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Resumen

En la actualidad las empresas campechanas han tenido que buscar estrategias para acercar
sus productos y servicios a los consumidores campechanos, pero éstas no han sido lo
suficientes para posicionar la marca de sus productos y servicios de alimentos en la mente
de los campechanos, lo cual ha ocasionado bajas ventas y en su caso el cierre de los
negocios. El posicionamiento de una marca es la percepcion que tienen los consumidores
de cierto producto y/o servicio que pretende satisfacer sus necesidades, con relacion a
otros productos de la misma categoria y especie. Por lo cual, la presente contribucion tiene
como objetivo definir estrategias de marketing para posicionar las marcas campechanas
de productos de alimentos como primera opcion de compra entre los consumidores
campechanos. La investigacion tiene un enfoque mixto con alcance descriptivo y un disefio
no experimental; los instrumentos aplicados son una encuesta dirigida a los consumidores
del municipio de San Francisco de Campeche acerca de su percepcion de los productos
de alimentos campechanos, de igual manera se realizé una entrevista a micro y pequefos
empresarios, socios de la Camara Nacional de Comercio del estado de Campeche. Entre los
principales resultados se encontré que las cualidades consideradas por los consumidores
campechanos para elegir una marca son la calidad, el precio y la higiene; en el caso de los
empresarios las variables que benefician el posicionamiento de su marca son conocer las
caracteristicas y propiedades de sus productos.
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Abstract

At present, Campeche companies have had to seek strategies to bring their
products and services closer to Campeche consumers, but these have not
been enough to position the brand of their food products and services in the
minds of Campeche, which has caused low sales and, where appropriate,
business closure. The positioning of a brand is the perception that consumers
have of a certain product and / or service that aims to satisfy their needs,
in relation to other products of the same category and species. Therefore,
the present contribution aims to define marketing strategies to position easy-
going brands of food products as the first purchase option among easy-going
consumers. The research has a mixed approach with a descriptive scope and
a non-experimental design, the instruments applied are a survey directed
to consumers in the municipality of San Francisco de Campeche about
their perception of folksy food products, in the same way an interview was
conducted to micro and small business partners of the National Chamber of
Commerce of the state of Campeche. Among the main results, it was found
that the qualities considered by Campeche consumers to choose a brand
are quality, price and hygiene; In the case of entrepreneurs, the variables
that benefit the positioning of their brand are knowing the characteristics and
properties of their products.

Keywords: Positioning, brand, consumers, strategies and marketing.
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Introduccion

Posicionar un producto requiere de una estrategia planeada y sustentada a
través de la mercadotecnia, pero muchas MiPyMEs locales no las consideran
en ningun plan de negocios que permita al momento de lanzar su producto o
servicio encontrar su nicho de mercado, asi como sus vias de comunicacion,
venta y postventa.

Los productos campechanos, muchos de ellos con afios de tradicién, requieren
un impulso que permita posicionarse ante los ojos de los potenciales clientes,
pues muchas veces solo son conocidas por personas cercanas al productor
y la escalabilidad que requiere para que las ganancias se reflejen, requieren
dar un paso mas hacia una estrategia de posicionamiento.

Aunado a ello, las condiciones de la economia y el comercio en este mundo
empresarial debido a la pandemia de COVID-19 ha generado que muchas
de las MiPyMEs busquen estrategias que acerquen sus productos al cliente
sin exponer a ninguna de las partes involucradas, pero se enfrentan a
competidores con caracteristicas similares y estrategias de posicionamiento
dirigida a los clientes potenciales que muestran una clara ventaja con respecto
a cualquier marca local que compita contra ellos.

De acuerdo a Casahuaman y Roncal (2018) desde el punto de vista de la
mercadotecnia, toda empresa tiene competidores, la cual siempre o casi
siempre, se ven forzadas a utilizar y mejorar estrategias de marketing para
que tengan mayor posicionamiento y competitividad en el mercado, es por
eso que, el posicionamiento de una empresa depende mucho de cémo se
plasman las estrategias de marketing.

Para ello, el acceso a la informacién de los consumidores es un factor clave
en el desarrollo del negocio o marca pues estos determinan muchas veces
las propuestas de valor del producto o servicio cuyo impacto se refleja en la
decisién de compra del producto mejor posicionado.




Se puede ver que productores de miel, chile, maiz, frijol, entre otros, prefieren
vender el producto a realizar el procesado del mismo que podria tener un mejor
margen de ganancia, y los que se atreven a realizar algun procesamiento
se encuentran con la dificultad de venderlos, pues las grandes cadenas
de supermercados y tiendas de autoservicio requieren ciertos protocolos y

estandares para su venta al publico o en otras ocasiones los propietarios son
reacios al cambio o a sus conocimientos empiricos.

