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RESUMEN  

Se realizó un plan de marketing eficaz, viable, detallado y estructurado, que 

permitió obtener resultados como el 38.3% están muy satisfecho con el producto 

ofrecido con el café orgánico marca Moccaff, pero un 38.3% nos indican que al 

momento de escoger un café tiene que ser de marca conocida algo que la marca 

aun no llega a posicionarse en un mercado que hoy en día es muy competitivo. 

Se describió que la situación actual de los clientes de café es un 83.3% 

consumen todo los días café que es algo importante para el producto, así mismo 

algunos de los clientes que es un 60% no están satisfechos con el precio del café 

orgánico, pero también algunos clientes con un 73.3% están dispuesto a que el 

precio de venta sea de s/. 6.00 para que así se pueda posicionar en el mercado. 

Pero un 94.2% no conocen los beneficios que les ofrece dicho café 

orgánico Moccaff, además  supimos que un 100% no conoce aún y por eso aún no 

logra estar bien posicionado en el mercado y eso nos llevó aplicar las propagandas 

o medios que se utilizaran para que las personas conocieran la marca, por otro lado 

se realizó una investigación descriptiva y propositiva, donde se analizaron las 

preferencias y necesidades que busca hoy en día los clientes actuales y que la 

empresa Inversiones CRIMTED S.AC. Tiene que realizar.  

Al analizar las 4 P´s del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promoción); 

se establecieron estrategias algunas de ellas se aplicaron y otras se dejaron 

pautadas para la consecución de los objetivos marcados. Para el Posicionamiento 

se llevó a conocer un poco más acerca de la marca para que este al momento de 

elegir el producto ya sea conocido por las personas. 

El plan de marketing para lograr el posicionamiento de la marca ya 

planteado y aun por ejecutar, tendrá grandes beneficios para la empresa 

Inversiones CRIMTED S.A.C. ya que invertirán dinero aprovechando hoy en día los 

medios tecnológicos además se dejó que sigan con las demás estrategias 

planteadas y tengan en cuenta que una buen plan de marketing y con publicidad la 

marca estará  muy bien posicionada y conocida en la región Lambayeque. 

Palabras clave: Marketing, posicionamiento. 
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ABSTRACT  

A plan effective marketing was done, viable, detailed and structured, which 

yielded results as 38.3% are very satisfied with the product offered organic coffee 

brand Moccaff, but 38.3% indicate that when choosing a coffee has known brand to 

be something that the brand has not yet reached a position in a market that today 

is very competitive. 

He described the current situation of coffee customers is 83.3% consume 

daily coffee that is something important for the product, also some of the customers 

is 60% are dissatisfied with the price of organic coffee, but also some customers 

with 73.3% are willing that the selling price is of s /. 6.00 so that it can be positioned 

on the market. 

But 94.2% do not know the benefits offered by such organic coffee Moccaff 

also learned that a 100% do not know yet and therefore still can not be well 

positioned in the market and that led us to apply the advertising or media to be used 

for people to know the brand, on the other hand a descriptive and purposeful 

research, where the preferences and needs today looking analyzed existing 

customers took place and that the company Inversiones CRIMTED S.AC. You have 

to perform. 

When analyzing the 4 P's of marketing (Product, Price, Place and 

Promotion); some strategies were implemented and others were left scheduled for 

achieving the objectives established. For positioning took a little more about known 

brand for this when choosing the product either known by people. 

The marketing plan to achieve brand positioning and raised and still to run, 

will have great benefits for the company Inversiones CRIMTED S.A.C. as they invest 

money taking advantage of today's technological means also it allowed to continue 

with the other strategies proposed and consider a good marketing plan and 

advertising the brand is very well positioned and known in the Lambayeque region. 

Keywords: Marketing, positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La demanda hoy en día de las nuevas marcas de café que salen al mercado 

han tenido un fuerte impacto en ciertos sectores donde más consumen café, ya 

sean las marcas que ya compran porque son las más conocidas o por lo que ya 

están bien posicionadas en el mercado. 

Inversiones CRIMTED S.A.C. es el nombre de la empresa objeto de estudio 

y la principal motivación es su marca de café que lleva por nombre Moccaff surge 

porque la marca no es muy conocida a la vez no está muy bien posicionada en la 

mente del consumir en el último año, ha reflejado para la empresa que está 

localizada en la ciudad de Chiclayo. El propietario de dicha marca presume que 

para posicionar su marca debe ir en boca en boca para que así pueda lograr o ser 

reconocido entre los pobladores de la región y además por ser un costo elevado en 

adquirir su producto ya que es 100% orgánico que es lo que hace que se diferencie 

de las demás marcas de café. 

Sim embargo, para tener un claro panorama acerca de un plan de 

marketing y lograr posicionar dicha marca de la empresa Inversiones CRIMTED 

S.A.C, se decidió llevar a cabo una investigación donde explique cuáles son las 

razones porque su marca aún no está posicionada en el mercado, a fin de plantear 

un plan de marketing para posicionar la marca que ayude hacer frente a esta 

situación adversa que hoy en día no ha logrado la empresa. 
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1.1. Realidad Problemática.  

El posicionamiento del café  a nivel mundial, mantiene  un gran impacto, 

en representación de todas las asociaciones cafetaleras. Logrando, asimismo 

“estudios 100% dedicados a la comercialización de café colombiano, 

conllevando a más de 160 empresas para lograr comercializar 780 marcas 

con su mismo logo tipos de Café Colombiano.” (FNC, 2014). 

Para la Asociación, queda de conocimiento que un buen manejo 

depende de la competencia y un buen fortalecimiento en dicho sectores, 

mediante “adaptar y reducir el impacto a los cambios climáticos, mediante un 

buen manejo en desarrollo de técnicas, uso correcto de los insumos, para 

darle un valor agregado, logrando posicionar y diferenciar al café colombiano 

para un rápido acceso a los mercados consumidores.” (FNC, 2014). 

La marca para una empresa es tan importante porque es la imagen y el 

alma del negocio, mediante un posicionamiento logran representar la 

personalidad de la empresa, llegando a impresionar a los consumidores lo que 

significa ofrecer un producto de acuerdo a las necesidades y exigencias para 

lograr que se acerquen un poco más de manera tanto personal con la 

empresa. (Gonzales, 2014). 

Para lograr un buen posicionamiento de lo que la marca representa en 

la mente del consumidor es necesario la comparación con dichos 

competidores, esto conlleva a la empresa tener la imagen que ellos están 

buscando mediante un valor agregado al producto para poder brindar ciertos 

beneficios, el consumidor experimenta, piensa y sobre todo actúa tanto 

psicológico y emocionalmente a una marca que le brinde un impacto para 

socializarse a un producto que este bien gestionada para su consumo final. 

(Espinoza, 2014). 

Antes de crear una estrategia de marketing, se debe definir al 

consumidor objetivo. Esta es muy conocida por los profesionales marketeros, 

pero muchas veces la definición del cliente es imprecisa y los resultados de 

una campaña, fallidos. (Gestión, 2015). 
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Los productos orgánicos vienen creciendo constantemente  en los 

peruanos. En los últimos años estos productos crecieron en un 70%, mediante 

lo cual sus ventas ofrecidas en eventos de Bioferias y en tiendas van 

incrementando. (Comercio, 2015). 

El consumo de los productos orgánicos entre los peruanos va en 

aumento por un cuidado más para la salud, por eso los países que son más 

desarrollados son los que consumen dicho productos que contengan 

elaboración orgánica por ser beneficioso para su salud, entre ellos los 

consumidores son las clases con mayor poder que llegan adquirir dicho 

productos, por eso es que algunas personas quieren llegar mejor a su vejez 

consumiendo productos saludables. (Comercio, 2015). 

Los productos orgánicos son cultivados con los mejores cuidados con 

una buen producción y preparación de los suelos con productos 100% 

orgánicos, lo cual cuida al medio ambiente en este caso es el suelo, el aire, 

agua, su fauna y su flora, no se utiliza ningún tipo de agroquímicos y sobre 

todo es la responsabilidad social con las comunidades que tienen hacia sus 

tierras de cultivos, las cuales se encuentran en mayor altura y brindado una 

buena humedad en la fertilidad de sus suelos. (Carhuapaza, 2016). 

Inversiones CRIMTED S.A.C. inicia sus actividades a partir del año 2015 

en todo los productos orgánicos -  café orgánico, chocolate orgánico siendo 

su mayor carta de presentación el Café Orgánico Moccaff, que cuenta con su 

Registro Sanitario, otorgando una garantía a sus clientes. Compitiendo en el 

mercado de café con marcas que ya están posicionadas en la mente del 

consumidor. 

La empresa cuenta con 20 trabajadores, que están divididos en 4 áreas 

que es: administrativa, contable, asesoría legal y control de calidad. Dicha 

empresa aún no está bien posicionada en el mercado Lambayecano, porque 

aún no cuenta con un Plan de Marketing la cual no les permite posicionarse 

en el mercado de rubros de café orgánicos, su marca de café orgánico lleva 

por nombre Moccaff. 
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1.2. Trabajos previos 

1.2.1. En el contexto Internacional. 

Herrera (2014) en su presente investigación de un plan de marketing, se 

plantearon la escases de existencia de reconocimiento en su mercado y la 

falta de fidelización de sus clientes por la calidad de sus productos por el 

servicio ofrecido y es por esta razón es que se conlleva a realizar estrategias 

en marketing para posicionar a la empresa y así incrementar las ventas, ya 

que esto permitirá que en la mente de sus consumidores posicionarse,  

posteriormente podrán alcanzar la fidelidad de los clientes y sus utilidades de 

la dicha microempresa. 

Yánez (2015) en su investigación dedicado a la elaboración de un plan 

de marketing, dirigida al sector de seguridad en los empleadores, plantearon 

que al no tener sus estrategias de posicionamiento bien definidas para poder 

tener un mayor impacto en la mente del consumidor y tampoco una 

planificación bien definida, es por esta razón se hizo necesario de estrategias 

de marketing para posicionar a la empresa en el sector de  seguridad 

industrial. Esto conlleva a valorar la importancia de las estrategias de 

marketing eficientes sirven como un pilar fundamental para que las empresas 

puedan lograr y captar una buena participación en un mercado aceptable.  

Espinoza (2016) en su investigación realizada sobre estrategias de 

comercialización, dirigida a como posicionar una marca en una empresa se 

planteó en una propuesta basada en estrategias de comunicación y 

diferenciación que permita mejorar al posicionamiento de marca en la 

empresa. Esto conlleva a que un buen manejo de estrategias puntuales que 

contribuyan con el incremento y posicionamiento de la marca y así poder 

consolidarse como una empresa rentable.  

Orosco (2015) en la investigación realizada sobre estrategias de 

marketing, se planteó la falta de una selección e identificación de estrategias 

de marketing que conlleve a un reposicionamiento de una marca, es por esta 

razón que se realiza determinar las estrategias de marketing y 
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reposicionamiento que serán implementadas para la empresa. La cual 

conlleva a la selección e identificación de las estrategias de marketing y se 

obtendrá los beneficios para la empresa con esta implementación. 

1.2.2. En el contexto Nacional  

Alzamora (2018) su investigación de influencia en el marketing mix, 

dirigida a como posicionar la marca de la empresa, planteó la falta en ventas 

por periodo estacionales y temporadas con la razón de investigar cómo 

aumentar sus ventas y posicionarse en la mente de sus compradores y 

usuarios, por esta razón se hizo necesario la implementación de estrategias. 

