa busqueda de un contrapeso adecuado, la globalizacion a

veces genera paradojas.

La globalizacion esta ciertamente, llena de contradicciones.
Podemos demostrarlo con un ejemplo:

La globalizacion propicia la integracion econémica, pero no genera
economias equitativas. Los procesos de privatizacion, liberalizacién
y estabilizacion se han gestionado mal y, por lo tanto, muchos
paises del Tercer Mundo y antiguos estados comunistas estan
ahora en peores condiciones que antes. EconOmicamente, la
globalizacion parece perjudicar a una cifra de paises similar a la de
paises beneficiados por el proceso. Incluso dentro de un mismo
pais, se da una distribuciéon no equitativa de la riqueza. Hoy en dia
hay millones de personas en todo el mundo que viven en una
situacion econOmicamente desahogada. Desafortunadamente,
todavia hay en el mundo méas de 1.000 millones de personas que
viven en condiciones de extrema pobreza. Esta es la paradoja

economica de la globalizacion.

Esta paradoja o contradiccién no incluye ni mucho menos todas las
existentes, hay muchas mas., pero es suficiente para explicar
porque el comportamiento del consumidor cambia con la
globalizacion y por qué es necesario el Marketing 3.0 para captar
esas tendencias. Gracias a la tecnologia, estas paradojas de la
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globalizacion, especialmente la sociocultural, afectan no solo a
paises y empresas, sino también a los individuos. Estos han
empezado a sentir la presidbn que supone pasar a ser ciudadanos
globales ademés de ciudadanos locales. Como consecuencia,
muchos se muestran ansiosos y contemplan valores contradictorios
entre si. Especialmente en tiempos de turbulencias econdmicas,
esa ansiedad se intensifica. Son muchos los que culpan a la

globalizacion como causa de la crisis econémica.

e Marketing 3.0: de colaboracion, cultural y espiritual
La era del marketing 3.0 es la era en la que los cambios en la
actitud y el comportamiento de los consumidores influyen
enormemente en las practicas de marketing. Se llega a la forma
mas sofisticada de la era centrada en el consumidor, en la que este
exige unos enfoques de marketing de mayor colaboracién, més

culturales y espirituales.

La nueva ola tecnoldgica facilita una difusiébn generalizada de la
informacion, las ideas y la opinion puablica, que permite a los

consumidores colaborar en la creacién de valor.

La tecnologia guia la globalizacion en el panorama cultural, politico
legal, econémico y social, lo cual genera paradojas en la sociedad.
También guia el crecimiento del mercado creativo, que tiene una

vision mas espiritual del mundo.

1.4.4. Posicionamiento

Como sefala Casado (2008), la idea de posicionamiento parte
del hecho de que los consumidores poseen distintas

percepciones de los productos y marcas que concurren en el
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mercado. Esas percepciones se forman a travées de la
informacion que los consumidores reciben sobre los productos y
que proceden de diversas fuentes: fuentes del marketing
(publicidad, precio, envase, fuerza de ventas, etc.), fuentes
personales (comentarios de otros consumidores, de amigos,
familiares, etc.), o fuentes independientes (articulos en diarios o
revistas especializadas, estadisticas, etc.). Todo ellos llevara a
gue el consumidor establezca en su mente una clasificacion de la

oferta del mercado.

Méas concretamente, la técnica del posicionamiento consiste en
medir y analizar la percepcion competitiva de un producto, en
funcién de ciertos atributos determinantes de compra, para un

publico objetivo concreto.

Asi, podemos resaltar que:

Se trata de una percepcion, es decir, como es visto el producto
por el cliente, esto no significa que se corresponda con la
realidad.

Dicha percepcion es competitiva, esto es, el cliente percibe una
empresa 0 marca comparativamente con otras empresas 0

marcas.

Proceso de eleccion del posicionamiento del producto

El proceso de eleccion del posicionamiento para un nuevo
producto se desglosa en cinco fases: atributos principales (fase
cualitativa), puntuacién de los atributos (fase cuantitativa),
posicionamiento de las marcas competidoras, posicionamiento
para nuestro producto, y presentacion del posicionamiento

elegido.
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e Fase |: Atributos principales (fase cualitativa)
En esta fase, se solicita a una muestra de consumidores o de
especialistas afines al nuevo producto (se puede emplear una
dinamica de grupos), que identifiquen las caracteristicas o0
atributos principales de la categoria de producto a la que
pertenece el nuevo producto que va a lanzar la empresa. De

dichos atributos se seleccionaran los mas nombrados,

e Fase Il: Puntuacion de los atributos (fase cuantitativa)
En esta fase, se lleva a cabo una encuesta entre la muestra del
publico objetivo, para que valoren cada marca respecto a cada

uno de los atributos determinados en la fase anterior.

e Fase lll: Posicionamiento de las marcas competidoras
Con la informacién obtenida en las fases anteriores, ya podemos
conocer la posiciébn que ocupan las marcas competidoras en la
mente de los consumidores en base a los atributos
seleccionados. Para ello se lleva a cabo una representacion
grafica de los atributos y de las marcas, dando lugar a los

llamados mapas de posicionamiento.

e Fase IV: Posicionamiento para nuestro producto
Una vez se conocen los atributos o caracteristicas mas
diferenciadores, la posicion de los competidores, y de la marca
ideal. Habra que decidir el mejor posicionamiento para nuestro
producto. Habra que extraer cual es la ventaja competitiva de

nuestro producto para poder basar en ella el posicionamiento.
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Fase V: Presentacién del posicionamiento elegido

Consiste en estudiar la mejor forma de presentar el nuevo
producto al mercado basandose en el posicionamiento deseado
por la empresa. Ademas, el resto de acciones de marketing
deberian ser coherentes con dicho posicionamiento.

Una empresa puede realizar un estudio de posicionamiento tanto
para contribuir a las decisiones de lanzamiento de un nuevo
producto como para analizar el posicionamiento actual de un
producto que ya existe, que ya estd comercializado en el

mercado.

Hay que tener en cuenta que el posicionamiento se basa en la
percepcion de los consumidores, y se puede ver modificado con
el paso del tiempo, debido a la propia actuacion de la empresa,
de los competidores, de las preferencias de los consumidores.

Luego, por acertado que sea el posicionamiento de un producto,
con el tiempo la empresa se puede ver obligada a

reposicionarse.

Estructura de los posicionamientos

Segun Belohlavek (2005), los posicionamientos de las empresas
tienen que ver con la cultura de las mismas. Esta cultura fue
impuesta con mucha probabilidad por los iniciadores de la
institucion y define la ética de las mismas. Hemos buscado
clasificar las éticas del posicionamiento para que quienes
elaboren estrategias tengan en cuenta cuales son las
condiciones de partida para las mismas. La légica que describe

el posicionamiento de las empresas es la siguiente:
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The Unicist Research Institune

El lugar que ocupa cada empresa implica la aceptacion de
quienes son los individuos que la pueden integrar en sus niveles

ejecutivos.

La empresa dominante es la que ocupa el lugar nimero uno en
el mercado, la innovadora el puesto nimero dos, la empresa
participante influyente el puesto tres y/o los que corresponden al
peloton de empresas que estan detras de los dos primeros, y la
empresa participante no influyente es la que ocupa el puesto

marginal en el mercado.

Cuando uno pone las personas inadecuadas en las instituciones,
vale decir las que no se corresponden con el posicionamiento de
la empresa, todos pagan las consecuencias. No hay posibilidad
de cambiar los posicionamientos de los individuos. La mutacién
de un posicionamiento institucional es lenta y requiere respetar

las etapas de cambio organizacional.

Quienes manejen las instituciones deberian tener en cuenta que
las mismas necesitan sostener su posicionamiento en el mercado
y obtener ventaja de él. Ello se logra asumiéndolo y haciendo del
mismo, el punto de partida de toda accion.
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e El numero uno
Numero uno es el duefio del estandar de mercado con el cual se
comparan los demas competidores. Es el que fija los limites de la
negociacion y tiene un nivel de confiabilidad de producto que lo
hace tener atributos de valor agregado de su marca muy bien
sostenidos por un consistente manejo en el tiempo. Es aquel que
tiene la capacidad de orientarse al mercado a partir de un alto
grado de competitividad de la organizacién y autoridad de sus
componentes.

e El nimero dos
Numero dos es todo aquel que seriamente aspira a ser nimero
uno. En el mundo de la competencia no es aquel que alcanza el
segundo puesto en resultados, objetivos logrados, ventas, o
cualquier otro parametro objetivo. Numero dos es el que disputa
el liderazgo de ndmero uno. Es el innovador del mercado, el que
a través de la innovacion busca marcar las nuevas pautas del
mismo. Es el que busca crear nuevos productos descubriendo
las necesidades insatisfechas del mercado.

e El numero tres
Es aquel que busca un lugar en el mercado sin intentar ocupar el
lugar del nimero uno, ni dos. Busca desarrollar su negocio con
una alta rentabilidad, no tener los costos de desarrollo de la
innovacion, ni los costos de comunicacion del dominante de
mercado. Su estrategia es de supervivencia, buscando adaptarse
a los cambios que impone el innovador y a las reglas de juego

gue establece el dominante.

e El marginal
Denominamos marginal al que establece una posicion de

participante no influyente en el mercado, por lo que se alimenta
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de aquellas partes del mercado que los demés no han visto o
han considerado irrelevantes. Opera en forma artesanal,
compensando con gran esfuerzo las dificultades que genera una
posicion donde solo tiene capacidad de negociacion individual,
basada en la influencia personal pero sin ningin apoyo de
marca. De alli que su ndcleo de crecimiento estd basado

fundamentalmente donde tiene influencia personal.