Sobre estos dos ultimos, este proyecto de investigacion realizé un estudio
para identificar las estrategias de marketing tradicional y digital que resulten
mas adecuadas para el posicionamiento de las MiPyMEs campechanas
y comunicarlas a ellas a través de un curso o capacitacion con el apoyo
de la Camara Nacional de Comercio, con sede en Campeche, para llegar
directamente a sus afiliados asi como espacios para su exposicion y venta
en el Estado y posteriormente encontrar nichos en los mercados nacionales.

Marketing

Es la disciplina que estudia el comportamiento de los consumidores y de los
mercados, analiza la gestién comercial de las empresas con la finalidad de
satisfacer las necesidades de los consumidores para retenerlos y fidelizarlos
(Sanchez, 2018).

LaAsociaciénAmericanade Mercadotecnia (AMA,2017), define mercadotecnia
como la actividad y el conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,
los socios y la sociedad en general.

Estrategia de Marketing

Una estrategia de marketing es un plan que manifiesta los objetivos que
deberan lograrse en una organizacién o empresa. Segun Arce Burgoa (2010,
citado en lzquierdo et al., 2020), “es un plan de utilizacién y de asignacién de
los recursos disponibles con el fin de modificar el equilibrio competitivo y de
volver a estabilizarlo a favor de la empresa considerada”.
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Estas estrategias estan basadas en las 4 P’s de la mercadotecnia conocidas

como Producto, Precio, Plaza y Promocién, al estar en equilibrio pueden
influir en el publico al momento de adquirir un producto o servicio por parte
de la empresa.

El producto segun Kotler (2017) es algo que puede ser ofrecido a un mercado
para su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un
deseo 0 una necesidad.

El precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes
para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio (Kotler,
2017) es decir, la cantidad de dinero para adquirir un producto o un servicio
que el consumidor requiere para satisfacer una necesidad.

La plazade acuerdo a Kotler (2017) es el lugar donde comercializar el producto
o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto
sea accesible para el consumidor), en él puede tener acceso el consumidor
para conocer el producto o servicio que requiere para cubrir su necesidad.

Y la promocién se refiere a las actividades que comunican los méritos del
producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo (Kotler, 2017). Entre
las que se encuentran: publicidad, relaciones publicas, venta personal,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo.

Marketing digital

Con la inclusién de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en la
sociedad. ésta ha ido evolucionando y con el uso del Internet se ha logrado
que exista una mejor comunicacion rapida y efectiva, reduciendo gastos de
envio por parte de las empresas y poniendo al alcance a través de distintas
plataformas productos y servicios que el consumidor ahora digital desea
obtener.

Elmarketingdigitaleslaaplicacionde estrategiasytécnicasde comercializacion
llevadas a cabo a través de los medios digitales (Shum Xie, 2019). Es decir,




la aplicacion de estrategias para la venta de productos y servicios empleando
el Internet.

Con el marketing digital los consumidores tienen una interaccion directa
con las empresas u organizaciones, permitiendo asi posicionar la marca
de productos o servicios en la mente de los consumidores, fidelizandolos y
logrando un mayor alcance geografico, es decir, puede llegar a otros paises.

Entre los ejemplos de marketing digital se encuentran, las redes sociales,
marketing de contenido, de motores de busqueda, email marketing, entre
otros.

Marca

La palabra marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo: brand, que
significaba quemar, haciendo alusién a la manera como el hombre marcaba
su ganado, lo que definié el objetivo de ésta como una manera de identificar
su propiedad o su origen (Blackett y Boad, 2001 como se citdé en Hoyos,
2017).

De acuerdo a la Real Academia Espanola (RAE) marca es la sefal que se
hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad
o pertenencia.

Para la American Marketing Asociation (AMA) la marca es un nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica los bienes y
servicios de un vendedor y los diferencia formalmente de su competencia.
Es decir, la reputacion en el mercado de un producto o servicio tomando en
cuenta los atributos intangibles como el nombre, precio, identidad, percepcion
y experiencias que tienen los clientes al usarla.

La Ley de Propiedad Industrial en México menciona en su articulo 88, que:
“Se entiende por marca a todo signo visible que distinga productos o servicios
de otros de su misma especie o clase en el mercado”.
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Por lo tanto, pueden ser también simbdlicos, emocionales o intangibles,

relacionadas con lo que la marca representa o significa en un sentido mas
abstracto (Kotler y Keller, 2017).

Posicionamiento de marca (Brand Positioning).

Posicionar es el arte de disenar la oferta y la imagen de la empresa de modo
que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

En la teoria del posicionamiento Trout y Ries (citado en Cruz, Paredes y
Pérez 2017) mencionan que el posicionamiento “es el lugar que ocupa un
individuo, objeto, idea, servicio en la mente del ser humano, en afinidad a
otras de la misma categoria”.