Con eso conlleva aplicar de una manera más adecuada sus estrategias en 

marketing mix y así mismo poder evaluar la marca de sus productos ofrecidos 

de la empresa. 

Rufino (2016) en su investigación en la influencia del posicionamiento de 

la marca en el comportamiento del consumidor, utilizo ventajas competitivas 

la cual le ayudo a identificar que existe una gran influencia en la marca. La 

cual nos conlleva que la estrategia que utiliza la empresa sea significativa en 

las campañas promocionales para impulsar el reconocimiento entre sus 

clientes en la cual logran compras importantes, compras frecuentes, entre 

otros. 

Hijar (2017) en su trabajo de suficiencia plan de marketing, dirigida a 

como elevar sus ventas en la empresa, se planteó la existencia de deficiencia 

en el entorno del área de Marketing por su función relacionado con el entorno 

de ventas, por eso se hizo factible que en dicha empresa se implemente 

estrategias de marketing. La importancia de la valoración conlleva a que la 

investigación se realice con estrategias de marketing para una empresa es de 

suma importancia, porque permite realizar un mejor panorama tanto interno 

de la empresa y poder alcanzar los objetivos propuestos.  

Roncal y Tordoya (2016) en su investigaciones realizadas sobre una 

propuesta de marketing, dirigida a como elevar la implementación e 

importancia de captar nuevos clientes y brindar mediante una mejor calidad 
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en el servicio, plantearon de no contar con un efectivo plan de marketing bien 

estructurado la cual les permita al crecimiento con su competencia y por esa 

razón se hizo necesario la implementación en un marketing mejor definido 

para implementar los productos de la empresa que ofrece. Esto conlleva a 

valorar la importancia de como las estrategias en marketing ayudara a mejorar 

el posicionamiento mediante los instrumentos de estudio que tienen un mayor 

índice de fiabilidad. 

1.2.3. En el contexto Local  

Bravo (2018) en su investigación en un plan de marketing, dirigida a 

como poder fidelizar en los alumnos especialmente a una institución 

educativa, se planteó que dicha empresa tiene debilidades que con los 

estudiantes, la falta de capacitaciones para el personal administrativo para 

que tengan una mejor capacidad de respuesta hacia el estudiante. La 

elaboración en un plan de marketing en dicha investigación será muy 

importante por el cual está orientado a fidelizar a los alumnos del Instituto y el 

cual se detallan que las estrategias fueron en base a los datos de los 

estudiantes.  

Mora y Perleche (2018) en su investigación realizada sobre proponer 

estrategias en marketing, diseñado para posicionar la marca de la empresa 

plantearon, que dicha marca de la empresa no está muy reconocida entre la 

mente de los consumidores y tal razón conlleva a desarrollar un plan de 

marketing mediante la cual el nombre de la marca de la empresa será 

reconocida en la mente de los consumidores y así mismo de contar con plan 

de marketing para lograr el posicionamiento de la empresa. 

Soriano (2018) en la investigación estrategias de comunicación, dirigida 

a cómo lograr que la marca de la empresa llegue al consumidor, se desarrolló 

un marketing en redes sociales para determinar qué tan activo es el cliente y 

si la marca es conocida en la mente de los clientes. Con eso conlleva a valorar 

la importancia del marketing relacionada con las redes sociales y así poder 

lograr un buen posicionamiento de la empresa. 
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Gaviño (2015) en su investigación plan de marketing, dirigido para el 

posicionamiento de una feria en el mercado interno y externo, para lo cual se 

elaboró un plan de marketing que se llegó que las ferias deben diseñarse 

como eventos de promoción comercial dirigidos a la micro y pequeña industria 

con independencia del sector productivo al que pertenezcan. Con eso se 

conlleva perciben que la gran problemática es la falta de una infraestructura 

adecuada así como la misma organización del evento. 

1.3. Teoría relacionadas al tema  

1.3.1. Marketing. 

Evolución del concepto de Marketing 

Monferrer (2013) habla en el concepto de la evolucion del marketing. El  

marketing ha sido utilizado en el mundo empresarial, la cual ha permanecido bien 

establecido a los largo de los años. Viene creciendo durante decadas debido a a 

su variedad ejercitadas por el entorno. En realizaciones históricas destinadas a 

orientar a las organizadas que siempre han sido adaptadas por todas las empresas 

y siglos. 

Definición 

Monferrer (2013) en el libro que lleva como titulo Fundamentos de Marketing, 

tomando como referencia los distintos conceptos de la American Marketing 

Association (AMA) a través de años, hace de mension al marketing como disciplina 

académica, algunos autores sostienen que hay que esperar hasta inicios del siglo 

xx para poder hablar realmente del despegue del marketing. (p.47-49) 

A. Enfasis en el intercambio oferta/demanda: perspectiva de negocio (AMA 1960)  

al hablar del primer contribuir con AMA  su principal idea cental es fundamentar 

la venta de aquellos productos que se mantengan e un relacion para 

intercambiar en este caso que vendria hacer el comprador y el vendedor. 

B. Al definir el marketing como “a toda planificacion y ejecutor a las ideas, teniendo 

como principal el precio y una buena idealizacion de comercialización para la 



17 
 

realizacion de intercambios que esten pendiente a la satisfacion de todos los 

objetivos tanto como individuales como colectivos”.     

C. En esta linea nos indica que marketing “tiene como principal función en 

organizar y esta dirigido a organizar, procrear, dar valor a un producto para el 

consumidor y asi gestionar una buena interacción con los clientes mediante 

procedimientos para el beneficio de las organizaciones y a todo relacionado 

con grupos”. 

Marketing tiene como principal actividad la realizacion de conjutos en toda las 

instituciones e individuos que puedan realizar, elaborar, ver ofertas para el valor 

final de los consumidores, ya sean los socios, clientes y todo relacionado en lo 

general. 

Santesmases (2012) el marketing es una filosofía tanto también como una 

técnica. En la filosofía, es algo mental, tanto como actitud, dando una forma en 

realizar una relación de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece 

productos al mercado. Esta concepción parte de las necesidades y deseos del 

consumidor y tiene como fin su satisfacción del modo más beneficioso, tanto para 

el comprador o consumidor como para el vendedor. Como técnica, el marketing es 

el modo específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio, que 

consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. (p.32) 

Por su parte Sainz (2014) el marketing tiene como una principal relación con 

el consumidor, tanto el cliente que viene a ser como el principal receptor, esto 

conlleva a un punto de estrategia para la actividad empresarial.  

Para Kotler y Armstrong (2001) el marketing es un proceso social a través del 

cual individuos y grupos obteniendo lo que necesitan y lo que desean mediante la 

creación, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros. 

Menciona, es el buscar la satisfacción de las necesidades y la necesidad de 

aquellos consumidores que brindan en cierta produccion en desarrollar actividades 

para apoyar en algunas organizaciones que puedan satisfacer las necesidades. 

(p.41) 
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Staton, Etzel y Walker (2007) la mercadotecnia se basa especialmente en 

tener algunas actividades empresariales, para poder distribuir los productos que 

puedan satisfacer las necesidades, para que asi puedan alcanzar sus metas las 

organzaciones. (p.56) 

Lamb, Hair y Mc Daniel (2006) el marketing es una orientacion sencilla e 

intutitiva que va orientado a un mercado. (p.23) 

Tanto en lo aspecto social y economico es fundamenta que haya una 

organización para poder satisfacer todo los deseos y las necesidades de aquellos 

clientes que vayan a par y puedan alcanzar todo los objetivos de la empresa. Una 

idea principal para poder traducir en el mercado caracterizado y para poder realizar 

planes  el marketing satifase las necesidades a los clientes para lograr beneficios 

en la empresa, tambien en las organizaciones en la realizacion de practica. La 

empresas de hoy tienen que poner mayor esfuerzo en la parte del posicionamiento 

de la marca, ya que este lugar es un valor fundamental para lo economico y la 

superación en ventas con respecto a la competencia.   

El marketing busca posicionar sus marcas de acuerdo a las ventajas que 

ofrecen los productos o servicio frente a la competencia, este posicionamiento 

general, también es conocido como propuesta de valor de marca, usualmente es la 

razón por la que los consumidores comprar una marca en lugar de otra. 

Staton, Etzel y Walker (2007) “Se llama marketing a todo lo que esta orientado 

y relacionado al cliente y va en coordinación de alcanzar objetivos para tener un 

gran nivel en las organizaciones” (p. 9). Un cliente tiene como eje fundamental que 

toda empresa, ya que a ellos se debe el giro del negocio, buscando satisfacer una 

de las necesidades de ellos depende que la empresa obtenga rentabilidad y que su 

marca sea reconocida como tal.  

Thompson (2010) la idea principal del marketing es poder llegar a un punto 

que ayude a poder realizar las acciones y encontrar un objetivo determinado. Para 

llegar al concepto principal se puede considerar que el marketing viene siendo 

como algo muy pequeño, se podria decir como una pequeña gota por lo mismo que 
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nos permite ver muchas cosas para saber si estamos yendo por el camino correcto 

y poder llegar al objetivo propuesto. (p. 56) 

Kotler y Armstrong (2008) Se puede decir que el marketing no esta enfocado 

a la venta como en algunos sentido antiguo, que se tiene que vender el producto, 

hoy en dia se tiene satisfacer al cliente en especifico. Se puede decir que los 

mercadologos saben muy bien de las necesidades que busca el consumidor, 

desarrollando productos que le brinden un mayor poder adquisitivo, brindando los 

precios apropiados y teniendo una distribución mas eficaz y eficiente. (p.47) 

1.3.2. Tipos de Marketing  

Kotler & Armstrong (2008) en su libro Marketing, fundamentos de marketing 

nos habla de algunos tipos de marketing los cuales son: 

Marketing estratégico.- Desarrollado y continuado a la realización especifica a los 

mercados y a las ideas de aquella producción  que brinden una rentabilidad, con 

los grupos consumidores, como principal tomando en cuenta la competencia y 

poder alcanzar las ventajas competitivas que son a largo plazo. El marketing 

estrategico  esta situado en un mediano y largo plazo, el cual defiende sus objetivos, 

el cual brindando estrategias en inclusión de desarrollo y equilibrado para un 

manejo de cartera de productos. El marketing estrategico esta orientado y fomulado 

en estrategías para la empresa. Desarrollando una evolución y una segmentación 

en los mercados, tambien en competencias y en oportunidades, tambien en 

amenazas, tambien analiza todas las capacidades y los recursos para asi adaptar 

dicha empresa en su entorno y poder situarla en una competencia sostenible. 

Marketing operativo.- Toma y gestiona todas las decisiones y las pone en práctica 

, marketing – mix y se realiza con las decisiones relacionadas a producto, precio, 

distribución y comunicación. El marketing operativo o tactico: planifica, ejecuta y 

controla toda acción de marketing en cómo llegar. “El marketing operativo esta 

referido a toda actividad de organizar estrategias en ventas y comunicar para dar a 

conocer a clientes comprados de los productos o servicios que ofrecen” 
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Marketing interno.- Es el conjunto de politicas que esta asociada a la idea de 

“vender” de la empresa, con las estructuras, sus objetivos y otros componentes que 

resaltan en un “mercado” que va con “consumidores”, trabajadores para poder 

incrementar una mejor motivación. Su planilla, lo mismo que el resto de los 

elementos que constituyen su organización, va cambiando, evolucionando y 

transformando sus aspiraciones personales y laborales. 