1.5. MARCO CONCEPTUAL

= Plan de Marketing:

Segun Lambin (2011),la planeacion es el proceso de anticipar los
eventos futuros y determinar las estrategias para lograr los objetivos
organizacionales en el futuro. La planeacién de marketing comprende
el disefio de las actividades relacionadas con los objetivos de

marketing y su entorno cambiante.

La planeacién de marketing es la base de todas las estrategias y
decisiones de marketing. Todos los elementos como lineas de
productos, canales de distribucion, comunicacion de marketing y
fijacion de precios estan delineados en el plan de marketing.

= Marketing 3.0:

Kotler (2010), aclara que el marketing 3.0 surge como necesidad de
respuesta a varios factores: las nuevas tecnologias, los problemas
generados por la globalizacion y el interés de las personas por
expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad.

El marketing 3.0 se concentra en la persona, no como una
contradiccion de la vision anterior, sino como perfeccionamiento de la

misma. Es la evolucién desde el marketing 1.0 centrado en los
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productos, el marketing 2.0 que se centraba en los consumidores. El
marketing del futuro significa que las empresas ya no son luchadoras
gue van por libre, sino una organizacién que actuado formando parte
de una red leal de partners, donde las personas no son solo
consumidores, sino “personas completas”.

El marketing 3.0 propone crear formas novedosas, para llegar a los
clientes que respeten los valores y donde se cuente con empleados,
distribuidores y proveedores de modo que sientan que se les integra

de verdad en el engagement de utilidad publica.

Posicionamiento:

Segun Torres & Garcia (2013),el posicionamiento en el mercado de
un producto o servicio es la manera en la que los consumidores
definen un producto a partir de sus atributos importantes, o sea, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion
de los productos de la competencia Si se tiene en cuenta las
multiples ofertas que existen y la informaciébn que estas emiten
incitando a clientes reales y potenciales a comprar, se hace
necesario para estos, algun tipo de organizacion para simplificar la

decision de compra.

Segmentacion:

Fernandez (2002), se refiere como la segmentacion del mercado
consiste en dividir un mercado en diferentes grupos de compradores,
gue podrian requerir productos separados y/o mezclas de
mercadotecnia. La empresa identifica diferentes formas de
segmentar el mercado y desarrolla perfiles de los segmentos de

mercados resultantes.
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CAPITULO I
MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS
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2.1. MATERIAL
2.1.1. Poblacioén

La poblacion esta constituida por los clientes (hombres y
mujeres) de Hops del distrito de Trujillo, que suman el mes de
setiembre de 2015 el total de 3953 personas, segun datos de la

empresa Hops.

2.1.2. MARCO DE MUESTREO

Registro de los clientes de la empresa Hops del distrito de

Trujillo, al mes de setiembre de 2015.
2.1.3. UNIDAD DE ANALISIS
Clientes de la empresa Hops.

2.1.4. MUESTRA
Para determinar el tamafo de la muestra se utilizé6 el muestreo
probabilistico aleatorio simple, aplicando la siguiente formula con

un margen de confianza de 95% y un margen de error del 5%.

NZ2P(1-P)
E*(N-1)+ Z*P(1-P)

Doénde:

N= Mercado Potencial: 3953 clientes
Z= Nivel de Confianza: 1.96

E= Margen de Error: 0.05

P= Probabilidad de éxito: 0.50

Q= Probabilidad de Fracaso: 0.50
Reemplazando:
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3953 1.96° 0.50(1- 0.50)
0.05%(3953-1)+ 1.9620.50(1-0.50)

n= 350

2.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Entre las técnicas utilizadas se considero:

2.1.5.1. Técnica Cualitativa:

v' Entrevista: Se aplicé al gerente general de la empresa
Hops, en la cual se dialog6b sobre los temas yl/o
problemas que se estan presentando actualmente en la
empresa, con la finalidad de desarrollar el plan de
marketing 3.0 para que posteriormente sea

implementado.

2.1.5.2. Técnica Cuantitativa:

v Encuesta: Con esta técnica se obtuvo informacién
primaria de una muestra representativa de la poblacion,
objeto de estudio mediante un cuestionario estructurado
para la realizacion de la estrategia de posicionamiento
de la Empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015. El

instrumento utilizado fue el cuestionario.

v Observacion: Esta técnica de investigacion fue

empleado para percibir deliberadamente ciertas
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actitudes, rasgos y comportamientos existentes, en el
objeto de conocimiento, para la busqueda de los
atributos de una diferenciacion de la Empresa Hops y el
concepto de posicionamiento que se desea comunicar

al mercado de diversion.

2.2. PROCEDIMIENTOS

2.2.1. Disefio de contrastacién

Se utilizo el disefio cuasi — experimental, cuyo esquema es el

siguiente:

X

O O

Dénde:

O;: Posicionamiento antes de aplicar el plan de marketing 3.0
X: Plan de marketing 3.0

O,: Posicionamiento después de aplicar el plan de marketing
3.0

27



8¢

2.2.2. ANALISIS Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis

Variables

Definiciones
Conceptuales

Definiciones
Operacionales

Escala de Medicion

Plan de marketing
3.0 contribuira a
mejorar de
manera positiva el
posicionamiento
de la empresa
Hops en el Distrito
de Trujillo 2015

Plan de Marketing
3.0

Posicionamiento

Toma en cuenta de
manera continua, en todo
momento lo que piensa y

requiere el consumidor
para ofrecer productos
basados en valores.
Kotler (2010)

Es la manera en que los
consumidores definen un
producto o servicio a partir
de sus atributos.
Fernandez (2012)

- El cliente es lo mas
importante para la
empresa.

- Los productos tienen
un valor adicional.

-Comprension de las
necesidades del
cliente.

-Mejorar las
expectativas del
cliente.

Analisis del mercado

Analisis de la situacion del
producto

Comunicacioén

Posicionamiento relativo en el
distrito de Trujillo 2015

Incrementar la asistencia de
clientes

Elaboracion:
Los autores.




2.2.3. PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los datos fueron procesados utilizando el programa de
Microsoft Excel, estos seran presentados en cuadros y
gréaficos con frecuencia simple y porcentual. Para el analisis

de datos se utilizo la estadistica descriptiva.
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CAPITULO l1lI
PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
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3.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Cuadro N° 3.1: Medios a través de los cuales, los clientes se enteraron
de la existencia de Hops en el distrito de Truijillo.

Personas Porcentaje
Volantes 50 14%
Radio 20 6%
Television 30 9%
AMmigos 155 44%
Internet 95 27%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre..
Elaboracion: Los autores.

Grafico N° 3.1: Medios a través de los cuales, los clientes se enteraron
de la existencia de Hops en el distrito de Truijillo.

50%
B 44%
45%
40%
35%
30% B 27%
25%
20%
H 14%

15%

H 9%
10% 6% °
o m B
0%

Volantes Radio Television Amigos Internet

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Interpretacion:
Se muestra que el 44% de clientes se enteraron de la existencia de

Hops por medio de su circulo de amigos, el 27 % via internet y solo un
14% respondieron a través de volantes.
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Cuadro N° 3.2: Tiempo de frecuencia de los clientes a la empresa
Hops

Personas Porcentaje

Poco 90 26%
De vez en cuando 130 37%
Casi siempre 80 23%
Siempre 50 14%
TOTAL 350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Grafico N° 3.2: Tiempo de frecuencia de los clientes a la empresa
Hops
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Interpretacion:
Muestra que los clientes encuestados, el 37% concurren a la empresa

Hops para divertirse de Vez en cuando, mientras que un 26% tiene
poca asistencia.
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Cuadro N° 3.3: Calificacion de los clientes de la atenciéon de la
empresa Hops

Personas  Porcentaje

Malo 20 6%
Regular 130 37%
Bueno 160 46%
Excelente 40 11%
350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.3: Calificacion de los clientes de la atencion de la
empresa Hops
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Interpretacion:
Muestra que los clientes encuestados el 37% califican de regular la

atencion brindada por la empresa Hops, y otros encuestados un 46%
conoce como Bueno.
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Cuadro N° 3.4: Satisfaccion de los clientes con los productos que
brinda Hops

