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Resumen

El presente trabajo de investigacion, que tiene como titulo “Estrategias de Marketing
Operativo como ventaja competitiva en la empresa Ceramicas Kantu SAC en los Homecenter
de Chiclayo, 2017”, tiene como objetivo determinar el nivel de influencia de las estrategias de
marketing operativo para generar ventaja competitiva en la empresa antes mencionada.

Este trabajo de investigacion esta estructurado por capitulos, el capitulo | hace referencia a la
introduccion en el cual se da a conocer la situacion problematica a su vez el problema en
estudio. Se presenta los objetivos, justificacidon, antecedentes y el marco teérico de la
investigacion. El capitulo Il desarrolla material y métodos a utilizar, el capitulo Il se daran a
conocer los resultados previo a nuestra muestra piloto luego el capitulo IV abordaran las
discusiones y finalmente el capitulo V y VI las conclusiones y referencias respectivamente.
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Abstract

The present research, entitled "Operational Marketing Strategies as a competitive advantage in
the company Ceramicas Kantu SAC, in the Homecenter of Chiclayo, 2017", aims to determine
the level of influence of operational marketing strategies to generate competitive advantage in
the aforementioned company.

This research work is structured by chapters, chapter | refers to the introduction in which the
problematic situation is disclosed in turn the problem under study. presents the objectives,
justification, background and the theoretical framework of the research. Chapter Il develops
material and methods to be used, chapter Il will be announced the results prior to our pilot
sample then chapter 1V will address the discussions and finally chapter V and VI conclusions
and references respectively.

Key words: marketing, operational marketing, competitiveness, competitive
advantage



INDICE

(O = 1 1 I 2 PSR STRR 12
I, INTRODUCCION.....coiiiiiiirireisiteetsieese sttt sttt 13
1.1.  Realidad ProblemMatiCa ...........cociiiiiiiiiiieiese e 14
i I 0= Lo =Y T S o -1 oSSR 23
1.3.  Teorias Relacionadas @l teMa ..........cccuieiiiiieieie e 33
1.3.1.  El Marketing OPeratiVO..........ccccoviiueiieieiie e 33
1.3.2.  LaMezcla Del MArKeting .........ccooeiiiiiiiiieiesesieieee s 33

IR Tt R o 0T [T o USSR SPURTRRR 34
1.3.2.2.  PIECIO. ittt sttt sttt bttt e re e re e te e nreas 36
1.3.2.30  PlAZA ..ot 37
1.3.2.4,  PFOMOCION ....ccuiiiiiiieiieiieite sttt sttt sttt bbb sbe b ene e e e 39
1.3.3.  ComPetitividad .........cooieieiiecece e 40
1.3.3.1.  VentaJa ComMPEtITIVA. .......ccoiiiiiiiiiee e 41
1.3.3.1.1. Concepto Ventaja ComMPetitiVa.........ccooeiiiiririiinicee e 41
1.3.3.2.  Tipos ventaja COMPELITIVA........ccccuiiiiiiieieiesie e 43
1.3.3.3.  Caracteristicas de las 3 ventajas cOMpetitivas .............cccceeveveevieieesecneennn, 44

1.4, Formulacion del problema..........ccccoiiiiiiiii i 50
1.5.  Justificacion e Importancia del eStudio ...........ccceciiiiiiiiiiccc s, 50
1.6, HIPOTESIS. ...ttt ettt 53
1.7.  ODbjetivos de INVESTIGACION .......ccuoiviiiiieeeierieees e 53
L = I 1 I 2 I SRS 54
1. MATERIAL Y METODOS .....coviviieieeeeeeeeeieseesessesessessesesss s ses s senessesssnsssnesnen s 55
2.1. Tipoy Disefio de 1a iNVeStigacion............ccceeoieieiiic i 55
2.1.1.  Tipo de INVESTIGACION.......ceciiiiie ettt 55
2.1.2.  Diseflo de 1a INVESTIGACION ........cceiiiiiiieieieiee et 55
2.2. PODIACION Y IMUBSTIA ...t 56
2.2.1. PODBIACION ... 56
2.2.2. IMIUBSEITA ...ttt ettt b e e e be e e r e nnneenns 56
2.3.  VARIABLES Y OPERACIONALIZACION.......ccooiiiiiieitiesiee e 57



2.3.1.  Variable iNdependiente: ........cciiieiiiii e 57

2.3.2.  Variable dependiente: ..o oiiiieii e 57
2.3.3.  OPERACIONALIZACION. .....oevoeeeeeeeeeeeieeeeeres e senis s 58

2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez y confiabilidad........ 60
2.4.1. MEtodos de INVESTIGACION ......c.eiviiiiiieieiscrie e 60
2.4.2.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos...........cccoevereiereneinenenieennns 61
2.4.3.  ODBSErVACION AIFBCTA .......ceiiieiiiieiie st 61
244, ENCUBSTA ......eiiiieeiee et 61
2.4.5. Procedimiento para la recoleccion de datos...........cccccevveviiieiieve s 62
2.4.6.  Validez 'y confiabilidad ..o 63
2.5.  Procedimiento de analisis de datos...........ccccvererireiiiiiiecieee e 64
2.7.  Criterios de rigor CIENITICO .......cooiieiiiis s 65
RESULTADOS T ..ottt sttt ene e 67
HIL. RESULTADOS ...ttt sttt seabesbe e eneans 68
3.1, DiscusiOn de 10S reSUITATOS. ......c..ciiiiiieiiiee et 83
3.2 Aporte Cientifico - PROPUESTA ..ot 87
IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ...t 102
4.1, CONCLUSIONES ... ..ottt e e e e nar e e s se e e aneeeanes 103
ANEXOS .ottt bRttt e bt e bt et nenrs 107



INDICE DE TABLAS

Tabla 1l SeX0 Ul CHENTE......cui ettt sre e enes 68
Tabla 2 Edad del CHENTE .......c.ooiieiee et 69
Tabla 3 Ocupacion del CHENE ........c.oiiiieee e 70
Tabla 4 Ingreso mensual del CHIENTE ..........cov i s 71
Tabla 5 AQrado 08 CEMAMICOS ......ccuviieiieiie ettt re e sre e te e e saeesreeneeanes 72
Tabla 6 Disefio de CeramMiCas KaNTU .........ccceiviiiiiieieiere e 73
Tabla 7 Exhibicion adecuada de los productos de la empresa Ceramicas Kantu..................... 74
Tabla 8 Calidad del precio en la empresa ceramicas Kantu ............ccocooeeieneienenensicseneenne, 75
Tabla 9 Ofrecer un establecimiento propio en Chiclayo de la empresa ceramicas Kantu ....... 76
Tablal0 Ofrecer promociones de la empresa cerdmicas Kantu ..........ccccooeveerennincneneene, 77
Tablall Precios ofrecidos por Ceramicas Kantu S.A.C, respecto a la competencia................ 78

Tablal2 Considera que los precios son los adecuados teniendo la tendencia en disefio y

calidad de empresa CEramicas KantU. ..........cccooveieeiieiie i 79
Tablal3 Satisfecho con la atencion del promotor de VENas ...........ccoceveerereieneneneeiene e, 80
Tablal4 Ceramicas Kantu cuente con catalogo de proyectos decorativos.............ccccvevvvennenne. 81
Tablal5 Recomendaria a Ceramicas KantU.........cccuevuerieriereieseseeieeeesesie s 82

10



INDICE DE FIGURA

Figuralsexc 68
Figura 2 Edad del CHENTE ..ottt ne e 69
Figura 3 Edad del CHENTE ........ooieeee e et ne e 70
Figura 4 Ocupacion del CHENTE ..o 71
Figura 5 Ingreso mensual del CHENTE ..........c.ooviii e e 72
Figura 6 Agrado 0 CEIAMICOS. .......ccueieeiireieiteeiteeite st e ste e st e s te e e sraesteeee s e e steaseesaeesreeneesreereens 73
Figura 7 Disefio de CEramiCas KANTU .........ccoueiiiiirieirie e 74
Figura 8 Calidad del precio en la empresa ceramicas Kantu...........ccocevvevrenniinenenneneseennen, 75
Figura 9 Ofrecer un establecimiento propio en Chiclayo...........ccccoeiveiiiiicie e, 76
Figura 10 Ofrecer promociones de la empresa ceramicas Kantu ...........cccccevvveveiieineicseennnn, 77
Figura 11 Precios ofrecidos por Cerdmicas Kantu S.A.C, respecto a la competencia.............. 78
Figura 12 Los precios son decuados teniendo la tendencia en disefio y calidad . .................... 79
Figura 13 Satisfecho con la atencion del promotor de VENtas ...........ccceeeeeeeieevecieve e, 80
Figura 14 Ceramicas Kantu cuente con catalogo de proyectos decorativos..............cccceeveennenn. 81
Figura 15 Recomendaria a Ceramicas KantU ...........cccooereirerenieineneeeese e 82

Figura 16 Primera estrategia que se lleva a cabo consiste en nuevas implantaciones de
exhibiciones de los productos de ceramicos KantU...........cccccovevveieiiieiieie s 92
Figura 17 Disefio y combinaciones para las nuevas implantaciones de exhibiciones de los
Productos de CEramMICOS KANTU. ........couiieiiiieiee et 93
Figura 18 Crear un Catélogo con toda la linea de productos y formas de decoracion de los
Productos de CEramIiCOS KANTU. .......ccveiiiiuieie ettt et e sre s e re e e 97
Figura 19 Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de decoracion de los
Productos de CEramiCOS KANTU. .......ccuiiieiuicie ettt ettt e sre e re e 98
Figura 20 Ofrecer Productos de Merchandising con el fin de dar a conocer los productos de
(01=] 1 [0 S =T (O RSP 100
Figura 21 Ofrecer Productos de Merchandising con el fin de dar a conocer los productos de

COIAMICOS KKANTU ettt et ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e reeeeaaeeaans 100

11


file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903631
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903632
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903633
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903634
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903635
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903637
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903638
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903640
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903641
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903642
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903643
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903644
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903645
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903646
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903647
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903648
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903648
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903649
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903649
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903650
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903650
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903651
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903651
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903652
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903652
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903653
file:///F:/TRAMITES%20TITULO%20AD/TESIS%20FORMATO%20NUEVO.docx%23_Toc518903653

CAPITULO |



I. INTRODUCCION

Actualmente la ventaja competitiva y las estrategias de marketing operativo que tienden las
empresas a desarrollar, son un componente primordial para dar a conocer la forma en como
éstas combaten en el mercado, es asi que de ellas dependera si se tiene o no éxito en lo que se
refiere a su gestion empresarial.

Es muy importante que las empresas identifiquen la estrategia o conjunto de estrategias mas
adecuadas para competir eficientemente, pues si se establece la estrategia oportuna se lograran
las metas y objetivos propuestos por las mismas.

La competencia siempre esta vigente es por ello que no solo basta con mostrar nuestros
productos, sino gestionar una serie de acciones para poder mantener el predominio del mejor
segmento del mercado en un largo plazo, para ello se debe asegurar la calidad de sus
productos e innovarlos de acuerdo a las necesidades de los clientes, todas estas acciones que
tienen como un Unico fin de generar mayores ventas se le conoce como Marketing Operativo y
sirve como herramienta precisa para la toma de decisiones de la gerencia al momento de
introducirse con profundidad a los mercados de competencia y mantenerse competitivo por un

largo plazo.
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1.1. Realidad Problematica

A nivel internacional

Vasquez & Gabalan (2015) Afirman que: “Un adecuado proceso, una correcta estrategia
y representacion de conocimiento permite a la organizacion alcanzar un alto nivel de ventaja
competitiva.”(p.152). En relacion a lo antes mencionado los autores nos dicen que si se
optimizan los procesos, se fomenta el trabajo colaborativo, se conforman alianzas estratégicas,
se genera una memoria corporativa confiable, y se genera confianza; estas serian las ventajas
competitivas propiamente dichas, de modo que la empresa ceramicas Kantu pueda alcanzar
caracteristicas diferenciadoras importantes que le permitan sobresalir y aventajar a sus

competidores existentes.

Gonzdles (2015). Menciona sobre las estrategias competitivas: “Consta en realizar
acciones ofensivas o defensivas para asi originar una postura defendible en un sector, con el
fin de confrontar con éxito a las cinco fuerzas competitivas y lograr un rendimiento elevado
sobre la inversion de la empresa”. (p.18). Respecto a lo anteriormente citado la estrategia
competitiva se basa en el desarrollo de una amplia formula para saber como competira la
empresa, cuales serian sus objetivos y qué politicas seran indispensables para tal finalidad. La
estrategia competitiva es un acoplamiento de propdsitos (ideales) por los cuales la empresa
trabaja y posiblemente un medio (politicas) con las cuales busca llegar a dichas metas”

Es importante conocer que una de las ventajas competitivas que utiliza Ceramicas
Kantu SAC., es la diferenciacion de sus productos, ya que ésta ventaja es muy buena por la
Unica razén que los productos hechos a mano que maneja la empresa se caracterizan por su
forma de color, textura y relieve lo cual les da un disefio innovador, a diferencia de la
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competencia que cuenta con productos mas industrializados y no cuentan con disefios
innovadores; por ello se puede decir que la estrategia de diferenciacion que manejamos es un
poco defensiva para mantenernos en el mercado y a la vez es mas ofensiva con el fin de ganar

mas mercado en la ciudad de Chiclayo.

Lopez (2015). Respecto a las Estrategias De Marketing Operativo (E.M.O): “Multiples
organizaciones ponen en practica las E.M.O. Es por ello que las E.M.O permitiran a la
empresa analizar opciones para ingresar y mantenerse dentro de los mercados de competencia
ya existentes; beneficiando la rentabilidad y estabilidad de la misma”. (p.26). Visualizando la
realidad en la empresa Ceramicas Kantu SAC., aplica indirectamente las estrategias de
marketing operativo ya que cuenta con una diversificacion de productos y con nuevos
lanzamientos, asi también su estrategia de precios, se basa en la calidad de sus productos, lo
cual el correcto gestionamiento de ellas ayudara a la empresa a mantenerse en el mercado.

Magretta (2014). Menciona que: “Para el disefio de una buena estrategia es necesario
conocer a la perfeccion a la competencia para lograr una ventaja competitiva en el mercado”.
(p.9). Respecto a lo citado podemos afadir que lo primordial es abordar el tema de ventaja
competitiva antes de mencionar estrategias. Este aspecto es indispensable, ya que si no hubiera
competencia, tampoco se necesitaria la estrategia ni idear la forma de “ganar” o de superar a

los rivales.

Buendia (2013) Afirma que:” Para que las empresas logren una ventaja competitiva es
necesario que se desenvuelvan en un ambiente propicio, ya sea contando con el capital

humano necesario para satisfacer necesidades especificas, buena infraestructura econémica, y
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leyes que fomenten la competencia.”(p.56). Lo anteriormente expuesto son factores que se
tienen en cuenta dentro de las organizaciones para que puedan asi lograr una ventaja
competitiva; es por ello que en nuestra investigacion aplica en la empresa cerdmicas Kantu se
verificaran si los espacios o puntos de venta dentro de los Homecenter son propicios, asi
también se corroborard la eficiencia de los colaboradores y entre otros aspectos acorde con el

contexto.

Dominguez (2013). Sobre estrategias de marketing operativo: “Al aplicar las estrategias
de Marketing Operativo correctamente la eficacia en la organizacion sera mayor en relacion a
la competencia. Una organizacion mantiene ventaja competitiva cuando presenta mejor
posicionamiento que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra la
competencia”. (p.12). El autor también hace mencion que existen multiples fuentes de ventajas
competitivas, un caso representativo es la elaboracion del producto de la mas alta calidad. Asi
mismo proporcionar un servicio superior a los usuarios, lograr costos inferiores que los
rivales, presentar una mejor ubicacién geogréfica, disefiar un producto que tenga un mejor

rendimiento que las marcas de la competencia.

Bellmunt (2013) indago referente a las estrategias de marketing Operativo de las
empresas minoristas en los sectores de alimentacion en donde concluye que el papel del
marketing estratégico en las organizaciones minoristas distingue entre la importancia que los
minoristas le dan al marketing (en los ultimos cinco afios el marketing ha llegado a ser mas
importante) y el concepto que tienen del marketing. Ahora los minoristas estan valorando mas

el papel del marketing. En la planificacion estratégica de la empresa, lo que refleja que el
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marketing en las empresas minoristas esta creciendo y ademas en la direccion adecuada.

