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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo central: Proponer el marketing
mix para el posicionamiento del Central Restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019.
Planteandome el problema de investigacion ¢De qué manera una propuesta de
marketing mix posicionara al Central Restaurant Jaén? La hipotesis a comprobar es:
Una propuesta de marketing mix si posicionara al Central Restaurant Jaén, region
Cajamarca, 2019. Con la utilizacion de métodos y procedimientos adecuados de
recoleccion de datos, encuestas a los clientes y entrevistas al personal de este
restaurante se logrd identificar la propuesta mas idonea para lograr el
posicionamiento sobre otros restaurantes en la ciudad de Jaén. Como metodologia de
investigacion se usé un disefio descriptivo no experimental. Se evallo el negocio y
se realizd la descripcion de la mezcla comercial analizando la competencia y el
ambiente externo para finalmente realizar el andlisis con una matriz FODA del que
se desprendieron el desarrollo de estrategias de marketing en las 4p’s con un plan de

accion y presupuesto del mismo.

Palabras claves: Propuesta, marketing mix y posicionamiento
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ABSTRACT

The main objective of this research work is: Propose the marketing mix for the
positioning of the Central Restaurant Jaén, Cajamarca region, 2019. Raising the
research problem How will a marketing mix proposal position the Central Restaurant
Jaén? The hypothesis to check is: A marketing mix proposal will position the Central
Restaurant Jaén, Cajamarca region, 2019. With the use of appropriate methods and
procedures of data collection, customer surveys and interviews with the staff of this
restaurant was able to identify the most suitable proposal to achieve positioning on
other restaurants in the city of Jaén. As a research methodology, a non-experimental
descriptive design was used. The business was evaluated and the description of the
commercial mix was analyzed analyzing the competition and the external
environment to finally carry out the analysis with a SWOT matrix from which the
development of marketing strategies in the 4p's with a plan of action and budget of

the same.

Keywords: Proposal, marketing mix and positioning
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INTRODUCCION

Las grandes, medianas y pequefias empresas, ya sean privadas o estatales, para poder
sobrevivir tienen que orientarse al cliente para poder lograr el posicionamiento.

En la actualidad muchos empresarios sienten temor de no poder posicionarse en el
mercado; ya que el consumidor es cambiante a diario y, la libre competencia ha
generado un aumento de nuevas empresas; para lo cual, unas optan por aplicar el
marketing mix, que ayudaria de una u otra manera a lograr el posicionamiento que uno
espera, teniendo en cuenta que el cliente puede elegir entre una amplia variedad de
productos y servicios. Descifrar sus necesidades, y sobretodo, lograr satisfacerlas se
ha convertido en una situacion clave, donde una comercializacion acertada, inteligente
e innovadora juega un papel significativo. Lo que hace al cliente inclinarse hacia una
oferta u otra es el valor que la empresa pueda adicionarle a su producto o servicio. Esto
se logra con un adecuado manejo y desarrollo del marketing mix.

El marketing mix estudia los procesos de intercambio entre los consumidores y la
empresa y facilita los medios adecuados para que éstos se produzcan. Esta relacionado
con algo més que vender productos y servicios. ElI marketing continGa siendo un
proceso para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores con un fin de aumentar los beneficios y posicién de la empresa en el
mercado de muchas competencias. EI marketing mix estan innovando en la actualidad
dado el aumento de las diferentes tecnologias, considerando que el marketing, se
entiende como un proceso bidireccional, es decir, se trata de que la empresa ofrezca lo
que el cliente desea. El trabajo de marketing no es un proceso espontaneo ni al azar,
sino todo lo contrario, es un sistema organizado, planificado y orientado a la creacién
de estrategias para el cumplimiento de objetivos.

En el pais, existen empresas que manejan redes sociales y estos con el tiempo se
olvidan y no son actualizados, perdiendo su uso; otro aspecto que por la falta de higiene
y el manejo inadecuado de ambientacion manchan su imagen, no brindando una
adecuada atencion; pero debe reconocerse que la responsabilidad es de los duefios, que
deben y tienen que preocuparse por apoyar a sus trabajadores y facilitar los medios
para cumplir satisfactoriamente sus ocupaciones y labores competitivas, recordando
que saber utilizar estrategias adecuadas ayudan a alcanzar su posicionamiento. Muchas
de las grandes empresas lograron posicionarse utilizando estrategias de marketing mix

y que han conseguido atraer a nuevos clientes, lo cual contribuye a la mejora de la
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1.1

1.2

economia. Podemos decir que muchos de ellos son reconocidos con diplomas,

certificados, entre otros; permitiendo el esmero de las mismas.

Planteamiento del problema de investigacion

En la ciudad de Jaén esta problematica no es ajena, teniendo en cuenta que en los
ultimos afios se han incrementado el nimero de restaurantes, considerando que existen
limitaciones, puesto que algunas comparfiias s6lo son instaladas para vender sin

proyeccion, razén qué no hay un manejo adecuado de estrategias que sean aplicadas.

Formulacion del problema: ¢De qué manera una propuesta de marketing mix

posicionara al Central Restaurant en la ciudad de Jaén, region Cajamarca, 2019?

La hipotesis: Una propuesta de marketing mix si posicionara al Central

Restaurant en la ciudad de Jaén, region Cajamarca, 2019.

En tal sentido con el desarrollo de la presente investigacién se proyecta estudiar,
conocer y determinar la situacion actual de la investigacion para describir e identificar
si hay posicionamiento en el restaurant, segin su marketing mix, teniendo en cuenta
que es una herramienta basica de gestion que toda empresa debe desarrollar en el
mercado competitivo, proporcionando una vision clara de los objetivos a alcanzar y
que permita definir las estrategias y acciones necesarias para su éxito en los plazos
previstos, buscando las mejoras para la provincia de Jaén, y por qué no decirlo del pais.
Y considerando que el desarrollo de la presente investigacién brindara un gran aporte
a la propietaria para asi asegurar la continuidad de su negocio emprendido, como sus

nuevos proyectos trazados.
Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Proponer el marketing mix para el posicionamiento de Central Restaurant Jaén,

region Cajamarca, 2019.


https://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
https://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
https://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml

1.2.2 Objetivos especificos
e Describir los resultados del marketing mix (producto, precio, plaza y
promocion) de los clientes del Central Restaurant Jaén.
¢ Diagnosticar la situacion actual por parte del personal del Central Restaurant
Jaén.
e Proponer estrategias de marketing mix para el Central Restaurant Jaén, region

Cajamarca, 2019.

1.3 Antecedentes de la investigacion

1.3.1 A nivel internacional

Aguilera, A. (2016), realiz6 la investigacion: Posicionamiento del restaurante
Café Cienfuegos, presentado a la Universidad Central Marta Abreu de Las
Villas, Santa Clara, Cuba. Realiz6 un diagnostico del objeto de estudio haciendo
uso de diversas técnicas como entrevistas, analisis de concordancia de Kendall,
tormenta de ideas, analisis de documentos, observacion directa y analisis DAFO,
pudiendo identificar donde estan los principales problemas internos del
restaurante extra hotelero que permitan determinar los planes de accién a seguir
con el fin de lograr la situacion deseada. Tuvo como objetivo: Proponer la
estrategia de posicionamiento para el restaurante Café Cienfuegos. La
investigacion llegd a las principales conclusiones:

e El resultado de la valoracién de la propuesta de estrategia y acciones,
mediante la consulta de especialistas, demostrando el cumplimiento de
los criterios seleccionados: enfoque sistémico, orientacion a la accion,
flexibilidad y orientacion al cliente; permitio reconocer la existencia de
las caracteristicas y cualidades que hacen factible su aplicacién en la

entidad objeto de estudio.

Orosco, L. (2015), realizo la investigacion: Estrategias de marketing y
posicionamiento de un determinado producto (Lavavajilla Tips) de la compafiia
CALBAQ); presentado a la Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador.
Tuvo como objetivo: Disefar estrategias de marketing y posicionamiento para

el producto lavavajilla Tips de la compafiia Calbag S.A para el afio 2016 en la
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ciudad de Guayaquil. Aplica un estudio de mercado el cual permite determinar
quiénes estan interesados por el producto, quienes son la competencia, qué lugar
ocupa el producto en la mente del consumidor, en que medios se podria utilizar
para hacer publicidad al producto y los lugares de ventas. Concluyendo lo
siguiente:

e Se determina que para la distribucion de la marca en la ciudad de
Guayaquil se debe utilizar el canal tradicional conformado por:
autoservicios, mayoristas y distribuidores.

e Se determind que un 56% adquieren el producto en lavavajillas por el
precio, seguido por un 43% por la calidad.

e Se pudo determinar en el estudio que las presentaciones del envase son
de gran relevancia y que deben tener por lo menos tres presentaciones en
la marca con los siguientes gramos: 250 gr /500 gr/1000 gr.

e El medio de publicidad que los consumidores finales obtienen

informacidn acerca de un producto es por la television.