Para Cravers, Hills y Woodruff (coémo se cité en Cruz, et.al. 2017) en el area
de marketing, definen al posicionamiento como el uso de cierta estrategia
empresarial de mercadotecnia que ha de tener como objetivo equiparar las
fortalezas de la competencia y utilizar sus debilidades, de tal manera que los
clientes basandose en su razon ldgica elijan comprar a cierto vendedor y no
a otro.

De acuerdo aBarrera (2020) dentro del marketing, el posicionamiento de marca
es el lugar que ocupa una marca o producto en la memoria del consumidor,
con respecto a productos homologos del resto de sus competidores.

De acuerdo a Valencia (2018) el posicionamiento de una marca es fundamental
para que un producto o marca tenga éxito en el mercado, la marca en algunos
casos es el activo mas importante y de mayor valor de una organizacion.
Es decir, ubicar una marca entre sus competidores no solo en la mente del
consumidor, sino a migrar en la comunicacién a través del marketing.

Esto como resultado de las experiencias que tienen los consumidores al tener
contacto con la marca, a través de una inversidon adecuada en la calidad,
innovacion, adaptacion a los tiempos, comunicacién y distribucién de la
misma.




Existen tres estrategias para posicionar la marca:

1. Diferenciacion de Imagen: la percepcién del consumidor frente a otras
marcas ubicadas en la misma categoria, por ejemplo: Marlboro o Vodka
Absolut.

2. Diferenciacion de Producto: es dar a publicitar y dar a conocer los
beneficios del producto, ejemplo: Duracell en una durabilidad superior.

3. Diferenciacion de Precio: las organizaciones utilizan este factor
diferenciador frente a sus competidores directos e indirectos, por ejemplo:
Gucci en perfumes, Cartier en joyas, Nivea en el sector de cosméticos.

Por lo cual, una marca sera una estrategia de mercadeo al crear diferencia
entre ella y su competencia, generando valor y beneficiandose al incrementar
el numero de consumidores y mercados.

Metodologia de Posicionamiento de Marca

Segun Brujo, G. y Clifton, R. (como se cité en Vizconde 2018), indican que el
proceso de posicionamiento de marca consta de 6 pasos:

1. Definir el mercado objetivo o mercado meta, a través de las
variables demograficas (quiénes pueden comprar el producto) variables
de comportamiento y psicograficas para realizar un perfil psicografico (el
consumidor elige una determinada marca).

2. Realizar entrevistas con los empresarios para analizar e identificar las
oportunidades y el entorno a través de una evaluacion comparativa del sector.

3. Modelar las areas de posicionamiento, a través del modelado de
oportunidades y técnicas de mapeado.

4. Perfeccionar el posicionamiento final, consiste en la busqueda de las
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palabras adecuadas para la marca.

5. Dar vida al posicionamiento, a través del estilo de comunicaciéon y
disefio del producto o servicio.

6. Medir los resultados.

Branding

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, Suarez (2020) menciona que
es el proceso por el cual se construye una marca mediante la gestion de
varios elementos como colores empresariales, identidad corporativa, logotipo
y otros procesos tanto comunicacionales como graficos.

El término viene de Brand, que es marca en inglés, es una verbalizacion de
“brandear” la cual era empleada por los ganaderos alemanes hace ya mas
de un siglo para hacer referencias a las marcas que dejaban en sus animales
con un hierro caliente y dejar claro quién era el duefio del animal (Suarez,
2020).

Objetivo

General: Definir estrategias de marketing para posicionar las marcas
campechanas de productos de alimentos como primera opcion de compra
entre los consumidores campechanos.

Particulares:

° Identificar las marcas campechanas de productos alimenticios
conocidas por los habitantes del municipio de Campeche.

° Identificar las variables que afecten el posicionamiento de las marcas
campechanas de productos alimenticios conocidas por los habitantes del
municipio de Campeche




° Enlistarlas variables que afecten y/o beneficien el posicionamientode las
marcas campechanas de productos alimenticios conocidas por los habitantes
del municipio de Campeche desde la perspectiva de los empresarios de las
Mipymes.

Metodologia

La metodologia del presente proyecto es de tipo Mixto, debido a que en la
parte cuantitativa se recopilaron y analizaron los datos numéricos que se
obtuvieron de los instrumentos que se aplicaron a los consumidores, con
la finalidad de examinar los datos de manera numérica; con respecto a la
parte cualitativa, ésta estudia la realidad en su contexto natural, tal y como
sucede, intentando sacar sentido o de interpretar los fendmenos de acuerdo
con los significados que tienen para las personas implicadas y para esta
investigacion son los empresarios y/o emprendedores de las MiPymes.