Con lo anteriormente estudiado se puede decir que en nuestra investigacion buscamos
aplicar correctamente las estrategias de marketing operativo, ya que el correcto gestionamiento
de las dimensiones de Producto, Precio, Plaza y la Promocion; ayudara a mantener una ventaja
competitiva frente a las marcas de San Lorenzo y Celima que son competidores que ocupan
lugar dentro del mercado.

A nivel nacional

Cabrera (2014) en su investigaion Marketing Operativo de Inka Kola, las estrategias de
marketing como la publicidad son una de las mas importantes para Inka Kola la cual ha
realizado un arduo trabajo para publicitar innumerables slogans los cuales le han ayudado para
poder obtener importantes ganancias. Una de las mas importantes estrategias implementadas
por la corporacion Lindley ha sido el marketing publicitario, tanto asi como los slogans y las
promociones dirigidas directamente a las personas ya sea celebrando dias importantes como el
dia de la cancion criolla, proteger el ambiente entre otros, pero esos no son los Unicas
estrategias que ellos emplean, teniendo otras que ya bien no sean de manera visible como

publicidad por television o por radio.

Chévez (2016) menciona sobre las estrategias: “Son las formas de moverse de la realidad
a la visién, el mismo que comprende un proceso organizativo de la empresa. EI marketing es un
arte de saber llegar a clientes con la finalidad de hacer un negocio rentable, competitivo y
sostenible en el tiempo”. (p.14). También menciona que la investigacion de mercado es el
primer instrumento para la determinacion de los tipos de estrategias de marketing que en cada

empresa se debe implementar, partiendo del principio que cada empresa es como un individuo
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anico, con sus propias fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Ademas, el
diagnostico demostrard a toda empresa cuales de todas las fortalezas mas resaltantes le
generaran una ventaja competitiva, la misma que debe ser realizada de acorde a las nuevas
tendencias del mercado, justamente con estrategias de orientacion, diferenciacion y

posicionamiento para mejorar su nivel.

Analizando la realidad de nuestra empresa en la investigacion, podemos contrastar con
lo mencionado anteriormente que Kantu SAC.., tiene plasmada una vision a largo plazo que en
conjunto con sus estrategias de marketing operativo buscara tener resultados favorables en un
corto plazo, para ello la empresa esta en constante analisis del mercado al que pretende ingresar
y esto se da cuando se lanza cada uno de sus modelos nuevos, siempre se realiza una prueba
piloto en la ciudad de Lima y al tener acogida el producto se comienza a enviar a provincias,
ello ayuda a evaluar qué tipos de estrategias de marketing se usara para impulsar cada uno de
los productos, ademas siempre se buscara saber cuales son nuestro foda, ya que el diagnostico
de ello ayudard a quedarnos con las mejorar cualidades de nuestros productos y establecer
nuestra diferenciacion como una ventaja competitiva frente a cada competidor dentro de los

Homecenter correspondientes.

Costa (2012) hace referencia sobre la Propuesta de un Plan de Marketing para
Incrementar el Nivel de Ventas de Bembos SAC — Chiclayo, nos plantea que el marketing es el
punto de partida de un entorno global empresarial, que influye directamente a las empresas,
teniendo definida de manera acertada y concretada la mision ,vision y valores ,los recursos
necesarios con los que se cuenta, el equipamiento tecnologico, que ayuda a la optimizacion de

los procesos diarios del giro del negocio, asi como un buen ambiente de trabajo laboral que
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experimenten los trabajadores de la empresa, lo que conlleva a un analisis situacional de la
empresa, para saber como estamos, como vamos Yy a donde queremos llegar ,brindando de esta
forma calidad de servicios a nuestros clientes, quienes se centran con el hecho de consumir

nuestro producto y el servicio brindado.

Cuias (2015). Menciona en cuanto a la capacidad competitiva: “En la actualidad para
ser una empresa u organizacion competitiva se debe dar un servicio de calidad y poder superar
con las expectativas de los clientes. Esto ayuda a que el personal pueda sugerir opciones a los

clientes, lo cual brindaria seguridad al cliente”. (p.25)

Con respecto a nuestra investigacion podemos mencionar que en Cerdmicas Kantu
SAC.., contamos con profesionales capacitados en temas de producto y precio que son los
mercaderias y promotores en cada Homecenter, el cual cada uno de ellos cuenta con
conocimientos desde la fabricacién del producto hasta las propuestas de disefio y decoracién, lo
cual nos crea una ventaja competitiva en relacion a la competencia, ya que las otras marcas
estan presente en los Homecenter pero no cuentan con un personal que pueda resolver en

absoluto las dudas del cliente.

Domingo (2016). Segun lo investigado por el autor respecto a competitividad, sefiala
que: “La competitividad en las empresas estatales es de una categoria intermedia, si bien es
cierto se realiza una serie de esfuerzos para mejorar con respecto a los servicios que se presta,
aun no se llega a cumplir los estandares deseados”. (p.13). Respecto a lo citado tenemos que si
bien es cierto la competitividad se basa en la rapida atencion y en la soluciones que se brinda a
sus clientes, a diferencia de otros paises a nivel sudamericano como chile, argentina, Brasil y

México , ellos vienes impulsando las ventajas competitivas en el mundo empresarial a través de
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enfoques en el ambito de la gestion de nuevos productos y servicios lo que ha permitido que se
logren altos niveles de competitividad entre ellas logrando asi una excelente gestion

institucional.

Aplicando a la problematica de Cerdmicas Kantu SAC.., podemos mencionar que la
empresa lograra una mejor competitividad gracias a sus rapida atencion que brinda en el
momento que se realizan los pedidos, asi como la rapida solucion al momento de algun
problema en la ventas, si bien es cierto se menciona que para lograr una mejor ventaja
competitiva se esta desarrollando las nuevas tendencia en cuestion de productos nuevos que son
enviados a los Homecenter, esto se da con el fin de innovar la gama de productos y el cliente
cuente con mayor preferencia, por otro lado los distribuidores como los Homecenter son los
delegados para ofrecer y enriquecer las cualidades y caracteristicas a través de sus asesores de
venta lo cual se deben encargar de dar un rapida solucién a cualquier inconveniente que tenga

que ver con el producto.

Pérez (2014). Menciona en lo que respecta a los factores de competitividad: “las
empresas deben considerar la competencia que se vive en sus distribuidoras como el tipo de
competencia horizontal (competidores productos similares), competencia intertipo
(competidores  productos similares pero con ciertas diferencias) y competencia vertical

(competidores con productos diferenciados para un uso exclusivo)”. (P.18)

En relacion a Ceramicas Kantu SAC., dicha investigacion hace resaltar que dentro de
cada Homecenter se vive un tipo de competencia en especial, en nuestro caso nosotros entramos
un tipo de competencia intertipo ya que contamos con una gama de productos similares al de la

competencia pero con caracteristicas mas resaltantes ya sea en el factor estético y técnico, pero
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a la vez nos encontramos con competidores horizontales que vendrian a ser la marca de San
Lorenzo y Celima con sus listelos y con los competidores verticales que serian la marca Kastelo
con sus mosaicos y la marca Orange con sus mosaicos que son productos diferentes a los
nuestros pero que los clientes podrian adquirir para reemplazar a los nuestros en temas

decorativos.

Vasquez (2015). Menciona sobre las estrategias de marketing: “Las estrategias de
marketing méas usadas por algunas empresas son las estrategias de productos y precio, esto se
apoya en la diversificacion del producto, el posicionar la marca del producto y desarrollar el

nivel competitivo que ya posee actualmente”. (p.12)

Analizando nuestra realidad en la investigacion respecto a lo citado podemos decir que
en ceramicas Kantu, la estrategia de producto esta enfocada en parte al valor agregado que se le
afiade a cada uno de los modelos como por ejemplo el disefio de forma continua gracias a
cortes rectificados de los listelos que le dan continuidad al disefio, a diferencia de las otras
marcas que no cuentan con ese tipo de corte y al momento de instalar necesitan ir separados,
con respecto a la estrategia de precio se suelen dar algunos descuentos en algunos productos que
son de baja rotacion o cuando ya estan por salir del mix de productos de cada Homecenter. Las
estrategias que crecimiento que realiza Kantu SAC.., son a través de la nueva gama de
productos que lanza la empresa esto hace que la marca se posicione alin mas y desarrolle un alto

nivel de competencia frente a otras marcas.
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A nivel local

El mercado del rubro de ceramicos esta en constante crecimiento en base a ello es el
surgimiento de una competencia totalmente agresiva. La empresa ceramicas Kantu SAC.., es
una empresa que se dedica a la fabricacion de piezas decorativas para cocinas y bafios en base a
ceramicas y vidrios. La empresa surge en el afio 1987. Se instala en Chiclayo a través de sus
aliados estratégicos que son los Homecenter en el afio 2007 , si bien es cierto desde su ingreso
hasta la actualidad ha tenido un crecimiento considerable debido a la aceptacion del publico,
por sus disefios novedosos hechos a mano, sin embargo la competencia que vive a diario dentro
de los locales es muy grande, ya que cuentan con dos marcas rivales que son también conocidas
como es el caso de San Lorenzo y Celima, estas empresas se caracterizan por tener productos a

un precio muy por debajo del mercado.

Visualizando la realidad local en la que se encuentra la Empresa Cerdmicas Kantu
Chiclayo, ubicada especificamente en los Homecenter de la ciudad como Promart, Maestro,
Sodimac Open Plaza y Sodimac Lambayeque; podemos encontrar una serie de problemas que
aquejan a la empresa como es el caso de la reduccidn de la ventas en algunas de sus tiendas; si
bien es cierto la acogida de publico es buena pero la competencia directa aln sigue presente en
un significativo segmento de la poblacidon, debido a la constante baja de sus precios con el fin
de captar clientes, sumado a ello se podria decir que la falta de publicidad , seria una
problematica que genera una desventaja ya que no se mostraria las cualidades de los productos a

los potenciales clientes.

Muchas veces el espacio juega un papel muy importante dentro de los Homecenter, por

el motivo que es muy reducido y muchas veces no es muy bien apreciado algunos de sus
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productos, asi como también la asignacion de presupuesto para realizar exhibiciones en las
tiendas de Chiclayo es muy baja en comparacion a otras provincias del pais, lo que resulta una
desventaja significativa ante los competidores que podrian ganar espacio para exhibir sus
productos y por ultimo sumado a ello otra problematica que aqueja a la empresa es la negativa
de los jefes del area de ceramicos de cada Homecenter en acceder a la realizacion de

exhibiciones en sus areas por el motivo del consumo que se realiza en ceramica.

1.2. Trabajos Previos
A nivel internacional

Montoya (2015) en su estudio para optar la titulacién en Administracion Comercial,
denominada: "Plan de Mercadeo Estratégico Operativo para generar Ventajas Competitivas en
la Empresa Scania de México, en la ciudad de México, 2014.". Teniendo como objetivos
especificos: Identificar las estrategias competitivas las que tiene Scania de México SAC.Y
Elaborar un Plan de Marketing Operativo para incrementar la ventaja competitiva en la empresa
Scania del México SAC. En el aspecto metodoldgico la investigacion es Exploratoria y de
disefio no experimental. Concluyendo que: existe una falta de inversion ya sea en el tema de
publicidad y capacitaciones en el personal a pesar de que la empresa cuenta con el capital, se
determind que ello puede ser muy costosa pero resultaria beneficiosa para mejorar la
competitividad, también menciona que las actividades de mercadeo son muy reducidas lo que
dificulta un mayor crecimiento en el mercado, ya que aunque la empresa cuenta con productos
de mucha demanda en el mercado no se encuentra muy posicionada en esta. La presente
investigacion se relaciona de cierto modo con lo anteriormente citado, por lo que se tomara en

cuenta aspectos importantes en el desarrollo de la misma.
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Zegarra, Molina, y Corona. (2013). En su tesis denominada “Propuesta de un modelo
para mejorar la competitividad en el servicio de los guias de turistas en la ciudad de Cancun” en
la Ciudad de México. El objetivo de esta investigacion es elaborar un modelo que dé garantias a
los estandares en la secuencia de la calidad del servicio de los guias de turistas que demandan
expectativas de las empresas de servicios de las personas que guian a los turistas en la ciudad de
Cancun. La investigacion es descriptiva, transversal en donde los datos fueron recolectados
mediante un cuestionario a una muestra de 400 turistas. Los resultados dieron que en las
empresas turisticas tiene areas de oportunidad para incrementar la satisfaccion del cliente, el
factor clave para alcanzar este objetivo son | personal quienes son los llamados clientes
internos. En conclusion, este modelo quiere aumentar el grado de competitividad dando un
mejor trabajo para los guias y estos cumplan con su satisfaccion que se les da y a su vez permita
la propuesta de valor para los turistas y la perciban mejor que los competidores, en ese aspecto

el liderazgo de cada empresa serd importante para su desarrollo.

Santander (2015). “Plan de Marketing Operativo para mejorar la Competitividad en
el Hotel Suites del A'ngel en la Ciudad de México, Afio 2015”. Para optar la Licenciatura en
Administracién Comercial en la Universidad Tecnoldgica de México. Teniendo como Objetivo
General: Proponer un Plan de Marketing Operativo para el incremento de la Competitividad en
el Hotel Suites del Angel en la Ciudad de México, 2015. Asi como sus objetivos especificos:
averiguar las estrategias usadas por el hotel, evaluar el nivel de competitividad del hotel,
disefiar un correcto plan de marketing opera Operativo para aumentar la Competitividad.
Concluyendo en lo siguiente, se concluye que las estrategias de marketing que usa el hotel

suites del angel son las estrategias de producto o servicio, ya que el 52% de los clientes
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considera que el servicio brindado es muy Bueno; asi como también un 54% de los clientes
consideran que el precio es el muy adecuado con respecto al servicio brindado. Por lo que se
puede decir que si bien es cierto existe una gran mayoria de clientes satisfechos, otro gran
porcentaje tienen expectativas que aun no han sido cumplidas. Tal como mencionan un 79%
que le agradaria que la empresa ofrezca desayunos y almuerzos con el fin de mejorar aiun mas el
servicio brindado. La aplicacion de esta investigacion, el proceso de desarrollo y la
implementacion de la mejora hecha en la presente tesis nos permitira tener como referencia para
encaminar nuestra investigacion. Esto permitird conocer y comparar los resultados de nuestra

investigacion con la presente mencionada.

Lopez, y Ortiz. (2013). En su investigacion referente a “Estrategias de Marketing
Operativo Aplicadas en el Hotel Cumanagoto Premier International Hotel”, en Venezuela que
se puede ubicar en Cumana, en el Estado de Sucre. Tuvo como objetivo principal el investigar
cuales son tacticas de Marketing Operativo en el Hotel Cumanagoto Premier International
Hoteles. En donde se desarroll6 un estudio documental, de campo y experimental, cuyo grado
de investigacion fue descriptivo, experimental, cuyo grado de estudio fue descriptivo, dicho
estudio garantiza y precisa las tacticas de marketing operativos aplicadas en el Hotel. Tuvo
como conclusion que el hotel fija y proporciona sus estrategias promocionales considerando
algunos factores como: el tipo de mercado, estrategias de atraer al cliente, etapa de preparar al
comprador, etapa tiempo de duracion del producto y la capacidad de alcance de la empresa en
el mercado; lo que le ha permitido lograr el posicionamiento y alcanzar sus objetivos
empresariales. Luego nos menciona que la publicidad para muchas empresas se incrementa

solo en temporadas altas, siendo ello la ventaja competitiva con respecto a otras empresas lo
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cual la mantendran durante un cierto tiempo por los que dichas estrategias juegan un papel de

importancia.