Personas Porcentaje

Nada satisfecho 20 6%

Poco satisfecho 120 34%

Moderadamente

satisfecho 170 49%

Muy satisfecho 40 11%
350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Gréafico N° 3.4: Satisfaccion de los clientes con los productos que
brinda Hops

60%

50% 49%
(o]

40%

34%

30%

20%

11%

10% 6% .

o 1

Nada satisfecho Poco satisfecho Moderadamente Muy satisfecho
satisfecho

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Interpretacion:
El total de clientes encuestados un 49% califico que se sienten

moderadamente satisfechos con los productos que brinda Hops, un
34% se sienten poco satisfechos.
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Cuadro N° 3.5: Los factores que determina la asistencia de clientes a
la empresa Hops

Personas Porcentaje

Ubicacion 230 66%

Calidad de sus productos 50 14%

Precio accesible 30 9%

Buena atencion al

cliente 40 11%
350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Gréafico N° 3.5: Los factores que determina la asistencia de clientes a
la empresa Hops
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Interpretacion:
El total de clientes encuestados un 66% determinaron que asisten a la

empresa a Hops por su ubicacion, y un 14% por su buena calidad de
productos.
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Cuadro N° 3.6: La insatisfaccion al asistir a la empresa Hops

Personas Porcentaje

Nada satisfecho 80 23%
Poco satisfecho 120 34%
regularmente Satisfecho 100 29%
Muy satisfecho 50 14%

350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.6: La insatisfaccion al asistir a la empresa Hops
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Interpretacion:
El total de clientes encuestados un 34% queda poco satisfecho al

asistir a la empresa, y un 29% su probabilidad es regularmente
satisfecho.

36



Cuadro N° 3.7: De la pregunta anterior, si la respuesta fue poca o
nada satisfecha, los clientes indicaron la causa de insatisfaccion

Personas Porcentaje

Sabor desagradable de
sus productos 25 13%
Falta de entretenimiento 28 14%
Precios elevados 69 35%
Mala atencion 58 29%
Poca variedad de
musica 20 10%

200 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.7: De la pregunta anterior, si la respuesta fue poco o
nada satisfecho, los clientes indicaron la causa de insatisfaccion
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Interpretacion:
El total de clientes encuestados determino que la mayor causa de

insatisfaccion son los precios elevados de sus productos con un 35% y
un 29% califico de sabor desagradable de sus productos.
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Cuadro N° 3.8: La probabilidad de que los clientes recomienden la
empresa Hops a otra persona

Personas Porcentaje

Nada probable 50 14%
Poco probable 90 26%
Algo probable 140 40%
Bastante probable 70 20%

350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.8: La probabilidad de que los clientes recomienden la
empresa Hops a otra persona
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Interpretacion:
El total de clientes encuestados un 40% determino que la probabilidad

de que recomienden la empresa Hops a otras personas es algo
probable, y un 26% determino que la probabilidad seria poca probable.
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Cuadro N° 3.9: Nombre posicionado en la mente de los clientes.

Personas Porcentaje

Rustica 120 34%
Huaka vip 50 14%
Estribo 50 14%
Hops 130 37%
350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.9: Nombre posicionado en la mente de los clientes.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Interpretacion:

Un 37% determino que cuando piensan en diversion el primer lugar que
tienen en mente es Hops, un 34% eligieron a Rustica.
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Cuadro N° 3.10: De la pregunta anterior, si su respuesta fue Hops,
con qué frecuencia recuerda su publicidad

Personas Porcentaje

No muy frecuente 52 15%
Poco frecuente 103 29%
Frecuente 138 39%
Muy frecuente 57 16%

350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.10: De la pregunta anterior, si su respuesta fue Hops con
qué frecuencia recuerda su publicidad
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracion: Los autores.

Interpretacion:
El total de clientes encuestados un 29% determinaron que con poca

frecuencia recuerdan la publicidad de Hops, y un 39% recuerdan con
frecuencia.
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Cuadro N° 3.11: La empresa Hops ofrece promociones a sus
consumidores

Personas  Porcentaje
Si 100 29%
No 250 71%

350 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Grafico N° 3.11: La empresa Hops ofrece promociones a sus
consumidores
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Interpretacion:

Un 71% cree que la empresa Hops no ofrece promociones a sus
clientes, y un 29% determinaron afirmativamente.
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Cuadro N° 3.12: Si la pregunta anterior es positiva, los clientes van
por promociones que ofrece Hops

Personas Porcentaje

Descuentos en sus
productos 11 11%
2x1 en bebidas 15 15%
Por mayor consumo 38 38%
Trago gratis para
personas que cumplen
anos 29 29%
niguna de las anteriores 7 7%

100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Gréafico N° 3.12: Si la pregunta anterior es positiva, los clientes van
por promociones que ofrece Hops
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Hops en octubre.
Elaboracién: Los autores.

Interpretacion:

Un 38% determinaron que el tipo de promociones que ofrece Hops es
por mayor consumo, y un 29% en tragos gratis por personas que
cumplen afos.
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3.2. Discusion de los resultados

La discusion de resultados de acuerdo con los objetivos planteados se

expone a continuacion:

El 44% de un total de 350 encuestados, determinan que se entero de la
existencia de la empresa Hops por medio de amigos, el 27% por medio de
internet, el 14% por volantes, 9% en televisibn y 6 % por medio de la
radio, esto demuestra que la publicidad es muy importante para lograr
conseguir clientes, pues en la actualidad la mayoria de personas, navega
en internet y sabe mucho de redes sociales como el Facebook, ve
television; implantando un plan de marketing se aplicara mejorar la
publicidad en todos los medios antes mencionados pues asi la empresa
se hard mas conocido y se lograra un mejor posicionamiento de manera

positiva.

De los encuestados, el 46% califica la atencién que tiene la empresa
Hops como Buena, el 37% lo califica como regular, un 11% como malo
mientras que un 6% de Excelente; en este aspecto tenemos que mejorar
la atencion al cliente, y esto se lograra con capacitaciones al personal que

labora en la empresa.

Para Kotler (2012), sostiene que la empresa guiada por la estrategia de
marketing, disefia una mezcla de marketing conformada por factores que
controla: producto, precio, plaza y promocion. Para encontrar las mejores
estrategias y mezcla de marketing, la empresa Hops realizara analisis, de
planeacion, aplicacion y control de marketing. Con estas actividades, la
empresa Hops observa y adapta los factores y las fuerzas del entorno del

marketing.

El 66% de un total de 350 encuestados, determinaron su asistencia a la
empresa Hops por su Ubicacion, el 14% por sus productos, el 11% por
atencion al cliente y el 9 % por precios accesibles a los bolsillos del
cliente; lo que demuestra que hay preferencias al momento de asistir a
Hops, con lo que demostrariamos que aplicando el plan de marketing

lograriamos ganar clientes y la fidelizacion de los mismos; ya que un plan
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de marketing 3.0 se plantearia la mejora del local, remodelacion y con
respecto a sus productos la calidad, sabor y diversificar, asi los clientes
podran notar la mejora que ofrece Hops en sus productos de muy buena
calidad y rico sabor, a precios estandares del mercado de la ciudad de

Trujillo.

Relacionando con los antecedentes, se ratifica la conclusion Bazan
(2013), en su tesis de la Universidad Nacional de Trujillo, titulado, “Plan
de Marketing para incrementar la participacion de mercado del taller de
panaderia del proyecto Amigo en la Ciudad de Huamachuco”, La Libertad;
respecto a que: “Las variables que mas influyen en el comportamiento de
compra de los clientes a la panaderia, son: la ubicacion, factor importante
para la asistencia de clientes, luego su variedad de producto y calidad de

servicio.

El 37 % nos dice como se encuentra Hops en la mente del consumidor
al momento de buscar un lugar para divertirse, el 34% piensa en otro local
como rustica y el 14% lo tienen los locales de Estribo y Huaka Vip; con la
aplicacion del marketing 3.0 se lograria que la empresa Hops se haga
mucho mas conocida, pues aplicariamos publicidad y promociones con
facilidad de percepcion para los clientes, asi se haga mas conocido y

reconocido, mejorando el posicionamiento en el mercado trujillano.

Del total de 350 clientes encuestados, el 71% expone que la empresa
Hops no ofrece promociones a sus clientes y solo el 29% cree que si; lo
gue demuestra que Hops se debe preocupar en ofrecer mas promociones
a sus clientes mas concurrentes, de esta manera se puede lograr una

sélida fidelizacién entre clientes y la empresa.
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETIG 3.0.
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4.1.

RESUMEN

HOPS es una empresa de capitales trujillanos, fundada por ex
trabajadores de Cervecerias Backus, con amplia experiencia en
elaboraciébn de cervezas, opera bajo el sistema de Brew
Restaurant & Pub, cuya novedad es la elaboracion de cervezas
tipo Premium, las que se venden en sus locales que se ubican, el
primero, en la ciudad de Trujillo y ahora en Lima, en el tradicional
distrito de Pueblo Libre.