El alcance es descriptivo, pues se busco identificar las marcas de productos y
servicios posicionadas en las mentes de los consumidores, las caracteristicas
y perfiles de los consumidores, procesos del fendmeno que se someten a un
analisis.

El disefio es no experimental, porque no se manipulé alguna variable y es
transversal, debido a que los datos que se recolectaron se realizaron en un
solo momento. El tiempo en el que esta investigacion se realizé es de tipo
transversal. En esta investigacion se aplicod el instrumento en un periodo
especifico.

De acuerdo al ultimo censo del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), 294 mil 77 habitantes se encuentran en el municipio de Campeche
que es el de mayor poblacién. Para esta investigacién se contemplé a
hombres y mujeres en un rango de edad de 18 a 60 afios, en el municipio de
Campeche.

Segun la base de datos de INEGI, el total de personas de ese rango de edad
en el municipio de Campeche es de: 75,087 personas de 18 a 60 anos en la
ciudad mencionada de acuerdo al censo realizado en 2015, lo que representa
el universo del estudio.
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Por lo que corresponde al muestreo es de tipo probabilistico, todos los
elementos de la poblacion tienen la misma oportunidad de ser escogidos
para la muestra y el estudio. Para la muestra de consumidores se utilizo la
aplicacion en linea Netquest en la cual se tom6 como base el universo total
de la poblaciéon, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
5% dando como resultado 383 personas para la muestra de este estudio.

El numero total de las empresas registradas en la base de datos del INEGI
(Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica), en donde se
hace un conjunto de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyMES)
del municipio de Campeche es de 7,625 empresas registradas en el ultimo
censo realizado en el 2018.

De las 7,625 empresas registradas, 7,325 son microempresas, 266 pequefas
y 37 medianas empresas, lo cual para esta investigacion se consideraron los
afiliados en alimentos de la Camara Nacional de Comercio.

Se aplicé una encuesta, en primera instancia para identificar a las marcas
campechanas que estan posicionadas en las mentes de los consumidores, asi
como diagnosticar las variables que beneficien o afecten ese posicionamiento.

El analisis de datos es de tipo descriptivo pues caracteriza y describe
informacion para identificar las posibles variables que beneficien y afecten el
posicionamiento de marcas campechanas de productos de alimentos, esto a
través del programa informatico estadistico SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) permitiendo generar las diferentes variables y definiciones
de las mismas para un analisis objetivo y categorizado de la investigacion.

De igual manera se aplicé una entrevista a 17 empresarios registrados como
socios en la CANACO que aceptaron la invitacion a participar en el estudio
con la finalidad de enlistar desde su perspectiva las variables que afecten
y/o beneficien el posicionamiento de las marcas de sus productos y servicios
de alimentos, se hizo uso del analisis cualitativo de corte interpretativo
aportados durante la entrevista, una vez que se delimito el objeto de estudio

que fue identificar las variables que beneficien y/o afecten el posicionamiento




de productos de alimentos de marcas campechanas. El analisis interpretativo
de la informacion se realiz6 a través de topicos seleccionando los datos que
mayormente se repetian.

Resultados

Del analisis cuantitativo y cualitativo del posicionamiento de marcas de
alimentos campechanos, se obtuvieron los siguientes datos:

Considerando el género de los encuestados, el 54.4% del total son hombres
y el 45.6% son mujeres, cuyo nivel de estudios se clasificé en el 60%
licenciatura, el 22% tiene estudios de bachillerato y el 10% cuenta con
estudios de maestria.

El 70% de los consumidores encuestados se encuentra entre el rango de 21
a 30 anos, el 13% de 31 a 40 afios y el 9% de 41 a 50 afios de edad, lo que
indica que la poblacion encuestada en su mayoria se encuentra representada
por consumidores jovenes.

Los alimentos campechanos mejor posicionados en la mente de los
consumidores son en primer lugar las frituras con un 24%, seguido por las
frutasylas galletas con 22% y 20% respectivamente. Las frituras se encuentran
mas posicionadas entre las mujeres y las galletas entre los hombres como se
puede apreciar en la siguiente grafica 1:

En lo que se refiere a las marcas campechanas preferidas por los
consumidores, ésta se encuentra demasiado diversificada, sin embargo, del
total de respuestas se pudo identificar que la marca Richaud es la marca
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Grafica 1 Alimentos campechanos preferidos
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Fuente: Elaboracién Propia (2021)

campechana preferida de los consumidores con un 42% respecto del total; en
segundo lugar, se encuentra Reca, pero la diferencia con respecto al primer
lugar es demasiado amplia porque solo representa el 9% del total. El 8.5%
de los consumidores respondieron que no tienen ninguna marca campechana
preferida optando por comprar productos foraneos. Tanto Richaud como Reca
fueron las marcas preferidas tanto de hombres como mujeres en primer y
segundo lugar respectivamente.