Marketing externo.- Cuyas acciones se dirigen al mercado, en contraposición al 

Marketing Interno que se dirige hacia el interior de la empresa. Es establecer una 

politica de precio, distribución, campañas publicitarias, etc. 

Marketing relacional.- También llamado marketing onetoon, definido como ”el 

esfuerzo de poder indentificar y poder tener una red de clientes, como tambien 

reforzar como un principal beneficio para ambas partes. El objetivo es seleccionar 

a los clientes que sean mejor rentables para asi poder tener una red de relación 

con ellos, la cuales les permitan poder conocer todas sus necesidades y tener una 

constante evolución en la entrega del producto final que va acuerdo con ello a un 

largo tiempo. 

Marketing de segmento.- Los compradores difieren en sus necesidades, 

percepciones y comportamientos de compra. El marketing de segmento aísla 

diferentes grupos de mercados. Cada grupo pasa a ser un mercado con el cual se 

trabaja y que se debe conocer mucho no solo de la competencia sino del 

comportamiento de sus integrantes, los consumidores. 

Marketing mix.- Esta relacionado con un conjunto de herramientas tácticas que le 

permiten a la empresa para obtener una respuesta en el mercado meta. Esto le 

permite a la empresa que sea capaz de poder influir en la demanda de los productos 

ofrecidos. Todo esto se clasifica en cuatro grupo que son las variables conocidas 

como “cuatro p”. 

Kotler y Armstrong (2008) nos da cada una de las definiciones de las P en el 

marketing mix: 
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Producto: son los principales consumidores que están relacionado a los 

productos que brindan a cuanto calidad se refiere e innovación. Desde este 

concepto va en mejora continua. 

La calidad: Es la mejora de todo el producto es el elemento principal e 

importante de las estrategías de marketing. Pero enfocarse en solo este productos 

de la empresa conlleva a provocar una miopía de marketing. 

Precio: Es el precio que debe pagar el cliente para obtener dicho producto. 

Ford suele calcular precios para cada detalle de su modelo Escape. Pero a veces 

los concesionarios cobran el precio de etiqueta.  

Plaza: Son las actividades que la empresa pone en todo los productos para 

la disposición de sus consumidores meta. En este caso Ford muestra a todos sus 

compradores pontenciales para que puedan negociar sus precios, y asi celebran 

ventas, y dan garantía y servicio mecánico después de la venta. 

La promoción: comprenden las promociones que brindan al consumidor de 

sus producto y ser del agrado de los consumidores para que puedan comprar. Ford 

gasta mas de 2.4 mil millones de dolares en lo que es publicidad, esto le da un 

promedio de 353 doláres por cada vehiculo, para que así los consumidores 

conozcan a la empresa y a todo los productos que ofrecen. 

Según Sainz (2011) en su libro titulado Plan de Marketing en la Práctica, nos 

habla del marketing mix, mencionando las cuatro P: 

A) Producto 

Sainz (2003) la principal función de un producto o de un servicio es llegar a 

satisfacer al consumidor. Si su producto llega con las características esenciales, 

llenara el interés del consumidor para tener su atracción por el producto, de que tal 

manera pueda alcanzar la posición en el mercado que desea. (p.62) 

Para ser atractivo ante el consumidor puede ser: Presentación, Beneficios, 

Desempeño. 
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B) Plaza 

Sainz (2003) para colocar el producto, de la manera más eficiente, para un 

alcance mucho mejor hacia el consumidor, que van desde los servicios postventa. 

Para llegar a conseguir, las sugerencias estratégicas son:  

Tener distribuciones adecuadas a las actividades que estén relacionadas con 

el consumidor final.  

Tener uno o varios canales de distribución en ventas.    

Vender a través de redes sociales o mediante páginas relacionadas con los 

productos ofrecidos. 

C) Promoción  

Según Sainz (2003) hay distintas formas que se pueden brindar todo tipo de 

comunicación para disponer a través de publicidad, afiches entre otros. (p.66) 

Distribuir información  

Conocimiento del producto  

Consolidar las preferencias del consumidor  

Presentación y empaquetado   

Merchandising  

Incentivos 

Estrategias de promoción 

Es diseñar la campaña de promoción, la cual la empresa tiene que destinar 

recursos con el único fin y poder priorizar al consumidor final. 

D) Precio  

Según Sainz (2003) hablar de precio es un valor fundamental dentro del 

marketing mix, ya que la determinación de los cuatro pilares de sus variables es la 
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que determina los ingresos. Y por ello, es la supervivencia en la empresa. Al cual 

se fija el precio a su nivel que será compatible con el volumen y el crecimiento al 

cual ya será establecido, que esta acoplado a un margen de rentabilidad, aun 

sacrificando volúmenes de unidades. (p.67) 

1.3.3. Estrategias de Marketing 

Kotler y Armstrong (2008) en su libro Fundamentos del Marketing, estrategia 

de mercadotecnia “que la mercadotecnia es la principal unidad de negocios que 

tiene como una finalidad alcanzar los objetivos que van de la mano con 

mercadotecnia y esto consiste en las estrategias específicas para todos los 

mercados meta, ya sea para el posicionamiento, también la mezcla y sus niveles 

en gastos de mercadotecnia” (p.75) 

Hierbing y Cooper (1992) en su libro como preparar un exitoso plan de 

marketing, nos dice,  que la estrategia de mercadotecnia nos describe cómo se 

logra el objetivo de la mercadotecnia. (p.46) 

McCarthey y Perreault (1996) nos dice lo siguiente, analizando las anteriores 

definiciones nos indica que son cuatro elementos que son la clave para poder 

estructurar la estrategia de mercadotecnia. (p.54) 

A. Mercado meta: es el grupo homogéneo de los clientes a quienes dicha 

empresa o compañía quieren determinar para atraer. 

B. El posicionamiento: es en consistir que el producto tenga en claro a qué lugar 

desea ser relacionado con los otros productos de su competencia, para así 

llegar a la mente de sus consumidores meta. 

C. La combinación de mercadotecnia: están relacionada con las cuatro p (plaza, 

producto, precio y promoción) que dicha empresa tiene que combinar para así 

satisfacer el mercado. 

D. La determinación de los niveles de gastos en mercadotecnia: está 

relacionado al presupuesto que desean que englobe acerca de cuanto es el 
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dinero que van a necesitar para incrementar su plan de mercadotecnia en la 

totalidad. (p. 47) 

Kotler y Armstrong (2008) dicho autor en el libro Fundamentos de marketing 

nos habla de algunas estrategias: 

Matriz de expansión de productos y mercados: Es contar con una planeación 

de cartera de cliente la cual nos facilita para poder identificar las oportunidades para 

la empresa en todo el mercado y sus diversificaciones. 

Penetración de mercado: va desde el crecimiento de la empresa relacionada en 

incrementar sus ventas con los productos que están identificado por segmento en 

mercados actuales, pero sin que sea modificado el producto. 

Desarrollo de mercado: es el crecimiento de la empresa que identifica nuevo 

mercados para penetrar en los segmentos con sus productos actuales. 

1.3.4. Plan de Marketing 

Ferrell y Hartline (2012) para “una elaboración específica de un plan de 

marketing requiere numerosas fuentes de información.” (p.26). Una consideración 

importante al reunir toda esa información es mantener una perspectiva general y 

de manera simultánea cuidar la atención en los detalles. Esto requiere observar el 

plan de marketing en forma holística más que como una colección de elementos 

relacionados. Desafortunadamente, adoptar una perspectiva holística es difícil en 

la práctica. Es fácil comprometerse en forma profunda con el desarrollo de la 

estrategia de marketing solo para descubrir más adelante que esta es inapropiada 

para los recursos de la organización o para el entorno de marketing. 

   Kotler y Armstrong (2001) para la elaboración de un buen plan en 

mercadotecnia. Debe ir relacionado con la práctica, la empresa o la organización, 

desarrolla todo método, ya sea desde el esquema o lo que mejor le parezca para 

adaptarlo a sus necesidades. (p.77).  Pero también es muy importante que se 

pueda establecer una lista de contenido que está muy bien apropiada y de ser 

indispensable: como es análisis de la mercadotecnia,  tácticas de mercadotecnia, 

actividad financiera. 
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1.3.5. Estructura del Plan de Marketing  

Ferrell y Hartline (2012) todo los planes de marketing deben ser bien 

estructurados y correctamente bien informados para que así se pueda considerar y 

ser incluida. 

Resumen ejecutivo El principal propósito es promocionar un buen plan para que 

todo lector llegue a identificar con mucha fluidez los temas clave o las 

preocupaciones relacionadas en su lugar para así poder estructurar mejor nuestra 

estrategia de marketing. Aunque el resumen ejecutivo es el primer elemento de un 

plan de marketing, siempre debe ser redactado al final, ya que es más fácil, y 

significativo, prepararlo después de haber desarrollado el plan de marketing. 

Análisis de la situación: La siguiente sección de un plan de marketing es la 

situación, en la cual se puede resumir dichas informaciones que son obtenidas de 

tres entornos claves: entorno del cliente, interno y externo de la empresa. Dicho 

análisis del entorno interno, así como del cliente y externo de la empresa. Los 

análisis del entorno interno se considera que la empresa tiene como disponibilidad 

hacia el despliegue de los recursos humanos, capacidad de equipo, disponibilidad 

de los recursos financieros, poder políticos dentro de la organización  

Análisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas): El análisis 

FODA principalmente va enfocado en los factores internos (fortalezas y debilidades) 

y externos (oportunidades y amenazas) – derivados de la situación  de la sección 

anterior-, que brindan a la empresa sus ventajas y desventajas en satisfacer sus 

necesidades tanto en su(s) mercado(s) meta. Estas fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas deben analizarse con los principales requerimientos del 

mercado y sus competencias. Este análisis ayuda a la empresa a determinar lo que 

hace bien y donde necesita mejorar. 

Metas y objetivos de marketing: Las declaraciones formales de aquellos 

resultados. La naturaleza cuantitativa de estos objetivos facilita su implementación 

después del desarrollo de la estrategia. Esta sección del plan de marketing tiene 

dos propósitos importantes. Primero, establece las metas de desempeño que la 

empresa busca alcanzar al dar vida a su enfoque estratégico mediante su estrategia 
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de marketing; por ejemplo lo que la empresa desea lograr. Segundo, define los 

parámetros con los cuales la empresa medirá el desempeño real en la fase de 

evaluación y control del plan de marketing.   

Estrategia de marketing: El plan de marketing se llega a describir de una forma 

que la empresa podrá lograr los objetivos de marketing. El rendimiento de la 

empresa será la mejor ventaja competitiva por lograr una mejora con la 

competencia: los productos que llegan a ofrecer suele ser de una mayor grado de 

calidad que a comparación de las ofertas de los competidores; los precios deben ir 

de acuerdo con el nivel de calidad (valor); todo los métodos de distribución tienen 

que ser bien eficientes y las promociones deben ser lo más eficaz entre los clientes 

meta. En este caso la estrategia de marketing de la empresa tiene que ir 

relacionada como se tendrá que administrar toda relación con sus clientes para 

tener una mejor ventaja con su competencia. 

Implementación de marketing: Con una implementación en un plan de marketing 

se pondrá la ejecución del programa de marketing. Sin ninguna buena realización 

en implementación del plan, la cual conlleva al peligro muy seriamente. Para esa 

fase en la implementación en el plan de marketing es muy importante como la fase 

de la estrategia. Como resultado, los temas como liderazgo, motivación, 

comunicación y capacitación de los empleados son fundamentales para el éxito de 

la organización. 