A nivel nacional

Garcia (2016). Investigd6 referente a “Ventaja Competitiva a través de la
diferenciacion para mejor las ventas en la Empresa Inkarfama del Ovalo Papal en la Ciudad de
Trujillo”. Se refiere que el objetivo de las estrategias de diferenciacion de Porter es ofrecer
algo que sea visto como Unico en el mercado. Para lo cual también se debe tener en cuenta los
costos, por el contrario, ellos son objetivos primordiales. Una manera de hacer diferenciacion
es por el disefio del producto, la imagen de la marca, los avances de las tecnologias, la
apariencia del externo, servicio postventa y los distribuidores. EI mejorar las caracteristicas del
producto se necesita invertir recursos en investigacion y desarrollo, tener controles apropiados
de calidad y en los componentes que mas sobresalen. Por otro lado, la diferenciacion se da a
través de las variables del marketing, ello requiere mucha inversion en publicidades, canales y
puntos de ventas, etc. Asi como los productos tienen un precio algo elevado, se creia que ellos
eran los que tendrian menos cuota de mercado. Y ello se manifiesta que no es asi. En
conclusidn, las estrategias competitivas descritas por Porter buscan incrementar y potenciar las
oportunidades que tiene una empresa para asi hacerle frente a la competencia. La estrategia de
liderazgo en costos busca ser competentes en el precio frente a la competencia y asi lograr un
mayor numero de usuarios. Ademas, la estrategia del enfoque hace referencia a determinar un

segmento del mercado para brindar un producto o servicio adecuado a las necesidades.
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Gutiérrez (2015) en su tesis de grado para Optar el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial, denominada: “Plan de marketing Operativo para el Restaurante Don FranciSco en
el Valle de Guayllabamba™, se tiene como uno de los objetivos: el elaborar estrategias mediante
el marketing a través de tacticas, acciones y operadores para manejar la competitividad del
mercado. Dentro del campo metodoldgico el tipo de investigacion es descriptiva y el disefio
experimental. Concluyéndose que: si se establece el plan estratégico del marketing operativo, lo
cual se puede tener un crecimiento de las ventas para lo cual se debe tener en cuenta el flujo de
efectivo, y el diagndstico de la situacion lo cual a través de él se identifico que sus fortalezas
primordiales son los procesos de compra que cuenta, su gran produccién y el excelente servicio
que logran facilitar las oportunidades que ofrece el mercado y la mayor debilidad es no tener la
cultura de reinvertir, ello podria afectar sus actividades si se da un escenario econémico muy
cambiante. Respecto a lo anterior se puede afirmar que es importante que Ceramicas Kantu
SAC., logre ganar mas clientes ya que ello asegurara el desarrollo de la empresa e
indirectamente mejorar el nivel de ventas, por otro lado el correcto gestionamiento que se logre

en el aspecto del marketing operativo sera de beneficio para la empresa.

Flores, Quispe (2014) en su tesis para la obtencion del Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion, denominada: "Estrategias de marketing operativo para generar
ventajas competitivas en el rubro vestimenta al centro comercial El Virrey frente a las tiendas
por departamentos de Trujillo afio 2014". Tuvo como objetivo especifico: investigar las
ventajas competitivas del centro comercial El Virrey frente a las tiendas por departamento en
Trujillo afio 2014. La metodologia de la investigacion fue de tipo descriptiva con un disefio

correlacional. Se concluye que : las estrategias de marketing operativo que generan ventaja
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competitiva a los comerciantes del centro comercial El Virrey son las estrategias de Producto,
Precio y Plaza, ademas se identifico la existencia de tres ventajas competitivas que le hacen
frente a las tiendas por departamentos y que son generadas a partir de estas estrategas, las
ventajas competitivas identificas son: Ubicacion tradicional estratégica, negociacion del precio
y vendedores que venden atencion personalizada y excelente servicio al cliente. Respecto a la
investigacion anteriormente citada es importante resaltar que se tomard en cuenta las 4

estrategias mencionadas para las dimensiones de nuestra variable independiente.

Chuquizuta (2013). donde concluye en su investigacion titulada “Las estrategias de
marketing y su influencia en la ventas de la empresa Auto Motors Import SAC., Trujillo” que
debe aplicar estrategias de marketing como precio, puesto que influirdn significativamente en
sus ventas, porque daran solucion a sus problemas, contribuiran a que la empresa salga del
declive y consiga mejores utilidades, ya que, se encuentra en una situacion econémica y
comercial lamentable por sus bajas, mas aun porque salié de su poder la marca de mayor

ganancia que es VVolkswagen.

Benitez (2013). En su investigacion “Marketing Operativo como Estrategia
Competitiva en las Agencias Turisticas (Mypes) Ciudad de Trujillo” que tiene como objetivo
principal identificar el nivel de marketing que manejan las Pequefias y Medianas Empresas
(PYME) turisticas de alojamiento, alimentacion y agencias de viajes de Trujillo, la muestra fue
de 174 Pymes turisticas, la cual representa un 30% del total de pymes. Se obtuvo como
resultado que los empresarios de las pymes, al implementar el marketing en sus empresas, se

lograran conducir a un mas alto nivel de competitividad y asi lograr el crecimiento con
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rentabilidad.
Como conclusion nos dice que existe una relacion positiva entre en donde se orienta el mercado
(hasta donde acogemos el marketing) y los resultados que arroja la empresa (la competitividad)

de las Pymes.

A nivel local

Gonzales, Diaz (2014). “Plan de Marketing Basado en el modelo del Diamante
Porter de Michael Porter para lograr la competitividad en las pymes de confeccion textil de la
provincia de Chiclayo 2014”. Para optar el grado de licenciado en administracion en la
Universidad Sefior de Sipan. Teniendo como objetivo general: Evaluar a las empresas textiles
en su gestion competitiva; asi como los objetivos especificos: evaluar la cultura organizacional,
Analizar la calidad por parte de la clientela de la empresa textiles. El estudio es descriptivo y de
disefio experimental. Concluyendo que en base a los resultados se formulé un plan de
marketing basado en el modelo del diamante de Porter, con el objeto de lograr la competitividad
basada en las exigencias que se rige del mercado moderno. Se concluye también que el
diamante de Porter es un sistema mutuamente auto re forzante, ya que el defecto de un
determinante depende del estado de los otros, lo cual recomienda que para el éxito del modelo
durante el proceso de planificacion de marketing tengan mejor efecto si participan todos los
integrantes de una empresa. En tal sentido es importante aplicar esta investigacién, ya que es
necesario la sensibilidad y el cambio de paradigmas para los empresarios porque de esta manera
se asegura gue inventan mas en acciones de marketing. Lo cual es cerdmica Kantu viene
aplicando, pero de una manera leve, lo cual nos obliga a profundizar en las estrategias que

como empresa elaboramos para dar una buena solucion.
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Gamonal (2015). “Plan de Marketing Operacional para determinar las estrategias
competitivas en el restaurante EI Gran Chaparral, CHICLAYO- 2011”. Para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Sefior de Sipan. Teniendo como
objetivo general: Elaborar una Propuesta de Marketing Operacional para mejorar las estrategias
competitivas en el restaurante "ElI Gran Chaparral”, CHICLAYO- 2011. Y sus objetivos
especificos: analizar las estrategias de marketing operacional, analizar las ventajas competitivas
con la que cuenta el restaurante, proponer un plan estratégico de mercadotecnia operacional
para incrementar las ventajas competitivas en el restaurante. El estudio es descriptivo,
propositivo y de disefio no experimental, de corte transversal. Concluyendo que, de la
informacién obtenida, hemos encontrado que existen problemas en la captacion de clientes, no
saben de qué manera obtener méas clientes. Como conclusion es evidente la relacion que existe
entre la herramienta plan de marketing en relacién con las estrategias del negocio, en cualquier
tipo de empresa esta relacion define el futuro de la misma, planificando y ordenando las
actividades de marketing que derivan de las estrategias. se sugiere la implementar y puesta en
practica el plan de marketing propuesta en esta investigacion, sugiere también una propuesta de
capacitacion de trabajo en equipo y planificacion estratégica. Con respecto a nuestra
investigacion, en ceramicas Kantu SAC., entendemos que siempre nuestro producto seré el que
capte la atencién de nuestros clientes, pero ademas de ello la informacién que se brinde ayudara
a que el cliente tome la decision de adquirirlo, para ello también se debera capacitar a nuestro
personal de ventas en temas de decoracion y disefios, ya que para el momento de asesor pueda

recomendar un excelente disefio y logre una venta proyecto lo que actualmente anhelamos.
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Lifan (2014). “Estrategias de marketing operativo para mejorar el nivel de
competitividad de la marca LG en la tienda por departamento TOTUS Open Plaza, Chiclayo
2014 . Para Optar la Licenciatura en Administracion de empresas en la Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo. Teniendo como objetivo general: Proponer Estrategias de
Marketing Operativo para elevar las ventajas competitivas de la marca LG en la tienda por
departamento TTOTUS Open Plaza, Chiclayo 2014. Y sus objetivos especificos: determinar las
estrategias de marketing operativo que utiliza la marca LG, Identificar las ventajas competitivas
de la marca LG, Proponer un manual de marketing operativo para mejorar la ventaja
competitiva de la Marca LG. Siendo una investigacion de tipo Descriptivo y un disefio No
experimental. Como conclusion se obtuvo que la marca LG debe aplicar estrategias de
marketing operativo, puesto que influenciaran significativamente en la mejora de la
competitividad, ya que ello dara solucion a los problemas que cuenta la marca, ello ayudara a
que la empresa se mantenga lider en el mercado y logre conseguir mejores utilidades.
Contrastando la investigacion en nuestra empresa la cita nos servird para poder determinar que
estrategias de marketing operativo se estan usando y cuales no, lo cual nos llevara a repotenciar
las estrategias que estan débiles, como por ejemplo las estrategias mas utilizadas son la de
producto, precio y plaza, pero estamos algo bajos en promocion ello se debe repotenciar; ello

llevara a mejorar la competitividad y mantenerse a larga plazo en el mercado.

Delgado (2014). Realizo la siguiente investigacion “Diserio de un Plan de Marketing
basado en el enfoque de competitividad de Michael Porter para lograr el liderazgo de la
empresa de ceramicos Lambayeque SAC. en el sector de construccién de la region

Lambayeque”, siendo una investigacion descriptiva, se llegd a las siguientes conclusiones: las
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empresas de la region en Lambayeque muy pocas son las que cuentas con un software o sistema
de informacion de gerencia en el area de marketing, el presupuesto que se asigna al marketing
es casi nulo; prefieren muchas veces invertir en la produccién o infraestructura, etc. Pero para
mantener viva a nuestras empresas se debe primero planificar realizando inicialmente un
analisis en el mercado, del sector, de la competencia, etc., es por ello que disefiar y ejecutar el
plan de marketing de una compafia determinara como es que debemos avanzar, que
metodologias usar y el tiempo que tenemos para alcanzar nuestros objetivos determinados. Con
el establecimiento del plan de marketing se podrd entender todo lo que se menciono
anteriormente como también conocer aun mas que es lo que desea el cliente, en que momento
lo quiere, y quienes estan dispuestos a pagar por ello y las estrategias que se utilizaran para

motivarlos a comprarlo.
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1.3. Teorias Relacionadas al tema

1.3.1.El Marketing Operativo

Lambin (2013) habla sobre “La dimension de la accion del marketing”, en donde
menciona que existen rasgos, se prioriza las cualidades del producto o servicio que es
ofertado, en donde se selecciona a los intermediarios mediante los cuales se ha de llegar al
segmento de mercado que aspira, el fijar un precio que seria el adecuado y de aclarar a los
medios de comunicacion en los que la empresa debe servir para darles a conocer y poner en
claro las cualidades distintivas.”

Luque (2013) menciona que sobre el marketing operativo como las acciones o
actividades de las empresas en lo que concierne a estrategias de ventas y de la comunicacion
para dar detalles o hacerles conocer a los posibles clientes las particularidades de los
productos que se ofrecen. Se hace una gestion voluntaria que conlleva a la conquista de
nichos de mercados a corto y el mediano plazo, aunque mas es parecida a la tradicional
gestion comercial sobre las 4p del marketing. EI marketing operativo también se encarga de
tomar las decisiones y poner en préactica la creacion de los programas que se realizan en el

mix y se concreta con las decisiones relativas al producto, precio, plaza y promocion.

1.3.2. La Mezcla Del Marketing

Kotler y Armstrong (2012) la fusion de las 4p del marketing consiste en lo que
una empresa podria realizar con el fin de influir en la demanda del producto. La fusion de las

4p del marketing consiste en lo que se denomina 4P: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
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1.3.2.1. Producto
Mayorga y Araujo (2011) nos menciona que el producto llega ser
visto por los clientes como una serie de atributos tangibles e intangibles, viéndolo como todo
en el mercado. Entre sus atributos se menciona la excelente calidad, el disefio innovador, la
cantidad variedad, el empaque Ilamativo, la marca, lo que garantiza, y la reputacion de los
que la producen y de los distribuidores que lo venden.

El producto serd visto de manera “diferente” en la medida en que los clientes asi lo
sientan o lo perciban. Existen productos de diversos tipos los cuales podrian ser calificados
segun la compra habitual de este, lo cual se conocen como bienes de utilidad, bienes de
semejanza y bienes de particularidad.

Los bienes de utilidad se puede decir que son aquellos que no se necesita mayor
esfuerzo para hacer una eleccion porque son muy conocidos; también se habla de los bienes
de semejanza, estos se califican porque el comprador no tiene mucha informacion en lo que
respecta al producto y le cuesta un mayor valor econémico para ello el cliente tendrd que
buscar informacion de ello y lo adquiere comparando los atributos del precio, el
ofrecimiento de la garantia, el servicio de posventa, la confianza que genera el
reconocimiento de marca, entre otros factores, para decidir cuél de todos debera adquirir. Por
ultimo, se habla de bienes de particularidad, se dice que aqui el cliente reconoce a simple
vista el producto y sabe qué caracteristicas especiales posee, lo cual le da a entender al cliente
que no tiene sustitutos por ello todo cliente sera capaz de desprender el dinero que considere
necesario, aun asi el precio sea mucho mas elevado que el de otras marcas locales.

A la vez todo producto tiene un ciclo de vida el cual comprende las siguientes etapas:

Introduccion: esta se da en el momento que toda empresa lanza al mercado un producto
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reciente, ello se caracterizara por un crecimiento a paso lento en lo que respecta a las ventas y
debido a que las utilidades muchas veces se muestran negativas, la ventas son bajas ya que no
se tiene mucho conocimiento acerca del producto en el mercado y las gran dificultad que se
tiene para la distribucion lo cual se tienen que elegir con sumo cuidado, a su vez la empresa
tiene la obligacién de convencer a sus distribuidores que el producto es bueno y al momento
de que el cliente lo aprecie tendrd una mayor salida. Las utilidades muchas veces son
negativas debido a lo bajo que se comportan las ventas y los altos costos que tiene que
incurrir la empresa en la produccion y el lanzamiento del nuevo producto.

Crecimiento: en esta parte de la etapa del producto las ventas tienen un crecimiento
significativo, la empresa busca que los clientes compren cada vez més, esto nos da como un
resultado negativo la aparicién de competidores debido a las llamativas ventas que se realiza
con el producto, por tal motivo la empresa buscara mejorar las cualidades del producto para
asi mantener el ritmo de ventas que gano., asi como estrechar cada vez mas la relaciones con
los principales canales.

Madurez: en esta parte las ventas se mantienen y las utilidades empiezan a bajar, aqui la
competencia se da a conocer como amplia y agresiva y principalmente su estrategia principal
es por los precios antes que repotenciar la diferenciacién del producto, ya que ello es
conocido en el mercado donde se vende.

Declinacion: en esta parte las ventas y las utilidades declinan de forma significativa, lo cual
puede ser por diversos factores como cambios tecnoldgicos, cambios de tendencias 0 moda,

la rapida disminucion de los costos en lo que respecta a productos sustitutos, etc.
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1.3.2.2. Precio

Escudero (2011) menciona que el precio es el Unico elemento del
marketing mix que genera directamente ingresos; una adecuada estrategia de precios permite
a la empresa conseguir sus objetivos de beneficios, rentabilidad, imagen y satisfaccion de sus
clientes. El aplicar precios tiene una cierta cantidad de objetivos para las empresas como:
La supervivencia: es cuando existe una competencia feroz, aqui se busca que los precios
deberan cubrir lo que respecta a los costos variables y en gran parte la mayoria de los costos
fijos, asi la organizacion seguira funcionando.
Maximizacion de beneficios o utilidades: se da cuando las utilidades a satisfacerse deben
ser razonables, para ello se debe ofrecer un precio que estén dispuestos a pagar los
consumidores, ofrecer a los accionistas rentabilidad, a la gerencia un sueldo acorde a sus
responsabilidades y a los trabajadores un sueldo adecuado.
Mantener o mejorar la cuota de mercado: este objetivo es asumido por todas las empresas
porque ello es como una guia en la efectividad de sus politicas de mercadotecnia que le
permiten minimizar costes y elevar las utilidades a un mayor plazo.
Incrementar el volumen de ventas: aqui se suele establecer un precio que tenga como
prioridad intensificar o incrementar las ventas, se adopta con el fin de obtener un crecimiento
rapido.
Mantener el tipo: ello se da con el fin de evadir a los competidores y sus estrategias de
precios, ya que ello se da comUnmente cuando un mercado no tiene crecimiento, la
importancia de las decisiones de precios esta relacionado con:
Altura de la demanda: un precio muy por debajo puede dafiar la percepcion de la calidad

del producto.
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La rentabilidad del negocio: por el margen de beneficios y por las cantidades vendidas.