Entre las cualidades que los consumidores toman en cuenta para elegir una
marca de alimentos campechanos se encuentran la calidad, el precio y la
higiene. La cualidad de la calidad del producto se encuentra mas posicionada
entre los hombres y mujeres como se puede apreciar en la siguiente grafica
2:




Grafica 2 Cualidades que se toman en cuenta para elegir marca campechana
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En lo referente a la frecuencia de compra, el 42% de los consumidores
tanto hombres como mujeres realiza sus compras de alimentos de manera
semanal, el 32% realiza sus compras de manera quincenal y el 26% realiza
sus compras de manera mensual, como se puede apreciar en la siguiente
grafica 3:
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Grafica 3 Frecuencia de compra
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Fuente: Elaboracién Propia (2021)

En cuanto al dineroinvertido para la compra de alimentos por los consumidores
campechanos, el 97% indicé que destinan de 0 a 500 pesos de sus ingresos
en la compra de alimentos, tomando en consideracién la respuesta a la
pregunta anterior se puede identificar que la mayor parte de este desembolso
de efectivo se realiza de manera semanal.

En cuanto a la sensibilidad de los consumidores al precio, existe una opinion
dividida casi a la mitad, pues el 50% de los consumidores consideran
como accesibles los precios de los alimentos campechanos y el 43% de
los consumidores consideran regular dichos precios. Sélo el 7% de dichos
consumidores consideran altos los precios de los alimentos campechanos.

Entre los aspectos mencionados por los consumidores campechanos que les
otorgan cierto grado de satisfaccion al consumir sus alimentos se pudieron
identificar la calidad en un 50%, la variedad en un 35%, la presencia en
establecimientos locales en un 35.5% y la imagen del producto en un 38%.

Otro aspecto de importancia identificado en los resultados es que el 58% de los
consumidores se consideran leales a las marcas de alimentos campechanos,
sin embargo, el 42% restante no se consideran leales al consumo de marcas
de alimentos campechanos.




En cuanto al grado de satisfaccion con respecto a la marca del alimento
campechano de la preferencia de los consumidores, se pudo identificar que
los atributos de calidad y satisfaccion representaron en un 51% cada uno
de ellos, los mas sefalados por los clientes a comparacién de la variedad
en un 35%, la presencia en establecimientos con un 35.5% y la imagen del
producto con un 38%.

El medio de comunicacion por el cual los consumidores se enteraron de la
existencia de los alimentos campechanos es a través de recomendaciones de
otros consumidores en un 61% con respecto al total, seguido por un 26.5%
que manifestd conocer los alimentos campechanos por publicaciones en
redes sociales. Esto quiere decir que en Campeche las recomendaciones
de boca en boca siguen siendo el principal medio de comunicaciéon para los
alimentos campechanos.

En lo referente a la existencia de otras marcas similares que no son tan
consumidas en la entidad, los consumidores manifestaron no conocer otras
marcas en un 58%, sin embargo, el 41.5% si conoce otras marcas similares
de alimentos no tan consumidos siendo éstas las siguientes: Dondé con un
9%, San Francisco con un 5% y La Lupita con un 4%.

Entre los comentarios, observaciones y sugerencias de los consumidores
hacialas marcas de alimentos campechanos se encuentran realizar publicidad,
mejorar la calidad, implementar estrategias de mercadotecnia y mejorar la
higiene y la atencion al cliente.

Respecto a la parte cualitativa de la investigacidn se realizaron 17 entrevistas
a empresarios de diferentes giros comerciales y que estan registrados como
asociados en la Camara de Comercio y Servicios Turisticos del municipio de
San Francisco de Campeche.

De los cuales el 52.9% son hombres y el 47.1% son mujeres. De acuerdo
al giro comercial que tiene el negocio a su cargo el 82.35% se encarga de
proporcionar servicios (alimentos, transporte, turistico y limpieza) y el 17.65%
se encarga de la produccion, fabricacién de productos (alimentos y bebidas).
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Sobre la funciéon que desempefian en la empresa el 47% menciona que tienen
funciones de gerencia, el 29.4% menciona que son los duefios de la empresa,
el 17.64% realizan funciones de administrador y el 5.8 % se desempefia en
el area de ventas.

De los cuales el 33.33% corresponde al rubro de turismo, el 29.4% al rubro
de alimentos, el 11.7% al rubro de limpieza y el 5.8% al ramo de bebidas.

De acuerdo al tamafo de la empresa es decir el numero de personas que
trabajan, el 82% son microempresas y el 17.7% son pequefas empresas.