Tras analizar la situacion actual del sector cervecero y su alta
demanda que tiene en el mercado peruano, situdndose en el
sexto puesto en mayor consumo de cerveza en la region de
América Latina, hemos considerado fundamental desarrollar un
plan de marketing desde otra perspectiva, innovadora y completa,
hablamos del marketing 3.0 que emplearemos para poder
desarrollar las estrategias de marketing y de esta manera poder

mejorar la situacion actual de la empresa Hops.

Por eso, el objetivo principal de desarrollar el plan de marketing
3.0 es mejorar el posicionamiento de la empresa en el distrito de
Trujillo, convirtiéndolo en una de los principales lugares de
entretenimiento de la ciudad pero principalmente diferenciandose
de la competencia de brindar una cerveza de calidad, Unica,
innovadora y que logre la mayor aceptacion por parte de sus

clientes.

Es importante recalcar que a diferencia del marketing
convencional, se desarrolla planes de acciones personalizadas,
diferenciales y de responsabilidad social, teniendo siempre en

cuenta la teoria y el enfoque del marketing 3.0.

Con la implementacién del plan de marketing 3.0, se espera
mejorar de forma positiva las utilidades y al mismo tiempo la
imagen de la empresa, logrando asi el posicionamiento deseado,

de forma rentable y responsable de la misma manera.
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4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

Mision:
Ofrecer un lugar donde la cerveza es la protagonista, Unica e

innovadora basada en el consumo responsable.

Vision:
Ser el mejor lugar de entretenimiento preferido por los clientes, en
brindar un servicio de calidad, ofreciendo una cerveza Unica y

diferente, siendo nosotros mismos los productores de la cerveza

gue diferencia de la competencia.

Valores:

Integridad

Innovacion

Transparencia

Solidaridad

Respeto al medio ambiente

Trabajo en equipo

Productos:

Sobria Pale: Fina y refrescante, sabor neutro y ligero

amargor.

Esta nueva cerveza es suave y palida. Ligeramente lupulada en la
cual no destacan sabores ni aromas, es una cerveza muy
refrescante, la diferencia es “drinkability”, cuya definicion en
cerveceria es “capacidad de ser bebible”, por lo cual es “flat’
(plana por no tener muchos flavours: olores ni sabores), y se debe

tomar bien fria. Su contenido alcohdlico es de 5.5% aprox.
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» Atrevida Trigo: Densa, refrescante y aromética.

Esta version goza de gran popularidad en Hops. Respetando ese
tradicional estilo, tiene un sabor mas ligero, afrutado (clavo y
platano) y algo mas acido que la cerveza de malta, una espuma
mas densa y un color mas palido, fresca en aroma con un
acabado seco de lapulo final. De color dorado menos intenso y
algo turbia, debido a la presencia de proteinas provenientes del
gluten del trigo, posee un aroma completo y expresivo. Contenido
alcohdlico: 5.5%

» Clasica Pilsen: Ligera, aroma a lupulo saaz, clésica lager.

El estilo mas difundido en el mundo. Originario de la ciudad de
Pilsen de Bohemia hoy en Republica Checa, se elabord por
primera vez un tipo de cerveza dorada y transparente, utilizando
el método de fermentacion baja, en contraste con las cervezas
oscuras o turbias conocidas hasta esa fecha. Es una lager dorada
con aroma a lupulo y un acabado seco. En HOPS se caracteriza
por su frescura, sabor y aroma que le otorga el lUpulo Saaz, es
una cerveza de bajo amargor y su contenido alcohdlico es de

5.5% en volumen.
» Nueva Stout: Potente, elegante y robusta.

En el siglo XIX, la cerveza gand su color negro habitual a través
del uso de la malta negra, que hizo a esta cerveza mas fuerte en
sabor. Esta cerveza tiene un aroma moderado a fuerte de maltas
tostadas, a café tostado y chocolate. El lUpulo de aroma es de
medio a muy bajo. La espuma es persistente, voluminosa, de
color tostado a marrdén claro. Presenta un sabor a maltas
tostadas, a menudo teniendo gusto a café, chocolate oscuro. La
sensacion en boca de cuerpo medio a pleno, algo cremosa.
Puede tener una pizca de astringencia derivada de lo tostado,
pero no excesiva. Es una cerveza de amargor moderado y su
contenido alcoholico es de 8.0% en volumen. Disponible sdlo en

Lima.
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» Tradicional Dunkel: Oscura, maltosa y cremosa.

La HOPS tipo Dunkel permite degustar notas de malta tostada y
chocolate que dificilmente podriamos hallar en estas latitudes. De
color oscuro, es corpulenta y suave a la vez, con un delicado
sabor a castafias y azUcar negro. Elaborada con granos de
cebada tostados, lo que explica su color oscuro, posee una
espuma de cremosidad excepcional, persistente en la copa hasta
el final. Su sabor es fresco, redondo y suave. Contenido
alcohdlico: 5.5% en volumen, color: marrébn oscuro a negro.

Disponible so6lo en Lima.

» Nueva Smoked: Algo dulce y maltosa, sabor ahumado con

lGpulo delicado en aroma 'y sabor.

La cerveza ahumada, es una cerveza Lager de fermentacion baja
en donde la malta de cebada se seca con el calor de una llama
abierta que desprende la madera de haya quemada, haciendo
gue el humo brinde un muy especial aroma y sabor a la cerveza.
El aroma, mezcla del ahumado y la malta, presenta un balance
variante en intensidad, como el tocino, las salchichas o madera. El
sabor generalmente sigue al perfil del aroma, con una mezcla del
ahumado y la malta, aunque siempre complementario. El amargor
del ltpulo es balanceado, moderado, con un gusto final medio
seco. Sensacion en boca, cuerpo medio, carbonatacion media a
media alta, suave caracter de una lager, con una astringencia

significativa. Disponible so6lo en Lima.
» Nueva Bock: Mas cuerpo, mas aroma y sabor intenso.

Esta Malta provee un sabor y color Unico a esta cerveza, que no
puede ser replicada por ninguna otra malta. El bock es una
cerveza que tiene un contenido de alcohol de 7% - 8%. Las
cervezas bock en su mayoria son oscuras pero, hay claras y/o
cervezas pdlidas. De sabor complejo a malta, dominado por los

sabores de la Munich y Viena.
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» Popular Ale: Ligera, amargor moderado y afrutada.

HOPS Ale es una cerveza de fermentacion alta elaborada al estilo
Inglés con lapulos Golding y Fuggle provenientes del Reino Unido.
Su color es ambar. Tiene mucho cuerpo y sabores afrutados, se
recomienda beberla a 8-10 °C. Su contenido alcohdlico es aprox.
5.5%. Su sabor es complejo, ligeramente agridulce vy

moderadamente amargo. Disponible sélo en Lima.

4.6. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
4.6.1. ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA
4.6.1.1. ENTORNO GENERAL
e ECONOMICO
- Demanda de la cerveza en el Pera:

Perl ocupa el sexto puesto en mayor consumo de
alcohol en la regién de América Latina con un total de

8.1 litros pér cépita por afio.

Con respecto a la cerveza, se considera la bebida
alcohdlica mas consumida en el Perd. Cada peruano
consume en promedio 67 litros al afio y acapara el 95%

del mercado.
- Oferta de la cerveza:

En el afio 2013, la produccion de la cerveza fue de 13.6
millones de hectolitros (cada hectolitro es equivalente a
100 litros).

e SOCIO - DEMOGRAFICO

El distrito de Trujillo cuenta con una poblacion de 957
010 habitantes segun los datos estadisticos del INEI
del afio 2015
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e ECOLOGICO

Hoy en dia la preocupaciéon por el medio ambiente es
una actitud que va en aumento a medida que pasan los
afos, a medida que los ciudadanos y ciudadanas van
haciéndose mas conscientes de la huella que su

actividad diaria genera en el entorno.

Dentro de esta consciencia cada vez mas amplia se
encuadra el interés por lo ecolégico, reivindicando
aquellas formas de produccién que son menos lesivas

con el entorno.

A veces se trata incluso de una reivindicacion de los
métodos tradicionales de produccion, lejos de tanta
tecnificacion aplicada a cualquier proceso. Lo que se
busca es que los productos que se consumen sean

mas naturales y buenos para la salud.

e TECNOLOGICO

Las nuevas tecnologias se han integrado con rapidez
en la vida cotidiana del entorno empresarial, hoy en dia
las empresas necesitan y requieren de nuevas
tecnologias para el funcionamiento eficaz de sus
operaciones, de esta manera se evitan retrasos
innecesarios y la productividad aumenta

considerablemente.