El posicionamiento de la marca: el precio elegido debe influir en la sensacion global del
producto o la marca.

La comparativa entre productos y marcas: el precio, mayormente a diferencia de otras
variables permite con facilidad comparar y diferenciar a los productos.

La publicidad y promocion: ya que debe permitir financiar dichas partidas, en donde se
debe respetar las estrategias en lo que respecta a la distribucidn, y la licencia de los margenes

de distribucién.

1.3.2.3. Plaza

Ferrel y Hartline. (2012) en todo proceso de distribucién o canal debe
comprender una variedad de actividades o acciones que deberan desarrollar para impulsar un
producto desde el momento que se fabrica hasta el lugar de consumo.
Bucklin - Theory of Distribution Channel Structure (1966) Otro punto del mix de marketing
que fue desarrollado por el experto Neil H. Borden es la Plaza. Esta estrategia es también
conocida como un Canal, la Distribucion o los Intermediario. Es una estrategia a través de la
cual los bienes o productos/ servicios dan movimiento desde el proveedor de los

mencionados productos/servicios hasta el usuario o el cliente final.

Tipos De Intermediarios De Canales
Tenemos varios tipos de intermediarios, desde los intermediarios mayoristas, los agentes,
intermediarios minoristas, el internet, los distribuidores internacionales, la gestién del

marketing directo (desde el productor hasta el usuario sin intermediarios), y entre otros. Los
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principales son los que se detallan a continuacion:

Distribuidores Mayoristas: se encargan de gestionar paquetes pequefios para aplicar la
venta a mayor volumen. Se encargan de comprarles a los mismo productos directos y re-
venden a los distribuidores minoristas. Ellos poseen los productos, mientas que los otros
agentes no lo realizan (como se detalla mas adelante). Brindan sitios para almacenajes. Como
un ejemplo, los productos de queso casi nunca esperan que el producto llegue a la madures.
Lo que hace lo cede a un mayorista que se encargard de guardarlo y de vez en cuando los
venderd a un minorista. Los distribuidores mayoristas casi siempre se encargan de reducir el
contacto fisico entre ellos como productos y los clientes. Los mayoristas a veces se hacen
responsables del marketing, pocas veces, pero lo hacen. Muchos de ellos gestionan la
creacion de sus mismos catalogos y aplican su propio empefio en elevar sus ventas.

Agentes: este tipo de intermediario se encarga de gestionar el mercado a nivel internacional.
Estos agentes muchas veces son de gran uso en los mercados potenciales internacional. Un
agente se encarga de cerrar una orden de compra por la cual tiene que recibir una pequefia
comision. También se menciona que no retienen los titulos de las mercaderias. Esto da a
entender que no maneja un stock de produccion sobre las mercaderias. Por lo que se encarga
de comprarla para que no lee salga caro la produccién. Para estos agentes se les hace un poco
dificil tener un control de las mercaderias debido al tiempo y la distancia por lo que se les
hace de mucha dificultad de motivar.

Minoristas: estos intermediarios se encargan de tener una estrecha relacion con los clientes
finales. Este intermediario no solo maneja una marca al contrario se encarga de gestionar
varias de ellas y una variedad de productos. Ya que todo cliente espera que se le ofrezca una

variedad de productos que lleguen a satisfacer sus necesidades. Muchos minoristas brindan
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las facilidades del crédito para los clientes. Los productos ofrecidos y los servicios son
gestionados directamente en cuestion de promocion y se venden directamente por el
minorista. Ellos se encargan de plasmar el precio final de cada producto. Cada minorista
cuenta con una marca con gran presencia para el beneficio de ellos, por ejemplo, Wall-Mart.

Internet: el internet es considerado un mercado que en cuestion de geografia esta muy
disperso. Su principal beneficio es muchos productos alcanzar una mejor audiencia. Por lo
que no existe muchas barreras de entrada y los costos de impulsacion son muy bajos. Porque
existe un cambio de ideales en el comercio actual y el consumo del internet es muy beneficio

para la empresa como distribucion.

1.3.2.4. Promocion

Kotler (2013). Esta estrategia de comunicacion abarca muchas
actividades en una empresa, pero la fundamental es la de dar informacién o hacer conocido al
producto, asi como las cualidades que posee y de los beneficios que obtendra al consumirlo, a
través de publicidades persuade a los clientes para que obtén por comprarlo y facilitar el
recuerdo de los productos y por ende tener una imagen y buena presencia por parte de la
empresa. Asi mismo puede emplearse para mantener un interés firme en un producto
establecido y que esta disponible. El principal objetivo de la promocion es informar en lo que
respecta al beneficio que aporta cada producto, que el cliente tenga en mente el

producto/marca.
La mezcla promocional, la comunicacion no solo es una publicidad. Muchos de los

instrumentos que conforman la mezcla promocional son los siguientes:

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion (prensa, radio, television, internet, etc.),
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las publicidades deben ser ideas claras y facil de entender sobre los bienes y servicios por
parte de un patrocinador identificado.

Relaciones publicas: son herramientas o acciones que brindan mayor confiabilidad; se da
con anuncio en diferentes noticas, se elaboran articulos o crean reportajes, gestionar
patrocinios y elaborar eventos son mucho mas reales y a la vez creibles por los
consumidores, a diferencia del realizar concursos, brindar ofertas u otorgar bonificaciones.
Las relaciones publicas tienen sus propias cualidades, ya que logran la captacion de los
clientes, ayudan en ofrecer poderosos incentivos de compra y puede ser una herramienta para
anunciar las ofertas de nuestros productos y para aumentar nuestro nivel de ventas si en caso
disminuyera.

Ventas personales: esto se da cuando se tiene contacto directo con el cliente, para que esto
se dé con manera adecuada es primordial que el vendedor indague lo que el cliente necesita y
desea llevar. Las personas de la empresa o lo mismo compafieros, trabajadores o recursos
humanos, ellos deben tener las capacidades para abordar a un cliente, haciendo uso de la
facilidad de la palabra y el poder de convencimiento, brindando asi seguridad y confianza al

cliente.

1.3.3. Competitividad

La palabra competitividad se usa actualmente por una empresa, hacia un sector
de la economia 0 a un pais en especifico. Aunque para muchos autores no es facil encontrar
una definicion exacta para este término en cuanto a su definicion.

Porter (2012) menciona que todo puede ser diferente cuando se menciona en una

organizacion, quizas en una nacién o también de acuerdo a la especialidad que se requiere o el
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enfoque que lo defina. Se puede decir que la competitividad se considera como la competencia
o0 mejor dicho la accion de competir. Por lo que en los dltimos afios la competencia se a
elevado en los ultimos afios en sus mas altos niveles (empresa, sector y pais). Es asi la

importancia que debe tener el término de competitividad.

1.3.3.1. Ventaja Competitiva

El tener una ventaja competitividad es lograr tener una mayor diferencia
en cuanto a nuestros competidores directos quienes disputan positivamente la situacién de una
parte del mercado.

Vicente (2014). Menciona que las ventajas competitivas debe poseer ciertas cualidades
diferenciadoras, ello quiere decir lo peculiar de una empresa, producto o servicio que lo hace
irremplazable y exclusiva; también se debe sentir percibido por el cliente como las ventajas
competitivas influyen en el momento de compra; dichas ventajas deben ser apreciadas en su
momento y a la vez lograr la satisfaccion de las expectativas de los clientes y por ultimo debe

sustentarse, mas bien dicho proporcionar una serie de beneficios a la organizacion.

1.3.3.1.1. Concepto Ventaja Competitiva

El tener una ventaja competitividad es lograr tener una mayor
diferencia en cuanto a nuestros competidores directos quienes disputan positivamente la
situacion de una parte del mercado.Vicente (2013). Menciona que las ventajas competitivas
debe poseer ciertas cualidades diferenciadoras, ello quiere decir lo peculiar de una empresa,

producto o servicio que lo hace irremplazable y exclusiva; también se debe sentir percibido
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por el cliente como las ventajas competitivas influyen en el momento de compra; dichas
ventajas deben ser apreciadas en su momento y a la vez lograr la satisfaccion de las
expectativas de los clientes y por ultimo debe sustentarse, mas bien dicho proporcionar una
serie de beneficios a la organizacion.

En la busqueda de obtener ventajas competitivas de forma sostenida las empresas
necesitan que se aperturen estrategias para lidiar en el mercado, transformandolas en una
direccién estratégica y lograr sus objetivos, a través de un ciclo de mejora constante y
dindmica. Es por ello que la clave del éxito empresarial va a radicar en eficientes y eficaces
resultados que la direccion obtenga traspasando politicas estratégicas relacionadas con el
producto, relaciones con clientes, proveedores, y canales de distribucidn, para estar en ventaja

competitiva con respecto a las otras empresas. (Ver figura 1).
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1.3.3.2. Tipos ventaja competitiva

Los tres tipos genéricos de estrategia competitiva son:

Luchar por ser el productor lider en costos

Investigar la diferenciacion de los productos que se ofrecen en relacién a la competencia

(Estrategia de diferenciacion)

Agrupar en una porcion mas limitada del mercado en lugar de un mercado completo

(Estrategias de enfoques y especializacion).
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1.3.3.3. Caracteristicas de las 3 ventajas competitivas

Liderazgo Costo

o Lograr una amplia muestra representativa del mercado.

o Costos por debajo de los competidores.

o Excelente producto basico con pocos elementos superfluos.

e Reduccién de costos sin sacrificar calidad del producto.

o Transformar las caracteristicas del producto para su bajo costo.

o Precios econémicos/ buen valor.

Diferenciacién

« Una amplia muestra representativa del mercado.

« Capacidad de ofrecer algo distinto a los competidores.

e Muchas variaciones en los productos.

o Inventar formas de crear valor para los compradores.

« Integrar caracteristicas que estén dispuestos a pagar los clientes.

Usar caracteristicas para crear una reputacion e imagen de la marca

Enfoque

e Nicho de mercado limitado.
o Costo bajo al atender el nicho.
o Adapta las necesidades especializadas del segmento objetivo.

o Adaptada al nicho.
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o Comunica la capacidad a satisfacer requerimientos de comprador.

o Dedicarse totalmente a la satisfaccion del nicho.

Estrategias de enfoque y especializacion

Consisten en seleccionar un nicho de mercado en donde los colaboradores tienen necesidades
especificas. El nicho se puede definir por exclusividad geogréafica, por requerimientos
especializados para el uso del producto o por atributos especiales del producto que solo

atraeran a los miembros del nicho.

Las estrategias de enfoque son atractivas cuando:

El dominio competitivo de una estrategia de enfoque es mayor cuando:

e Los segmentos con un gran crecimiento rapido son suficientemente grandes para ser
rentables, pero lo suficientemente pequefios para no interesar a los grandes
competidores.

« Ningun otro rival se esta concentrando en el segmento

e Los compradores del segmento requieren productos especiales de experiencia 0 uso.

La capacidad de la comparfiia con enfoque impone barreras de entrada, por lo que otras

compafiias que no pertenecen al nicho, encuentran muy dificil ingresar a él.

Las 6 maneras bésicas para montar ofensivas estratégicas son:
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1. Ataque a los puntos fuertes de los competidores: Para tener éxito, el iniciador necesita
contar con las suficientes fuerzas y recursos para adquirir por lo menos una
participacion en el mercado de los rivales objetivo.

2. Ataque a los puntos débiles de los competidores: Tiene mayores probabilidades de
éxito retar a los rivales donde son méas vulnerables que retarlos donde son mas
fuertes, en especial si el retador tiene ventajas en las areas donde los rivales son
débiles.

3. Ataque simultaneo en muchos frentes. Es lanzar una gran ofensiva competitiva que
incluye varias iniciativas importantes, para tratar de desequilibrar al rival, distraer su
atencion y forzarlo a canalizar sus recursos a fin de proteger todos sus frentes
simultdneamente.

4. Ofensivas laterales. Evitan las confrontaciones directas y en lugar de ello se concentra
en los atributos innovadores de los productos, los avances tecnoldgicos y la entrada
temprana en los mercados geograficos menos competidos.

5. Ofensivas tipo guerrilla. Estan adaptadas para los pequefios retadores que no cuentan
ni con los recursos ni con la visibilidad en el mercado para montar un ataque a toda
escala contra las compafiias.

6. Golpes de apropiacion. Crean una ventaja competitiva al colocar al agresor en una
posicion competitiva primordial a la cual no tienen acceso los rivales o frente a la

cual se sientes desalentado y no la tratan de igualar.

El uso de las estrategias ofensivas que utilizan algunas empresas para asegurar las ventajas

competitivas.
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Se tiene la “magnitud de la ventaja competitiva”, es decir, hasta donde podria lograr llegar esa

estrategia ofensiva que vaya a aplicar la empresa.

El primer periodo de desarrollo se refiere al tiempo en que la empresa toma, para comenzar a
implantar la estrategia o estrategias ofensivas contra su competencia. Si se lograra una
ofensiva competitiva exitosa hay un periodo de beneficio. En este periodo de beneficio se
disfrutan los resultados de la estrategia que logro la empresa. Este periodo de beneficio dura
hasta que la competencia o los rivales (empresa) lanzan contraofensivas y comienzan a cerrar
esa ventaja competitiva que la empresa habia logrado. Pero puede transcurrir mucho tiempo

para que otras compafiias apaguen las ventajas que ha logrado la otra empresa.

Cuando existen estas contraofensivas comienza el periodo de erosion. En este periodo las
contraofensivas pueden llegar a terminar con esta ventaja inicial que la empresa estaba
adquiriendo, por eso se recomienda contar con una segunda estrategia ofensiva ya que una

compafiia debe siempre ir a un paso mas delante de los competidores (empresas).

La gran mayoria de empresas atacan de manera ofensiva: tanto las empresas que cuentan con
recursos superiores como para superar a sus rivales gastando mas que ellos el tiempo que sea
necesario para lograr colocarse como lider del mercado y obtener una ventaja competitiva;
como aquellas empresas que no cuentan con recursos, ni con la visibilidad en el mercado para
montar un ataque a toda escala contra las compafiias lideres de la industria podrian utilizar una
estrategia ofensiva tipo guerrilla (atacando de manera selectiva donde y cuando se pueda

explotar de manera temporal la situacion para su propio beneficio.
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Estrategias defensivas

En los mercados competitivos y globalizados, todas las compafiias estdn sujetas de sufrir

ataques de sus competidores.

Los ataques suelen ser de dos tipos por empresas nuevas 0 por empresas que buscan

restablecer en el mercado.

El propdsito de la estrategia defensiva es reducir el riesgo de ataque y debilitar el impacto de

los niveles.

Pese a que la estrategia defensiva no aumenta la ventaja competitiva de una compaiiia.

Existen varias formas de proteger la posicion competitiva de una compafiia:

Ampliar lineas de productos de la compafiia para ocupar los nichos y las

brechas disponibles que podrian tomar los retadores.

e Introducir modelos o marcas que concuerden con los mddulos de la
competencia.

e Mantener costos bajos en dichos modelos.

e Firma de acuerdos exclusivos con proveedores y distribuidores.

e Capacitacion barata o libre de costo.

e Promociones en ofertas, cupones y descuentos adecuados.

¢ Reducir los tiempos de entrega.

e Extender las coberturas de garantias.

e Patentar tecnologias alternativas.

48



Firmar contratos exclusivos con todos los proveedores.

Evitar a los proveedores que dan servicios a los competidores.

Desafiar a los productos y practicas de los rivales en los procedimientos
legales.

Los movimientos de este tipo no solo refuerzan la posicion actual de una
compaiiia, sino que también presentan a los competidores un objetivo mavil.
Una buena defensa implica ajustarse con rapidez a las cambiantes condiciones de la
industria y, a veces, dar el primer paso para obstruir o dificultar los movimientos de
los posibles agresores.

Siempre es preferible una defensa mévil a una estacionaria. Un segundo enfoque de
la estrategia defensiva incluye el envio de sefiales de contra defensivas fuertes en
caso de que el retador ataque. Se pueden enviar sefiales a los posibles retadores
por medio del anuncio publicamente el compromiso de mantener la
participacién actual del mercado y anunciar publicamente los planes de
aumentar la capacidad de produccién a fin de satisfacer el crecimiento de la
demanda. Proporcionar por adelantado informacion acerca de un nuevo
producto o nueva tecnologia o los planes de introducir nuevas marcas,
esperando que los retadores retrasen sus movimientos hasta que confirmen las
acciones anunciadas. Envolver a la compafiia con una politica de asemejar los
precios o términos ofrecidos por los competidores. Dar una solida respuesta a
los movimientos de los competidores débiles para aumentar la imagen de la

compafiia de ser un defensor duro
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1.4. Formulacién del problema

¢De qué manera las estrategias de marketing operativo generaran ventaja competitiva en

la empresa Ceramicas Kantu sac, en los homecenter de Chiclayo, 2017?