Del 100% de los entrevistados se pudo constatar que todos ellos tienen
identificados dentro de su giro cuales son los productos y/o servicios mas
demandados por sus clientes.

El 100% nos menciona que conoce bien las caracteristicas, propiedades y
beneficios de sus productos y/o servicios, mencionando que son productos
organicos, accesibles en precio al publico y basados en la sustentabilidad,
con respecto a los servicios estos son personalizados enfocados a las
necesidades de los consumidores.

El 100% de los empresarios entrevistados nos mencionan que sus productos
y/o servicios satisfacen las necesidades de los consumidores, debido a
que los productos son naturales y organicos, en el caso de los servicios es
debido a la calidad, informacion y opciones respecto al servicio que se esta
proporcionando.

Respecto a si consideran que sus productos y/o servicios son utiles durante
su periodo de existencia (vigencia) el 100 % menciona que si. Entre las
caracteristicas que los empresarios consideran que sus productos y/o
servicios sean utiles se encuentra el asesoramiento (antes, durante y posterior
a la venta), el uso de materias primas naturales y anteponiendo siempre la
satisfaccion del cliente con respecto al producto y/o servicio.

En cuanto si tienen conocimiento de productos y/o servicios que sean
competencia de su empresa, el 100% nos menciona que si conocen a su




competencia directa, pero lo que los distingue de ellos en el caso de los
prestadores de servicio es que éste es personalizado, en el caso de los
productos mencionan que al ser productores y fabricantes es directa la
relacion con los consumidores.

En cuanto a la calidad de sus productos y/o servicios comparado con el
de la competencia, el 58.82% nos menciona que los considera excelentes
porque en los productos y servicios hay calidad y mejor cantidad, cuentan
con el certificado de Punto Limpio Distintivo y con el certificado de Turismo y
Salubridad; el 35.29% lo considera bueno porque hay informacién nutrimental
de los productos, hay areas de oportunidad para mejorar como es la ubicacion
y por no publicar ofertas y promociones; el 5.88% considera regular su calidad
debido a que la competencia es desleal al ser negocios no formales.

Otro aspecto a considerar es que 52.94% considera excelente el precio de
sus productos o servicios comparado con el de la competencia y el 47.05%
considera bueno los precios de sus productos y/o servicios.

En cuanto a qué aspectos tomaron en cuenta para fijar el precio de sus
productos o servicios, el 47.05% menciona que los costos de produccién,
el 41.17% toma en cuenta el precio de la competencia, el 5.8% precio de
aranceles y por ultimo las sugerencias de los consumidores en un 5.8%.

Otro aspecto a considerar es que 52.94% considera excelente la imagen
corporativa (logotipo, slogan, colores corporativos) de sus productos o
servicios comparado con el de la competencia al ser llamativa, fresca y sencilla
la imagen, el 29.41% lo considera regular debido a que en varias ocasiones
se ha cambiado el logo y se esta trabajando en la identidad corporativa, y
solo el 17.64% considera es regular la imagen de su negocio porque no le
han dado prioridad al posicionamiento de la marca, asi como cambiar el logo
y el nombre porque ya estan registrados por otra empresa.

Asimismo, el 88.24% consideraque sulogoyeslogansimbolizaadecuadamente
el producto y/o servicio que representa, el resto con el 11.76% considera que
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no lo simboliza porque en primera no cuentan con un logo y en segunda el

nombre de la empresa no tienen relacién alguna con la imagen del producto
y/o servicio.

De acuerdo a los medios de comunicacion que utiliza su empresa para darse
a conocer, se dieron entre las opciones que se les dieron a elegir, el 100%
utiliza redes sociales como Facebook y WhatsApp, el 29.41% utiliza volantes,
el 17% utiliza la television como medio, con el 5% la radio y el periddico, cada
una para darse a conocer en la ciudad. Por lo cual, el 94.11% considera que
los medios de comunicacion que utiliza su empresa son los mas apropiados
para llegar a los consumidores.

Respecto a si realiza campanas publicitarias para comunicar los beneficios de
sus productos o servicios, el 58.82% menciona que si lo hacen a comparacion
del 41.18% que no lo hace.

En otro aspecto, el 100% de los empresarios considera que los canales de
distribucién son los mas apropiados para hacer llegar sus productos y/o
servicios al consumidor final, esto debido a que realizan la venta o trato
directo, utilizan aplicaciones de servicios a domicilio, via telefénica y redes
sociales.