Ldpez, E. y Molina, C. (2011), en su tesis: Plan estratégico de marketing para
posicionar marca e imagen de la Compafiia Interbyte S.A.; presentado a la
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil - Ecuador. Cuyo objetivo general
es: Disefar un plan de marketing y determinar como la empresa puede competir
dentro de un mercado de hipercompetencia analizando el entorno en el que se
desenvuelve. Concluyendo lo més resaltante:

e El servicio diferenciador que Interbyte posee frente a la competencia es
el de realizar las entregas de los productos a domicilio sin recargo alguno,
esto no hacen los demas, sin dejar a un lado, que los costos que tienen
son similares a los competidores.

e Se ha realizado la campafia publicitaria como entregar los volantes,
afiches, plumas, cartas de presentacion, crear la pagina de Facebook,
dejando pautas para seguir con el cumplimiento de las estrategias de
marketing planteadas.

e La fuerza de ventas dejo de ser un departamento donde sélo tomaban
pedidos de los clientes y pasé a recibir capacitaciones constantes, a ser

evaluados y a demostrar que su trabajo no termina con la venta; sino al
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contrario aqui es donde comienza su labor més relevante, pues depende
del servicio de post venta que el cliente reciba y asi convertirse en un

cliente fiel.

1.3.2 A nivel nacional

Herrera, D. (2018), realizo su tesis de posgrado: Estrategia de marketing para el

posicionamiento en el mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo

de Bagazan, presentado a la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Perd. Tuvo

como objetivo: Elaborar una estrategia de marketing para el posicionamiento en

el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan. El

enfoque de la presente investigacion es de tipo mixta, es decir tanto cualitativa

como cuantitativa; y el disefio es descriptivo — transversal - propositivo.

Llegando a las principales conclusiones:

Después de caracterizar epistemoldgicamente el proceso de marketing,
se identifico las principales estrategias a aplicar para el posicionamiento
de la empresa, a través del marketing promocional (promocion y sorteos
de los productos financieros), marketing relacional (a través de la calidad
del servicio) y el marketing en movimiento (a través de la publicidad
adherida en vehiculos motorizados).

Se caracteriz0 las estrategias de marketing, a través del marketing mix (4
Ps), identificando los principales productos a aplicar como el crédito mes
y el de depésitos a plazo fijo, el precio a través de las tasas de interés
atractivas, la plaza que seria la ciudad de Chiclayo, y la promocién a
través de la publicidad en radio, prensa escrita y en movimiento.

Se evaluo las principales estrategias publicitarias a traves de la aplicacion
de encuestas, donde se concluye que el producto de créditos y ahorros a
plazo fijo, cuenta con buena acogida en el mercado, por sus tasas de
interés atractivas.

Se determind el posicionamiento de mercado de la cooperativa a través
de encuestas, concluyendo que la estrategia de marketing le permiti6
posicionarse en el mercado.

Se determind a través de encuesta, que la calidad de servicio si influye

en el posicionamiento de la empresa.



Zapata, C. y Fernadndez, M. (2018), realizd sus tesis: Estrategias de
mercadotecnia para el posicionamiento de la marca del restaurant tipico criollo
Rincon del Pato, Chiclayo 2017, presentado a la Universidad Sefior de Sipan,
Pimentel, Per. Tuvo como objetivo: Proponer estrategias de mercadotecnia que
permitan mejorar el nivel de posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico
Criollo Rincon del Pato, Chiclayo 2017. La investigacion es de tipo descriptiva
y propositiva. El disefio es no experimental. Llegando a las siguientes
conclusiones:

e Determinan que tienen un bajo nivel de posicionamiento respecto a la
competencia, los atributos principales que deberia mejorar el restaurant
es el tiempo de espera, asi como las estrategias de publicidad utilizadas
considerando que, ademas de implementar técnicas que permitan mejorar
la atencion brindada por sus meseros, le falta implementar técnicas para

la calidad del servicio, asi como estrategias que conlleven a recomendar.

Mendoza, K. (2016), realizé sus tesis: Estrategias de Marketing para incrementar
el posicionamiento de la empresa restaurante Cabafa Grill S.A.C Trujillo 2015,
en la Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perd. Tuvo como objetivo:
Disefar estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento de la
empresa Cabafa Grill S.A.C. La investigacion concluyo:

e El resultado de la investigacion realizado mostrd que las estrategias
utilizadas se enfocan en mejorar las areas mas criticas de la empresa, por
lo tanto, si se logré fijar la imagen corporativa de la empresa en la mente
de los clientes, reafirmando la confianza que el cliente ha depositado en
el negocio y ofrecerle un mayor valor al cliente.

o Se logrd determinar que el nivel de conocimiento que tienen las personas
acerca del restaurante es muy bajo, concluyendo que muchos de ellos no
Ilegaron al establecimiento por que escucharon alguna recomendacion,
sino que la gran mayoria estuvo en la zona grafica del restaurante.

e Los factores que influyen en el posicionamiento del restaurante son el
tener un precio razonable de los platillos, estar ubicado en una zona
estratégica donde casi no hay competencia. Brindar una buena atencion

al publico para conseguir que los clientes recomienden el restaurante.



1.3.3 A nivel local
Campojo, M. y Mufioz, L. (2017), en su tesis de pregrado: Estrategias para el
posicionamiento del centro histdrico de la ciudad de Chachapoyas como parte
del destino turistico de la regiébn Amazonas - 2017, presentado a la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas, Chachapoyas, Perd.
Tuvo como objetivo: Plantear estrategias para el posicionamiento del centro
historico de la ciudad de Chachapoyas como parte del destino turistico de la
region Amazonas. El tipo de estudio es descriptiva no experimental. Los autores
concluyeron:

e Como diagndstico de la actividad turistica en el centro histérico se
concluye que esta es limitada debido a que no ha sido planificada
adecuadamente por las entidades pertinentes y a ello se suma el
desinterés del sector privado en afectar un producto turistico con
operaciones regulares. La actividad turistica se limita a la
comercializacion de servicios.

e Los gustos y preferencias identificadas en los turistas en relacion al
centro histérico de la ciudad de Chachapoyas se encontraron que se
encuentran frente a una ciudad interesante donde les gustaria encontrar

propuestas de city tours, shows pablicos y visitas a museos.

1.4 Bases tedricas

1.4.1 Marketing mix

La mezcla de marketing es la combinacion de un producto, cbmo y cuando se
distribuye, como se promueve y su precio, juntos, estos cuatro componentes de
la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta y, al
propio tiempo, lograr los objetivos de la organizacion (Stanton, Etzel y Walker,
2007).

La mezcla de marketing o marketing mix es definido por Kotler y Armstrong
(2013), como el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. Consiste en
todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su

producto.



Al conjunto de las 4 P también se le conoce como marketing mix, que no es otra
cosa que la oferta completa que la organizacion hace a sus consumidores: un
producto con su precio, su plaza y su promocion. Hoy en dia es una préactica
comun en todo tipo de empresa plantear sus esfuerzos de marketing alrededor de
las 4 P. Puede asegurarse que las 4 P son el gran paradigma marketing mix. Por
ello, una responsabilidad primordial del mercad6logo consiste en lograr y
mantener una mezcla de marketing que proporcione al mercado mayor
satisfaccion que la ofrecida por los competidores. Asimismo, los resultados
financieros de una organizacion estan en funcién de lo poderosa que sea su
mezcla de marketing (Fischer y Espejo, 2003). La mezcla de mercadotecnia o
marketing mix, es la adecuacion de los diversos aspectos que intervienen en la
comercializacion, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente de una
manera coherente y ordenada.

La base de un marketing mix idoneo estd conformada por la busqueda de una
relacién coherente y arménica entre todos los elementos que lo conforman
(Arellano, 2000).

Importancia

El marketing comprende més que las actividades que lleva a cabo un grupo de
personas de un area o departamento definido, se conforma de los procesos
enfocados en proporcionar al cliente beneficios, no sélo en la comercializacién
de bienes, servicios o ideas. Para la consecucion de sus objetivos utiliza un
conjunto de estrategias para proporcionar al cliente y al publico en general, los
bienes, servicios, valores, ideas, y beneficios que desean, en el instante y lugar
que son requeridos (Lamb, 2011).

Segun Juéarez (2017), el marketing tiene una gran importancia en la vida de las
micro, pequefias y medianas empresas, es una herramienta que permite que los
pequefios negocios tengan oportunidad de competir y enfrentar los retos de los
mercados actuales.

El marketing es fundamental en las pequefias y medianas empresas por que estas
tienen objetivos claros, que para su logro es necesario estar seguros de que sus
esfuerzos en el afio son adecuados en la consecucién de estas metas (Villalobos,
2015).