1.5. Justificacion e Importancia del estudio

La presente investigacion se realiza con la finalidad de que a través del marketing
operativo se puedan generar oportunidades existentes que se deberan aprovechar, debido a que
la competencia en la actualidad estara en constante busqueda de ellas con el fin de mejorar en
el rubro del mercado en el que se desarrollan, es por ello que en Cerdmicas Kantu se busca
gestionar buenas estrategias de marketing operativo, ya que al momento de implantar se
puedan obtener ventajas competitivas que ayuda a la empresa a conquistar nuevos clientes de

determinados segmentos de mercado.

Desde el punto de vista teérico de Naupas, Mejia, Novoa y Villagomez (2017)
aseguran que la justificacion tedrica esta centrado en presentar las razones que justifican la
investigacion, vale decir, sefiala todos los conocimientos que brindara el estudio sobre el
objeto investigado.

Ceramicas Kantu SAC., a pesar de que ya tiene muchos afios en el mercado, se puede
decir que es una empresa que ha logrado posicionarse con éxito en el mercado nacional; ello
se ha logrado gracias a la correcta aplicacion de sus estrategias de marketing operativo que
aplican la cuales consisten en el desarrollo de sus productos novedosos, de buen disefio y la

variedad con la cuenta; asi como también el que la calidad este expresada en el precio lo cual
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no tienen la necesidad de entrar en una guerra de precios, otro indicador es la labor que realiza
nuestro unico personal de venta en los Homecenter ubicados en los diferentes puntos de
venta, el cual se caracterizan por su trato amable, su buena atencion personalizada al cliente y
el constante compromiso que manifiestan en el cuidado y la buena exhibicion del producto.
Lo cual es puede ser avalado por la teoria de marketing estratégico de Drucker (2012). En
donde menciona que el marketing operativo es un proceso por el cual las empresas deben dar a
conocer su producto a los clientes en cuestion de calidad y disefio; buscando la concordancia
de su precio, el cual debe tener una ubicacion para ser adquirido y de vez en cuando brindar

unas promociones para que se venda por si sola.

Si bien es cierto el correcto gestionamiento del marketing operativo generan las ventajas
competitivas, la cuales pueden ser utilizadas para ganar territorio a la competencia en donde
podemos resaltar que muchos clientes en cerdmicas Kantu SAC., pagan por el precio por el
producto debido a la diferenciacion del producto el cual no puede ser superado por la
competencia, en otra instancia la empresa debera enfocarse mas en conquistar el segmento
chiclayano ya que esta un poco descuidado. Lo cual se puede corroborar con lo mencionado
por Porter (2014) menciona que la ventaja competitiva es crear un valor a la empresa mediante
el precio del cual el cliente esta dispuesto a pagar asi sea elevado, lo cual la empresa se
considera rentable si el valor generado es superior a los costos; por otro lado afirma que la
diferenciacion del producto son cualidades que supera la competencia y por ultimo buscar
enfoque el cual sera especializarse en un segmento especifico al que se pueda conquistar.

Si bien estas ventajas competitivas han logrado que la empresa se posicione en el

mercado chiclayano, aun le espera un gran camino por recorrer para convertirse en la empresa
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lider de la region y del pais, debido a que otras empresas buscan la forma de mantener en el
mercado a través de estrategias que su area de marketing. Si bien es cierto en otros paises las
empresas consideran que las estrategias de marketing operativo generan ventajas competitivas
para la empresa por lo que trabajar en armonia ambas, se logra el conseguir el incremento de
las ventas en ciclos méas cortos y mantener satisfechos a los clientes. Por aquellos motivos en
Ceramicas Kantu SAC., buscamos aplicar estos conocimientos con el fin de generar esas

ventajas competitivas que aun nos faltan.

Desde el punto de vista metodolégico, Naupas (2017). La justificacion metodolégica
indica las razones que sustentan un aporte por la creacion o utilizacion de modelos e
instrumentos de investigacion.

Esta investigacion permitird conocer como las estrategias de marketing operativo
generaran las ventajas competitivas que le hace falta a la empresa con la razén de ayudar a
mantener y crecer su cuota de mercado en la region de Chiclayo. Todo ello es beneficioso ya
que se podra saber cuales son las necesidades cambiantes del consumidor con ello se podra
proponer dichas estrategias para satisfacer esas necesidades y asi se logre una mejora en las

ventas de la empresa ceramicas Kantu SAC.

Desde el punto de vista social (Naupas et.al.,2017)., representa la importancia o
beneficios para la sociedad: comunidad, empresas, gobierno, entre otros.

Por lo anteriormente expuesto, consideramos de gran importancia esta investigacion, ya
que traeria consecuencias significativas en beneficio de esta empresa ya que no solo generaria

el tener ventaja competitiva, sino ayudaria también a mejorar su rentabilidad y
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posicionamiento en el mercado Chiclayano. De alli una mejor posicion en la region y el pais
reconociéndose asi la habilidad de hacer negocios y sobre todo de ofrecer productos de calidad
en donde se preocupen por gestionar un excelente disefio para sus hogares que le den confort,

de esta manera se abrirda camino a una futura expansion a otros mercados de la region.

1.6. Hipotesis

H1: La aplicacién de estrategias del marketing operativo, genera ventajas competitivas

en la empresa Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de Chiclayo 2017.

HO: La aplicacion de estrategias del marketing operativo, no genera ventajas

competitivas en la empresa Ceramicas Kantu SAC. en los Homecenter de Chiclayo 2017.

1.7. Objetivos de investigacion

Objetivo general:
Proponer estrategias de marketing operativo para generar ventaja competitiva en la

Empresa Ceramicas Kantu SAC, en los Homecenter de Chiclayo, 2017.

Objetivos especificos:
Analizar las Estrategias de Marketing Operativo utilizadas por la Empresa Ceramicas
Kantu SAC, en los Homecenter de Chiclayo.
Determinar la ventaja competitiva de la Empresa Ceramicas Kantu SAC., en los
Homecenter de Chiclayo.
Disefiar estrategias de marketing operativo para obtener ventaja competitiva en la

Empresa Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de Chiclayo.
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CAPITULO II



1. MATERIAL Y METODOS
2.1. Tipoy Disefio de la investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva porque precisa las caracteristicas de la
realidad del objetivo de estudio y es correlacional porque se busca medir la relacion que existe
en las variables de nuestra investigacion en el caso de Ceramicas Kantu SAC., las variables

Estrategias de Marketing Operativo y Ventajas Competitivas.

Es también de tipo explicativa porque analiza la situacion problematica de la empresa
mencionada, finalmente es con propuesta porque disefia estrategias de Marketing Mix para
hacer frente al problema de la reduccion de las ventas en la empresa Ceramicas Kantu SAC.,

en los Homecenter de Chiclayo, 2017.

Sampieri (2014) menciona que la investigacion correlacional tiene como fin
verificar la relacion que existe entre dos variables en una investigacién, también se puede usar

para saber si se prueba la relacién en una hipétesis.

2.1.2. Disefio de la investigacién

El disefio de la investigacion es no experimental, porque las fuentes principales
son bibliogréaficas, trabajos de investigacion, encuestas, entrevistas para argumentar y
demostrar la existencia del problema y sus causas; también porque no se manipula, ni se
experimenta con ninguna de las variables de nuestra investigacion: Estrategias de Marketing
Operativo & Ventajas Competitivas. También es de corte Transversal, debido a que se

investiga el tema en un escenario determinado como los es la empresa Ceramicas Kantu SAC.,
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dentro de los Homecenter de Chiclayo.

Hernandez (2013). Menciona que el disefio no experimental es aquella
investigacion en donde no se manipula ninguna de las dos variables.

2.2. Poblacion y Muestra
2.2.1.Poblacion

Tamayo (2012) sefiala que la poblacion es la totalidad de un fendmeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fendmeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que
participan de una determinada caracteristica, y se le denomina la poblacion por constituir la

totalidad del fendmeno adscrito a una investigacion.

En la presente investigacion la poblaciéon son las personas que frecuentan los
cuatro Homecenter en donde estamos ubicados en CHICLAYO, aquellos que son actualmente

nuestros clientes. Teniendo una poblacién total de 5744

2.2.2. Muestra

Tomando en cuenta la poblacion que son los 5744 habitantes de la ciudad de

Chiclayo; se aplicara la siguiente formula cuando se conoce la poblacion:

N = 5744

Z= Nivel de confianza = 1.96

p= Proporcion de ocurrencia de la caracteristica de interes = 0.5
g= Complemento de “p” (1-p) =0.5

e= margen de error = 0.04
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Formula:

N.Z?*Px*(Q
(N) (e*) +(Z%).p.q

5744 . 1.962 % 0.5 % 0.5
(5744) (0.042) + (1.962) (0.5) (0.5)

n=249.98= 250

2.3. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION
2.3.1. Variable independiente:
Estrategias de Marketing Operativo
Lambin (2012), definen al Marketing Operativo como una gestion en donde se
busca conquistar mercados existentes, en un corto y medio plazo. Se centra en un objetivo
que es incrementar el volumen de ventas y se apoya en las estrategias de las 4p (p. 28).
2.3.2. Variable dependiente:
Ventaja competitiva
Porter (2012), indica que la toda ventaja competitiva se da en el valor que toda
organizacion es capaz de brindar. El valor se puede apreciar cuando los clientes estan
desacuerdo en pagar y el crecimiento que da dicho valor a un nivel mas alto, todo ello se da
en la capacidad de algunas empresas en ofrecer precios mas bajos en relacion a la
competencia por los beneficios similares o quizas por proporcionar beneficios Gnicos, la

verdadera competencia estd en la calidad y no en la guerra de precios. (p. 35)
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2.3.3. OPERACIONALIZACION

Marketing operativo

Variable
Independiente

Dimensiones

Indicadores

items

Técnicas/Instrumento

Estrategia
Marketing
Operativo

Estrategia de
Producto

Estrategia de
Precio

Estrategia de
Plaza

Estrategia de
Promocion

Producto

Precio

Plaza

Promociones

¢Le agrada el tipo de ceramicos que
ofrece la empresa ceramicas Kantu
S.AC?

¢, Sabia usted que los disefios novedosos
en los productos de ceramicos que
ofrece la empresa cerdmicas Kantu
S.A.C, se deben un trabajo manual de los
operarios?

¢ Considera usted que la exhibicion de los
productos de la empresa ceramicas Kantu
S.A.C., es la adecuada?

¢El precio de venta va acorde con la
calidad del cerdmico que ofrece la
empresa?

¢Le gustaria que la empresa ceramicas
Kantu S.A.C, ofrezca un establecimiento
propio en Chiclayo?

¢Le agradaria que la empresa ceramicas
Kanti S.A.C, ofrezca promociones en
productos establecidos?

Encuesta/Cuestionario

Fuente: Alumnos de la escuela de Administracion

58



Ventaja competitiva

Variable Dimensiones Indicadores items Técnicas/ Instrumento
Dependiente
¢En  comparacion con otras
marcas estd de acuerdo con los
Volumen de precios ofrecidos por ceramicas
Estrategia de ventas respecto Kantu SAC?
liderazgo en Costo  a la :Se encuentra satisfecho con la

Ventaja
Competitiva

Estrategia de
Diferenciacion

Estrategia de
Enfoque

competencia

Tipo de técnica
de venta
utilizada por los
vendedores

Intenciéon de
compra futura
Intencion de
recomendacion
Publicidad de
productos

atencion de nuestro intermediario
(promotor de ventas) de la
empresa ceramica Kantu SAC., en
el Homecenter que fue atendido?

¢ Esta de acuerdo que la empresa
ceramicas Kantu S.A.C., debe
contar con un catalogo con
proyectos decorativos en donde
se haga uso de los productos
adquiridos?

¢;De todas las empresas que
ofrecen ceramicos en Chiclayo,
recomendaria la empresa
cerdmicas Kantu S.A.C?

Entrevista/ Cuestionario

Fuente: Alumnos de la escuela de Administracion
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2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez y confiabilidad
2.4.1. Métodos de investigacion

Para la realizacion de la presente investigacion se aplicaran los siguientes métodos

con el Unico fin de obtener resultados integros:

Método Inductivo

Para Sierra (2012) la induccién es una secuencia que parte de la investigacion de
algunas particularidades para llegar a diferentes conclusiones con leyes universales el método
inductivo es un proceso que parte del estudio de casos particulares para llegar a conclusiones o
leyes universales que explican un fendbmeno. Hace uso de la observacion directa de los
fendmenos, la experimentacion y las relaciones entre éstos, se complementa con el analisis para
separar los actos mas elementales de un todo y examinarlos de forma individual.

Es inductivo porque vamos a identificar la situacién actual de la empresa ceramicas
Kantu a través de un analisis de las estrategias de marketing y a su vez de los indicadores de su
competencia, el cual nos va a permitir formular una propuesta para poder mejorar dichos
problemas anteriormente identificados.

Método Deductivo

De la misma manera, Sierra (2012) sefiala que el método deductivo es el proceso
del razonamiento o argumento que pasa de lo universal a lo particular, es decir, consiste en
obtener conclusiones particulares a partir de leyes universales.
Deductivo, puesto que se partird de lo general a lo particular, es asi que en la propuesta que
elaboraremos vamos a dar solucion a cada uno de los problemas que se desprenden de la
variable independiente: estrategias de marketing operativo y de la variable dependiente:

ventajas competitivas. Asi también recalcamos que el método deductivo va implicar precision;
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el método inductivo implicara probabilidad.
2.4.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
En cuanto a métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, se utiliza la

observacion directa y la encuesta.

2.4.3. Observacion directa
Se trabajara sisteméaticamente haciendo uso de la observacion directa con los
sujetos involucrados y potenciales clientes de la Empresa Ceramicas Kantu SAC.., en los
Homecenter de la Ciudad de Chiclayo. En relaciébn a lo mencionado anteriormente
mencionado podemos sefialar que:
“La observacion es el proceso de conocimiento de la realidad factual, que se da a
través del contacto directo del sujeto cognoscente de los sentidos principalmente de la vista,

oido, tacto y olfato”. (Naupa, 2014 p.201)

2.4.4. Encuesta
Segln Sierra (2014). La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como
procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y
eficaz.
Se aplicaré la técnica de encuesta a un muestreo no probabilistico por conveniencia

para conocer los resultados obtenidos en la investigacion de Ceramicas Kantu SAC.
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2.4.5. Procedimiento para la recoleccion de datos
El procedimiento para la recoleccion de los datos se determinara por la siguiente
ruta investigativa.
Observacion de la realidad
Se analizara la situacion actual del Marketing Operativo en la empresa Ceramicas
Kantu SAC., en los Homecenter de Chiclayo.
Problema
Luego del analisis de la situacion actual de las variables en estudio (Marketing
Operativo y Ventaja Competitiva) mediante la observacion, se plantea la problematica existente
en la Empresa Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de Chiclayo.
Objetivo General y Especifico
Luego se estableceran los objetivos por ser de caracter fundamental para la
evaluacion del escenario en estudio y luego tomar las acciones correctivas para la generacion de
estrategias eficientes que corresponde a la misién de la organizacion.
Posible Soluciones
Luego de analizar y procesar los datos, se procedera a plantear estrategias para la
solucion del problema que se encontrd.
Determinacion de Resultados
Al final se determinara las conclusiones a que se consiguié una vez acabado el

proyecto de investigacion.
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2.4.6. Validez y confiabilidad

Se seleccionaron tres expertos o jueces, para calificar de manera independiente la
relevancia y congruencia de los reactivos del contenido tedrico, la claridad en la
redaccion y el sesgo o tendenciosidad en la formulacion de los items, es decir, si
sugieren 0 no una respuesta.

Cada experto recibi6 la informacion escrita suficiente sobre: (objetivos),
conceptualizacién del contenido, operacionalizacion de las variables del estudio.

Cada experto recibio un instrumento de validacion que contenga: congruencia item-
dominio, claridad, y observaciones.
Se recogieron y analizaron los instrumentos de validacion y se decide:

1) Los items que tienen 100% de coincidencia favorable entre los jueces
(congruentes, claros en su redaccion y no tendenciosos) quedan incluidos en el
instrumento.

2) Los items que tengan 100% de coincidencia desfavorable entre los jueces
quedan excluidos del instrumento.