Ahora respecto a si considera que para el cliente es de vital importancia la
ubicacion del lugar en el que adquieren sus productos o servicios, el 88.24%
menciond que si es importante debido a que una ubicacién por ejemplo en
el centro de la ciudad, es una mejor ubicacién a comparaciéon del 11.76%
gue menciona que no es importante porque ahora ya hay clientes digitales
que prefieren emplear las aplicaciones a ir a un lugar como los clientes
tradicionales.

De igual manera el 100% considera que existe una interaccién (antes,
durante y posterior a la venta) entre su empresa y el cliente, esto debido a
las siguientes acciones que realizan:

° La atencion personalizada, la calificacion y/o publicidad que hacen los
consumidores en las redes sociales.




° Emplean encuestas de satisfaccion para generar bases de datos de los

consumidores y enviar promociones.

° Mantener comunicacion con los consumidores via WhatsApp
informandoles de los beneficios de los productos y/o servicios.

En cuanto a si la empresa cuenta con un area y/o departamento que maneje
estrategias de mercadotecnia, el 23.53% menciona que tienen mercadologos
que les trabajan esos aspectos; el otro 76.47% menciona que no tienen un
espacio de mercadotecnia como tal porque no cuentan con un presupuesto
para esa area, los duefios realizan esa parte, revisan las estrategias de otras
empresas y en su caso contratan empresas foraneas de marketing.

Por otra parte, el 70.59% mencioné que si se le ha impartido capacitacion al
personal de la empresa, contrario al 29.41% que menciond que no.

De igual manera el 94.12% ha identificado oportunidad de capacitacién para
el mejoramiento operativo, el tema que mas predomina para capacitacion es
Marketing Digital de acuerdo a la categorizacion de las tematicas mencionadas
por los empresarios como se puede apreciar en la tabla 1:

El 5.8 % de los empresarios entrevistados mencionan que no han identificado
oportunidades de capacitacién para su personal.

Tabla 1 Oportunidad de capacitacion

Tema Porcentaje
Marketing Dioital 58.82%
Atencion al cliente 47.06%
Yentas 21.42%
Liderazgo 11.76%
Servicio al cliente 11.76%
Admimstracion de restaurantes 11.76%
Calidad en el servicio 11.76%
Trabajo colaborativo 11.76%
Innovacion en presentacion de | 5.8%
productos v Servicios

Publicidad 5.8%
Logistica empresarial 5.8%
Servicio Postventa 5.8%

Fuente: Elaboracion Propia (2021)
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Ahora sobre si consideran que la marca de su producto y/o servicio tiene

presencia en el mercado campechano, el 64.71% contesté que si por la
antigledad del giro de la empresa, asi como por ofrecer calidad en productos
y servicios; en cambio el 35.29% menciona que no tiene presencia debido a
lo siguiente:

1. Sus clientes no son campechanos sino turistas nacionales e
internacionales.

2. No se ha realizado el registro de la marca y el codigo de barras.

3. La falta de local ocasiona que la gente no los ubique.

4. No se identifica el logo de la empresa, lo cual ocasiona que no se les
conozca.

5. Es una empresa de reciente creacion.

6. Tienen que cambiar el nombre porque ya esta registrado.

Por otra parte, se les preguntd ¢cual es el valor agregado que ofrece su
producto y/o servicio respecto al de sus competidores? De acuerdo a las
respuestas de los empresarios la calidad del producto predomina como se
puede apreciar en la tabla 2:

Los empresarios mencionaron las caracteristicas extras de sus productos
y/o servicios con los cuales han generado mayor valor comercial dentro de la
percepcion del consumidor.

Tabla 2: Valor Agregado de producto y/o servicio

Caracteristicas Porcentajes
Calidad del producto v/o servicio 35.29%
Servicio (personalizado v/o domuicilio) 29 41%
MNaturales v organicos 17.65%
Hospitalidad v buen trato 11.76%
Precio 11.76%
Ubicacion 5.8%
Capacitacion del personal 5.8%
Honestidad con el consummidor 5.8%
Cortesias v regalos 5.8%

Fuente: Elaboracion Propia (2021)




Respecto a las estrategias que utilizan actualmente para posicionar su

producto y/o servicio en la mente del consumidor, el 94.12% menciona que
emplean las redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp) para ofrecer
premios como los GiveAway, imagenes y videos de los productos y/o servicios
y promociones, informacion de los beneficios de los productos y servicios, al
contrario del 5.88% que menciona no tiene estrategias.

En cuanto a las estrategias que utilizan actualmente para fidelizar clientes
(cliente frecuente) de acuerdo a sus respuestas mencionadas, las promociones
en redes sociales predominan como la de mayor porcentaje como se puede
apreciar en la siguiente tabla 3:

Al contrario del 17.65% de los entrevistados, menciond que no cuenta con
estrategias de fidelizacidén por el momento.