Dimensiones

A. Producto

a. Concepto
El producto es todo aquello tangible o intangible que se oferta en el
mercado con el fin de satisfacer una necesidad. El producto tiene un ciclo
de vida del cual su salida o permanencia en el mercado depende tanto del
consumidor como de la competencia. El producto es la combinacion de
bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta (Kotler y
Armstrong, 2007).
Una segunda definicidén que se puede exponer, es aquella realizada por
Baena y Moreno (2010), como algo que se ofrece al mercado con la
finalidad de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. De
este modo, el producto se refiere tanto a los objetos fisicos como a los
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
Se requieren estrategias para decidir qué producto hay que introducir, para
administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los
productos que no son viables. También hay que tomar decisiones
estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el empaque y otras
caracteristicas del producto, como las garantias (Stanton, Etzel y Walker,
2007).

b. Tipos de productos
El producto se refiere tanto a los objetos fisicos como a los servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas, asimismo expresan que los
productos pueden constituirse en tres grupos (Baena y Moreno, 2010 p.
21).
b.1. Segun el grado de complejidad:

e Producto basico: es el centro del producto total. Representa el
servicio o beneficio basico que el consumidor busca cuando compra
el producto. Incluye los componentes principales del producto como
las caracteristicas funcionales, el valor percibido, la imagen o la

tecnologia asociada (ej.: el producto basico al comprar un perfume



seria el aroma que se desprende del liquido del interior del frasco)
(Monferrer, 2013).

¢ Producto real o producto tangible: un producto basico se convierte
en producto real cuando se le afiaden atributos como la marca, el
etiquetado, el envase, el disefio, el estilo, calidad, etc. (ej.: en el caso
del perfume el producto real seria el producto tal cual se adquiere en
la tienda) (Monferrer, 2013).

¢ Producto aumentado o producto extendido: consiste en todos los
aspectos afadidos al producto real, como son el servicio posventa, el
mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y financiacion (ej.:
en el caso del perfume, podria ser el periodo de 30 dias que se ofrece
para devolver el producto o un teléfono de atencion al cliente)
(Monferrer, 2013).

b.2. Segun el grado de durabilidad:

e Los productos no duraderos: Son aquellos que normalmente se
consumen rapidamente y son utilizados en una o muy pocas
ocasiones, como la bebida, comidas y productos de limpieza, entre
otros (Baena y Moreno, 2010, p. 23).

e L os productos duraderos: Son utilizados durante un periodo méas
amplio de tiempo y normalmente duran varios afios, como los
automoviles, electrodomesticos, entre otros (Baena y Moreno, 2010,
p. 23).

c. Elementos del producto

Segln Stanton, Etzel y Walker (2007), los principales elementos del

producto son:

e Nucleo: Son aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

e Calidad: Valoracion de los elementos que componen el nucleo, en
razon de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y
permiten ser comparativos con la competencia.

e Precio: Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un
fuerte protagonismo en la comercializacion actual de los productos y

Servicios.
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e Envase: Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

e Disefio, forma y tamafio: Permiten, en mayor o menor grado, la
identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configuran la
propia personalidad del mismo.

e Marca: Nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion
del producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo.

e Servicio: Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite
poder marcar las diferencias respecto a los demaés; hoy en dia es lo que
maés valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado
marketing de percepciones.

e Imagen del producto: Opinion global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente,
sobre el producto.

e Imagen de la empresa: Opinion global arraigada en la memoria del
mercado que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y
actitudes del consumidor hacia los productos. Una buena imagen de
empresa avala, en principio, a los productos de nueva creacion; asi
como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de
los productos de la misma.

B. Precio
a. Concepto
El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener el producto (Kotler y Armstrong, 2007). Poner el precio es base
para un producto es una decision de marketing. Otras estrategias necesarias
corresponden al cambio de precios, a asignar precios a articulos
relacionados entre si dentro de una linea de producto, a los términos de la
venta y a los posibles descuentos. Una decision especialmente dificil es la
de elegir el precio de un producto nuevo (Stanton, Etzel y Walker, 2007).
b. Métodos o enfoques de fijacidn de precios
Stanton, Etzel y Walker, (2007), las compafiias establecen los precios

seleccionando un enfoque general a la determinacion de precios, que
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incluya una o més de estas tres series de factores, que son los siguientes

enfoques o métodos:

e El enfoque basado en el costo (determinacién de precio costo-
excedente, andlisis de punto de equilibrio y determinacién de precios
orientado a las utilidades). Se asigna el precio con base en el costo. Es
el método mas sencillo de la fijacion de precios es la determinacion de
precios de costo excedente, es decir, afiadir un margen estandar
adicional al costo del producto. Otro enfoque a la determinacion de
precios orientada al costo es la determinacion de precio en el punto de
equilibrio o una variacion Illamada determinacion de precios de la
utilidad meta. La determinacién del precio para llegar al punto de
equilibrio en los costos de fabricar y vender un producto o la
determinacion de precios para obtener la utilidad que se ha fijado como
meta.

e El enfoque basado en la demanda (determinacion de precios con base
en el valor). La determinacion de precios con base en el valor utiliza las
percepciones de los compradores del valor, no del costo del vendedor,
como la clave para la determinacién de precios. La determinacion de
precios con base en el valor significa que el mercad6logo no puede
disefiar un producto y un programa de mercadotecnia y después
determinar el precio. El precio debe tomarse en consideracién junto con
las demas variables de la mezcla de mercadotecnia, antes de preparar el
programa de mercadotecnia. Los consumidores basaran sus juicios
acerca del valor de un producto en los precios que cobran los
competidores por productos similares.

e EIl enfoque basado en la competencia (determinacion de precios con
base en indices actuales y licitaciones selladas). Una forma de
determinacion de precios con base en la competencia es de acuerdo con
la tarifa actual, en la cual una empresa basa su precio en gran parte en
los precios del competidor y presa menos atencion a sus propios costos
0 a su demanda. La empresa podria cobrar lo mismo, méas o igual que

sus principales competidores.

12



C. Plaza o distribucion
a. Concepto

La plaza o distribucion incluye las actividades de la compafiia que hacen

que el producto esté a disposicion de los consumidores meta (Kotler y

Armstrong, 2007). Las estrategias de distribucién se relacionan con el o

los canales por los cuales se transfiere la propiedad de los productos del

productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los bienes
se mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario final.

Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y

detallistas, y designarle a cada uno sus roles (Stanton, Etzel y Walker,

2007).

En este sentido, la distribucion crea tres utilidades fundamentales:

e Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion del consumidor en
el momento en que lo precisa; el producto esta en las estanterias
esperando a que el consumidor lo solicite y evitandole que tenga que
comprar y guardar grandes cantidades de producto.

e Utilidad de lugar: a través de la existencia de suficientes puntos de venta
préximos al consumidor, sean estos de similares caracteristicas o de
naturaleza diversa.

e Utilidad de posesion: con la entrega para el uso o consumo del producto.

b. Tipos de distribucién

Segun (Monferrer, 2013), los canales de distribucion son:

e Distribucion exclusiva: Consiste en que el fabricante s6lo vende sus
productos a través de un determinado intermediario, a quien concede la
exclusividad de las ventas. Es el caso de los concesionarios de una
marca, que s6lo venden coches de la misma.

e Distribucion selectiva: El fabricante selecciona de entre aquellas
tiendas que pueden vender su producto Unicamente aquellas que
cumplen los requisitos que él mismo establece. Es el caso de los
perfumes de lujo, que solo se venden en determinadas perfumerias (por

su localizacion, caracteristicas del local, etc.).
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e Distribucion intensiva: El fabricante vende sus productos en todos los
establecimientos del mismo ramo comercial. Por ejemplo, la marca de
cigarrillos "Marlboro", que se vende en todos los estancos.

e Distribucion extensiva: Se da cuando el fabricante vende sus
productos a traves de todo tipo de establecimientos comerciales, no sélo
los del mismo ramo comercial. Por ejemplo, las bebidas de Coca Cola,
que se venden en todo tipo de tiendas y establecimientos.

c. Niveles de canales de distribucion

Segin (Monferrer, 2013), afirma que la dimensién vertical, también
Ilamada longitud o nivel de canal, viene determinada por el nimero de
niveles de intermediarios distintos que hay entre el productor y el
consumidor. Los canales de mercadeo se pueden caracterizar por el
namero de niveles de canal. Cada intermediario que realiza el trabajo de
acercar el producto y su titulo al comprador final constituye un nivel de
canal. Utilizaremos la cantidad de niveles de intermediarios para asignar
la longitud del canal.

e Canal ultracorto (nivel 1): no existe intermediario alguno, y el producto
se dirige desde el fabricante al consumidor final.

e Canal corto (nivel 2): incluye un intermediario (por ejemplo, el
minorista) que ofrece el producto al consumidor final.

e Canal largo (nivel 3): introduce dos intermediarios (mayorista y
minorista). El primero abastece al segundo y este ultimo ofrece el
producto al consumidor final.

e Canal muy largo (nivel 4): recogeria a todos los demés canales que
introducen intermediarios  adicionales, como por ejemplo
comisionistas, agentes de venta, centrales de compra, etc.

d. Canales de distribucion

Segun Gibello (2015), define que los canales de distribucion son cuatro:

e La venta directa, en la que el fabricante vende directamente al
consumidor, sin intermediarios;

e Venta con mayorista, en la que el fabricante vende sus productos a un
mayorista, quien a su vez los distribuye a un detallista que, finalmente,

los vende al consumidor;
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e Venta con detallista, en la que el fabricante vende directamente al
detallista y éste al consumidor; y, por altimo,

e Venta con comisionista, cuando en algin momento del proceso
interviene un agente de esta naturaleza como intermediario entre un
eslabon y el siguiente.