3) Los items que tengan una coincidencia parcial entre los jueces deben ser

revisados, reformulados o sustituidos, si es necesario, y nuevamente validados.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,835 11

Fuente: SPSS
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El alfa de cronBach en este caso es de 0.835 lo cual permite estimar la fiabilidad de un
instrumento de medida a partir de un conjunto de preguntas, se determind que el instrumento

es fiable para la variable estrategias de marketing operativo y ventaja competitiva.

Todos los instrumentos cuestionario de encuesta.- fueron trabajados y validados por docentes

especialistas en el tema.

2.5. Procedimiento de analisis de datos
Para la elaboracién del andlisis estadistico después de haber aplicado la encuesta,

se optara por utilizar el programa Excel y SPSS.
La informacion estadistica que se obtendra de la aplicacion dl programa Excel y
SPSS, pasara para su respectivo orden, tabulacion y representarlos en tablas y figuras con sus

descripciones e interpretaciones. Este analisis deriva la aceptacion o rechazo de la Hipotesis.

2.6. Aspectos éticos
Los criterios éticos que se tomardn en cuenta para la investigacion son los
determinados por los investigadores Castro Navarrete Jorvick Abel & Salazar Bustios Katia
Mirely (2017) que a continuacion se detallan:
Consentimiento informado
A los participantes de la presente investigacion (encargados de la empresa), se les
manifestara las condiciones, derechos y responsabilidades que el estudio involucra donde

asumiran la condicion de ser informantes.
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Confidencialidad

Se les informara la seguridad y proteccion de su identidad como informantes valiosos
de la investigacion.

Observacion participante

El investigador actuara con prudencia durante el proceso de acopio de los datos
asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y consecuencias que se derivaran de
la interaccion establecida con los sujetos participantes del estudio.

2.7. Criterios de rigor cientifico

Igualmente, los criterios de rigor cientifico que se tomaran en cuenta para la
investigacion son los determinados por Norefia, Alcaraz-Moreno, Rojas y Rebolledo-Malpica
(2015) que a continuacion se detallan:

Credibilidad mediante el valor de la verdad y autenticidad

Conllevarén a los resultados de las variables observadas y estudiadas mediante el
reporte de los resultados sean reconocidos como verdaderos por los participantes;
permanentemente se ejecutara la observacién de las variables en su propio escenario y; donde
se procedera a detallar la discusion mediante el proceso de la triangulacion.

Transferibilidad y aplicabilidad

La obtencidn de los resultados generara valiosa informacion para la generacion del
bienestar organizacional mediante la transferibilidad.

Se detallara el procedimiento desde el contexto donde se ejecutara la investigacion
incluyendo quienes seran los participantes en la investigacion. Con lo referido a la recogida de
los datos se determinard mediante el muestreo tedrico, ya que se codificara y analizara de

forma inmediata la informaciéon proporcionada. Por ultimo, se procedera a la recogida
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exhaustiva de datos mediante el acopio de informacion suficiente, relevante y apropiada
mediante el cuestionario, la observacion y la documentacion.

Consistencia para la replicabilidad

Se tendrén los resultados a partir de la investigacion mixta. Para determinar la
consistencia de la investigacion se efectuara la triangulacion de la informacion (datos,
investigadores y teorias) permitiendo el fortalecimiento del reporte de la discusion. El
cuestionario a emplear para el recojo de la informacion serd certificado por evaluadores
externos para autenticar la pertinencia y relevancia del estudio por ser datos de fuentes
primarias. Se detallara la coherencia del proceso de la recogida de los datos con su respectivo
analisis e interpretacion de los mismos, mediante el uso de los enfoques de la ciencia
(empirico, critico y vivencial).

Confirmabilidad y Neutralidad

Los resultados que se determinen de la investigacion tendran veracidad en la
descripcidon. La veracidad radicara en que los resultados seran contrastados con la literatura
existente; con investigaciones de los contextos internacional, nacional y regional que tengan
similitudes con las variables estudiadas con una antigtiedad de cinco afios.

Relevancia

Se investigard siempre con el propdsito de alcanzar él logré de los objetivos

planteados para la obtencion de un mejor estudio de las variables y su amplia comprension.
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RESULTADOS Il



Tabla 1l

Sexo del Cliente

[I. RESULTADOS

Sexo Frecuencia Porcentaje zggfr?ﬂr:(]jg
Femenino 148 59.2 59.2
Masculino 102 40.8 100.0

Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

Frecuencias (%)

o
o

Distribucion de la poblacion segun el sexo

59.2

40.8

Femenino Masculino
Sexo

Figura 1 Con los datos obtenidos encontramos que el 59.2% son mujeres, mientas
que el 40.8% son hombres. Consecuencia podemos ver en la figura que los clientes
potebnciales de la empresa ceramicos kantu son mujeres.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tabla 2
Edad del cliente

Edad(afios) Frecuencia Porcentaje :ngfS |féce)
18y 30 42 16.8 16.8
31y 40 72 28.8 45.6
41y 50 105 42.0 81.6
51y 50 29 11.6 99.2
61 a mas 2 0.8 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017

Edad del cliente

50.0 42.0
A
S 400 28.8
< 30.0
= 16.8
2 200 11.6
L 10.0 I 0.8
P

o
o

18y30 31y40 41y50 51y50 De6la
mas

ANoS

Figura 2. De acuerdo a los datos adquiridos se encontr6é que los clientes encuestados
un 42% tienen entre 41 y 50 afios, seguido por un 28.8% en el rango de 31 y 40 afos,
con un 16.8% siendo entre 18 y 30 afios, mientras que el 11.6% tienen entre 51 y 60
afios y el 0.8% restante son de 61 a mas edad. En consecuencia podemos ver en la
figura que la mayoria de los clientes tienen entre 41 y 50 afios de edad.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tabla 3

Ocupacién del cliente

Valoracion Frecuencia Porcentaje - oreentaje
acumulado

Universitario 42 16.8 16.8

Trabajador

dependiente 95 38.0 54.8

Trabajador

independiente 75 30.0 84.8

Ama de casa 38 15.2 100.0

Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu S.A.C. Chiclayo, 2017

Distribucion de la poblacion segun la ocupacién del cliente
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Figura 3. Entre la poblacion encuestada se encontré que el 38% de los clientes
analizados mencionan que tienen un trabajo dependiente, seguido que un 30% asegura
que tiene un trabajo independiente, mientras que un 16.8% afirma que son estudiantes
universitarios y por ultimo un 15.2% de los encuestados menciona que son amas de

casa. En consecuencia, podemos ver que en la figura que la mayoria de los clientes son
trabajadores dependientes.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017




Tabla 4

Ingreso mensual del cliente

_ ) Porcentaje
Ingreso (S/.) Frecuencia Porcentaje  4oymulado

850.00 — 1500

70 28.0 28.0
1500 — 2000

92 36.8 64.8
2000 — 2500 33 13.2 78.0
2500 - 3000 30 12.0 90.0
3000 a mas 25 10.0 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017

Ingreso mensual del cliente

40.0 368
~35.0 28.0
X 30.0
_g 25.0
c 20.0 13.2 12.0
% 150 10.0
Uloes
5.0
0.0
850.00 - 1500 - 2000 - 2500 - 3000 a
1500 2000 2500 3000 mas

Ingreso (S/.)

Figura 4. El resultado obtenido en la encuesta muestra que un 36.8% de los
encuestados afirma que tiene un ingreso de entre S/. 1500 — S/.2000, mientras que un
28% afirma que gana entre S/. 850.00 — S/. 1500, por otro lado, un 13.2% menciona
que gana entre S/.2000 — S/. 2500.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tabla s

Agrado de ceramicos

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Totalmente desacuerdo 9 3.6 3.6
En desacuerdo 21 8.4 12.0
Indiferente 28 11.2 23.2
De acuerdo 73 29.2 52.4
Totalmente de acuerdo 119 47.6 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 5. El 12 % de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo
y en desacuerdo en cuanto los tipos de productos que ofrecen en Ceramicas Kantu
SAC., mientras que un 11.2% le es indiferente al 76.8% le es totalmente de acuerdo
en cuanto al agrado de cerdmicas en Kantu SAC. En consecuencia, podemos ver en
la figura que la mayoria de los clientes esta totalmente de acuerdo y es d su agrado

el ceramico con que cuenta la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tabla 6

Disefio de ceramicas Kantu

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Totalmente en

37 14.8 14.8
desacuerdo
En Desacuerdo 56 22.4 37.2
Indiferente 47 18.8 56.0
De acuerdo 66 26.4 82.4
Totalmente de acuerdo 44 17.6 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 6. ElI 37.2% de los clientes analizados respondié que estd totalmente en
desacuerdo en que el disefio se debe al trabajo manual de los operarios a diferencia del
18.8% le es indiferente mientras el 44% esta totalmente de acuerdo. En consecuencia,
podemos ver en la figura que la mayoria de los clientes de Kantu esta de acuerdo con el
disefio.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Cerdmicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tabla 7

Exhibicion adecuada de los productos de la empresa Ceramicas Kantu

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Totalmente en

4 1.6 1.6
desacuerdo
En desacuerdo 23 9.2 10.8
Indiferente 54 21.6 324
De acuerdo 121 48.4 80.8
Totalmente de acuerdo 48 19.2 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 7. De acuerdo al grafico el 10.8 % que es la suma entre el totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo los clientes consideran que las exhibiciones de los
productos no es la adecuada, mientras que por otro lado un 21.6% le es indiferente la
pregunta y el 67.6% esta totalmente de acuerdo. En consecuencia, podemos ver en la
figura que la mayoria de los clientes esta de acuerdo con la exhibicion de los productos
sin embargo falta mejorar el porcentaje para poder tener ventaja competitiva.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017




Tabla 8

Calidad del precio en la empresa ceramicas Kantu

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en
4 1.6 1.6

desacuerdo

En desacuerdo 26 10.4 12.0
Indiferente 62 24.8 36.8

De acuerdo 104 41.6 78.4
Totalmente de acuerdo 54 21.6 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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del precio.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017

Figura 8. El 12% de los clientes analizados hace referencia en que estan en desacuerdo
frente a un 24.8% le es indiferente y el 63.2% esta de acuerdo en que el precio esta
acorde en la calidad del ceramico que ofrece la empresa. En consecuencia, podemos ver
en la figura que de las personas encuestadas mayormente esta de acuerdo con la calidad

75



Tabla9

Ofrecer un establecimiento propio en Chiclayo de la empresa ceramicas Kantu

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en
4 1.6 1.6
desacuerdo
En desacuerdo 17 6.8 8.4
Indiferente 39 15.6 24.0
De acuerdo 122 48.8 72.8
Totalmente de acuerdo 68 27.2 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 9. De acuerdo al grafico el 8.4% de los clientes analizados estd totalmente
desacuerdo en que la empresa Cerdmicas Kantu S.A.C., debe tener un establecimiento
propio, frente a un 15.6% de los clientes le es indiferente la pregunta. En consecuencia,

podemos ver en la figura que la mayoria de los encuestados esta de acuerdo con que
Kantu SAC ofrezca un establecimiento propio.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tablal0

Ofrecer promociones de la empresa ceramicas Kantu

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en
9 3.6 3.6
Desacuerdo
En desacuerdo 31 12.4 16.0
Indiferente 49 19.6 35.6
De acuerdo 73 29.2 64.8
Totalmente de acuerdo 88 35.2 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 10. El 16% de los clientes estudiados esta totalmente en desacuerdo en que la
empresa Ceramicas Kantu S.A.C., debe ofrecer promociones en sus productos, el 19.6%
es indiferente, frente a un 64.4% que esta de acuerdo. En consecuencia, podemos ver en

la figura que la mayoria de los clientes encuestados esta totalmente de acuerdo con que
ofrezca promociones.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tablall

Precios ofrecidos por Ceramicas Kantu S.A.C, respecto a la competencia

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Totalmente en

10 4.0 4.0
desacuerdo
En desacuerdo 48 19.2 23.2
Indiferente 51 204 43.6
De acuerdo 85 34.0 77.6
Totalmente de acuerdo 56 22.4 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 11. El 23% de los clientes de la empresa Ceramicas Kantu S.A.C., menciona
que estd totalmente en desacuerdo con los precios establecidos por la empresa
comparando las otras marcas, mientras que un 20.4% de los clientes le es indiferente la
pregunta, asi como un 56.4% de los clientes esta totalmente de acuerdo con dichos
precios. En consecuencia se tendra que verificar con detalles a la competencia para
poder obtener ventaja competitiva

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Tablal2

Considera que los precios son los adecuados teniendo la tendencia en disefio y calidad de
empresa ceramicas Kantu.

. . . Porcentaje
valoracion Frecuencia Porcentaje
acumulado

Totalmente en

11 4.4 4.4
desacuerdo
En desacuerdo 22 8.8 13.2
Indiferente 51 20.4 33.6
De acuerdo 110 44.0 77.6
Totalmente de acuerdo 56 224 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 12. Segun los resultados obtenidos, se observa que el 13.2% de los clientes se
encuentran totalmente en desacuerdo en que los precios son los adecuados teniendo en
cuenta la calidad y el disefio, frente a 20.4% de clientes que la pregunta le es indiferente
y 66.4% esta totalmente de acuerdo. En consecuencia, podemos ver en la figura que la
mayoria de los encuestados est4 de acuerdo con los precios teniendo en cuenta el disefio
y calidad de las ceramicas Kantu.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu S.A.C. Chiclayo,
2017
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Tablal3

Satisfecho con la atencidn del promotor de ventas

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Totalmente en

12 4.8 4.8
desacuerdo
En desacuerdo 23 9.2 14.0
Indiferente 52 20.8 34.8
De acuerdo 112 44 .8 79.6
Totalmente de acuerdo 51 20.4 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu S.A.C. Chiclayo, 2017
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Figura 13. Dado lo resultado de la encuesta, se encuentra que un 14% de los clientes
encuestados se encuentran insatisfechos con la atencion del promotor de ventas en
Homecenter que fue atendido y el 20.8% le es indiferente a diferencia 65.2% que fue el
mayor resultado esta de acuerdo frente a la atencion de los promotores. En consecuencia,
podemos ver en la figura que la mayoria de los clientes encuestados esta satisfecha con la
atencion del promotor en ventas.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017




Tablal4

Ceramicas Kantu cuente con catalogo de proyectos decorativos

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Totalmente en

14 5.6 5.6
desacuerdo
En desacuerdo 21 8.4 14.0
Indiferente 48 19.2 33.2
De acuerdo 118 47.2 80.4
Totalmente de acuerdo 49 19.6 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 14. Dado los resultados obtenidos se muestra que un 14 % es la suma de los
clientes que estuvieron en desacuerdo en que la empresa debe proporcionar un
catdlogo de proyectos, asi como un 19.2% de clientes le es indiferente la pregunta,
frente a un 66.8% restante esta totalmente en acuerdo. En consecuencia, podemos ver
en la figura que la mayoria de encuestados esta de acuerdo con que ceramicas Kantu
cuente con catalogo de proyectos decorativos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017




Tablals

Recomendaria a Ceramicas Kantu

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en
12 4.8 4.8
desacuerdo
En desacuerdo 18 7.2 12.0
Indiferente 50 20.0 32.0
De acuerdo 108 43.2 75.2
Totalmente de acuerdo 62 24.8 100.0
Total 250 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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Figura 15. Analizando la pregunta, se observa que entre el 12% esta en desacuerdo
como un 20% de los clientes le es indiferente la pregunta, asi como un 68 % esta en
acuerdo y totalmente de acuerdo. En consecuencia, podemos ver en la figura que la
mayoria de los clientes encuestados recomiendan cerdamicas Kantu.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes en la empresa Ceramicas Kantu SAC Chiclayo, 2017
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3.1.  Discusion de los resultados
Las empresas dedicadas al rubro de Ceramicas se ven en la necesidad de aplicar el marketing
operativo, las estrategias implantadas ayudaran a generar ventajas competitivas lo cual se vera
reflejado en las ventas y el minimizar a la competencia directa. Es por ello que conviene
mencionar que nuestro objetivo general: Proponer estrategias de marketing operativo para
generar ventaja competitiva en la Empresa Cerdmicas Kantu S.A.C., en los Homecenter de la
Ciudad de Chiclayo, 2017. Este objetivd es muy importante tal como lo refiere Montoya
(2015) en su estudio para optar la titulacién en Administracion Comercial, denominada: "Plan
de Mercadeo Estratégico Operativo para generar Ventajas Competitivas en la Empresa
Scania de México, en la ciudad de México, 2014.", en donde menciona que uno de los aspectos
claves es que existe una falta de inversion ya sea en el tema de publicidad y capacitaciones en
el personal a pesar de que la empresa cuenta con el capital, se determin6 que ello puede ser
muy costosa pero resultaria beneficiosa para mejorar la competitividad, también menciona que
las actividades de mercadeo son muy reducidas lo que dificulta un mayor crecimiento en el
mercado, ya que aunque la empresa cuenta con productos de mucha demanda en el mercado no

se encuentra muy posicionada en esta.