Los tiempos han cambiado y contar con tecnologias
avanzadas es un factor prioritario y necesario para toda

empresa.
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4.6.1.2. ENTORNO ESPECIFICO
e MERCADO:

En el Peru, el mercado es dominado por las cervezas
de consumo masivo, también llamadas industriales.
Pero poco a poco y cada vez con mayor fuerza se
estan elaborando cervezas artesanal es con diferentes

procesos, calidades y sabores.

El alza en el Impuesto Selectivo al Consumo, aplicada
en el 2013, redujo las ventas y la competencia en el
mercado de cervezas local, e impuls6 a la industria

ilegal de alcohol.

Desde la creciente popularidad de cervezas
artesanales e importadas, hasta el ingreso y salida de
productores industriales, el mercado de cerveza
peruano ha sufrido grandes movimientos en los altimos
afios. Tal vez el impacto mas dramético ha sido el
incremento del Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) a
las bebidas alcohdlicas, que se empezd a aplicar en
julio del 2013.

El mercado de cervezas a nivel nacional es pequeiio en
comparacién con otros paises, lo cual podria deberse a
la reducida competencia existente en el sector en la
actualidad. Esa competencia reducida, como veremos,

es producto de las altas barreras de entrada.

Existen tres actores importantes en el mercado
nacional: Backus, con casi un 94% de participacion en
este mercado; AmBev, con entre 5% y 6% de
participacion; y Ajeper, con menos de 1% de
participacion de mercado. Backus mantiene esta
participacion mayoritaria —casi monopodlica— desde

hace unos catorce a dieciocho afos.
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e CLIENTES

El mercado de la cerveza se caracteriza porque el
cliente es mas exigente y selectivo al momento de

elegir que tomar.

La decision de compra se ve influenciada por los

precios y el sabor de la cerveza.

El segmento objetivo es la poblacion urbana de entre
20 y 45 afios, el primer segmento del publico objetivo
de Hops (jévenes) puede suponer un problema a la
hora de diferenciarse a través de la calidad porque es
un segmento de la poblacion que centra especialmente
su atencion en el precio y promociones. Por el
contrario, el segundo segmento (personas mas adultas)
se preocupan mas por la calidad, sabor y no es tan

susceptible al precio.
e COMPETIDORES

Hops no cuenta con competidores directos, es decir no
existe empresa en el distrito de Trujillo que fabrique y
comercialice su propia cerveza en un lugar de

entretenimiento, tipo bar y discoteca.

Pero si existen competidores que se asemejan a la
actividad econdmica de Hops, vemos el caso de
Rustica, El estribo y Huaka Vip, que son lugares de
entretenimiento nocturno y compiten indirectamente

con Hops.

La competencia en el sector es muy alta, enfocandose
via precios y promociones muy agresivas provocando
una reduccion en el margen de beneficio. También
detectamos un gran dinamismo al copiar nuevos
productos por lo que la ventaja tedrica de innovar tiene

un horizonte temporal muy corto.
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e PROVEEDORES

Consideramos que el poder de negociacion frente a los

proveedores de materias primas es medio-alto.

4.6.2. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA
FODA
= Amenazas

- Productos sustitutos

- Cambio en los gustos de la demanda: tendencia a tragos
cortos

- Politica de seguimiento del lider

- Facilidad de imitacion en las innovaciones.

= Oportunidades

- Aumento de la demanda de cervezas artesanales.
- Posibilidad de penetraciéon en mercados externos.
- Capacidad de apertura de locales en otras ciudades del pais.

= Fortalezas

- Bajo indice de competidores directos.
- Calidad de los productos.

- Precios competitivos.

= Debilidades:

- Diferencias de opiniones y conflicto entre los socios de la
empresa.

- No tener claro quiénes son sus competidores.

AMPLITUD DE PROFUNDIDAD DE LA GAMA
o Politica de marcas

o Calidad
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o Envases
o Disefios y presentaciones

o Materiales empleados

4.7. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

AMENAZAS VALOR | OPORTUNIDADES VALOR
- Productos sustitutos 4 - Aumento de la 4
- Cambio en los demanda de

gustos de la 3 cervezas artesanales.

demanda: tendencia - Posibilidad de

a tragos cortos penetracion en 3
- Politica de mercados externos.

seguimiento del 3 - Capacidad de

lider apertura de locales 3
- Facilidad de en otras ciudades del

imitacion en las 3 pais.

innovaciones.

FORTALEZAS VALOR | DEBILIDADES VALOR
- Bajo indice de 3 - Diferencias de 4
competidores opiniones y conflicto
directos. entre los socios de la
- Calidad de los 3 empresa.
productos. - Marco no conocida a 3
- Precios nivel nacional.
competitivos. 3
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4.8.

A.

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Objetivos Cualitativos

Buscamos expandirnos a diferentes partes del pais, logrando

expandirnos mas en el mercado.

Ampliar nuestros productos, posicionandonos como el lugar de

entretenimiento preferido por los clientes.

Aumentar el niumero de visitas y lograr la fidelizacion de clientes.
Lograr aumentar las ventas fuera de los dias de mayor consumo.
Flexibilidad ante los gustos de la demanda.

Objetivos cuantitativos:

La propuesta de un plan de marketing 3.0 debe Incrementar las
ventas en un 10% mensual, basandonos en los datos histéricos

del mes pasado que registra la empresa.
Reporte de ventas de la Empresa Hops:
INFORME HOPS TRUJILLO

FECHA: 15/08/2015

Personas 246
Mesas 1 254
2° 133
ventas / \
Boletas S/. 6,139 W
Facturas S/.0 /"
Entradas S/. 1,230
TOTAL S/. 7,369
Ventas por Tarjetas
Visa S/. 2,627
Mastercad S/. 265
TOTAL S/. 2,892
Efectivo | S/.5,923]
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La propuesta de un plan de marketing 3.0 debe Incrementar

las ventas en un 10% mensual.

FECHA: 31/12/2015 A

Personas 246 W
Mesas L 254 orian- B
2° 133
ventas 10%

S/.

Boletas 6,139| S/.6,752.90

Facturas S/.0 S/.0.00
S/.

Entradas 1,230| S/. 1,353.00
S/.

TOTAL 7,369 S/. 8,106

Ventas por Tarjetas

S/.
Visa 2,627
S/.
MasterCard 265
S/.
TOTAL 2,892
10%
S/.
Efectivo 5,923 |S/.6,515.30
S/. S/.
TOTAL VENTAS 13,292 14,621.20
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4.9. DEFINICION DE ESTRATEGIAS

El mundo actual es distinto al de los afios 70 y con la aparicién de los
canales 2.0 y el marketing en redes sociales, las 4P (precio, plaza,
producto y promocién), empezaron a ser desplazadas por las nuevas
teorias del marketing 3.0, (marketing de personas) el cual tienen un
nuevo enfoque denominadas 4C (Contenido, contexto, conexion y

comunidad).

Estas estrategias de marketing 3.0 definen como se van a conseguir

los objetivos de la empresa Hops.
4.9.1. Estrategia de marketing 3.0
a. Contenido

Para ejercer un buen plan de marketing 3.0 hay que involucrar
a los clientes en los productos que se les puede ofrecer,
aprovechar las redes sociales, correo, etc. para captar la

opinidn de nuestros clientes.

Peri: Hogares con acceso a computadora e Internet, segiin tamafo del hogar
Trimestre: Octubre-Moviembre-Diciembre 2013
(Porcentaje respecto al tamaiio del hogar)

1

Con cuatro miembros 35,7
I 243
36,4
Con tr iemb X
on tres miembros j—/w

Con dos miembros

Con un miembro de hogar

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

| O Internet » Computadora |

Mota: Informacion al 2013 es preliminar.
Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informatica- Encuesta Nacional de Hogares.

Hoy en dia las tecnologias de la informacion hacen posibles el
intercambio de informacion entre paises, empresa e individuos

en todo el mundo, mientras que las tecnologias del area del
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transporte facilitan el comercio otros intercambios fisicos en las

cadenas globales.

Las redes sociales, son puntos clave para que nuestros
clientes se identifiguen mas con la empresa, sintiéndose parte
de la compafiia eligiendo y opinando sobre algin producto,
servicio, imagen, nuevo sabor hasta las promociones, para que
de esta forma Hops no solo lo vean como una empresa de
servicio que quiere llegar a sus consumidores, sino que se

preocupa por la completa satisfaccion del cliente.
. Contexto
Los consumidores son los nuevos propietarios de la marca.

Establecer un vinculo entre la marca y los consumidores, para
que de esta forma los clientes fidelizados nos den una opinién
sobre algun nuevo producto o servicio que se desee lanzar, de
esta manera se podra medir el grado de aceptacion o rechazo
de dicho lanzamiento, y asi comprender las necesidades y
deseos para nuestros futuros clientes, el verdadero éxito esta
en tener en claro la misién de la empresa que de esta manera

los consumidores velen por la marca.
. Conexion

Los nuevos medios online ayudara a Hops a dar una idea de
negocio original e innovadora, permitendo mejorar Su
posicionamiento, de esta manera permitira cambiar la manera
en que los consumidores vean a Hops no solo como una
empresa de entretenimiento que busca incrementar las ventas,

Sino una empresa que se preocupa por la opinidn del cliente.