D. Promocion
a. Concepto

La promocion implica actividades que comunican las ventajas del

producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren (Kotler y

Armstrong, 2007). Se necesitan estrategias para combinar los métodos

individuales, como la publicidad, las ventas personales y la promocion de

ventas en una campafia de comunicaciones integrada. Ademas, hay que

ajustar las estrategias de presupuestos de promocion, mensajes y medios a

medida que un producto rebasa sus primeras etapas de vida (Stanton, Etzel

y Walker, 2007).

b. Instrumentos de promocion

Segun Monferrer (2013), puntualiza que, en la actualidad, cinco son los

principales instrumentos de comunicacion a utilizar por la empresa:

e Publicidad: transmision de informacion impersonal (porque se dirige
a todo el mercado) y remunerada para la presentacién y promocién de
ideas, bienes o servicios, efectuada a través de los medios de
comunicacion de masas mediante anuncios o inserciones pagados por
el vendedor cuyo mensaje es controlado por el anunciante.

Los objetivos de la publicidad:

Objetivos globales: se centran en informar, persuadir y recordar.
Objetivos especificos: dar a conocer un producto o0 una marca,
intensificar su consumo o notoriedad, facilitar la informacion de
caracteristicas relevantes del producto o la marca, “favorecer las
actuaciones de los vendedores, mejorar la imagen de un producto,
marca u organizacion, obtener ventajas competitivas, informar
sobre las condiciones de una promocion de ventas entre otras”.

» Publicidad de producto: “el objetivo primordial es vender

un bien o servicio. Por ello, este tipo de publicidad se centra
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en sus caracteristicas, los beneficios que proporciona y en
su ventaja competitiva para estimular la demanda”.

» Publicidad institucional, o corporativa: “pretende
promocionar la imagen de una organizacion, institucion,
entidad, asociacion o una cuestion social, con el fin de
generar actitudes y opiniones que lleven a la compra de
bienes y servicios”.

» Publicidad genérica: “trata de estimular la demanda de
productos genéricos tales como los alimentos”.

» Publicidad cooperativa 0 mancomunada: “se trata de la
publicidad realizada de forma compartida por varios
anunciantes. Las empresas suelen pertenecer a actividades
complementarias y en ningiin momento son competidoras”.

Promocion de ventas: actividades que, mediante el uso de incentivos
materiales o econdémicos, tratan de estimular la demanda a corto plazo
de un producto.

Relaciones publicas: conjunto de actividades dirigidas a mejorar,
mantener o proteger la imagen de un producto o empresa ante el publico
y la sociedad.

Venta personal: es una forma de comunicacién oral e interactiva
mediante la cual se transmite informacion de forma directa y personal
a un cliente potencial especifico con el objetivo de convencerle de los
beneficios que le reportara la compra del producto.

Marketing directo: conjunto de instrumentos de comunicacion directa
que engloba medios como el correo, telefono, television, Internet, etc.
para proponer la venta a segmentos de mercado especificos elegidos

generalmente de una base de datos.
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1.4.2 Posicionamiento

El posicionamiento fue fundado en la década de los 60 por Al Ries y Jack Troult,
quienes fueron los revolucionarios en el mundo de los negocios y que, a partir
de ellos, hoy en dia existen varias teorias y definiciones sobre el término
posicionamiento.

Kotler y Armstrong (2009), el posicionamiento es como hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacion con los productos competidores. Por ello, los gerentes de marketing
buscan posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y
que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados metas.

Y, por ultimo, esta definicion es realizada por Garcia (2002), quien indica que el
posicionamiento esta basado en el hecho de que los consumidores tienen una
cierta percepcion y apreciacion de los productos y marcas. Estas percepciones se
plasman como efecto de las diferentes impresiones, sensaciones, informaciones
que recibe del producto, ya sea a través de la publicidad, del precio, del envase,
del vendedor, de otros consumidores o del consumo mismo. Estas percepciones
provocan una jerarquia de todas las ofertas que hay en el mercado, resultado de
una comparacion entre ellas; de tal modo que la decision de compra recae sobre
aquellos productos mejor situados jerarquicamente. El posicionamiento nos
Ileva a definir la forma en que esperamos que sea percibido y apreciado nuestro
producto o servicio en la mente de la sociedad interesada”, para asi poder
seleccionar una clientela y consumidor determinado y poder decidir cuél va ser

la razén por la que deben elegir y preferir nuestro producto a sus competidores.

Importancia

El posicionamiento fue y sigue siendo una nueva forma de ver el nuevo mercado.
El posicionamiento es importante por tal motivo resulta de la saturacion de
informacidn que imperaba tanto en los afios '80 como hoy en dia en la Web. El
posicionamiento ocurre “en la mente del usuario”. Las buenas posiciones son
generalmente muy simples. Conviene posicionarnos correctamente desde un
principio ya que el reposicionamiento puede ser muy dificil y costoso. Como se
podra notar facilmente, todos estos conocimientos del posicionamiento tienen en

comun los términos producto y la mente de los consumidores, todos coinciden
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en que hablar de posicionamiento es hablar del producto y la mente de los
consumidores. Por otro lado, algunos de ellos, esbozan timidamente los términos
de marca e imagen, los que comentamos y precisamos mas adelante. Como se
observa, el posicionamiento es un punto clave en el marketing actual en relacion,
basicamente, con el producto y su estrategia. De aqui podran derivar una serie
de decisiones que condicionaran: la estrategia de marca y de producto, de
packaging y de precio, y por supuesto, la estrategia de comunicacion, de medios,
de distribucion y, en general, de todos los aspectos del marketing (Liria, 1994).
También, influird en todos los aspectos estratégicos de la organizacién, sin
embargo, no olvidemos que estamos hablando de wun concepto de
posicionamiento que indica el posicionamiento deseado del producto (marca) en
los ojos y las mentes de los compradores meta (Cravens y Piercy, 2003). Esta es
una declaracion del producto (marca) cuyo significado es derivado de los
requerimientos de valor de los compradores en el mercado objetivo (Park,
Jaworski y Macinnis 1986). En esta linea, consideramos que implicitamente
estamos hablando de la marca y otros atributos del producto, traducidos en el
valor que el mercado busca. La marca, entendida como un complemento a los
atributos del producto, es el nombre y/o simbolo que identifica a los bienes y/o
servicios de una determinada empresa u organizacion, por lo tanto, ésta evoca
ciertas particularidades, entre ellas su imagen. La imagen de la marca se refiere
a la memoria esquematica de una marca. Se trata de lo que la gente piensa y
siente cuando oye o ve el nombre de una marca (Padgett y Allen 1997).
Asimismo, el posicionamiento se convierte en algo tan grande, tan importante
gue no puede ser aislada de una estrategia corporativa o institucional, porque, la
capacidad de beneficiarse de una imagen de marca se llama valor de marca
(Hawkins, Best y Coney, 2004).

Bases

Las bases del posicionamiento, es definido por Ries y Trout (2002) asi como
también Merino y Espino (2009), para lograr una posicion estratégica, se debera
tener en cuenta las bases: Las empresas utilizan gran variedad de bases para el

posicionamiento, entre las cuales se incluyen las siguientes:
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e Atributo: un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio
para el cliente.

e Precioy calidad: esta base para el posicionamiento puede hacer hincapié en
el precio alto como una sefial de calidad o el precio bajo como un indicador
de valor.

e Uso o aplicacion: el énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un medio
eficaz de posicionar un producto entre compradores.

e Usuarios de los productos: esta base del posicionamiento se enfoca en la
personalidad o el tipo del usuario.

e Clase de productos: aqui el objetivo es posicionar el producto segun se le
relaciona con una categoria en particular.

e Competidor: el posicionamiento frente a los competidores forma parte de
cualquier estrategia de posicionamiento.

e Emocion: el posicionamiento que utiliza la emocidn se enfoca en la forma en

la cual el producto hace sentir a los clientes.

Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento cada vez son mas utilizadas por agencias de

marketing y publicidad, como por grandes y pequefias empresas. Una sélida

estrategia de posicionamiento puede marcar la diferencia entre un negocio con

éxito y un negocio tradicional, ya que es una forma de llegar de una manera mas

efectiva a los clientes (Merino y Espino, 2009)

e Posicionamiento por atributo: Este tipo de posicionamiento, se basa en los
atributos o caracteristicas de cierto producto.

e Posicionamiento por competidor: En la mayor parte de las estrategias de
posicionamiento, la competencia constituye un marco de referencia implicito
0 explicito. Existen dos razones para hacer del referente competidor(es) el
aspecto dominante de la estrategia de posicionamiento. Primero, la imagen de
un competidor bien establecido puede ser explotada para ayudar a comunicar
otra imagen referida a aquella. Segundo, a veces no es importante lo que
piensan los clientes respecto a cuan bueno es usted; solo es importante que
crean que usted es mejor que (o tan bueno como) un competidor dado.

¢ Posicionamiento por calidad o precio: La dimension precio/ calidad da los
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atributos es tan util y penetrante que es adecuado considerarla por separado.
En muchas categorias de productos, algunas marcas ofrecen mas en términos
de servicio, caracteristicas 0 desempefio, y un mayor precio sirve al cliente
como sefial de su mejor calidad. Al revés, otras marcas ponen énfasis en el
precio y el valor. La calidad puede ser definida como; El grado de
conformidad del conjunto de las caracteristicas y atributos de un producto con
respecto a las necesidades y expectativas del comprador, teniendo en cuenta

el precio que esta dispuesto a pagar. (Groocock 1986, p. 27).

1.5 Definicion de términos béasicos

Propuesta

Es una invitacion u oferta que una persona le cursa a otra u otros, con la mision
de lograr algun objetivo que los incumbe a todos, por ejemplo, que se pueda
sacar a flote un negocio, una idea, una relacién interpersonal, un proyecto

laboral, https://es.oxforddictionaries.com/definicion/propuesta

Marketing mix

Es una actividad basada en procesos dirigidos a la creacion, comunicacion,
distribucidn e intercambio de ideas, bienes o servicios; los cuales tienen un valor
para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en general. American
Marketing Association (2008).

Posicionamiento

El posicionamiento es un proceso que interviene en la mente de los clientes
potenciales e influye en la percepcion general de una marca, linea de productos
u organizacion, a fin de que se busque que el usuario recuerde la marca o a la
empresa en sus proximas comprar de productos o servicios. Asimismo,
menciona que el objetivo de esta teoria es ingresar en la mente del consumidor,
para ganar un lugar preferencial en los archivos de esta, de manera que cuando
necesite informacion para tomar decisiones la prioridad la tenga nuestra marca.
Ries y Trout (2002).
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1. MATERIAL Y METODOS

2.1 Meétodo de investigacion

La metodologia es basica.

2.2 Tipoy nivel de investigacion

La investigacion es del tipo descriptivo del nivel no experimental.

2.3 Disefo de la investigacion

Al ser no experimental le corresponde el disefio transeccional.

2.4 Poblacion, muestra y muestreo
P1: La poblacién son ocho personas que trabajan normalmente en este restaurante.
M1: El tamafio de la muestra asciende a las siete personas que laboran y tienen

injerencia directa en el restaurante.

P2: Esta poblacion esta compuesta por 300 clientes que acuden regularmente en una

semana de 6 dias, de martes a domingos a este restaurante.

Servicios Clientes a la semana | Distribucion porcentual
Desayunos 60 20.0%
Almuerzo 144 48.0%

Cena 96 32.0%

Total 300 100%

Fuente: Propietaria — administradora del Central Restaurant Jaén

M2: La muestra asciende a 70 clientes, calculado con la formula siguiente:

= mmmmmmmmm oo I = mmmm e e 0= =-------- n= 70
EN-1)+Z"pg 0.05% (300-1) + 0.95% x 0.50 x 0.50 0.97

En cuanto al muestreo, sera probabilistico tipo muestreo aleatorio simple.
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2.5 Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Dimension Indicador Instrumento
Independiente: | Conjunto de herramientas | - Producto - No duradero | - Encuestas
Marketing mix | tacticas controlables que - Entrevistas

la empresa combina para | - Precio - Enfoque del | - Observacion
producir una respuesta costo directa
deseada en el mercado

Plaza 0 o

- Distribucion

meta. La mezcla de S

distribucion .

. : exclusiva
mercadotecnia  incluye
todo lo que la empresa Promocién - Publicidad
puede hacer para influir institucional
en la demanda. (Kotler y
Armstrong)
Dependiente: | Es el arte de disefiar la | - Atributo - Caracteristica | - Encuestas
Posicionamiento | oferta y la imagen de la | - Precio y | - Calidad y | - Entrevistas

empresa de modo que | calidad valor - Observacion
ocupen un lugar distintivo | - Usuarios  del | - Tipo de | directa
en la mente del mercado | producto usuario
meta. (Trout, Ries) Clase de | - Categoria

productos

2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Metodos de recoleccion de datos: Son los siguientes

o Metodo analitico: Se utilizd para analizar y sistematizar los datos de la realidad

de la base tedrica cientifica, es un proceso cognoscitivo, que consiste en

descomponer un objeto de estudio separando cada una de las partes del todo para

estudiarlas en forma individual. (Bernal, 2010), asimismo se identificd el

problema de la empresa en general para llegar a lo fundamental, a partir de la

problematica actual.

o Metodo descriptivo: Describe la situacion actual del Central Restaurant de la

ciudad de Jaén, segun sus propias condiciones; con la finalidad de determinar la




2.7

circunstancia de los objetivos que se estudid en la poblacién segin sus
caracteristicas.

o Método cuantitativo: Segiin Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez, (2013), este
enfoque se utiliza en la recoleccion y andlisis de datos, para la alcanzar los
objetivos propuestos, mediante el estimulo planteado.

o Metodo inductivo - deductivo: Basado en la ldgica y relacionado con el estudio
de hechos particulares, es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo
particular) utilizando este método de deduccién, relacion, conclusion
relaciondndolo con el estudio de hechos originales y el método inductivo en
sentido contrario (de lo particular a lo general) (Bernal, 2010).

Técnicas de recoleccion: Se utilizaran las siguientes técnicas:

o Entrevista: A través de un cuestionario dirigido a las siete personas
consideradas como personal directo en el proceso de produccion.

o Cuestionario: Dirigido a los clientes que acuden a este restaurante.

o Observacion directa: Permitié ir complementando algunos criterios y

apreciaciones de mucha importancia en el trabajo realizado.

Instrumentos:

o Guia de entrevista al personal.

o Encuesta a los clientes.

o Observacion directa.

Andlisis de datos

Se realiz6 un andlisis de ordenar, seleccionar y resumir, realizando apreciaciones
objetivas y llegando a las resultados y conclusiones de la investigacion. Una vez
recopilada la informacidn de la encuesta y entrevista, se realizé el andlisis de los datos,
utilizandose las técnicas y métodos estadisticos para responder a los objetivos
planteados vy, el procesamiento fue con ayuda del software estadistico SPSS version
21.0 para Windows en espafiol y Microsoft Excel. Para la realizacion del analisis

estadistico se utilizo tablas y figuras estadisticas de facil entendimiento.
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I11. RESULTADOS

3.1 Descripcion de los resultados del marketing mix: Producto, precio, plaza y

promocion de los clientes del Central Restaurant Jaén

Se realiz6 una encuesta a los clientes que acudieron a este restaurante en la ciudad de

Jaén, en mayo del presente afio 2019.

Tabla N° 1
Edad de los encuestados
Total
Rango de edades Datos | Porcentaje
18 - 25 9 12 9%
26 - 35 19 27.1%
36 - 45 20 28 6%
46 - 55 19 27.1%
56- 65 3 4 3%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavyra J. Llanos Hernandez

Los resultados indican que el 28.6% tienen edades entre los 36 a 45 afios, el 27.1%

estan entre los 26 a 35 afios, y otro 27.1% en edades de 46 a 55 afios.

Figura N° 1

Edad de los encuestados

NUMERODE
PERSONAS

L]

Datos g 19 20 19 3

Se concluye que casi un 70% de los encuestados tiene edades entre los 18 a 45 afios.
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Tabla N° 2

Sexo de los encuestados

Género Total :
Datos | Porcentaje
Masculino 36 51 4%
Femenmno 34 48.6%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor- Mayra J. Llanos Hernandez

De los encuestados, el 51.4% son varones y el 48.6% son mujeres.