Tabla 3. Estrategias de fidelizacion

Estrategias de fidelizacion Porcentaje
Promociones en redes sociales 47.98%
Descuentos y cortesias 23.93%
Seguir en redes sociales 2.88%
Tarjetas de lealtad 2.88%
Tarjetas de regalo 2.88%
Dar seguimiento a solicitudes y dudas 2.88%
en redes sociales
Precios especiales 2.88%
Envio de novedades 2.88%

Fuente: Elaboracion Propia (2021)
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Respecto a sila empresa realiza o participa en alguna actividad con la cual los

consumidores pueden reconocer su marca como una empresa campechana
socialmente responsable, el 41.18% menciona que si porque han participado
en eventos con el DIF, pertenecen a la Asociacion Femenil de ejecutivas de
empresas turisticas de larepublica mexicana AC (AFEET), cuentan con el sello
de Empresas Responsable por parte de SEDECO (Secretaria de Desarrollo
Econdémico), su giro es sustentable apoyando al reciclaje y a actividades
altruistas en la comunidad campechana. El 58.82% menciona que no realiza
este tipo de actividades entre los motivos estan darles prioridad a la venta y
promocion de la empresa, ademas de no participar en esos programas.

Conclusiones

La informacién y resultados obtenidos de esta investigacion nos proporcionan
las siguientes conclusiones:

Por lo que respecta a los gustos de los consumidores campechanos hacia
los productos alimenticios elaborados por empresas campechanas se
encuentran las frituras que son el rubro que mas se identifica con respecto
a otros productos de la misma categoria, la marca mayormente conocida es
Richaud en primer lugar y como segunda marca mas reconocida Reca.

Las variables consideradas por los consumidores campechanos para elegir
una marca son la calidad, el precio y la higiene, las cuales tienen impacto
en el posicionamiento de los consumidores ya que la mayoria considera los
precios accesibles de estos productos cuya variedad, presencia e imagen
del producto pueden generar lealtad a las marcas a pesar de solamente ser
posicionadas en su mayoria por recomendaciones personales.

Por lo que, para el consumidor campechano realizar publicidad e implementar
estrategias de mercadotecnia contribuyen a poderlos posicionar de una mejor
manera en la mente del consumidor, pero mejorando la higiene y atencion al
cliente.




Desde la perspectiva del empresario, el conocer las caracteristicas y

propiedades de su producto es un elemento clave enfocado mayormente a
atender las necesidades de los consumidores identificando a su competencia
y participando en las certificaciones de Punto Limpio Distintivo y Salubridad.

Otras variables identificadas por los empresarios que benefician en
posicionamiento de las marcas, es conocer las areas de oportunidad como
la ubicacién y sus promociones, pero también areas de amenazas como la
competencia desleal con los negocios no formales, aunque consideren que
el precio de su producto sea bueno, ya que ellos fijan su precio en sus costos
de produccidon y las sugerencias de sus consumidores.

Consideran también una imagen corporativa excelente cuyos medios de
difusién y comunicacion se aplican en su mayoria a redes sociales y en los
cuales los medios de comunicacion tradicionales masivos se usan a menor
escala debido a que los canales de distribucién de sus productos se realizan
con la venta directa, utilizando aplicaciones de servicios a domicilio, via
telefénica y redes sociales.

Que la percepcion que considera importante el cliente en sus productos son
la ubicacion y la interaccion antes, durante y después de la venta, sin un
area especifica de mercadotecnia o prefieren contratar empresas foraneas
para ese fin. Sus estrategias utilizadas en su mayoria son el GiveAway vy la
fidelizacién de clientes a través de redes sociales.

Entre las estrategias de marketing que recomendamos aplicar para posicionar
las marcas campechanas de productos alimenticios como primera opcion de
compra se encuentran: capacitar a las empresas respecto al uso de estrategias
de marketing digital, ventas, servicio al cliente y publicidad para dar conocer
a los consumidores la propuesta de valor que ofrecen sus productos debido a
que, aunque cuentan con valor agregado pero estos no son identificados por
el consumidor final, lo que implica la generacion de un modelo de estrategias
de mercadotecnia personalizadas para cada sector participante relacionado
a los productos alimenticios del municipio de San Francisco de Campeche

para posicionarlos en la mente del consumidor de una manera correcta y
fidelizarlo.
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Otra recomendacion seria atender y acompafar a través del Laboratorio
Empresarial de la Escuela de Mercadotecnia del Instituto Campechano
a todos aquellos empresarios que no han realizado su registro de marca,

creado su logo o generado su eslogan y apoyar a aquellos que se encuentran
en problemas porque la marca se encuentra ya registrada por otra empresa.

Asi mismo invitarlos a participar activamente como empresas socialmente
responsables que nos permite una via mas para ser identificados por el
consumidor.
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