El poder que recae en manos de los clientes fidelizados, es la
plataforma para el dialogo entre ellos y la empresa Hops, estas

multiples participaciones son las que haran que una red de
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4.9.2.

clientes sean tan frecuente, nos brinden sus criticas y

recomendaciones.

Las buenas criticas y calificaciones influiran en la red y
favoreceran la aceptaciéon del cambio de estrategias o

mejoramiento de ellas.

. Comunidad

Crear una comunidad de interés, para que los usuarios se

sientan integrados en la misma.

En medida en que los medios y los comunicadores conformen
una red online van a generar confianza y lealtad al publico que

esté interesado en ir a Hops.

Estrategia de Posicionamiento

“El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es
la manera en la que los consumidores definen un producto a
partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa
el producto en la mente de los clientes en relacion de los

productos en la competencia”.

En cuanto a la “Empresa Hops” tiene ocho afos en el mercado
trujillano, y ha recibido numerosas distinciones 'y
reconocimientos de diversas instituciones gremiales y de
calificacién, como el premio TOP DE LA CALIDAD en la region
La Libertad.

Podriamos decir que se encuentra posicionado en el mercado y
gue en la actualidad tiene un nivel regular medio de aceptacion

por sus clientes.

Se ejecutara el posicionamiento de la siguiente manera:
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Por atributos

Los atributos principales de la empresa Hops, es la
elaboracion y venta de su cerveza, ademas de preparacion
de platos a la carta, evaluando sus costos para determinar
el precio y que de esta forma sea accesible a los clientes,

asi también mejorar el sabor y su rapida atencion.
Beneficio

La principal necesidad de satisfacer es el entretenimiento,
gue van incluido con los beneficios que tienen al asistir a
Hops, como son la buena atencién del cliente, productos

preparados con selectos insumos.
Precio

Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o
superiores a los de la competencia, ambas estrategias
pueden originar resultados satisfactorios.

Hops pretende manejar algunas estrategias para mantener
a sus clientes satisfechos y sobre todo ser competitivos

ante la competencia,

Reduccion de los costos en la materia prima elaborar los

platos y cerveza.
Buscar mejores ofertas con los proveedores.

Se va a fijar precios accesibles al alcance de los

consumidores.
Competidor

Principal competidor se ha identificado por medio de
encuestas que es Rustica, ya que en ciertos aspectos tiene
ventaja en relacion a Hops, pero de igual manera la
fortaleza orientada en Calidad de los productos a precios

competitivos.
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Evaluacion de competencia

EVALUACION
VARIEDAD DE . ATENCION
COMPETENCIA PRECIO |UBICACION | AMBIENTE
PLATOS ALCLIENTE

HOPS POSITIVO NEGATIVO |POSITIVO |NEGATIVO [NEGATIVO
RUSTIKA POSITIVO POSITIVO |POSITIVO |POSITIVO [POSITIVO
ESTRIBO POSITIVO NEGATIVO [POSITIVO |NEGATIVO |NEGATIVO
FUENTE: Los autores

4.9.3.

4.9.4.

Estrategia de Segmentacion

En pleno siglo XXI considerar al mercado como una unidad y

dirigirse a él con la misma oferta es un error.

Quiza funcionaba en los afios 80 cuando la economia de

escala era el caballo ganador de las empresas.

Hoy en dia, la tecnologia no solo conecta a paises y empresay
lo lanza hacia la globalizacién, sino que también conecta a las

personas y las dirige hacia la comunitarizacion.

La empresa debera buscar siempre la autenticidad y cumplir
con la experiencia y las expectativas que ofrece. No debe
intentar solo parecer real en algun anuncio, o perdera su

credibilidad inmediatamente.

En este mundo horizontal de los consumidores, perder la
credibilidad significa perder a toda una red posible de

compradores.

La empresa tiene que dirigirse a los consumidores como seres
humanos con mente, corazén y alma. La clave reside en no

pasar por alto el alma.

Diferenciacién

En esta fase, el marketing 3.0 deberia redefinirse como un

triangulo de marca, posicionamiento y diferenciacion.
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Para complementarlo en un triangulo introductorio denominado

las tres i: identidad, integridad e imagen de marca.

En el mundo horizontal de los consumidores, la marca es

irrelevante si no va més alla de su posicionamiento.

Una marca puede tener una identidad clara en la mente de los

consumidores, pero no necesariamente buena.

El triangulo permitira que la empresa tenga una estrategia clara
en el cual, la diferenciacién es el ADN de la marca que refleja
su verdad integridad. Es decir Hops sera una marca que

cumple lo que promete.

MODELO DE LAS TRES i (3i)

INTEGRIDAD DE MARCA

Posicionamiento Diferenciacion

La empresa Hops orientados e Ciudadanos
inspirados en el consumidor. comprometidos con el

Calidad, autenticidad y
compromiso reflejados en los consumo responsable
de bebidas alcohdlicas.

productos.

U>ZITMOUO>P0UdZMg
OX>ZITMUZMEO>Z —
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495, Mercado Meta

El mercado meta de la empresa Hops, esta constituido por
las personas (hombres y mujeres) trabajadoras que residen
en el distrito de Trujillo entre las edades de 25-35 afios, que
gusten tener un momento de diversion que Hops puede

ofrecerle.
4.10. Estrategias de marketing empresarial

Una de las estrategias fuertes que tendra la empresa, es la red de
informacion (Facebook, twitter, web), es decir se podra difundir
ofertas, precios y variedad de productos que la empresa piensa
ofrecer al consumidor, de esta manera los cliente, podran dar su
opinibn como también se realizara una co-creacién (creacién de
cualquier publicidad, promocion entre otros en colaboracion con

nuestros clientes mas fieles).

Una de las ventajas competitivas en las cuales podemos asegurar
gque nos ayudaran a que nuevos clientes no tengan reclamos,
mejorando la calidad del servicio personalizado, permitiendo de esta
forma un valor agregado que tendria nuestros clientes para que
tenga satisfaccion y mejore su posicionamiento de Hops en la mente
del consumidor, cuando quiera divertirse la empresa sea su primera

opcion.

4.10.1. Politicade atencién al Cliente

Teniendo en cuenta que el cliente es el sujeto primordial para el
mejoramiento y crecimiento de Hops, ellos tendran derecho a:

- Exigir un nivel de calidad consistente con sus expectativas

- Recibir informacion personal y mediante redes informativos

mensajes sobre la empresa absolutamente ciertos.

- Posibilidad de eleccion entre una variedad de productos a

precios razonables.
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- No sufrir discriminacion por el tipo de cliente que asiste a
Hops, es decir podran asistir personas de todas las edades.

Otro punto a tomar en cuenta son las normas a implantar que
unificando conceptos, vendrian a ser las siguientes, tomando

como base los mandamientos del marketing 3.0:
1. Ama atus clientes y respeta a tus competidores:

Hops deberad cumplir y satisfacer las expectativas de los
clientes, que significa ganarse su fidelidad aportando gran

valor y llegando a los profundo de sus emociones.

Al mismo tiempo, debe respetar a sus competidores.
Estos son los que permiten que el mercado aumente,

porque sin ellos las empresas crecen mas lentamente.

Haciendo un seguimiento de nuestros competidores
podemos conocer nuestras fortalezas y debilidades, asi
como la suyas; algo que puede resultar muy util para

nuestra empresa.

2. Sensibilizate ante el cambio y muéstrate dispuesto a

la transformacion.
El panorama de los negocios esta en constante cambio.

Los competidores crecen en ndmero e inteligencia, y lo

mismo ocurre con los clientes.

La empresa Hops debe sensibilizarse a este hecho para
prever los cambios, sino la empresa quedara obsoleta

incluso que llegue a desaparecer.

Antes de algun lanzamiento por parte de Hops, debera
percibir las tendencias del mercado de entretenimiento, de
esta forma se podra introducir al mercado un nuevo

servicio o producto.

65



Cuida la marcay se claro respecto a quién eres.
En marketing, la reputacion de la marca lo es todo.

Si dos productos tienen la misma calidad, la gente tiende

a comprar aquel cuya reputacion sea mejor.

La empresa Hops, debe posicionarse y diferenciar
claramente el nombre de su marca ante su mercado

objetivo.

Los clientes son diferentes; dirigete primero a
aguellos alos que mas puedas beneficiar.

Este es un principio de la segmentacion.

NO tiene que dirigirse a todo el mundo, sino a quienes
estén mas dispuestos a comprar y beneficiarse de la

compra o servicio, y la relacién con la empresa.