En el primer objetivo especifico buscamos Analizar el marketing operativo utilizadas
por la empresa Cerdmicas Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 2017. Lo
cual podemos contrastar con los resultados obtenidos de la investigacion en donde nos
menciona que las estrategias empleadas por Ceramicas Kantu SAC., son estrategias de
producto y precio ello no ayudo a identificar las cualidades de nuestros productos y precios

para asociarlas como ventajas competitivas tal como se difiere en el disefio del producto
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(Figura 06) en donde se visualiza que el 44% de los clientes encuestados afirma que el disefio
de sus productos son muy novedosos y de buena calidad, considerando que un 18,8% le es
indiferente es decir le gusta mucho el producto pero no es prioridad. Lo cual se puede visualizar
en la investigacion de Vasquez (2015). Menciona sobre las estrategias de marketing: “Las
estrategias de marketing mas usadas por algunas empresas son las estrategias de productos y
precio, esto se apoya en la diversificacion del producto, el posicionar la marca del producto y
desarrollar el nivel competitivo que ya posee actualmente”. Con respecto al precio ofrecido
por Ceramicas Kantu SAC., en donde se puede observar en la Figura 11, en donde los clientes
mencionan que 56.4% de los clientes encuestados afirman que estdn de acuerdo con los
precios ofrecidos por la empresa, lo cual no se ve en la necesidad de entrar en una guerra de
precios con la competencia, Kotler y Armstrong. (1998). mencionan que el precio representa
el valor que se le asigna a un producto, es el importe que el consumidor paga para poder
adquirir dicho producto o servicio. El precio debe fijarse de tal manera que considere un
margen de utilidad, sin embargo, debe existir balance para que sea accesible al consumidor y
competitivo en el mercado, esto se relaciona con la investigacion realizada por Chuquizuta
(2013). donde concluye en su investigacion titulada las estrategias de marketing y su
influencia en la ventas de la empresa Auto Motors Import SAC., Trujillo que debe aplicar
estrategias de marketing como precio, puesto que influiran significativamente en sus ventas,
porque daran solucion a sus problemas, contribuirdn a que la empresa salga del declive y
consiga mejores utilidades, ya que, se encuentra en una situacién econémica y comercial
lamentable por sus bajas, mas aun porque salio de su poder la marca de mayor ganancia que es

Volkswagen.
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Nuestro segundo objetivo especifico es Determinar la competitividad de la empresa Ceramicas
Kantu SAC de Chiclayo, 2017. Lo cual podemos visualizar en la Figura 03 en donde se
conoce que el 76.8% estan de acuerdo en que le agrada mas nuestros productos, mayormente
por cuestiones de disefio y calidad; por otro lado también se visualiza en la Figura 12 en donde
se encuentra que 66.4% de los clientes estan de acuerdo en considerar que los precios son los
adecuados tomando en cuenta la tendencia en disefio y calidad, lo cual estas dos estrategias
primeramente mencionadas puede ser usadas como ventajas competitivas propias de
Ceramicas Kantu para frenar el avance de la competencia, tal como lo afirma Garcia (2016).
Investigo referente a “Ventaja Competitiva a través de la diferenciacion para mejor las ventas
en la Empresa Inkarfama del Ovalo Papal en la Ciudad de Trujillo”. Se refiere que el objetivo
de las estrategias de diferenciacion de Porter es ofrecer algo que sea visto como Unico en el
mercado. Para lo cual también se debe tener en cuenta los costos, por el contrario, ellos son
objetivos primordiales. Una manera de hacer diferenciacion es por el disefio del producto, la
imagen de la marca, los avances de las tecnologias, la apariencia del externo, servicio postventa
y los distribuidores. EI mejorar las caracteristicas del producto se necesita invertir recursos en
investigacion y desarrollo, tener controles apropiados de calidad y en los componentes que mas
sobresalen. Por otro lado, la diferenciacion se da a través de las variables del marketing, ello
requiere mucha inversion en publicidades, canales y puntos de ventas, etc. Asi como los
productos tienen un precio algo elevado, se creia que ellos eran los que tendrian menos cuota
de mercado. Y ello se manifiesta que no es asi. En conclusion, las estrategias competitivas
descritas por Porter buscan incrementar y potenciar las oportunidades que tiene una empresa
para asi hacerle frente a la competencia. La estrategia de liderazgo en costos busca ser

competentes en el precio frente a la competencia y asi lograr un mayor nimero de usuarios.
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Ademas, la estrategia del enfoque hace referencia a determinar un segmento del mercado para

brindar un producto o servicio adecuado a las necesidades.

Nuestro tercer objetivo es Disefiar estrategias de marketing operativo para obtener ventajas
competitiva en la empresa Cerdmicas Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de
Chiclayo, 2017. Lo cual contrastado con la realidad de la empresa le falta reforzar las
estrategias de plaza y promocion, tal como se puede observar en la Figura 14 pues los
resultados muestran que un 47.2% de los clientes consultados esta de acuerdo en que la
empresa debe proporcionar un catalogo de proyectos decorativos, el cual le servird a la
empresa para poder publicitar la marca y los distintos productos que ofrecen. Esto coincide
con los resultados obtenidos por Montoya (2015) en México al mencionar que un Plan de
Mercadeo Estratégico Operativo genera Ventajas Competitivas en una empresa, concluyendo
que si existe una falta de inversién ya sea en el tema de publicidad y/o capacitaciones
orientadas al cliente, no resultaria beneficioso para mejorar la competitividad en la empresa.

Del mismo modo Lambin (1995) hace mencion la existencia de rasgos del marketing operativo
debe priorizar las cualidades del producto o servicio que es ofertado, en donde se selecciona a
los intermediarios mediante los cuales se ha de llegar al segmento de mercado que aspira, el
fijar un precio que seria el adecuado y de aclarar a los medios de comunicacion en los que la
empresa debe servir para darles a conocer y poner en claro las cualidades distintivas de los

productos ofrecidos.
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3.2 Aporte Cientifico - PROPUESTA

PROPUESTA

PROPONER ESTRATEGIAS DE MARKETING OPERATIVO PARA GENERAR
VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA CERAMICAS KANTU SAC.

Fundamentacion

La elaboracion de estrategias de marketing operativo es un proceso relacionado con la
formulacidon de planes y politicas estratégicas a mediano o corto plazo que determinan cambios
0 mejoras el desarrollo de la organizacion, en este caso dichas estrategias pueden ser usadas
para generar un ventaja competitiva, lo cual un buen manejo de ella frente a la competencia,
ayudaria a lograr un mejor manejo de los recursos con los que cuenta el negocio como son
recursos humanos, financieros y materiales todos influyen en el mejoramiento de la empresa
ademas el valor de la planificacion se vuelve fundamental en términos de conocer la
organizacion, adaptarse al medio y sacarle un mejor provecho con la toma de decisiones rapidas

y acertadas.

Es por ello y debido a los resultados obtenidos en la investigacion en donde los clientes opinan
lo que quieren de la empresa y al concluir dicha investigacion se apreciara que solo aplican
estrategias de producto, precio y plaza mas no estrategias de promocion y se decide proponer
estrategias de marketing estratégico a Ceramicas Kantu SAC., para generar ventajas
competitivas, ya que si bien es cierto la presencia de competidores directos en los Homecenter
influyen en sus ventas. Para lo cual se busca utilizar dichas ventajas competitivas para frenar el

avance de los competidores.
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Objetivos

Objetivo general

Disefar estrategias de marketing operativo que generen ventajas competitivas en la empresa

Ceramicas Kantu SAC, 2017.

Objetivos especificos

Ampliar los conocimientos acerca de las estrategias de marketing

Formular estrategias de marketing que permitan cumplir con el objetivo general de la propuesta

Informar a los jefes involucrados acerca de las estrategias de marketing planteadas

Implementar y evaluar las estrategias de marketing propuesta

Estrategias de la propuesta

Seminarios para capacitacion

Seminario 1: Marketing de productos de consumo

Temas a tratar: clasificacion de productos por segmentos
Atributos de los productos
Conformacion del precio
¢Como impulsar el producto?
Establecimiento de promociones

Participantes: 7 personas
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Beneficios: cada participante conocera cuales son los atributos y cualidades que tienen sus
productos, lo cual puede ser usado como ventajas competitivas para generar mayor margen de

ventas en la ciudad de Chiclayo.

Seminario 2: Estrategias de Marketing y su influencia en las ventas
Temas a tratar: ciclo de vida del producto

Valor de la marca

Estilo de venta

Hébitos de compra

Técnicas de ventas
Participantes: 7 personas

Beneficios: cada participante conocera el tiempo de vida que tiene cada producto, lo cual al ser
asociado con la marca podran crear sus propios estilos de ventas considerando los habitos de
compra de los clientes en cada Homecenter en donde se tendran que aplicar diferentes técnicas

de ventas para concretar las ventas.
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Costo de los seminarios

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
(S1) (S1)
Pasaje de expositores Pasaje 2 10.00 20.00
Plumones de colores Unidad 4 1.50 6.00
Papel A4 Millar 1 12.00 12.00
Lapiceros Unidad 15 0.50 7.50
Lapiz Unidad 15 0.50 7.50
Borrador Unidad 15 0.50 7.50
Impresion Unidad 150 0.20 30.00
Expositores Por Dia 2 100.00 200.00
Total 290.50

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Materiales

Infraestructura: el seminario se desarrollard en la sala de capacitaciones del Homecenter

Promart Chiclayo

Mobiliario: mesa, silla, pizarra

Equipos: Equipo multimedia (computadora, proyector)
Documentos técnicos: material de lectura, diapositivas impresas.

Utiles de oficina: plumén, lapicero, hojas bond, lapiz y borrado.
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Participantes

Lo conforma el gerente general, Gerente de Marketing, Jefa de Canal de Retail, Jefa de

Recursos Humanos, los asesores de ventas (3 personas).

Financiamiento

El monto de inversion para llevar a cabo estas estrategias publicitarias serd financiado con

ingresos de la empresa Ceramicas Kantu SAC.

ESTRATEGIAN® 1
Implantar Nuevas Exhibiciones
Objetivo

Brindar una idea de decoracion al cliente, dando a entender que al momento de comprar

cerdmicas se debe llevar los complementos decorativos (Listelos y Tacos)
Actividad

Disefiar exhibiciones en los Homecenter en donde tenga listelos y tacos decorativos en las

ceramicas que se ofrecen.
Acciones:

Contratar un técnico enchapador de ceramica y porcelanato para que incluya nuestros productos

en las exhibiciones.
Coordinar con cada Homecenter la aceptacion de exhibiciones.

Solicitar a centro de disefios de Ceradmicas Kantu, los disefios respectivos que contengan

productos de nuestra marca.

Beneficio
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Los clientes se sentiran motivados a llevar los complementos decorativos (Listelos y Tacos), ya

que resaltan en el ambiente que se colocaran.

Estrategia N° 1

Implantar Nuevas Exhibiciones

Encargado/ A Tipo Cantidad Costo unitario  Pago mensual
utilizar (S/) (/)
1 técnico Personal 1 1 450.00 1 450.00
enchapador
Combustible Medio 1 7.00 por dia 210.00
(mensual)
Total 1 660.00

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Implantar nuevas exhibiciones

Figura 16. Primera estrategia que se lleva a cabo consiste en nuevas implantaciones de

exhibiciones de los productos de ceramicos Kantu.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Implantar nuevas exhibiciones

DISENOS Y. COMBINACIONES

ZEN

2139364

los productos de ceramicos Kantu.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Figura 17. Disefio y combinaciones para las nuevas implantaciones de exhibiciones de

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 1

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 192 640.5 156 448.32 95 092.90 47 052.90
Tacos 64 213.5 95 887.68 16 781.10 5228.1

e Estimacién de crecimiento al 3% después de realizar dicha estrategia.

Costo Beneficio Proyectado de la Propuesta aplicando Estrategia (3%b)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 202 272.530 164 270.74 99 847.550 49 405.60
Tacos 67 424.18 100 682.10 17 620.20 5489.51
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Estrategia N° 2
Aplicar descuentos en los productos con mas baja rotacion
Objetivo

Fidelizar a los clientes que son sensibles al precio, con pequefias promociones sin la necesidad

de entrar en una guerra de precios con las marcas competidoras.
Actividad

Negociar con los Homecenter para establecer en conjunto promociones en algunos productos

seleccionados.
Acciones

Descuentos con pagos de tarjetas de créditos en Promart con tarjeta OH y en Sodimac y

Maestro con tarjeta CMR.

Llévate un listelo con S/. 3 soles de descuento en los modelos seleccionados.

Por cierta cantidad de Tacos decorativos Ilévate uno gratis.

Por la compra de cierta cantidad de revestimiento, llévate un listelo a S/.1

Por la compra de cierta cantidad de ceramicos de pisos llévate un taco de cerdmica gratis
Por la compra de cierta cantidad de porcelanato llévate dos Tacos con 10% de descuento.
Beneficios

Se incrementaran las ventas en la marca y a su vez se fideliza al cliente que es sensible al

precio.
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Estrategia N° 2

Aplicar descuentos en los productos con mas baja rotacion

Medios Caracteristicas Costo Descuento Pago Unico
Unitario con Tarjetas (S.)
(S.) OHyCMR

Listelo Venecia Decorativo de 14.90 40% 8.90
Cocina

Plumén Vidrio Café Decorativo para 12.90 50% 6.50
bafios

Total e

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 2

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelo Venecia 5006.4 4 780.60 2 370.50 1 280.90
Plumoén Vidrio 2 860.8 3580.70 1070.30 6 750.90
Café

e Estimacion de crecimiento al 5% después de realizar dicha estrategia.

Costo Beneficio Proyectado después de aplicar estrategia 2 (5%o)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelo Venecia 5361.83 5019.60 2 489.10 1 345.00
Plumoén Vidrio 3 003.80 3759.80 1123.90 7 088.50
Café

95




ESTRATEGIA N° 3
Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de decoracion.
Objetivo

Mostrar la variedad de productos al respecto de la competencia y conseguir que los clientes

actuales adquieran mas, es decir que aumente la venta por cliente.
Actividad

Dar a conocer nuestros productos mediante catadlogos y recomendar algunos disefios

decorativos en bafios y cocinas.

Acciones

Contratar una imprenta encargada de elaborar los catalogos.

Brindar imagenes con todos los productos para que sean editados en el nuevo catalogo
Asignar presupuesto para la elaboracion de catalogos

Mostrar al cliente el catalogo al momento de disefiar su bafio o cocina.

Colocar el catalogo en una zona segura, sin riesgo a perderse para que el cliente pueda tener

nocién en técnicas de decoracion.
Beneficio

Se lograria una venta mas rapida y con adquisicion de nuestros productos decorativos, lo cual

ganaria territorio a la competencia.
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Estrategia N° 3

Crear un Catéalogo con toda la linea de productos y formas de decoracién

Encargado Caracteristicas  Cantidad Costo Pago
unitario anico
(S1)) (S1.)
Ingeniero de sistemas Creacion de 1 300.00 300.00
catélogo virtual
Disefiador grafico Creacion de 3 80.00 320.00
catalogos
Imprenta Impresion de 3 65 195.00
catalogos
Total 785.00
Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de decoracion.

Figura 18. Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de
decoracion de los productos de ceramicos Kantu.
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Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de decoracion

Figura 19. Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de
decoracion de los productos de ceramicos Kantu.

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 3

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 192 640.5 156 448.32 95 092.90 47 052.90
Tacos 64 213.5 95 887.68 16 781.10 5228.1

e Estimacidén de crecimiento al 3% después de realizar dicha estrategia.

Costo Beneficio Proyectado después de aplicar estrategia 3 (3%0)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 198 419.80 161 141.80 97 945.70 48 464.50
Tacos 66 139.90 98 764.40 17 284.60 5 385.00
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Estrategia N2 04

Ofrecer Productos de Merchandising
Obijetivo : Fidelizar al cliente y lograr su recomendacion.
Actividad

Entregar diversos pequefios obsequios para incentivar compras futuras por ventas mayores a

100 nuevos soles en listelos y tacos sin importar temporada.

Acciones

Asignar presupuesto al departamento de marketing

Elaborar llaveros, folleteria, agendas, lapiceros, etc.