Evaluación y control: La sección final del plan de marketing especificara como se 

tendrá que evaluar y controlar estos resultados con el programa. Teniendo el control 

de marketing el cual evaluara todo desempeño, así mismo como en tiempo real 

para comparar con los las acciones de los estándares para asi emprender las 

acciones para reducir el desempeño. Estos estándares tienen que ir unidos con los 

objetivos que se tuvieron en cuenta antes del realizar el plan. 

1.3.6. Ventajas de un Plan de Marketing  

Sainz (2011) no da un alcance sobre algunas ventajas en el plan de marketing. 

Siempre para el marketing y poder entrar a su introducción satisfactoria para las 



27 
 

empresas españolas como un principal beneficio en la gestión, tanto en lo cultural 

empresarial siempre viene en constante evolución. 

1.3.7. Posicionamiento 

Kotler y Keller (2006) para definir “el posicionamiento es como poder diseñar 

una oferta y es la principal imagen que representa para la empresa de llegue a 

ganarse un espacio en la mente del consumidor. Sus objetivos para poder ubicar la 

marca en la mente de un público para así poder maximizar los potenciales para la 

empresa. El posicionamiento de una marca que este bien adecuada pues puede 

transmitir una esencia en la marca.” (p.48). Cabe decir que gracias al 

posicionamiento, se puede crear un valor o una propuesta que este bien centrada 

al cliente, por la cual el mercado meta pueda adquirir el producto. 

Kotler y Keller (2006) en el libro Dirección de Marketing citan a Al Ries y Jack 

Trout quienes detallan: “Que el posicionamiento siempre se comienza con el 

producto, ya sea mediante un servicio, la empresa, una mercancía o incluso las 

personas.”(p.68) 

Ferrell, Hartline y Lucas (2002) el posicionamiento no es lo que se llega hacer 

con el producto, el posicionamiento es como se llega a contribuir en la mente de las 

personas. “Para los clientes es de una suma muy importante en el proceso, pues 

todo proceso de algun producto puede basarse en la cualidades reales (que son 

los atributos y el estilo que brinda el producto).” 

En una investigación Wilensky (2006) define el posicionamiento al valor que 

ocupa en la mente una marca en el consumidor y es como puede lograr posicionar 

la marca a diferencia de otras marcas. Porque al momento de posicionar la marca, 

siempre se hace con respecto a otra u otra marca, sin importar cuál es la 

característica que se enfoque, ya que lo que se intenta hacer es demostrar que la 

marca A tiene dicha característica que la marca B no tiene. Ese posicionamiento 

debe tomarse como un concepto estratégico porque está vinculado con un 

segmento del mercado especifico, con las otras marcas competidoras y con la 

personalidad marcaria que transmita penetrar en la mente del consumidor es todo 

un reto, comenzando por bombardear con información sobre el producto o servicio. 
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Etzel y Walker (2007) al posicionamiento de un producto o servicio para que 

llegue a la mente del consumidor se puede definir a las mejoras que se le pueden 

atribuir a un producto para llegar a la mente del consumidor final, es la diferencia 

con otros productos de su competencia. 

Etapas para el posicionamiento  

Arellano, Rivera y Molero (2000) habla sobre el posicionamiento de una 

manera que es el servicio o producto como puede ser aceptado por el consumidor 

a quienes está dirigido, la cual al escoger dichos consumidores conlleva a su 

elección y la variedad de productos. Para llegar a posicionar el producto se tiene 

que seguir con las siguientes etapas:  

1. Evaluación en el interés por segmento: Al descubrir las existencias por 

segmentación en los mercados, llega el turno a los de mercadotecnia que son los 

que se encarga de identificar  desde el punto de vista especifico, denotando cual 

es el mayor interés del comercio de la segmentación que identificaron.  

2. Selección por segmentos objetivos: Contando con la información por cada 

segmento, dicha empresa es la encargada que dará a conocer a que segmento se 

va a dirigir. Esto conlleva a que la empresa va a tener que dirigirse a uno o varios 

puntos de segmentos del mercado. Esta selección va a depender cuales son las 

características que encontraron en cada segmento que le va a dar todas las 

posibilidades a la empresa. 

3. Identificación de posicionamiento por cada segmento escogido: el segmento 

que tuvo como objetivo de la empresa debe ser sometida a varios estudios las 

cuales profundizaran con un único fin de dar a conocer cual serán las variables que 

tendrán que influir en una o más decisiones de compra hacia el producto. Se puede 

realizar de una manera directa entre los consumidores (encuestas) o de una 

manera indirecta dando las características de sus productos que mejor prefieren 

por varios grupos de segmento de los consumidores (mediante escales 

multidimensional).    
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Concepto de selección y desarrollo de posicionamiento: Al analizar sus variables 

más importantes y el posicionamiento de sus competidores en los mercados, la 

empresa será quien decida cuál será su posicionamiento de todos sus productos. 

En general la mejor estrategia será posicionarse mediante las variables más 

importantes en el público las cuales no están satisfaciendo actualmente con la 

competencia. 

Estrategias de Posicionamiento  

Ferrell y Hartline (2012) toda empresa puede diseñar programas de marketing 

para poder llegar a posicionar y poder mejorar la imagen con la oferta de un 

producto en la mente de los consumidores meta. Para dar a conocer una buena 

imagen hacia un producto se puede elegir entre estrategias de posicionamiento, 

como puede ser al fortalecer su posición de mercado o volver a integrar a la 

competencia. 

Fortaleza para una posición actual: Para fortalecer una posición actual de todo 

producto se puede ir monitoreando de una manera más constante a los clientes 

meta que quieren y el poder percibir el producto que a ellos les satisface. Cualquier 

complacencia en este mercado tan dinámico de hoy es muy probable que resulte 

en clientes y ventas perdidas.  

Reposicionar: En varias ocasiones las bajas ventas o muy poca participación en los 

mercados nos puede decir que los clientes día a día van perdiendo la satisfacción 

en un producto.  En estos casos para poder posicionar y dar una mejor respuesta 

y fortalecer para así poder acelerar en un mejor desempeño. Podemos incluir un 

reposicionamiento que incluya cambios fundamentales con cualquier elemento en 

mezclas de marketing o en todo ellos.   

Reposicionamiento para la competencia: En estos casos suele reposicionarse a la 

competencia que lograr cambiar la posición propia. El atajo más favorable es que 

el competidor puede que sus productos lleguen a ver una visión menos favorable y 

esto podrá que lleguen a forzar que cambien sus estrategias de posicionamiento. 



30 
 

Kotler y Armstrong (2001) mencionan que todo los mercadólogos cuentan con 

una posibilidad de diversificar estrategias de posicionamiento.  

Posicionamiento con atributos específicos.  

Posicionamiento con beneficios.  

Posicionamiento en ocasiones de uso. 

Posicionamiento alejado a los competidores.  

Posicionamiento de diferenciar productos.  

Muy a menudo los mercadólogos suelen usar combinaciones de estrategias en 

posicionamiento. La oferta puede estar reflejado en los mercados y diferenciarse a 

base de productos, imagen.  

Diferenciación: Todo producto tiene una diferenciación sea físico al cual lo 

encontramos dentro de un plano. En este caso lo encontramos en casi todo los 

productos que no permiten tanta variación: pescado, fierro. Por otro lado están los 

productos que suelen tener una variedad de características que ofrece la 

competencia. Las empresas o compañías suelen diferenciar sus productos 

mediante la calidad, su imagen, así como también su durabilidad.   

Servicios: La diferenciación de los productos físicos de la empresa puede 

diferenciar los servicios mediante un acompañamiento con el producto. Las 

empresas llevan algunas ventajas competitivas a su gran accionar con entregas 

rápidas, muy cuidadosas y cómodas. También con brindar el plus de algunos 

servicios como instalaciones y reparaciones se puede distinguir de la competencia.   

Personal: Las empresas suelen ir ganando territorio muy fuerte por las 

contrataciones de un buen personal competitivo. La empresa tiene que seleccionar 

con mucha determinación al personal, para después llevar a tener un contacto con 

sus clientes y brindarle también una buena capacitación.  

Imagen: En estos casos algunos competidores suelen tener algunos parentesco 

iguales, pero los principales compradores pueden llegar a notar una diferenciación 
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en la imagen o el logo de la marca de la empresa. Es por eso que las empresas 

suelen esforzase por tener una imagen que se puedan distinguir de la competencia. 

La imagen bien ganada de la empresa o la marca debe ser bien demostrada para 

que brinden seguridad, beneficios  para lograr un posicionamiento entre sus 

productos. Para poder lograr que esa imagen llegue a ser impactante y ser 

diferenciada se requiere mucha creatividad y un arduo trabajo duro. Todo lo que 

vaya acompañado de símbolos es muy importante para el fácil reconocimiento de 

la empresa o su marca y se pueda diferenciar con su imagen. Todas las empresas 

suelen siempre tener un diseño en carteles y buenos logotipos que siempre les 

lleguen a ser reconocidas fácilmente. 

1.3.8. Marca  

Aaker (2002) define marca de la siguiente manera: “la marca que llegue a 

lograr posicionarse puede tener todo atributo atractivo, que esto llega a tener un 

fuerte impacto con sus asociaciones. Toda marca tendrá muchos niveles elevados 

por todas esas dimensiones que son sus características tan deseosos por el 

consumidor final, a todo esto puede ser utilizado para poder discriminar a otras 

marcas de su competencia” (p.49) 

Russell y Lane (2001) habla de la marca y lo define como: “el valor que tiene 

aquello que las personas, como consumidores, distribuidores y vendedores, piensa 

y sienten respeto de una marca en comparación con las de la competencia, a lo 

largo de un determinado plazo” (p. 72) 

Que la empresa tenga buen reconocimiento, prestigio y que genere mayor 

rentabilidad, depende mucho de lo que los consumidores opinan y sienten de 

nuestra marca, hará que se más reconocida y que muchos lo elijan antes que a 

otras.  

Aaker (2002) por el contrario no habla de “que la marca es un valor que están 

vinculado al nombre y sus símbolos, que le dan un propio valor ya sea por el 

producto o un intercambio en algún servicio para los clientes de dicha compañía” 

(p. 18). La marca es considerada el activo de la empresa, ya que esta es la que 

está en la mente de los consumidores y la que de por si vende, ya que son muchas 
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las personas que relacionan los productos, con una marca en específico, de 

acuerdo al valor que le dan a esta. 

Wilensky (2006) “La marca para poder tener una identidad para que sea más 

factible en el mercado, las cuales pueden ser de una manera tangible que mediante 

ello puedan lograr una identidad.” (p.42). Un rol principal que tiene una marca es 

lograr marcar y ser identificada es con la calidad del producto. Esa identidad lo 

demuestra todo lo relacionado con los valores que están con la marca, basadas 

principalmente en las habilidades distintivas. Ofrecer una marca al producto es una 

realidad material. La imagen está conformada por todo un contenido, que muestra 

la seguridad para unos, el prestigio para otros y calidad. 