La mayoria de mercados estdn compuestos por cuatro

niveles:

a. Un segmento global que desea productos vy
caracteristicas globales, y esta dispuesto a pagar

mas por ello.

b. Un segmento “glocal” que demanda productos de
calidad global pero con caracteristicas locales a

precios relativamente menores.

c. Un segmento local que quiere productos con

caracteristicas locales a precios locales.

d. El segmento situado en la base de la piramide, que
solo se puede permitir comprar los productos mas

baratos que existan.
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5. Ofrece siempre un buen envase a un precio justo.

No deberiamos vender nada de mala calidad a un alto

precio ni brindar un mal servicio al cliente.

El verdadero marketing es un marketing justo, donde el

precio es acorde con el producto y la atencion al cliente.

Nuestros clientes nos abandonaran si les damos un
producto de baja calidad enmascarado con un producto

bueno.
“Se debe fijar precios justos que reflejen la calidad”.

6. Muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva
No hacer que mis clientes les resulte dificil encontrarme.

En la economia de crecimiento global de hoy en dia, el

acceso a la informacion e internet es imprescindible.

Pero la brecha digital — las diferencias socioculturales
entre aquellas personas que tienen acceso a la tecnologia
digital e internet y las que no — sigue siendo un problema

en todo el mundo.

Es por eso que Hops debe ser capaz de salvar esta

brecha para incrementar la base de clientes.

7. Hazle seguimiento a los clientes, consérvalos y haz

que crezcan.

Una vez que hayas conseguido clientes, mantener una
buena relacion con ellos. Intenta conocerlos
personalmente, uno por uno, para crearte una imagen
completa de sus necesidades, sus deseos, sus
preferencias y su comportamiento. A continuacién, haz

gue crezca su participacion en el negocio.

La empresa Hops lleva ocho afios en el mercado

trujillano, de este modo debera mantener una buena
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10.

relacion con los clientes, no solo mediante red sociales,
sino interactuar personalmente que el cliente sienta que
nos preocupamos por sus preferencias y comodidades

cuando este visite el local.
Sea cual sea tu negocio, es una empresa de servicios.

Las empresas de servicios no se reducen a los hoteles o

restaurantes.

Sea cual sea el negocio, se debe tener un espiritu de

servicio al cliente.

El servicio debe convertirse en una vocacién y no en una

obligacion.

Hops debera fortalecer este punto, de manera que al
atender a los clientes deben serlo con sinceridad y una
total empatia, y asi ellos se llevaran con seguridad un

recuerdo positivo de la experiencia.

Perfecciona continuamente tu proceso de negocio en

términos de calidad, coste y entrega.

La tarea de los expertos en marketing ha sido siempre
mejorar la calidad, el coste y la entrega de sus procesos

de negocio.

Cumple siempre todas las promesas que haya realizado a

los clientes, proveedores y socios de canal.

Recaba Informacion relevante, pero utiliza tu sensatez

para tomar la decision final.

Este principio nos advierte de que debemos aprender

continuamente.

Los conocimientos y las experiencias que hayas

acumulado seran las que determinen tu decision final.

68



4.11. PLAN DE ACCION

Objetivo: Determinar si un plan de marketing 3.0 contribuird a mejorar el

posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015.

ESTRATEGIA

ACCIONES

PLAZO

Responsable

- Involucrar a los clientes en la
creacion de redes sociales, correos,

pagina web brinddndonos su opinion

sobre el producto, servicio.
) L ) Dpto. de Ventas /
Marketing 3.0 - Realizacion de encuesta de|30 dias _
_ » o Marketing
satisfaccion al asistir a Hops.
- Calificar y evaluar sus buenas
criticas, dandole calificaciones para
mejorar alguna de ella
- Realizar datos de informacion en
Posicionamiento | la web, y anuncios en redes sociales. -~ Dpto. de Ventas /
ias
- - Publicar entrevista de cliente Marketing
satisfecho.
- Explorar las necesidades de los
clientes 'y disefiar  proyectos
_ ) Dpto. de Ventas /
Segmentacion |detallados sobre el consumo, gustos, | 30 dias .
_ Marketing
preferencias de manera que se
pueda cuantificar el segmento.
- Utilizar tecnologia de informacion.
- Maxima personalizacién posible del
. o o ) i Dpto. de Ventas /
Diferenciacion |servicio al cliente. [ 30 dias _
» _ Marketing
- Evaluacién y control de precios
justos de los productos.
- Sentir que los clientes se sientan
identificados con nuestra imagen de
marca.
Imagen de la o ) ) Dpto. de Ventas /
- Disefio de logotipo. | 30 dias _
Marca Marketing

- Opiniones de los clientes mediante
notas o sugerencias via web como

personal.
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4.12. ASIGNACION PRESUPUESTARIA / CUENTA DE
RESULTADOS
ASIGNACION PRESUPUESTARIA
ESTRATEGIAS ACCIONES PRESUPUESTO |TOTAL
1. Involucrar a los clientes en la creacion
de redes sociales, correos, pagina web
o - S/. 2,000
brindandonos su opinibn  sobre el
producto, servicio.
Marketing 3.0 2. Realizacion de encuesta de satisfacciéon 1 S0 S/. 4,000
al asistir a Hops '
3. Calificar y evaluar sus buenas criticas,
dandole calificaciones para mejorar alguna | S/. 1,500
de ella
1. Realizar datos de informacién en la
o _ _ ; S/. 2,500
Posicionamiento | web, y anuncios en redes sociales. S/. 3,000
2. Publicar entrevista de cliente satisfecho. | S/. 500
1. Explorar las necesidades de los clientes
. y disefar proyectos detallados sobre el
Segmentacion ) S/. 3,000 S/. 3,000
consumo, gustos, preferencias de manera
gue se pueda cuantificar el segmento.
1. Utilizar tecnologia de informacion. S/. 5,000
2. Maxima personalizacion posible del
_ - - ; S/. 2,000
Diferenciacién | servicio al cliente. S/. 10,000
3. Evaluacion y control de precios justos
S/. 3,000
de los productos
1. Sentir que los clientes se sientan
identificados con nuestra imagen de|S/. 1,500
marca.
Imagen de la : :
2. Diseiio de logotipo. S/. 2,000 S/. 5,000
Marca
3. Opiniones de los clientes mediante
notas 0 sugerencias via web como|S/. 1,500
personal.
PRESUPUESTO TOTAL S/. 25,000
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4.13. CONTROL DEL PLAN

CONTROL DE PLAN DE MARKETING 3.0

GRADO DE
CONCEPTO CUMPLIMIEN
TO
Evaluacién de la situacion actual de la empresa Hops en el A
OBIJETIVO distrito de Trujillo 2015
INDICADOR
Nivel de su sistema de marketing MEDIO
DE CONTROL
Se estimo6 que la empresa cuentan con un plan de marketing
RESULTADO | ¢ cyal no se encuentra actualizado ni ponen en marcha para | ALTO
FINAL el aumento de su demanda
OBIJETIVO
ALTO
ESPECIFICO | Realizacién de un andlisis FODA
Realizacién de matrices FODA para encontrar las fortalezas,
INDICADOR Oportunidades, Debilidades y Amenazas actuales de la|MEDIO
DE CONTROL | empresa
RESULTADO | 5e obtuvo resultados de matriz obteniendo gue no cuenten ALTO
FINAL con estrategias para incrementar su demanda
OBIJETIVO Realizacion de un plan de marketing 3.0 ( con el marketing
ESPECIFICO | Mix) ALTO
INDICADOR | Realizacion de las 4C del marketing 3.0 y 4P del marketing MEDIO
DE CONTROL | Mix
Se realizé el desarrollo de los precios, los tipo de productos
de la empresa, la publicidad necesaria para incrementar la
RESULTADO cantidad de clientes, a la par con el marketing 3.0 de forma
FINAL mas novedosas para captar mas clientes, respetando los|BAJO

valores y donde se cuente con los empleados, los partner,
distribuidores y proveedores que se sientan que se les integra

de verdad en el engagement de utilidad publica.
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CONCLUSIONES

Se determind que la implementacion de un plan de marketing 3.0. influyo
positivamente en el posicionamiento de la empresa Hops. El objetivo era
demostrar en qué medida un plan de marketing 3.0 mejoraria el
posicionamiento de la empresa en el distrito de Trujillo, obteniendo los
resultados deseados por la investigacion.

Se plantearon diferentes tipos de estrategias personalizadas enfocados
en la mente, corazén y alma del consumidor, alcanzando un
acercamiento mas directo de empresa y cliente, al mismo tiempo esto
contribuyo a tener en claro las exigencias de los consumidores y
contribuir con el mejoramiento continuo de los productos que ofrece la
empresa.

Se considera que las estrategias que destacaron en la investigaciéon
realizada, y tuvieron un impacto mas fuerte, fue incluir al cliente en
procesos creativos de marca, publicidad, logrando de esta manera la
identificacion con la marca.

La aplicacion de un riguroso plan de marketing 3.0. contribuyo
notablemente las relaciones directas con los clientes, factor positivo que
influyo en el aumento de nimero de visitas a la empresa y el grado de
satisfaccion de los clientes.