Figura N° 2

Sexo de los encuestados

et

L3 g L
[=3]

NUMERODE
PERSONAS

= un

LJ g
L

Masculino Fem emnino

Datos 34 34

Prevalece en nimero de personas encuestadas un 2.9% los varones sobre las mujeres.
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Dimension: Producto

Tabla N° 3
El Central Restaurant en la ciudad de Jaén ofrece variedad de platos de comida
Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 9 12.9%
Casi siempre 33 47.1%
Siempre 28 40.0%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Preguntando sobre la variedad ofertada en platos de comida, el 47.1% indica que casi
siempre, un 40% siempre y un 12.9% es a veces.
Figura N° 3

El Central Restaurant en la ciudad de Jaén
ofrece variedad de platos de comida

y OV

Nunca A veces Casi Siempre
sl empre

El 87.1% reconoce que hay variedad en la oferta de platos de comida.
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Dimension: Producto

Tabla N° 4
La calidad de los platos de comida que ofrece el Central Restaurant en la ciudad de

Jaén es aceptable para usted

Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 0 0.0%
Casi siempre 45 64.3%
Siempre 25 35.7%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

En cuanto a variedad ofertada en platos de comida, el 64.3% indica que casi siempre

y el 35.7% siempre, considera aceptable para el encuestado.

Figura N° 4

La calidad de los platos de comida que
ofrece el Central Restaurant en la cindad de
Jaén es aceptable para usted

S B, |

Nunca A vecas Cas Siempre
sl empre

El 100% considera aceptable la variedad en la oferta de platos de comida.
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Dimension: Producto

Tabla N° 5
La presentacion de los platos de comida que ofrece este restaurant es

atractiva/agradable para usted

Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 0 0.0%
Casi siempre 37 52.9%
Siempre 33 47.1%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Respecto a la presentacion de los platos de comida, el 52.9% indica que casi siempre
y el 47.1% siempre, considera atractivo o agradable para el encuestado.

Figura N° 5

La presentacion de los platos de comida
que ofrece este restaurant es
atractivo/agradable para usted

an i
STF S

Nunca A veces Casi Siempre
siempre

El 100% considera atractivo o agradable la presentacion de los platos de comida.
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Dimension: Producto

Tabla N° 6
La imagen que presenta el Central Restaurant en la ciudad de Jaén es reconocida
Escala Cantidad %
Nunca 11 15.7%
A veces 49 70.0%
Casi siempre 9 12.9%
Siempre 1 1.4%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

En cuanto al reconocimiento de la imagen de este restaurante en la ciudad de Jaén, el
70% indica que a veces, el 15.7% nunca, el 12.9% casi siempre y solo un 1.4%

siempre.

Figura N° 6

La imagen que presenta el Central
Restaurant en la ciudad de Jaén es
reconocida

Nurica A veces Cas Siempre
slempre

Mayormente a veces los encuestados reconocen la imagen que proyecta este

restaurante en la ciudad de Jaén.
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Dimension: Producto

Tabla N° 7
El servicio y la imagen que ofrece este restaurant responde a su expectativa
Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 6 8.6%
Casi siempre 40 57.1%
Siempre 24 34.3%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 57.1% respondié casi siempre, el 34.3% siempre y un 8.6% a veces, considera que

el servicio que ofrece este restaurante responde a su expectativa.
Figura N° 7

El servicio v la imagen que ofrece este
restaurant responde a su expectativa

B ’ I

Nimca A veces Cas Siempre
s empre

S6lo un 8.6% de los encuestados algunas veces concuerda con su expectativa respecto

al servicio e imagen de este restaurante.
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El Central Restaurant en la ciudad de Jaén ofrece garantia de sus productos a

Dimension: Producto

consumir y consumidos

Tabla N° 8

Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 0 0.0%
Casi siempre 29 41 4%
Siempre 41 58.6%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Sobre la garantia en sus productos de este restaurante, un 41.4% indica que casi
siempre y el 58.6% siempre.

Figura N° 8

El Central Restaurant en la cindad de Jaén
ofrece garantia de sus productos a consumir

v consumidos

A veces Cas
slempre

Nimca Siempre

El 100% considera aceptable sobre la garantia de sus productos a consumir y

consumidos en este restaurante.
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Dimensién: Precio

Tabla N° 9
Los precios ofertados en la carta de este restaurant estan acordes con el producto
recibido
Escala Cantidad %%
Nunca 0 0.0%
A veces 9 12.9%
Casi siempre 41 58.6%
Siempre 20 28.6%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 58.6% indica que casi siempre, el 28.6% siempre y el 12.9% es a veces, respecto a
los precios ofertados que son acordes con el producto recibido.

Figura N° 9

Los precios ofertados en la carta de este
restaurant estan acorde con el producto
recibido

’ | i

Nuneca Aveces  Casisiempre  Siempre

El 87.1% considera aceptable los precios ofertados que son acordes con el producto

recibidos en este restaurante.
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Dimensién: Precio

Tabla N° 10
El Central Restaurant en la ciudad de Jaén les ofrece descuentos u algo adicional a lo

que usted pidio

Escala Cantidad %
Nunca 43 61.4%
A veces 27 38.6%
Casi siempre 0 0.0%
Siempre 0 0.0%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

En cuanto a descuentos u algo adicional recibido, el 61.4% indica que nunca recibio y
el 38.6% lo recibi6 algunas veces.

Figura N° 10

El Central Restaurant en la ciudad de Jaén les
ofrece descuentos u algo adicional alo que
usted pidic

50 l

MNunea Awveces  Cas siempre  Siempre

El 100% indica que no recibe descuentos u algo adicional en este restaurante.

33



Dimensién: Precio

Tabla N° 11
Los precios ofrecidos por este restaurant resultan atractivos para usted, comparados

con los precios de la competencia

Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 9 12.9%
Casi siempre 11 58.6%
Siempre 20 28.6%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 58.6% indica que casi siempre, el 28.6% siempre y el 12.9% menciona a veces,
sobre los precios de este restaurante con los de otros restaurantes en la ciudad.

Figura N° 11

Los precios ofrecidos por este restaurant
resultan atractivos para usted, comparados
con los precios de la competencia

) / ' J

Nuneca A veces Cas Stempre
siempre

El 87.1% considera siempre atractivo los precios comparados con la competencia de

este restaurante.
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Dimensién: Plaza

Tabla N° 12
La ubicacion del Central Restaurant en la ciudad de Jaén permite tener un acceso
adecuado
Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 0 0.0%
Casi siempre 29 41.4%
Siempre 41 58.6%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Sobre el acceso adecuado y su ubicacion en la ciudad de Jaén, el 41.4% indica que casi
siempre y el 58.6% siempre.

Figura N° 12

La ubicacion del Central Restaurant en la cindad
de Jaén permite tener un acceso adecunado

50 ’ l

Nunca A veces Casi slempre Siempre

El 100% siempre considera el acceso adecuado y su ubicacion de este restaurante.
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Dimensién: Plaza

Tabla N° 13
Con qué frecuencia asiste a este restaurant en la ciudad de Jaén
Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 15 21.4%
Casi siempre 48 68.6%
Siempre 7 10.0%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 68.6% siempre acude a este restaurante, el 21.4% acude a veces, y el 10% siempre

acude.

Figura N° 13

Con que frecuencia asiste a este restaurant en la
cindad de Jaén

50 I
B 7

Nunca A veces Casi siempre Siempre

El 78.6% siempre acude a este restaurante.
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Dimensién: Plaza

Tabla N° 14
Cada qué tiempo hace uso usted del servicio delivery que ofrece este restaurante
Escala Cantidad %
Nunca 51 72.9%
A veces 10 14.3%
Casi siempre 7 10.0%
Siempre 2 2.9%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Respecto al servicio delivery, de los encuestados el 72.9% nunca usa este servicio, el

14.3% lo hace a veces, el 10% indica que casi siempre y sélo un 2.9% siempre.

Figura N° 14

Cada qué tiempo hace uso usted del servicio
delivery gque ofrece este restaurante

A veces

g

4

Casi siempre

/

Siempre

Un 73% no utiliza el servicio delivery que ofrece este restaurante.
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Dimensién: Plaza

Tabla N° 15
La infraestructura y equipamiento que ofrece este restaurante te dan conforty
seguridad
Escala Cantidad %%
Nunca 0 0.0%
A veces 3 4 3%
Casi siempre 39 55.7%
Siempre 28 40.0%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Sobre el confort y seguridad de la infraestructura y equipamiento, el 55.7% indica que
casi siempre, el 40% siempre y el 4.3% algunas veces.

Figura N° 15

La infraestructura v equipamiento gque ofrece
este restaurante te dan confort v seguridad

i ’

Nunca A veces Casi siempre Siempre

Alrededor del 5% indica que algunas veces se siente seguro y confortado con la
infraestructura y equipamiento existente en este restaurante.
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Dimensién: Promocién

Tabla N° 16

La publicidad del Central Restaurant le permite a usted estar informado sobre el

servicio y productos que ofrece

Escala Cantidad %
Nunca 32 45 7%
A veces 38 54.3%
Casi siempre 0 0.0%
Siempre 0 0.0%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 45.7% indica que nunca y el 54.3% indica a veces esta informado con la publicidad
sobre aspectos del restaurante.