Asignación de Marca  

 Kotler y Armstrong (2012) Para hablar de una marca que es brindar un 

nombre, ya sea en un termino, simbolos o diseños, una combinacion de sus 

elementos, que logran identificar ya sea a su fabricante o al abastecedor de un 

producto o servicio. Todo los consumidores estan asociadon a la marca como la 

parte tan importande del producto y de darle a una marca esto le esta generando 

un gran valor. (p.93) 

Lealtad de Marca 

Ferrell y Hartline (2012) Principalmente lo que hace a los clientes tengan un 

mayor índice de preferencia a una lealtad hacia la marca a diferencia de la 

competencia es la categoría de un producto. Esto cuenta con tres grados de lealtad: 

reconocer la marca, preferir la marca e insistir en la marca. El primero se basa a 

que el cliente ya conoce todo lo de la marca. El segundo es más por la lealtad que 

tienes ya hacia esa marca que lo prefieren más que a la competencia y esto le 

conlleva a que compraría si encuentra la disponibilidad. 

Empaque  

Kotler y Armstrong (2012) implica mas que todo el diseño y la emvoltura del 

producto. Por tradición, la función primordial del empaque era contener y proteger 

el producto. Con la competencia y el hacinamiento crecientes en los anaqueles de 
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las tiendas minoristas, los empaques ahora deben desempeñar muchas tareas de 

ventas; desde llamar la atención hasta describir el producto y venderlo. Las 

empresas están descubriendo el poder que tiene un buen empaque para provocar 

el roconocimiento instantaneo de la marca por parte del consumidor.  

Etiqueta 

Kotler y Armstrong (2012) el etiquetado va desde los diseños mas sencillos 

que son adquiridas para el producto, complementados por los graficos que estan 

en el empaque. Las etiquetas sirven en diferentes funciones. Como mínimo, la 

etiqueta identifica el producto o la marca, como el nombre Sunkist adherido a las 

naranjas. La etiqueta tambien describe varios aspectos que estan complementado 

con el producto (como se hizo, donde se elaboro, el contenido, forma de preparar, 

como tambien las medidas de seguridad). Finalmente, la etiqueta podria ser usado 

como una propaganda para la marca, tambien como el facil posicionamiento y 

enlazar a los clientes. Para muchas compañias las etiquetas se han convertido en 

un elemento importante para campañas de marketing mas extensas. Las etiquetas 

y los logotipos de las marcas pueden apoyar el posicionamiento de la marca y 

añadirle personalidad. 

1.4. Formulación del Problema. 

Problema General  

¿De qué manera el Plan de Marketing mejorara el posicionamiento de la 

marca Moccaff en la Región Lambayeque? 

1.5. Justificación e importancia del estudio. 

Hernández (2010) Toda investigación que sera efectuada con un unico 

propósito que este bien definido y todo proposito de estar lo suficientemente bien 

relacionado al significado que este lo pueda justificar a su realización. 

Toda investigación es muy importante porque nos permitirá conocer cómo se 

comporta el consumidor a una nueva marca de café orgánico en la Región 

Lambayeque y saber cuáles son sus criterios de compra en un producto nuevo, 
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para que la empresa que comercializa esta marca oriente ofertas para cubrir las 

necesidades que ellos buscan.  

Esta investigación será de mucha importancia ya que les servirá como materia 

de investigación a los futuros profesionales que estén plenamente enfocados al 

marketing y la información será sobre una nueva marca en el mercado de la región 

Lambayeque y puedan tomar estrategias si es que fuera necesario.  

La presente Investigación como finalidad que tiene es proponer un plan de 

Marketing para posicionar a la marca Moccaff y contribuir a la mejora de la imagen 

de la Empresa con dicha marca lanzada al mercado Lambayecano.  

Elaborar estrategias de Marketing que reflejen su importancia en la obtención 

a los resultados que se obtendrán mediante un buena estructuración en el Plan de 

Marketing. 

Elaborar planes de Marketing y cuya influencia refleja en forma importante en 

cuanto a resultados que se podrían obtener en la estructuración del plan de 

Marketing. 

1.6. Hipótesis  

Si se elabora el Plan de Marketing entonces se mejorará el posicionamiento 

de la marca Moccaff, Chiclayo. 

1.7. Objetivos 

1.7.1. Objetivos General 

Elaborar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento del café 

orgánico marca Moccaff en la Región Lambayeque.  

1.7.2. Objetivos Específicos 

 Analizar la situación actual que presenta la marca Moccaff, con respecto a 

su posicionamiento en el mercado de cafés orgánicos en la Región Lambayeque.  
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Determinar los factores de plan de marketing de la marca Moccaff, que 

favorece a la empresa para seguir posicionando en el mercado de cafés. 

Identificar qué tipo de plan de marketing aplica actualmente la empresa para 

su marca Moccaff. 

Proponer el plan de marketing que ayudará al posicionamiento de la marca 

Moccaff en el mercado de cafés orgánicos de la Región Lambayeque. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 

2.1. Tipo y Diseño de Investigación. 

2.1.1. Tipo de Investigación. 

Hernández (2010) para especificar toda propiedad, caracteristica y todo perfil 

de procesos, persona, o cuaquier tipo de fenomeno que conlleve a un punto de 

análisis. (p.52) 

La naturaleza de la investigación es descriptiva porque nos permitirá saber en 

qué situación se encuentra la empresa y por qué la marca no ha logrado 

posicionarse en el mercado lambayecano, así mismo este tipo de investigación no 

brindara resultados existentes, que permitirá conocer, analizar y cumplir con 

nuestro objetivo que estamos planteando, para poder determinar su 

posicionamiento del café orgánico marca Moccaff comparando  con otras marcas 

de café orgánico en la Región Lambayeque.   

2.1.2. Diseño de investigación. 

Hernández (2010) se podra definir a la investigación que se realiza sin 

manipular ninguna variable. El diseño de investigación transversal recoge todo los 

datos en un mismo momento y tiempo único. El proposito es describir las variables 

y analizar la incidencia en el momento dado. (p.54) 

El diseño de investigación es no experimental-transversal, no se manipularan 

ninguna variable involucrada, únicamente se estudió el comportamiento de las 

mismas en su entorno natural. 

2.2. Población y muestra. 

2.2.1. Población. 

Según Alfaro (2012) la población “es el conjunto de todos los elementos 

(unidades de análisis) que pertenecen al ámbito espacial donde se desarrolla el 

trabajo de investigación” (p.52).  
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Con la base de datos del INEI, da como indicador demográfico de la población 

en la ciudad de Lambayeque es de 296 645 habitantes que serán objeto del 

presente estudio está conformada por Hombres y Mujeres  de las edades de 15 y 

40 años que consumen las variedades de café en nuestra Región de Lambayeque. 

2.2.2. Muestra 

Según Bernal (2010) menciona que, “Es la parte de la población que se 

selecciona, de la cual realmente se obtiene la información para el desarrollo del 

estudio y sobre la cual se efectuarán la medición y la observación de las variables 

objeto de estudio” (p.161) 

Hombres y Mujeres de las edades de 15 y 40 años de edad que solo 

consumen Café Orgánico de la Región de Lambayeque. Utilizando el muestro 

aleatorio Estratificado para realizar las encuestas, aplicando la siguiente fórmula: 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

(𝑁 − 1) ∗ 𝐸2 + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 

Donde: 

n: Tamaño de muestra 

Z: 1.96 Nivel de confianza 95% 

E: 0.05 Margen de error 

: Varianza poblacional 

: Desviación estándar de la población 

P: 0.5 Proporción de la población que tiene la característica de interés 

Q: 0.5 1- P 

N: 296 645 Tamaño de la población. 

Sustituyendo valores se obtuvo: 

 

𝑛 =  
296 645 ∗ 1.962 ∗ 0.05 ∗ 0.5

(857405 − 1) ∗ 0.052 + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
= 384 
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2.3. Variables, Operacionalización. 

2.3.1. Variables 

Variable Independiente  

Marketing 

“Para desarrollar un buen plan de marketing no solo es redactar o estructurar 

estrictamente aquellas actividades o estrategias que estará acoplada la compañía 

mediante un determinado tiempo, si no que todo programa para llegar al objetivo 

es que las metas estén bien planteadas para tener una buena competencia en el 

mercado”  (Saenz, 2008, p. 32) 

Variable Dependiente 

Posicionamiento 

“Es todo aquello que la empresa va a brindar al sacar un producto al mercado, el 

consumidor puede elegir entre sus opciones variedades de productos, pero esto 

solo será demostrado como llega a percibir en la realidad del consumidor final” 

(Merino y Espino, 2009). 
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2.3.2. Operacionalización. 

Tabla 1  
Operacionalización de las Variables Plan de Marketing  

Variables 

Dimensiones 
Indicadores                                      Ítems 

Técnicas/Instru

-mentos 

 

 

 

 

 

Plan de 

Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing 

Mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

Producto 
 
 
 
 

Precio 
 
 

Plaza 
 
 
 

Promoción 

 

 

¿Para usted que es lo que hace que un café sea 
de calidad? 
En el momento de comprar ¿Qué tan satisfecho 
se encuentra con nuestro producto de café? 
¿Con que frecuencia consume café? 
Sabía que nuestro café es 100% orgánico y que 
no lleva ningún elemento químico que sea dañino 
para la salud  
 
¿Cuánto pagaría usted por un café orgánico 
¿Le parece justo el precio del café orgánico? 

 
¿En qué lugar le gustaría encontrar nuestro 
producto? 
Indique en que otro lugar le gustaría encontrar 
nuestro producto 
 
¿Usted sabe que los beneficios que le ofrece 
nuestro producto son saludables? 
¿Por qué medio le gustaría conocer el café 
orgánico marca Moccaff? 

 

 

 

 
 
 

Encuesta 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 2 
Operacionalización de la Variable Posicionamiento  

Variables 

Dimensiones 
Indicadores                                      Ítems 

Técnicas/Instru

-mentos 

 

 

 

 

Posiciona-

miento 

 

 

 

 

Marca 

 

Empaque 

 

 

 

Etiquetado 

 

 

Lealtad 

 

 
¿Qué le gusta o le llama más la atención de un 
empaque? 
Cuando compra café ¿Qué clase de empaque o 
envase compra con mayor frecuencia? 
¿El diseño y los colores utilizados en el café 
orgánico Moccaff creen que son atractivos? 
 
¿Qué cambiaría Ud. del empaque del café 
orgánico marca Moccaff? 
 
 
¿Estarías dispuesto a cambiar tu marca habitual 
de café por nuestro café orgánico Moccaff? 
¿Usted conoce o ha escuchado del café orgánico 
Moccaff? 
¿Cuándo le digo café cree usted que le viene a la 
mente la marca Moccaff? 

 

 

 

 
Encuesta 

Fuente: Elaboración propia 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad. 

Al elaborar un plan de marketing para el posicionamiento de la marca, se 

empleara la muestra de 384 personas de las edades de 15 y 40 años que consuman 

café, ya sean clientes o no de la marca Moccaff, para lo siguiente la fuente primaria 

será de tipo descriptiva y propositiva, aplicando una encuestas mediante la 

recolección de datos del cuestionario. 

2.4.1. Técnicas de recolección de datos. 

Toda técnica es la parte operativa de aquellos métodos que serán utilizados 

para la obtención de datos. Para Para fines de esta investigación la técnica fue la 

encuesta, Carrasco (2010), define a la encuesta como, “Una técnica de 

investigación social para la indagación, exploración y recolección de datos, 

mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que 

constituyen a unidad de análisis del estudio investigativo” (p.72).En tal sentido, en 

esta investigación se empleara la técnica de la encuesta 

Encuesta: 

En este proyecto la técnica que será utilizada en la investigación es la 

encuesta,  la cual  Fridas, (2006) la encuesta “es el conjunto de datos consulta o 

interrogatorio a un número determinado de personas sobre un asunto” (p.28). La 

encuesta es el método más utilizado en las investigaciones por lo mismo que se 

obtiene buena información de fuentes primarias. 