Obsequiar a los clientes con compras grandes

Solicitar a los clientes que recomienden nuestro producto.

Beneficio

Obtenemos clientes de la competencia y mantenemos la fidelidad de compra de los nuestros.

Estrategia N°4

Ofrecer Productos de Merchandising

Encargado Caracteristicas Cantidad Costo Unitario  Pago Unico
(S1) (S1))

Disefador grafico Creacion de Folleteria 3 15 45.00

Imprenta Impresion de Folletos 3 cientos 20 60.00

Creaciones DOFI'S  Produccion de llaveros 3 cientos 40 120.00

L
Publicidad Boca  Solicitar Recomendacion Todos 0 0

Boca al cliente

Total 225.00

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Ofrecer Productos de Merchandising

Figura 20. Ofrecer Productos de Merchandising con el fin de dar a conocer
los productos de cerdmicos Kantu.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Ofrecer Productos de Merchandising

Figura 21. Ofrecer Productos de Merchandising con el fin de dar a conocer
los productos de ceramicos Kantu.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Ventas actuales antes de aplicar estrategia 4

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 192 640.5 156 448.32 95 092.90 47 052.90
Tacos 64 213.5 95 887.68 16 781.10 5228.1

e Estimacion de crecimiento al 4% después de realizar dicha estrategia.

Costo beneficio Proyectado después de aplicar estrategia 4 (4%o)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 200 346.20 162 706.30 98 896.62 50 892.42
Tacos 66 782.10 99 723.20 17 452.40 5437.30
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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4.1.CONCLUSIONES

1. Se propone estrategias de marketing operativo para generar ventajas competitivas en
la empresa Ceramicas Kantu SAC., en cuestion de plaza y promocién las cuales que
no cuenta la empresa.

2. Las estrategias de marketing operativo en la empresa Ceramicas Kantu SAC., son las
estrategias de producto debido a que un 44% de los clientes les agrada mucho el
disefio de los productos, a su vez también aplica la estrategia de precio ya que un
56.4% de los clientes encuestados afirman que estdn de acuerdo con los precios
ofrecidos por la empresa, por otro lado las estrategias faltantes son las de plaza y
promocion.

3. Se determind la competitividad de la empresa Ceramicas Kantu SAC., y se conoce
gue una ventaja competitiva fuerte son los atributos del producto el 76.8% estan de
acuerdo en que le agrada mas nuestros productos, a su vez el precio es considerada
como otra ventaja competitiva fuerte ya que un 66.4% de los clientes estan de
acuerdo en que los precios son mejores que la competencia en cuestion de calidad y
atributos del producto.

4. Se disefio estrategias de marketing operativo para generar ventajas competitivas para
la empresa Ceramicas Kantu SAC., estas estrategias son en cuestion de plaza y

promocion en lo que incluye visual o exhibicion y publicidad o merchandising.

103



4.2. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la empresa ceramica Kantu SAC. Implementar dicha estrategias

realizadas con el fin de posicionarse como una empresa lider en Chiclayo.

2. Después de implementar la estrategia, se propone una evaluacion de la estrategia a

través del tiempo para determinar si su funcionamiento fue el adecuado y para

corregir y aumentar las ventas.

3. Motivar a la empresa realice proyectos de inversion destinados a la publicidad, con

el fin de conseguir un mejor posicionamiento a traves del tiempo.

4. Por ultimo mantener contacto cercano con sus clientes, con el fin de crear lealtad a

la marca y a la empresa.
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"2 | Endesacuerdo

T3 | Indiferenta
;——“ ' De acuerdo
{-5—1 Totzimants de acuvardo

e an

T T

»

B (Considora que ios precios sca g
aoecuados, temando la tendancla en

disefio y calidad de los productos quo
el b smpresa cerdmicas Kanty

SAC?

Totaimeans2 en desacuerdo
En desacusrdo

Indferenta

De acuerdo
Tolsdnents de acuerdo

o A na] -

alencion e

NUESIO INtermadans |

| - ——

L
5 (Se encusetm sstisfecho con fs | TaT O}
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(romotr de ventas) de @ oTeresd SUGRIENCIAS -
cardmica Kanly SAC.. en & Homacenber
que fue atendito?

Tolaiments an desacusrdo

En desacoerdo

naterenla

De acuerdo

Totaimente de acuerdo

O S W iN e

4Esth de acuerdo quo @a ompresa | TAF  TX()
ceramicas Kante SAC . debe contsr con
un catiiogo con proyociog doccratves on SUGTRENCAS |
donde se haga uso ds ke profucios
adquiidos?

Totamanis an desacuerdo

En desacuerdo

Indferante

De acuerdo

o WIN -

Totaiments de acuerdo

11 ;Do todas las ompresss que ofrocen | TAA-  TOi )
cerdmicos an Chiclayo. recomendaria 13
ompross cardmicas Kantu SAC? MAOERENCAS

Totaimente &0 desacuerdo

£n desacuando
~ | naterants

PR

D= acuerdo
Totaiments de acuerdo

u]&

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

1 PROMIDSO CATENDO N TA NTD

2 COMENTARIO GENERAL

3 ObSIRVACIONLS
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Validacion 3

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
NOMBRE DEL JUEZ &” (ZSV % W
e (/) 7

PROFESION

A

ESPECIALIDAD

/0 N . ]
yﬁcﬁ?.&ﬁm (2 LA

EXPERIENCIA

PROFESIONAL(EN AROS)

[0

CARGO

CIUDAD DE CHICLAYO, 2017.”

“ESTRATEGIAS DE MARKETING OPERATIVO COMO VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU SAC, EN LOS HOMECENTER DE LA

DATOS DE LOS TESISTAS
CASTRO NAVARRETE JORVICK ABEL
NOMBRES SALAZAR BUSTIOS KATIA MIRELY
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO EVALUADO

CUESTIONARIO

OBIJETIVOS DE LA INVESTIGACION

GENERAL-

ESPECIFICOS:

inar estrategirs

de marketing operativo para generar ventaja competitiva en la

Identificar ventajas competitivas de la Empresa Cerdmicas
de la Ciudad de Chiclayo, 2017. //

Disefiar una propuesta para que las estrategias de ma

Chiclayo ,2017.

Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 2017.

Validar la propuesta segtin especialista.

Empresa

Describir Estrategias de Marketing Operativo utilizadas por la Empresa Ceramicas Kantu SAC.,

en los Homecenter de fa Ciudad de Chiclayo, 2017. /

Kantu SAC.., en los Homecenter

rketing operativo logren generar

ventaja competitiva en la empresa ceramicas Wn los Homecenter de la ciudad de

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPAEN “SI” St ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” Si
ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

116



5|

} UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DETALLE DE LOS ITEMS

El instrumento consta de 11 reactivos y ha sido construido teniendo en cuenta la
revisién de la literatura , luego del juicio por los expertos que determinard la validez
del contenido serd sometido a prueba piloto vy finalmente serd aplicado a las
unidades de anélisis de esta investigacion

1.

¢Le agrada el tipo de ceramicos que
ofrece la empresa ceramicas Kantu
S.AC?

TAY] D)
1 Totalmente en desacuerdo
2 | Endesacuerdo
3 Indiferente SUGERENCIAS :
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
2. /Sabia usted que los disefios | TAL ()
novedosos en los productos de ceramicos
que ofrece la empresa ceramicas Kantu SUGERENCIAS :
S.A.C, se deben un trabajo manual de los
operarios?
1 Totalmente en desacuerdo
) En desacuerdo
3| Indiferente
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
3. ;Considera usted que la exhibicién de [ TALT — TD()
los productos de la empresa ceramicas Kantu
S.A.C., es la adecuada? SUGERENCIAS :
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3~ | Indiferente
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
4. 4EIl precio de venta va acorde con la TALf ()
calidad del ceramico que ofrece la
empresa? SUGERENCIAS :
1 Totalmente en desacuerdo
5 En desacuerdo
3~ | Indiferente
4 De acuerdo
5 Totaimente de acuerdo
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5. ¢Le gustaria que la empresa ceramicas
Kanti S.A.C, ofrezca un establecimiento
propio en Chiclayo?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

QA WIN|—

TALY

()

SUGERENCIAS :

6. ¢Le agradaria ue la empresa
&

ceramicas Kanta S.AC, ofrezca
promociones en productos establecidos?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Gl BDlwI N =

TAA

()

SUGERENCIAS :

7. En comparacién con otras marcas esta
de acuerdo con los precios ofrecidos por
cerémicas Kantu SAC?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

QB WIN|—

TALY

™( )

SUGERENCIAS :

8. ¢, Considera que los precios son los
adecuados, teniendo la tendencia en
disefio y calidad de los productos que
maneja la empresa ceramicas Kantu
S.AC?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

G BWIN|—

TAYT

™( )

SUGERENCIAS :

9. ¢Se encuentra satisfecho con la

atencién de  nuestro intermediario

TAY

()
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(promotor de ventas) de la empresa ‘
ceramica Kantu SAC., en el Homecenter |

que fue atendido?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente
De acuerdo

mh*wm—\

Totalmente de acuerdo

SUGERENCIAS : W

10.;Esta de acuerdo que la empresa
ceramicas Kantu S.A.C., debe contar con
un catalogo con proyectos decorativos en
donde se haga uso de los productos
adquiridos?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente
De acuerdo

O‘I-hi(.ol\)—\

Totalmente de acuerdo

ALY

()

SUGERENCIAS :

11. ¢De todas las empresas que ofrecen
ceramicos en Chiclayo, recomendaria la

empresa ceramicas Kantu S.A.C?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

1

2
e

4

o)

Totalmente de acuerdo

TALY

()

SUGERENCIAS :

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

1. PROMEDIO OBTENIDO

Ne TA NeTD

2. COMENTARIO GENERAL

/]

3. OBSERVACICNES

ﬁ N

0 o
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FORMATO N° T1-CI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

bimentel, 6 de Qliombre ol o3,

Sefiores

Centro de Informacién
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

Los suscritos:

fﬂ?/ro %Varraé /%MCK‘«W con Bl HSTBI2E
/ /a%zar (Bu?'{bg /&:46‘1,/ ﬁ‘ve/ﬁ/ et B Aze0/SS7 .
el 7

con DNI

En mi (nuestra) calidad de autor (es) exclusivo (s) del trabajo de grado titulado:

i{snemeems DE [JARKETING _Oftesmvo (oMo VenTAp CompPeTinvA
EN{g emPeesy Ceearpons binry SAC e (oS Horfeqenree De _CHicLays

ROIF? . .4
pr;en/tyo y aprobado en el afio _°__2__0Lcomo requisito para optar el titulo de

Jeenciaold @"/%4’”57{’0-3’97;’
,dela

Facultad de @naw Mﬁa—gs '

/
5 » v
Escuela Académico Profesional ‘/%/ﬂw’l/ CLon.

, por medio del presente

escrito autorizo (autorizamos) al Centro de Informacidn de la Universidad Sefior de Sipan para que, en
desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajoy muestre al
mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través de la

visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio

Institucional en la pagina Web del Centro de Informacién, asi como de las redes de informacién del pals
y del exterior,
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« Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de conservacién, a
los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos que tengan finalidad
académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita bibliografica se le dé crédito al trabajo

de grado y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la Universidad
Sefior de Sipan esta en la obligacién de respetar los derechos de autor, para {o cual tomara las medidas

correspondientes para garantizar su observancia.
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@ cerdmicos hechos a mano

kantu ST
CARTA DE ACEPTACION
Sefiores:
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
Presente.-

Nuestra empresa Ceramicas Kantu S.A.C. con N° de RUC 20492852997 y
representa la marca comercial Ceramicas Kantu ubicada en las instalaciones de
PROMART, MAESTRO Y SODIMAC en el drea de Ceramicos en el local ubicado en
la ciudad de Chiclayo.

Mediante la presente dejamos constancia que los alumnos CASTRO NAVARRETE
JORVICK ABEL identificado con N° de DNI 71548122, Y SALAZAR BUSTIOS KATIA
MIRELY identificada con N2 de DNi 73201557 quienes vienen cursando el Gitimo
ciclo en su casa de estudios, se da autorizacién para que elaboren su investigacion
requerida en nuestra empresa, brinddndoles la informacién pertinente y
oportuna la cual debe ser manejada con mucha cautela.

Atentamente,

Nombre : Mariela Casiano Anchante
DNI 110774726

Cargo : Jefe Canal Retail.
EMPRESA : Cerdmicas Kantu

Calle Contralmirante Montero N° 1040, Surquillo, Lima
E-mail: secretaria.lima@ceramicaskantu.com
Teléfonos (51)(1) 446-0924 www.ceramicaskantu.com
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ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE INFORME DE INVESTIGACION

MIRKQ MERINO NUNEZ, docente a tiempo completo de la EAP de Administracién
procedic a realizar la evaluacion a través del programa Turmtin de la tesis presentada por los
sigmentes estudiantes: CASTRO NAVARRETE JORVICK ABEL y SALAZAR BUSTIOS
EATIA MIRELY, autor de la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
OPERATIVO COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA CERAMICA
EANTU SAC EN LOS HOMECENTEER. DE CHICLAY0,2017." mveshgacion aprobada
mediante Resclucion N° 0310 -FACEM-USS-2018 de fecha 14 de Abril de 2018.

Puedo constar que la misma tiene wmn indice de similitud del 21 % venficable en el reporte final
del analisis de originalidad mediante el programa Tourmitin

Por lo que concluyo que la imvestigacion cumple con los lmeamientos establecidos en la
Besolucion Rectoral N® 0245-2018/US5, que aprueba las polificas para evitar plagio v uso de
Turnitin en la USS, para el afio 2018.

Cmdad Universitana, 07 de Jumo del 2018

DR. MIRKO Lé_mm NUNEZ

(oY 6y g

DNr
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL MARKETING TIPO DE

GENERAL - Existe relacion significativa entre OPERATIVO INVESTIGACION
Proponer estrategias de marketing operativo y ventaja

¢De qué manera la marketing operativo para competitiva en la empresa ceramicas Dimensiones

aplicacién de estrategias
de  Marketing tendra
influencia en la empresa
Ceramicas Kantu SAC?
en los Homecenter de

generar ventaja competitiva en
la Empresa Ceramicas Kantu
SAC en los Homecenter de la
Chiclayo, 2017.

Kantu SAC en los Homecenter de
Chiclayo, 2017.

Influye la aplicacion de estrategias del
marketing operativo, para generar

Estrategia de
Producto
Estrategia de
Precio

e Tipo descriptiva
e Correlacional

DISENO DE LA
INVESTIGACION

Chiclayo 2017? OBJETIVOS ventajas competitivas para la empresa Estrategia de ]
ESPECIFICOS ) Ceramicas Kantu SAC en los Plaza *  no experimental
L Anallzgr estrategias de Homecenter de Chiclayo, 2017. Estrategia de ,
PROBLEMA marketing utl!lzz_:ldas por la Promocion POBLACION
ESPECIFICO Empresa Ceramicas Kant o rEg1s ESPECIFICAS
SAC en los Homecenter de 1 - |6ve |a aplicacion de estrategias del 5744
Chlclayp ; 2017. . marketing operativo, en las ventasen VENTAJA MUESTRA
1. ¢De qué manera la 2. Eoer:\egg;tr:{a/;:zr;t?éas la empresa Ceramicas Kantu SAC.,en COMPETITIVA
aplicacion de o los Homecenter de Chiclayo, 2017.
estrategias de Empresa Ceramicas Kantu 5 54, ve |4 aplicacién de estrategias del Dimensiones 250 CLIENTES
Marketing operativo SAC en los Homecenter de marketing operativo, en la estrategia METODOS
generara ventaja Chlc[ayo, . de diferenciacion en la empresa Estrategia de :
competiti 3. Disefiar estrategias de £ . e Inductivo
petitiva en la . X Ceramicas Kantu SAC en los liderazgo en :
empresa Ceramicas mzjrlgf;lrnlg ggﬁ::};"o para Homecenter de Chiclayo, 2017. Costo *  Deductivo
Kantu SAC en los - 3. Influye la aplicacion de estrategias del Estrategia de c
Homecenter de competitiva en la Empresa marketing operativo, en la estrategia Diferengciacién TECNICAS E
Chiclayo 2017? Ceramicas Kantu SAC., en de enfoque en la empresa Ceramicas Estrategia de INSTRUMENTOS
Ios.Homecenter de Kantu SAC en los Homecenter de Enfoque ¢ O_bservaC|on
Chiclayo, 2017. Chiclayo, 2017. gﬁﬁgta
[ )
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