Figura N° 16

La publicidad del Central Restaurant le permite a
usted estar informado sobre el servicio v productos
que ofrece

50 ' '

Nunea A veces Casi siempre Stempre

El 45.7% nunca se siente informado con la publicidad sobre el servicio y productos de

este restaurante.
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Dimensién: Promocién

Tabla N° 17
La promocion de los productos y servicios ofrecidos por este restaurante le genera

confianza como consumidor

Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 5 7.1%
Casi siempre 56 80.0%
Siempre 9 12.9%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 80% indica que casi siempre, el 12.9% indica siempre y el 7.1% indica a veces est4

informado sobre las promociones que ofrece el restaurante.

Figura N° 17

La promocion de los productos y servicios
ofrecidos por este restaurante le genera confianza
como consumidor

, O =

A veces Casi siempre Siempre

El 80% casi siempre se siente informado sobre las promociones que ofrece este

restaurante.
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Dimensién: Promocién

Tabla N° 18
Los trabajadores de este restaurante realizan su trabajo con afecto y empatia
Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 3 4.3%
Casi siempre 40 57.1%
Siempre 27 38.6%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

Los encuestados mencionan que el 57.1% casi siempre, el 38.6% indica siempre y el
4.3% a veces, considera que la labor de los trabajadores lo hacen con afecto y empatia

en este restaurante.

Figura N° 18

Los trabajadores de este restaurante realizan su
trabajo con afecto v empatia

v I

Nunca A veces Casl siempre Siempre

Solo el 4.3% de los encuestados indica que algunas veces los trabajadores realizan sus

labores con afecto y empatia.
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Dimensién: Promocién

Tabla N° 19

Cree usted que la difusion publicitaria que ofrece este restaurante en la ciudad de

Jaén, ayuda al posicionamiento del mismo

Escala Cantidad %
Nunca 0 0.0%
A veces 9 12.9%
Casi siempre 31 44 3%
Siempre 30 42 9%
Total 70 100.0%

Fuente: Encuesta a clientes. Mavo del 2019
Autor: Mavra J. Llanos Hernandez

El 12.9% indica que a veces, frente a un 44.3% casi siempre y un 42.9% siempre; al
preguntarles sobre la difusién publicitaria y su ayuda al posicionamiento de este

restaurante en la ciudad de Jaén.

Figura N° 19

Cree usted que la difusion publicitaria que ofrece
este restaurante en la ciudad de Jaén, ayuda al
posicionamiento del mismo

Nunca A veces Casl siempre Siempre

Un 12.9% considera que a veces la publicidad de este restaurante ayuda a su

posicionamiento.
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3.2 Diagnostico de la situacion actual del personal del Central Restaurant Jaén

Tabla N° 20
A su parecer ¢Cuales son los productos mas solicitados por el pablico?
Ayudante | Ayudante e?y;ccil:Iril;[fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 mariscos
Arroz con | Arroz con | Pato Arroz con | Arroz con | Arroz con
pato pato mechado | pato pato pato
Pato mechado | Pavo Arroz con | Cabrito Pato Cabrito
mechado mariscos mechado
Pavo Pavo
mechado Lomo saltado mechado Pavo
mechado
Ceviche Caldo de
mixto gallina Ceviche
Sudado de
pescado

Podemos determinar que los platos de mayor demanda son en base a pato y pavo.

Tabla N° 21
¢ Los clientes que acuden este restaurante, reconocen el buen servicio y calidad de los
productos?
Ayudante | Ayudante e?y:cciiglri];[fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 .
mariscos
Si, porque los | Si, al recibir | Si, por la | Si, por la| Si, por | Si, por la
productos son | felicitaciones | calidad vy | atencion y | buenas buena
de buena | directas y por | atencion sazon opiniones atencion y
calidad redes sociales de los | sazon
clientes

Todos coinciden con la buena atencion y calidad en los productos que ofrecen.
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Tabla N° 22
¢A quiénes considera como principales competidores en esta ciudad?

Ayudante | Ayudante e?y;:?gl?;fa Mesero 1

Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 mariscos
La cabafia y | La cabafa La cabafia | Desconoce | La casa del | Desconoce
lactobac y el horno lenguado vy
la cabafia

La gran mayoria identifica al restaurante La Cabafia como principal competidor en esta

ciudad.

Tabla N° 23
A su parecer ¢Qué diferencia a este restaurante respecto a la competencia?
Ayudante | Ayudante e?y;:?gl?;fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 .
mariscos
La La calidad de | La calidad | La sazon La La higiene
preparacion los productos, |y el preparacion |y la
sazén de la|la ambiente de los | atencion
comida y el | presentacién | del local productos
ambiente de los platos
Es la sazon lo que les diferencia de la competencia.
Tabla N° 24
¢ Qué buscan como empresa?
Ayudante . Ayuqlalr_lte Mesero 1
Propietaria Chef de cocina Ayu ante | especialista
1 de cocina 2 en
mariscos
Crecer como | Liderar  la | Crecer Crecer vy | Crecer Crecer
restaurante | gastronomia | como posicionarse | como como
a nivel | restaurante | en el | empresa Yy | restaurante
regional mercado tener  una
local franquicia
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Tabla N° 25
¢, Qué los motiva a hacerlo?

Ayudante Mesero 1
Ayudante Ayudante de | especialista
Propietaria Chef de cocina yude P
1 cocina 2 en
mariscos
El cliente se | La La La Aprender y | El
vaya trayectoria | supervision | familiarizacion | mejorar comparierismo
contento de la | y abrir una | de los clientes y la
empresa | franquicia comunicacion
familiar fluida

Es la clientela la razén de ser de este restaurante.

Tabla N° 26

¢ Cudles son sus actividades clave?

Ayudante | Mesero 1
Ayudante L
S Ayudante : especialista
Propietaria Chef ; de cocina
de cocina 1 5 en
mariscos
Eventos de | Matrimonios, | Eventos Eventos Eventos Eventos
entidades bautizos  y | como sociales y | sociales 'y |de fines
publicas vy | quinceafieros. | bautizos vy | parrillas de entidades | de
ceremonias | Y reuniones | quinceafieros | por las | publicas semana
de noches
empresarios

Son los eventos de celebraciones de matrimonios, bautizos o cumpleafios, asi como

reuniones de comparieros de trabajo, los que tienen acogida.

Tabla N° 27
¢Cuando un cliente tiene un problema o queja, esta empresa muestra un sincero

interés por resolverlo?

Ayudante | Ayudante e'?y;:?;?;tea Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 .
mariscos
Si, porque el | Si, para | Si, para|Si, para|Si, para | Si, para la
cliente debe | satisfacer al | mantener | qué el | satisfaccion | satisfaccién
irse contento | cliente y | al cliente | cliente del cliente | del cliente
mantenerlo satisfecho | quede a
contento gusto

Todos muestran interés por dar solucion a algin problema presentado.
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Tabla N° 28

¢ Cuenta con un plan de contingencia o capacitaciones para resolver problemas o

quejas?
Ayudante Ayudar_ne Mesero
S Ayudante de . especialista 1
Propietaria Chef . de cocina
cocina 1 5 en
mariscos
Si, Si, actuar | Si, trato | No No No
capacitando | ante comunicacional
al personal problemas
con algun
cliente

La mitad de los entrevistados mencionan que no cuentan con un plan de contingencias.

Tabla N° 29

Respecto a su desempefio laboral ¢Evaltan su trabajo?

Ayudante | Ayudante e?y:c‘ij;ri]stfa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
. 2 mariscos
No Si, revisiones | Si, en el | Si, por | Si, por parte | Si,  para
esporadicas | desempefio | parte del | del chef mantener
de chef limpio el
aprender local
mas

La gran mayoria confunden la manera de evaluar su trabajo.

Tabla N° 30
A su parecer, ¢Los clientes que acuden al restaurant central quedan satisfechos con el

servicio que Ud. le ofrece?

Ayudante | Mesero 1
. . Ayudante de Ayuda_nte especialista
Propietaria Chef . de cocina
cocina 1l 5 en

mariscos
Si, por la|Si, yaque|Si, por el|Si la| Si, por el|Si, por la
buena los platos | agradecimiento | comida es | ambiente y | amabilidad
atencion y la | regresan de los clientes | preparada | buena sazon
preparacion | vacios 'y al instante
de la comida | no hay
es del | quejas
momento

El total de entrevistados indican satisfaccion en los clientes.
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Tabla N° 31
¢Considera que cumple con las expectativas que los clientes esperan del servicio que

usted ofrece?

Ayudante | Ayudante Ayudante | Mesero 1

Propietaria Chef de cocina | de cocina eSpeZIr?llsta
' 2 mariscos
Si, porque el | Si, al ser los | Si Si S S

cliente regresa | mejores en el
continuamente | mercado
Todos mencionan que si cumplen con las expectativas de los clientes.

Tabla N° 32
¢Ha recibido entrenamiento o capacitaciones sobre como tratar a los clientes en esta
empresa?
Ayudante | Ayudante e?y:c?gl?;[fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 .
mariscos

Si, en | No No No No No
atencion  al
cliente

El 83% de los entrevistados no recibié entrenamiento o capacitaciones.