Con la recolección de datos se podrá contar con todas las unidades de 

observación mediante el cuestionario que ya se tiene establecido. La encuesta será 

tomada en cuenta con un cuestionario que será complementado con preguntas que 

están preparadas con un único propósito de obtener la información de las personas. 

2.4.2. Instrumentos de recolección de datos. 

Los principales instrumentos utilizados para la recolección de la información 

que será utilizado basados en la información brindada. Según Carrasco (2010) 

indica que “el instrumento de investigación social más usado cuando se estudia 
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gran número de personas, ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja 

de preguntas que se le entrega a cada una de ellas” (p.318). 

 

Esta investigación es tipo cuantitativo, el cual utilizaremos solo un tipo de 

instrumento la cual nos ayudara a recopilar nuestros datos requeridos y obtener 

dicha información requerida, con el instrumento mencionado,  será elaborada con 

preguntas relacionado al problema y con lo cual resolveremos y conoceremos a lo 

que vamos a investigar con las preguntas encuestas. 

Cuestionario. 

Contiene varias preguntas o ítems que cuentan con una o más variables a 

medir.  Están consideradas con dos tipos de preguntas la que vendrían hacer: 

cerradas y abiertas. (Gómez,  2006, p. 58). 

Escalas de Medición:  

La escala de Likert. 

El instrumento a medir o la recolección disponen en la investigación para 

medir las actitudes sociales. Es el conjunto de los ítems bajo el diseño de 

afirmaciones o juicios los cuales se solicita la reacción (positiva o negativa, 

favorable o desfavorable) de los individuos. 

Escala de frecuencia. 

Es la medición de actividades que se realiza a todo aquel encuestado, que 

está basada en función a las preguntas de la encuesta. 

Escala de Valoración. 

Está basada en categorías mediante el cual el observador esta por emitir un 

juicio, el cual indicara en qué estado se presenta el actuar o en la frecuencia que 

será determinada la conducta. 
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Preguntas Cerradas. 

Son preguntas que solo están permitidas al momento de contestar basadas 

en alternativas cerradas. Con estas preguntas puede perderse riqueza en la 

información pero se puede hacer su cuantificación; así es más fácil realizar una 

tabulación, donde los resultados sean más concretos y más exactos. 

2.4.3. Validez de los instrumentos 

Según Valderrama (2014) expresa que “el juicio de expertos es el conjunto de 

opiniones que brindan los profesionales de experiencia, realizada por el asesor de 

tesis o especialistas en la investigación, con la finalidad de que la redacción de 

preguntas tengan sentido lógico y comprensibilidad” (p.199). 

El instrumento que se aplicó fue el cuestionario, el cual fue sometido a una 

prueba de validez aplicada por juicio de expertos. 

2.4.4. Confiabilidad de los instrumentos 

El Alfa de Cron Bach se utilizó para calcular el coeficiente de fiabilidad del 

instrumento de medición.  

Hernández, Fernández y Baptista (2010) menciona que “dicho coeficiente 

puede estar entre cero y uno, donde el cero significa nula confiabilidad y el uno 

representa una máxima confiabilidad (fiabilidad total, perfecta). Cuanto más cerca 

este al coeficiente cero (0), mayor error habrá en la medición” (p. 302) 

2.5. Procedimientos de análisis de datos. 

Según Arias (2004) "en este punto se describen las distintas operaciones a 

las que serán sometidos los datos que se obtengan" (p. 79). 

Seleccionamos nuestra muestra las cuáles serán las personas que consumen 

café, las cuales serán encuestadas con el instrumento. Sera realizado en un solo 

día para así obtener la información necesaria para nuestra investigación. 

Para dicha investigación a realizar se utilizara el programa estadístico SPSS 

versión 22, el cual brindara los resultados en cuadros y tablas que interpretaremos 

y serán analizados para obtener los resultados. 
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Análisis Estadísticos de Datos 

Primero se obtendrá la información de nuestra muestra objeto de estudio, que 

serán mediante las encuestas que se aplicaran, para nuestro procesamiento de 

datos se utilizara el SPS versión 21, luego los datos serán elaborados por cuadros 

estadísticos para después ser interpretados cada uno con su ítems, para así poder 

dar respuesta a nuestros objetivos. 

2.6. Criterios éticos 

Noreña, Rojas y Rebolledo (2012). Para la realización de esta investigación se 

tendrá en cuenta: 

 

Tabla 3  
Criterios Éticos 

Criterios Características de los criterios Éticos 

 

 

Respeto 

La privacidad de las personas a los 
mismos que aportaran en algún tipo de 
información o el desarrollo del 
cuestionario no infligiría ningún daño. 

 

Confianza  

La seguridad al momento de dirigirse ante 
ellos con una breve presentación y ser 
llamados por su nombre, pero 
manteniendo su anonimato en la 
información brindada. 

 

Confidencialidad   

Dándole a conocer a la empresa de dicho 
cuestionario que no se verán afectados y 
ni le causaría ningún daño o perjuicio.  

Fuente: Elaborado en base (Noreña, Rojas y Rebolledo, 2012, p.82) 
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2.7. Criterios de Rigor científico. 

Noreña, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) todos los investigadores deben 

tener muy en cuenta de algunos criterios éticos al momento del diseño y también al 

momento de su recolección de datos. (p. 86) 

Tabla 4  
Criterios de RIgor cientifico 

Criterios Procedimientos 

 

 

 

 

Credibilidad 

Los datos que se presenten en el 

proyecto de investigación, 

minimizando los riesgos y la tendencia 

de los investigadores, como fuentes 

de datos y además de dar 

interpretación a la información de 

aquellos resultados serán 

reconocidos solo con verdaderos 

participantes. Y de dicha observación 

de variables fueran hechas en un 

mismo escenario.  

 

 

Validación 

 

Las encuestas y propuestas para 

generar confianza y poder darle un 

mayor peso a la investigación 

realizada, esto es para que quedé 

presente de que dicha información 

que se utilizo fue la más necesaria y 

fue entendible.   

Fuente: Elaboración Propia.  
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III. RESULTADOS 

3.1. Resultados en Tablas y Figuras 

Tabla 5.  
Distribución de la población según sexo 

 Sexo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Femenino 59 49.2 49.2 49.2 

Masculino 61 50.8 50.8 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 
 

Distribución de la población según sexo 
 

 
 

Figura 1 Según las encuesta realizada el sexo más encuestado fue el Masculino, el 50.8% 

del encuestado, al 49.2% que fue Femenino. 

Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla 6.  
Distribución de la población por Edad 

Edad Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

15-25 años 40 33.3 33.3 33.3 

26-35 años 64 53.3 53.3 86.7 

36-40 años 16 13.3 13.3 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia.  

 

 

 

Distribución de la población por Edad  

 

 

Figura 2 Las personas encuestadas corresponde a la edad de 26-35 años con un 53.3%, un 33.3% 

son las edades de 15-25 años y un 13.3% que es la edad de 36-40 años. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 7.  
Indicador de calidad de café 

Calidad de 
café Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Aroma 30 25.0 25.0 25.0 

Sabor 44 36.7 36.7 61.7 

que sea 
marca 
conocida 

46 38.3 38.3 100.0 

color 0 0.0 0.0 0.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

Indicador de calidad de café 

 

 Figura 3 Según el resultado se observa para que un café sea de calidad tiene que ser marca conocida 

con un 38.3%, un 36.7% se basan a su sabor, el 25% a su aroma del café. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25.0

36.7 38.3

0.0
0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

aroma sabor que sea marca
conocida

color

FR
EC

U
EN

C
IA

 (
%

)



49 
 

Tabla 8.  
Satisfacción con el café orgánico Moccaff 

Satisfacción Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

muy 
satisfecho 20 16.7 16.7 16.7 

Satisfecho 46 38.3 38.3 55.0 

ni satisfecho 
ni insatisfecho 35 29.2 29.2 84.2 

Insatisfecho 16 13.3 13.3 97.5 

muy 
insatisfecho 3 2.5 2.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

Satisfacción con el café orgánico Moccaff  

 

 Figura 4 Según lo apreciado se observa que un 38.3% se encuentra satisfecho con nuestro 
producto, el 29.2% se encuentra ni satisfecho ni insatisfecho, el 2.5%  se encuentra muy insatisfecho 
con nuestro producto.  

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 9.  
Frecuencia de consumo de café 

Consumo de 
café Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

todo los días 100 83.3 83.3 83.3 

dos veces por 
semana 8 6.7 6.7 90.0 

tres veces por 
semana 6 5.0 5.0 95.0 

cuatro veces 
por semana 6 5.0 5.0 100.0 

nunca 0 0.0 0.0 0.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Frecuencia de consumo de café 

 

 Figura 5 Según la encuesta realizada nos indican que el 83.3% consume todo los días café, el 6.7% 
dos veces por semana y el 5% cuatro veces por semana consume café. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 10.  
Conocimiento del producto orgánico 

Conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Si 7 5.8 5.8 5.8 

No 113 94.2 94.2 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Conocimiento del producto orgánico  

 

 Figura 6 Según el conocimiento de los encuestados si el café es orgánico el 94.2% NO conoce y el 
5.8% dice que SI conoce. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 11.  
Precio a pagar por el producto orgánico 

 Precio Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

s/.6.00 88 73.3 73.3 73.3 

s/.7.00 27 22.5 22.5 95.8 

s/.8.00 5 4.2 4.2 100.0 

s/.10.00 0 0.0 0.0 0.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Precio a pagar por el producto orgánico 

 

 

 

 Figura 7 Según con la encuesta realizada nos indican un 73.3% pagarían el precio de s/.6.00 y un 

4.2% el precio de s/.8.00. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 12.  
Valoración del producto 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Si 48 40.0 40.0 40.0 

No 72 60.0 60.0 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Valoración del producto 

 

 
Figura 8 Se observa que el 60% dice que NO les parece justo el precio del café y el 40% dice que 

SI les parece favorable su precio. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 13.  
Puntos de expendios 

Expendios Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Bodega 63 52.5 52.5 52.5 

Supermercados 
40 33.3 33.3 85.8 

mercados 17 14.2 14.2 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Puntos de expendios 

 

 
Figura 9 Se observa que el 52.5% le gustaría encontrar en las bodegas y el 14.2% encontrarlos en 
los mercados. 

Fuente: Elaboración propia.  
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Tabla 14.  
Nuevos puntos de distribución 

Distribución Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Tienda 62 51.7 51.7 51.7 

Bodega 21 17.5 17.5 69.2 

cerca de casa 37 30.8 30.8 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Nuevos puntos de distribución 

 

 
 

Figura 10 Apreciamos que el 51.7% le gustaría encontrar en la tienda nuestro producto y el 30.8% 

cerca a su casa. 

Fuente: Elaboración propia.   
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Tabla 15.  
Medios publicitarios 

Medios 
Publicitarios Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

radio 22 18.3 18.3 18.3 

periódico 4 3.3 3.3 21.7 

televisión 94 78.3 78.3 100.0 

volantes 0 0.0 0.0 0.0 

otros 0 0.0 0.0 0.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Medios publicitarios 

 
Figura 11 El 78.3% le gustaría conocer nuestra marca de café por la televisión y el 18.3% por 
la radio. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 16.  
Conocimientos de las bondades del café orgánico Moccaff 

Conocimientos Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

No 120 100.0 100.0 100.0 

Si 0 0.0 0.0 0.0 

Fuente: Elaboración propia. 