Se considerd que las estrategias enfocadas a la responsabilidad social y
ambiental tuvieron un efecto positivo en los resultados, se logré crear
valor en el cliente y cambiar el enfoque de la empresa, rentable y
responsable con la comunidad.

Por lo tanto se logro demostrar la hipétesis planteada y obtener los

resultados deseados por esta investigacion.
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RECOMENDACIONES

Dentro de un tema muy amplio e interesante como lo es el marketing
3.0, se desea que haya mejoras continuas del mismo, por lo tanto se
recomienda a los proximos investigadores a involucrarse a fondo en este
tema, ya que se considera factor importante e imprescindible para el
éxito de las empresas.

Para extenderse mas en el mercado, se recomienda enfocarse en llegar
a mas lugares en diferentes partes del pais, participar en eventos
nacionales que conlleven a que la marca sea conocida por mas
personas.

Considerando que los factores que mas influyen en los clientes al
momento de asistir a Hops son precio y calidad de los productos, se
recomienda realizar analisis de los precios de los principales
competidores y ajustarse al rango de precios del mercado, de igual
manera para mantener y/o mejorar la calidad de los productos, los
insumos empleados deben ser bien procesadas y elaboradas.

La empresa Hops, debe aplicar estrategias publicitarias para poder
mejorar su existencia en el mercado tomando en consideracion que una
de las estrategias que le daria mayor éxito es la comunicacion y
promocién en las ventas, de este modo podran ganar nuevos clientes.
Para poder incrementar las ventas de sus productos, la empresa Hops
debe anclarse en la mente del consumidor para considerarse como
primera opcion al momento de asistir a un loca de diversion, por lo tanto
se recomienda hacer publicidad a través de redes sociales, volantes y
radio, para poder dar a conocer la existencia de la empresa de modo
que esto ayude la afluencia de publico, obteniendo resultados en sus
ventas de sus productos.

Considerando que los factores que mas influyen en los clientes al
momento de asistir a Hops son la atencién al cliente, precio, calidad de
sus productos y ubicacion del local, se recomienda realizar un analisis

de los precios de la competencia y ajustar los que mantiene Hops.
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ANEXOS

Encuesta dirigida a los clientes que frecuentan a la Empresa Hops.

Instrucciones: Indique con una “X” su respuesta donde considere
necesario ampliar su punto de vista en cada una de las siguientes

preguntas.

|. Datos del Encuestado

Sexo

Masculino

Femenino

1. ¢Como se enter6 usted de la existencia de la empresa Hops?

1.1. Television
1.2. Radio
1.3. Internet
1.4. Amigos

1.5. Volantes

[]

2. ¢ Con qué frecuencia concurre a la empresa Hops?

2.1. Siempre
2.2. Casi siempre
2.3. De vez en cuando

2.4. Poco

[]

3. ¢Como calificaria la atencion de la empresa Hops?

3.1. Excelente
3.2. Bueno
3.3. Regular

3.4. Malo

[]

4. ¢Qué tan satisfecho esta con los productos que brinda la empresa

Hops?

4.1. Muy satisfecho

76



4.2. Moderadamente satisfecho

4.3. Poco satisfecho

4.4, Nada satisfecho

5. ¢Qué factores determinan su asistencia a la empresa Hops?

5.1. ubicacion

5.2. Calidad de los productos |:|

5.3. Precio Accesible

5.4. Atencién al Cliente

6. ¢ Cudl es la probabilidad de insatisfaccion al asistir a la empresa
Hops?

6.1. Nada satisfecho

6.2. Poco Satisfecho

6.3. Satisfecho

6.4. Muy satisfecho |:|

7. De la pregunta anterior, si su respuesta fue poco o nada satisfecho,
indique ¢, Cual es la mayor causa de insatisfaccion?

7.1. Sabor desagradable de sus productos

7.2. No hay variedad de musica

7.3. Precios elevados

7.4. Mala atencion

7.5. Ninguna de las anteriores

8. ¢Cudl es la probabilidad de que usted recomiende la empresa a otras
personas?

8.1. Nada probable

8.2. Poco probable |:|

8.3. Algo probable

8.4. Bastante probable
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9. Cuando piensa en diversion ¢cual es el primer lugar que se le viene a
la mente?

9.1. Rustica |:|

9.2. Huaca Vip

9.3. Estribo

9.4. Hops

10. De la pregunta anterior, del lugar que escogi6é ¢De cual de los
siguientes lugares de diversién, recuerda su publicidad?

10.1. No muy frecuente

10.2. Poco frecuente |:|
10.3. Frecuente

10.4. Muy frecuente |:|

11. ¢(Cree usted que la empresa Hops ofrece promociones a sus
consumidores?

10.1. Si

10.2. No

12. Sila pregunta anterior su respuesta fue Si, ¢Qué tipo de
promociones tiene la empresa Hops?

12.1. Descuentos en comida

12.2. 2x1 en bebidas

12.3. Por mayor consumo

12.4. Ninguna de las anteriores
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Entrevista al Administrador de la Empresa restaurant / Pub Hops.

El Sr. BILLY SILVA CERNA Realizada el dia 7 DE NOVIEMBRE DEL 2015 en las
instalaciones de la empresa.

Instrumento de analisis del Negocio

El objetivo de esta entrevista es: Analizar la situacién actual de la empresa para
recabar informacion necesaria para la elaboracién de un plan de marketing.

Preguntas:

1.

¢,Cuando inicio usted administrar la empresa?

El inicio de la labor de administrador fue en marzo del 2014.

¢ Cémo usted califico a la empresa cuando inici6 sus operaciones?

Hubo unos aspectos en cuanto a la mejoria del nivel en atencion al cliente,
hubo una mejora en la calidad y oferta de nuevos productos, sin embargo se
encontré que la empresa necesitaba un plan estratégico para seguir mejorando
en el mercado.

¢, Cual fue el objetivo que logré alcanzar en beneficio de la empresa?

Las proyecciones que tengo son de gestionar mejor los procesos operativos
dentro de la empresa, para impulsar la rentabilidad y controlar los costos
operativos de la misma.

¢, Cémo considera el posicionamiento de la empresa hops?

La empresa se ha ido posicionando en el mercado a través del tiempo tenemos
9 afios dentro del rubro restaurant brew pup , y somos los Unicos en Trujillo
que fabricamos cerveza natural de alta calidad , lo cual nos da una ventaja
competitiva no solo a clientes internos sino también a extranjeros que llegan a
disfrutar de nuestros productos y servicios que ofrecemos.

¢, Considera importante desarrollar un plan de marketing 3.0 para mejorar el
posicionamiento de la empresa Hops?

Totalmente de acuerdo, con el pasar del tiempo hemos venido perdiendo esa
competitividad que teniamos en afios anteriores, la demanda ha sido muy
volatil en estos Ultimos afios porque cada vez hay mas competencia en el
rubro.

¢Crees que es un gasto o una inversion la implementacion de un plan de
marketing 3.0 en la empresa?

De hecho considero que si se hace un buen plan de marketing y este tiene un
buen impacto en la rentabilidad seria un concepto de inversion.
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10.

11.

12.

13.

¢sabe quiénes son sus competidores? ¢ podria mencionar algunos?

Los competidores son: Rock 362, el chino, la floristeria en el rubro de
entretenimiento y Rustika.

¢Menciona una o varias fortalezas de la empresa hops, respecto a la
competencia?

Somos los Unicos fabricantes de cerveza natural, nuestros ambientes son
amplios lo que permite un flujo constante de clientes, brindamos shows
artisticos fines de semana con orquestas y Dj.

Actualmente, ¢ Utiliza alguna estrategias de marketing para la empresa hosp?

Por el momento se utilizan las redes sociales como plan de marketing.

¢, Qué aspecto cree usted, es el mas resaltante ante el mercado competitivo?

Consider6 que los clientes buscan un lugar donde puedan encontrar variedad
de productos.

¢ Conoce las debilidades internas de la empresa?

La falta de diversificacion de productos, la falta de disponibilidad de medios
adecuados para la obtencién de informacién en el mercado, la no existencia de
base datos de clientes potenciales.

¢,Cémo considera que podria solucionar estos problemas?

Realizando un plan de mercadeo, estudios de mercado, marketing, control de
costos, son varias alternativas que podrian ayudar a mejorar nuestro
posicionamiento en el mercado.

¢, Cuales considera usted que son sus amenazas mas fuertes en el mercado?

-La aparicibn de nuevas tecnologias en el mercado, la competencia, la
fluctuacion de precios de los productos en el mercado, la inflaciéon.

14. ¢Ha planeado algin método para minimizarlas?

Realizar planes estratégicos para mejorar la relacion entre cliente- empresa y
asi obtener una ventaja competitiva en el mercado.

15. ¢como distingue a sus clientes principales?

Los clientes principales estan dentro de las edades de 22 a 40 afios.
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