 
Conocimientos de las bondades del café orgánico Moccaff 

 
 

Figura 12 El 100% de los encuestados indican que NO conocen los beneficios saludables de nuestro 
producto. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 17. 
 Características más valoradas de la presentación 

Características Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Diseño 45 37.5 37.5 37.5 

materiales 1 .8 .8 38.3 

el producto 
mismo 22 18.3 18.3 56.7 

marca 52 43.3 43.3 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Características más valoradas de la presentación 

 
 

 Figura 13 Según los resultados el 43.3% le llama la atención la marca y el 18.3% el producto 

mismo del empaque. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 18.  
Preferencia de empaque café orgánico 

Preferencia Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Vidrio 52 43.3 43.3 43.3 

stick(bolsa) 61 50.8 50.8 94.2 

Lata 7 5.8 5.8 100.0 

hermetipack  0 0.0 0.0 0.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Preferencia de empaque café orgánico 

 
 Figura 14 El 50.8% de los encuestados su envase que compra con mayor frecuencia es el stick 

(bolsa) y el 5.8% prefiere el de envase de lata. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 19.  
Valoración de los diseño 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Si 103 85.8 85.8 85.8 

No 17 14.2 14.2 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Valoración de los diseño 

 

Figura 15 Según el 85.8% de los encuestados dicen que SI les parece atractivo y el 14.2% dicen 
que NO les parece que es atractivo. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 20.  
Sugerencia de cambio del empaque 

Empaque Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Diseño 66 55.0 55.0 55.0 

Colores 11 9.2 9.2 64.2 

Empaque 42 35.0 35.0 99.2 

Todo 1 .8 .8 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Sugerencia de cambio del empaque 

 

 Figura 16 El 55% de los encuestados nos indicaron que les gustaría cambiar el diseño y el 9.2% 
indicaron que cambiarían los colores del empaque. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 21.  
Predisposición de migrar al café tradicional al café Moccaff 

Migrar Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Si 60 50.0 50.0 50.0 

No 27 22.5 22.5 72.5 

tal vez 33 27.5 27.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Predisposición de migrar al café tradicional al café Moccaff 

 
Figura 17 El 50% estaría dispuesto a cambiar su café habitual por la de nuestro café orgánico 
Moccaff y el 22.5% NO estaría dispuesto a cambiar su café habitual. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 22.  
Conocimiento de marca 

Conocimiento Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Si 1 .8 .8 .8 

No 118 98.3 98.3 99.2 

Nunca 1 .8 .8 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Conocimiento de marca 

 
 Figura 18 El 98% de las personas encuestadas dicen que NO conocen la marca Moccaff. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

  

.8

98.3

.8
.0

20.0

40.0

60.0

80.0

100.0

120.0

si no nunca

Tí
tu

lo
 d

el
 e

je

Título del eje



64 
 

Tabla 23.  
Recordatorio de la marca Moccaff 

Recordatorio Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Si 32 26.7 26.7 26.7 

No 49 40.8 40.8 67.5 

tal vez 39 32.5 32.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0   

Fuente: Elaboración propia. 

 
Recordatorio de la marca Moccaff 

 
 Figura 19 El resultado de las encuesta nos dice que el 40.8% la marca Moccaff no le hace 
referencia a una marca de café y el 26.7% SI le hace referencia a una marca de café Moccaff. 

Fuente: Elaboración propia.  
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3.2. Discusión de resultados 

En la Tabla 7. El resultado se observa para que un café sea de calidad tiene 

que ser marca conocida con un 38.3%, pero mientras que un 36.7% se basa a su 

sabor, sin embargo Alzamora (2018) llego a la conclusión que la empresa al aplicar 

un Marketing Mix su posicionamiento de su marca en el mercado mejora el prestigio 

de la marca, tanto en la calidad, el sonido, la buena madera, la durabilidad y la 

garantía son atributos que el consumidor valora al momento de decidir entre una 

marca. 

Por lo tanto en la tabla 11. El resultado en cuanto pagaría por un café orgánico, 

según con la encuesta realizada nos indican un 73.3% pagarían el precio de s/.6.00 

y un 4.2% el precio de s/.8.00, pero Alzamora (2018) llego a su conclusión que en 

su encuesta realizada un 32% indicaron que el precio en un producto no es muy 

determinante, ni tan importante al momento de decidir en una compra.  

Pero en la tabla 13. Se observa que el 52.5% le gustaría encontrar en las 

bodegas nuestro producto y el 14.2% encontrarlos en los mercados, siendo Mora y 

Perleche (2018) que mediante sus resultados obtenidos la que tenga un expansión 

eficiente, tienen encueta la ubicación donde será encontrado el producto, ya sea 

céntricas, también contando con el reparto de delivery de sus productos y contando 

en un ambiente acoplado para brindar un buen almacenamiento en sus productos. 

En la tabla 21. Nos indica que si estarían dispuesto a cambiar su marca 

habitual al  que el 50% SI estaría dispuesto a cambiar su café habitual por la de 

nuestro café orgánico Moccaff y el 22.5% NO estaría dispuesto a cambiar su café 

habitual, pero Bravo (2018) en sus resultados obtenidos en la fidelización de los 

alumnos al instituto manifiestan, que un plan de marketing está orientado a la 

situación actual que conlleva al alumno a recomendar con otras personas y que tan 

comprometidos se encuentran en los servicios brindados por el personal 

administrativo para poder seguir fidelizados a esta dicha institución. Pero Espinoza 

(2016) también llego a la conclusión que la marca es la que siempre sobrevive a 

una empresa, al momento de elegir en varios ámbitos ya que logran posicionar su 

marca en la mente del consumidor en precio, calidad y durabilidad que hacen que 

elijan su marca y no escoger otras. 
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3.3. Aporte práctico  

 

Justificación de la Propuesta 

El desarrollo de la siguiente propuesta surge con el propósito de mejorar el 

posicionamiento del café orgánico marca Moccaff, en la ciudad de Chiclayo. 

Si bien los resultados en la investigación de campo determinaron que el 98% 

no conoce la marca Moccaff por lo mismo que aún no está muy bien posicionada 

en la mente del consumidor la propuesta que estoy fundamentando basados en mis 

resultados adquiridos, con la información proporcionada de las 150 encuestas 

realizadas a personas de las edades de 15 a 40 años de edad, en la ciudad de 

Chiclayo. Quienes manifestaron en su mayoría que el café Orgánico que lleva como 

nombre Moccaff no es muy conocido y el 100% tampoco conoce los beneficios que 

cuenta el café orgánico, por lo mismo que es un producto nuevo que recién se está 

dando a conocer en el mercado, el 73.3% estarían dispuesto a pagar por el café 

orgánico un precio de S/. 6.00, el 51.7% le gustaría encontrar nuestro producto en 

la bodega ya que es donde las personas más recurren para encontrar el producto 

y un 50.8% de las personas nos indicaron que el empaque que ellos más compran 

es el stick (bolsa). Con este diseño de un Plan de Marketing lo que se busca es que 

la marca se posicione en la mente del consumidor utilizando herramientas de 

comunicación como la televisión para la difusión del producto, la inversión que se 

está planteando es de S/. 2200 soles que comprenderán los meses de diciembre a 

marzo del 2021 es donde se proyecta llevar a cabo toda la realización de la 

propuesta que se plantea.  
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Objetivos  

Objetivos General  

Mejorar el posicionamiento del café orgánico marca Moccaff en la región 

Lambayeque, 2020 

Objetivos Específicos  

Definir estrategias de comunicación que permitan el posicionamiento de la 

marca Moccaff. 

Definir cuál es el mensaje central que se quiere publicitar en la campaña y a 

través de qué medios se va a impartir. 

 Reforzar las estrategias de sus redes sociales para medir el posicionamiento 

de la marca Moccaff.  

Propuesta de Investigación 

La propuesta tiene como objetivo general desarrollar un diseño de Plan de 

Marketing para el posicionamiento del café orgánico Moccaff en la ciudad de 

Chiclayo. La propuesta se fundamenta en diseñar medios publicitarios para 

posicionar la marca como publicidad en radio y televisión, venta Personal o directa 

y Línea de atención al servicio al cliente y buzón de sugerencias. 

Herramientas promocionales  

Publicidad en radio y televisión: la marca actualmente no cuenta con un 

comercial televisivo para que así pueda hacerse conocida o vean las personas que 

hay una nueva marca de café. Lo que se busca con la marca es impulsarla con 

comerciales que lleguen a la mente del consumidor de café, que con sólo verlo o 

escuchar la marca se empiecen a identificar con el producto. Se puede establecer 

grandes beneficios con toda las agencias de publicidad que puedan darle un 

enfoque más relacionado al producto y ellos se encarguen de refrescar la imagen 

para que ellos logren impactar en la población y poder que se posicione la marca 

en este mercado en el rubro de café. Así mismo en las principales emisoras de 

radio para que se pueda difundir nuestro café orgánico y el slogan a nivel radial ya 

que llegan a cada rincón de nuestro país y es uno de los más utilizados por las 

personas, transportistas, etc. En televisión serian emisiones matutinas y nocturnas 
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con una duración de 30 seg. c/u por un espacio de 2 veces por horario y en la radio 

dos veces diarias en el espacio de publicitario del programa que patrocine. 

Facebook e Instagram (Fan Page): la marca actualmente cuenta con una 

página oficial en Facebook la cual hace mención a su producto de café, 

considerando que se puede Relanzar su página, ya que no es considerada muy a 

menudo por parte de la Empresa para que así también pueda llegar a las personas 

que utilizan muy a menudo esta red social y le podría traer nuevos consumidores 

para su producto además de poder lograr el posicionamiento de su marca en la 

mente del consumidor. La red social Instagram que tiene bastante popularidad en 

las personas la cual se puede llegar a un público con seguidores con publicidad ya 

que muy a menudo se viene utilizando.  

 

Página Oficial de Facebook 

Fuente: https://www.facebook.com/Moccaff-Nuevas-Ideas-1626122287650440/ 
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Estrategias de promoción para reforzar la imagen de la empresa 

Venta Personal o Directa: Con el fin de que el cliente sienta el compromiso 

y el interés de la empresa por ofrecerle un producto de café orgánico, lo cual se 

contara con la experiencia requerida, para que el cliente se sienta identificado con 

el producto ofrecido de nuestro café,  les puedan brindar los beneficios que tenemos 

para ellos acerca de nuestro producto. Responsabilizando siempre a la empresa de 

brindar una buena imagen a través de compromisos responsables y que el cliente 

siempre confié en la marca.   

Línea de atención al servicio al cliente y buzón de sugerencias. Siempre 

se mantendrá una buena relación en brindar todo los canales de sugerencias para 

nuestro clientes, para que ellos puedas presentar alguna sugerencia o reclamos de 

nuestro producto donde nos digan en que nos falta mejorar y ellos se sientan 

satisfechos que son tomados en cuenta, eso nos servirá en tener una buena 

conexión cliente-empresa, y así también brindar algunas informaciones que nos 

detallen para ir mejorando y presentar algunas sugerencia para nuestra marca o 

productos. 
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Cronograma de Actividades  

Las actividades de las etapas de la investigación se detallan a continuación. 

Tabla 24.  
Cronograma de actividades 

ACTIVIDADES 2020 2021 

SET OCT NOV DIC ENE FEB 

1. ELABORACION DE LA PROPUESTA  

 Investigación del nivel del Marketing de 

la empresa Inversiones CRIMTED 

S.A.C. 

X X 
    

 Diseño de un plan de propuesta de un 

Plan de Marketing y posicionar la marca 

de café orgánico Moccaff. 

 X 
    

 Realización de la Propaganda 

televisiva, radial y folletos para que la 

marca sea reconocida. 

   
X 

  

 La propaganda televisiva contara con 

una duración de 30 seg. en el canal 4, 

en el programa semanal, con una 

duración de 2 meses  

   

X X  

 La propaganda radial contara con un 

mensaje y su slogan un café para 

nuevas ideas y los beneficios que tiene, 

con una duración de 30 seg. y en la 

emisora Exitosa por 2 meses 

   

X X  

 Venta personal o directa por parte de 

los vendedores de la Empresa 

CRIMTED S.A.C.  

   
X X X 

 Relanzamiento de la Página Oficial de 

Facebook de la marca Moccaff por la 

Empresa Inversiones CRIMTED S.A.C.  

   
X X X 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 



71 
 

Presupuesto 

Tabla 25.  
Presupuesto estimado para la investigación 

FACTORES TOTAL 

 

Televisión (canal 4 Chiclayo.) 

 

Radio (Exitosa) 

 

Página de Facebook Oficial    

 

 

 

S/.1200.00. 

 

S/.350.00. 

S/. 40.00. 

 

                                             

Total  S/. 1,590.00 

Fuente: Elaboración propia 

* La encargada de administrar la red social de la empresa será la asistente administrativa de su jornada laboral 8 hrs solo 1 

hrs se dedicara a la página, pero se contara con una persona externa la que se encargara de la imagen publicitaria (una por 

mes). 

Financiamiento 

El financiamiento de la propuesta de investigación es de S/.1,590.00 

esperemos que la empresa con esta propuesta pueda aumentar sus ventas y poder 

que su marca sea conocida en la mente del consumidor, ya que las herramientas 

que utilizaremos tienen un cierto costo elevado ya que son medios  de difusión. 

Conclusiones de la Propuesta 

Diseño de un Plan de Marketing para el posicionamiento del café orgánico 

marca Moccaff en la región Lambayeque. 

Para el posicionamiento de la marca Moccaff, nuestro plan de marketing 

contempla en América Televisión, específicamente en el programa semanal, este 

spot tendrá una duración de 20 segundos, así mismo, también utilizare la emisora 

Radial Exitosa, en su programa de emisión semanal llamado Exitosa noticias que 

tendrá una duración de 25 segundos. 
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Se utilizara como principal medio publicitario la televisión ya que el 78.3% le 

gustaría conocer nuestra marca de café por dicho medio y el 18.3% le gustaría 

también que sea por la radio. 

También se relanzara la Página Oficial de Facebook e Instagram de la 

empresa, porque es una de las redes sociales que los cibernautas hoy en día 

utilizan más, ya que hay también se dará a conocer todo los atributos de la marca, 

ya sea promociones, puntos estratégicos de ventas de su café orgánico, por lo cual 

dicha página cuenta con 350 seguidores los cuales se pueden compartir para que 

la marca llegue a posicionarse en la mente del consumidor de aquellas personas 

que consumen café. 

Un café para nuevas ideas, es nuestro mensaje principal que tenemos para 

promocionar la marca y nuestro slogan que nos caracteriza para diferenciarnos de 

los demás, ya que tomar café nos mantiene despierto y la mente mucho más 

despierta para que así pueda fluir nuestras ideas. 

La duración de la campaña por la televisión y la radio tendrá una duración de 

30 segundos cada uno y esto será fomentado a partir del mes de Diciembre ya que 

es la mayor sintonía para hacer la publicidad. 

Responsable de la operatividad de la Propuesta  

El responsable de realizar la propuesta es el Gerente General de la Empresa 

Inversiones CRIMTED S.A.C, ya que analizara si es un medio que le conviene para 

que la marca del café Moccaff le va ser rentable para posicionar su marca en la 

provincia de Chiclayo. 

 

 

  



73 
 

IV. CONCLUSIONES  

 

Con un diseño de un plan de marketing para lograr el posicionamiento de 

la marca de café de la empresa Inversiones CRIMTED S.A.C se puede decir que 

están interesados en aplicar estrategias de marketing como la televisión, la radio y 

las redes sociales la cual contribuirá al posicionamiento de la marca del café 

orgánico Moccaff. 

Se utilizara la televisión, porque es el medio audiovisual más utilizados por 

las personas en la ciudad de Chiclayo con un 78.3%, la radio con un 18.3% será 

los principales medios que utilizaremos para el posicionamiento de la marca 

Moccaff. 

Lo que se dará a conocer por la televisión y radio es la información de los 

beneficios que tiene el café orgánico, dar a conocer una nueva marca de café con 

un slogan, “un café para nuevas ideas” dando a conocer todas las promociones y 

lograr en la mente del consumidor de café. 

También la herramienta que se volverá a utilizar es el relanzamiento de su 

página oficial de Facebook de la empresa el cual se volverá a potenciar para lograr 

aún más el posicionamiento de la marca Moccaff en la mente de los consumidores 

y así mismo mantener la comunicación bilateral con los consumidores. 
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V. RECOMENDACIONES  

 

Al gerente de Inversiones CRIMTED S.A.C de manera real le propusimos 

invertir en la propuesta de una propaganda televisiva dando a conocer todo los 

beneficios que tiene su café y lograr el posicionamiento de la marca y así poder 

llevar acabo lo relacionado las estrategias en esta tesis. 

Al administrador, realizar periódicamente un estudio del entorno tanto 

interno como externo, para que pueda mejorar, innovar y poder refrescar la imagen 

de la empresa y de la marca con la constante innovaciones hoy en día y la 

fidelización de los clientes con la empresa y la marca. 

A los trabajadores deben comprometerse e involucrarse con la empresa 

aportando ideas para un mejoramiento y hacer que la marca logre posicionarse en 

el mercado de café en la región de Lambayeque.   
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VII. ANEXOS 

ANEXO N° 1 INSTRUMENTO 

 

 

PLAN DE MARKKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL CAFÉ 

ORGANICO MARCA MOCCAFF EN LA REGION LAMBAYEQUE 

 

Encuesta sobre consumo de café. Estamos interesados en conocer su 

opinión, por favor, ¿sería tan amable de responder la presente encuesta?, la 
información que nos proporcione será utilizada para el posicionamiento de 
nuestro producto. 

1. Sexo 
 

a) Femenino    
b) Masculino 

 
2. Edad 

 
a) 15-25 años 
b) 26-35 años 
c) 36-40 años 

 
3. ¿Para usted que es lo que hace que un café sea de calidad? 

 
a) Aroma 
b) Sabor 
c) Que sea marca conocida 
d) Color 
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4. En el momento de comprar ¿Qué tan satisfecho se encuentra con 

nuestro producto de café orgánico? 

 

a) Muy satisfecho  

b) Satisfecho 

c) Ni satisfecho ni Insatisfecho 

d) Insatisfecho 

e) Muy insatisfecho 

 
 

5. ¿Con que frecuencia consume usted café? 

 

a) Todo los días  

b) Dos veces por semana  

c) Tres veces por semana 

d) Cuatro veces a la semana  

e) Nunca 

 
6. Sabía que nuestro café es 100% orgánico y no llevan ningún elemento 

químico que sea dañino para la salud. 

 

a) Si  

b) No  

 
7. ¿Cuánto pagaría usted por un café orgánico? 

 
a) S/. 6.00  
b) S/. 7.00 
c) S/. 8.00 
d) S/. 10.00 

 
8. ¿Le parece justo el precio del café orgánico? 

 

a) Si  

b) No 

  
9. ¿En qué lugar le gustaría encontrar nuestro producto? 

 
a) Bodega    
b) Supermercados 
c) Mercados 
 
10.  Indique en que otro lugar le gustaría encontrar nuestro café orgánico. 
 
a) Tienda  
b) Bodega  
c) Cerca de casa  
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11. ¿Por qué medio le gustaría conocer el café orgánico marca Moccaff? 
 

a) Radio    
b) Periódico 
c) Televisión 
d) Volantes 
e) Otros  

 
 

12.  ¿Usted sabe que los beneficios que le ofrece nuestro producto son 
saludables? 

 
a) Si  
b) No  

 
13. ¿Qué le gusta o le llama más la atención de un empaque?  

 
a) Diseño 
b) Materiales 
c) El producto mismo 
d) Marca 

 

14. Cuándo compra café ¿Qué clase de empaque o envase compra con 
mayor frecuencia? 
 

a) Vidrio 
b) Stick (Bolsa) 
c) Lata  
d) Hermetipack (Abre fácil)  

 

15. ¿El diseño y los colores utilizados en el café orgánico Moccaff le parece 
que son atractivos? 
 

a) Si  
b) No 

 
16. ¿Qué cambiaría Ud. del empaque del café orgánico Moccaff? 

a) Diseño 
b) Colores  
c) Empaque 
d) Todo 

17. ¿Estarías dispuesto a cambiar tu marca de café habitual por café 

orgánico marca Moccaff? 

a) Si  
b) No  
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c) Tal vez  
 

18.  Usted conoce o ha escuchado del café orgánico Moccaff? 
 

a) Si  
b) No  
c) Nunca 

 
 

19. ¿Cuándo le digo café cree usted que le viene a la mente la marca 

Moccaff? 

a) Si  
b) No 
c) Tal vez 
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ANEXO N° 2 VALIDACION DEL CUESTIONARIO 
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ANEXO 3. AUTORIZACION DE LA EMPRESA 
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ANEXO N° 4  MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

 

 

 

¿Cómo 

contribuir al 

posicionamie

nto de la 

marca 

Moccaff en la 

Región 

Lambayeque? 

 

Objetivo general 

 

Elaborar un plan de marketing para mejorar el 

posicionamiento del café orgánico marca 

Moccaff en la Región Lambayeque. 

 

Objetivos específicos 

 

Analizar la situación actual que presenta la 

marca Moccaff, con respecto a su 

posicionamiento en el mercado de cafés 

orgánicos en la Región Lambayeque.  

Determinar los factores de plan de marketing de 

la marca Moccaff, que favorece a la empresa 

para seguir posicionando en el mercado de cafés. 

Identificar qué tipo de plan de marketing aplica 

actualmente la empresa para su marca Moccaff. 

Elaborar el plan de marketing que ayudará al 

posicionamiento de la marca Moccaff en el 

mercado de cafés orgánicos de la Región 

Lambayeque. 

 

Si se elabora una 

estrategia de marketing 

que tenga en cuenta los 

elementos que orientan 

el reconocimiento 

empresarial entonces se 

mejorará el 

posicionamiento de la 

marca Moccaff, 

Chiclayo. 

 

 

 

VI: Plan de 

Marketing 

 

 

 

 

 

Marketing Mix 

Producto 

 

 

Técnica: Encuesta. 

Instrumento: 

Cuestionario  

Precio 

 

Plaza 

 

Promoción 

 

 

 

VD. Posicionamiento. 

 

 

 

 

 

 

Marca 

 

Empaque 

 

Técnica: Encuesta. 

Instrumento: 

Cuestionario 

 

Etiquetado 

 

Lealtad 
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ANEXO N° 5. RESOLUCION DEL PROYECTO 
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ANEXO 6. FORMATO T1 
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ANEXO 7. DECLARACION JURADA 
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ANEXO 8. FOTOS DE LA APLICAICON DE LA ENCUESTA 
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 ANEXO 9. REPORTE DE TURNITIN 
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ANEXO 10. ACTA DEORIGINALIDAD 

 