Tabla N° 33

¢ Como considera su ambiente de trabajo?

Ayudante | Ayudante e?y:cciiglri];[fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
. 2 mariscos
Agradable Agradable y | Ordenado | Limpio Agradable y | Agradable
disfruta su |y sin quejas y limpio
trabajo agradable

Todos sefialan que su ambiente de trabajo es agradable.
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Tabla N° 34

¢Ha tenido o tiene supervision por parte de alguna entidad del Estado?

Ayudante | Ayudante e?y;:?gl?;fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 mariscos
Si, de | Si, de | Si, defensa | No Si, defensa | Si, defensa
salubridad salubridad vy | civil civil civil
defensa civil

La mayoria indica haber recibido capacitacion por parte de Defensa Civil.

Tabla N° 35
Segun su experiencia, ¢ Qué se deberia hacer para mejorar el servicio y tener clientes

mas satisfechos o contentos?

Ayudante | Mesero 1
Ayudante ey
. i . Ayudante | especialista
Propietaria Chef de cocina .
1 de cocina 2 en
mariscos
Menciona Capacitacion | Mejorar el | Mantenerlos | Mayor Atencidn
estar bien al personal de | marketing | contentos variedad de | con
atencion  al platos amabilidad
cliente
Se requiere hacer mejoras.
Tabla N° 36
¢ Cudl considera Ud. que son sus ventajas competitivas frente a los otros
restaurantes?
Ayudante | Ayudante e?y;:(ijsl?;fa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P
1 2 en
mariscos
Comida Preparacién | Saz6n vy | El Por la sazon | La sazon
criolla como | del dia trayectoria | ambiente y | de los platos | de las
el arroz con de la|la buena | bandera comidas
pato empresaria | sazén

Todos sefialan que es la sazon su principal ventaja competitiva.
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Tabla N° 37

¢ Qué estrategias utilizaria para lograr qué este restaurante sea el mejor en la ciudad

de Jaén?
Ayudante | Ayudante e?y:c?glri]stfa Mesero 1
Propietaria Chef de cocina | de cocina P en
1 2 mariscos
Menciona Marketing y | Ninguna | Concurso | Realizar Mayor
estar bien capacitaciones de platos | descuento publicidad
al personal mensual a
los clientes
por su
consumo

3.3 Propuesta del Marketing Mix para el Central Restaurant en la ciudad de Jaén

El siguiente disefio se desarrollé del modelo segun Vasquez, J. (2010).

3.3.1 Analisis de la situacion

Nombre: Central Restaurant Jaén

Actividad econdmica: Restaurante

Direccién: Jr. Las Begonias N° 100 — Jaén

Horario de atencion: 9:30 a.m. — 11.00 p.m. de martes a domingo

Personal: En total son ocho personas:

Un maitre: le corresponde la organizacién del restaurante, es quién coordina
y supervisa toda actividad para ofrecer un servicio de calidad que deje
satisfecho a los clientes.

Un chef: o jefe de cocina es el encargado de supervisar los trabajos y objetivos
de los asistentes de cocina. Es responsable de crear los platillos nuevos que
asombren el paladar de los clientes.

Tres asistentes de cocina: se encargan de preparar todos los alimentos y
mantener limpio la cocina.

Dos meseros: atienden directamente a los comensales y son los encargados
de tomar la orden de los clientes, asi como sugerirles de acuerdo a sus gustos,

siempre debe ofrecer un buen servicio a los clientes.
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e Un vigilante: garantiza la seguridad y resguardo dentro y fuera del

establecimiento.

3.3.2 Historia de la empresa
La propietaria tiene amplia experiencia en restaurantes, el primero estuvo
ubicado en la ciudad de Bagua Grande, desde inicios del afio 2005 con el
Restaurante Gourmet Central ubicado en el Jr. Angamos N° 166, con clientela
establecida y buena atencion, funcionando hasta fines del 2018.
En el afio 2019 se traslado hacia la ciudad de Jaén, con la misma atencion y
personal desde sus inicios, pero con una carta renovada en un ambiente céntrico

y amplio en esta ciudad.

3.3.3 Principios organizacionales

e Misidn: Somos el restaurante gourmet lider en la ciudad de Jaén con atencién
de calidad en ambientes agradables y comida exquisita.

e Vision: En los proximos cinco afios ser lideres en la provincia de Jaén y
reconocidos por la buena atencién y la preparacion de la comida en el
momento con una sazén incomparable.

o Filosofia empresarial: La familiarizacion del cliente fomentando el
consumo de platillos con productos mayormente organicos, mejorando los
estandares de calidad total para alcanzar el maximo de satisfaccion de sus

clientes.

3.3.4 Evaluacion del negocio
e Producto que ofrece
- Desayunos, almuerzos y cenas gourmet especialistas en ensaladas, causas,
en base a pescado y mariscos, variedad de hamburguesas, nuevas
propuestas en parrillas con insumos organicos.

- Tragos y bebidas refrescantes.
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e Tipo de demanda
Se considera como un producto de consumo general.
e Segmento del mercado
- Variable demogréfica: principalmente personas entre los 20 y 65 afios de
edad, del género masculino y femenino.
- Variable geografica: Area urbana de la ciudad de Jaén y de otras ciudades
que llegan de visitas o negocios.
- Variable psicografica: Clase social media y media baja.

- Variable de consumo: Consumo regular.

3.3.5 Descripcion de la mezcla comercial
e Precio
- Platos a la carta desde S/ 10.00 a S/ 35.00 por persona.
- Bebidas desde S/ 3.00 a S/ 20.00 por persona.
e Plaza
- Se ubica en un solo local ubicado en el Jr. Las Begonias N° 100 de la
ciudad de Jaén, con capacidad para 150 personas adecuadamente
atendidas.
e Producto
- Carta menls para desayunos, almuerzos, cenas y ceremonias como
cumpleafios, matrimonios y reuniones familiares o de trabajo.
e Promocion

- Actualmente no cuenta con alguna campania.

3.3.6 Andlisis de la competencia
Dentro de las Fuerzas de Porter en especifico en lo que se refiere a los
Competidores potenciales, se observa que no es facil entrar en este mercado,
ya que se requiere de inversion inicial bastante fuerte.
Competidores actuales, existen empresas bien identificadas en el mercado, lo
que vuelve dificil el que una nueva logre competir contra la lealtad a la marca de
los clientes, por ejemplo, hacia el restaurante La Cabafa o restaurante Lactobac,

quienes son sus principales competidores.
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Clientes actuales: nifios, adultos y ancianos que acuden regularmente al
Restaurant Central Jaén, considerados fieles a los servicios brindados.

Clientes potenciales: nifios, adultos y ancianos que acuden a otros restaurantes
en la ciudad de Jaén.

Aliados actuales: trabajadores del sector publico y personas del sector privado
que realizan eventos familiares o eventos sociales donde degusten comidas y
bebidas.

Aliados potenciales: otros trabajadores del sector publico y otras personas del
sector privado que realizan eventos familiares o eventos sociales donde degusten
comidas y bebidas.

Proveedores actuales: ubicados en la ciudad de Jaén, que oferten ingredientes
saludables y de preferencia organicos.

Proveedores potenciales: los existentes en la ciudad de Chiclayo o Bagua
Grande para abaratar costos y atencion inmediata.

Productos sustitutos: otros platillos de comidas diferentes en sazon al del

restaurante.

3.3.7 Analisis del ambiente de mercadotecnia
Factores sociales: las ferias nacionales y regionales que son vitrinas para
promocionar nuestros platillos.
Factores econdmicos: son las personas con ingresos del sueldo minimo vital o
menores, que no pueden acceder a este restaurante.
Factores politicos: la supervision del Ministerio de Salud y Municipalidad
Provincial son muy rigidas.

Factores tecnolégicos: equipos con tecnologia en gastronomia muy costosa.
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3.3.8 Analisis FODA

Tabla N° 38: Matriz FODA

\ Analisis

interno

\ Fortalezas H

Debilidades

e Personal calificado y con experiencia
e Buena sazon a base de productos organicos
e Moderna infraestructura propia

e Conocimiento del mercado por méas de 15
afios

e Competencia posicionada
e Carece de pagina web
¢ No usa comercio electronico

¢ Uso de delivery muy poco solicitado

| Analisis externo

| Oportunidades |

Amenazas

e Ferias gastronémicas
e Incrementar nuevos servicios

ePromociones 'y publicidad a nivel

internacional

e Mejorar la presentacion del personal

e Incremento de la inseguridad en la ciudad

de Jaén

eFendmenos naturales que afectan
agricultura
e Desempleo

e Productos sustitutos mas baratos
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3.3.9 Estrategias de marketing mix

Estrategia del producto
e Eliminar, modificar y lanzar nuevos platos
e Crear el plato de la casa

¢ Afadir valor al producto

Estrategia del precio
e Emplear tarjetas de bonos corporativo para acumulacion de puntos

¢ Instalar POS para el pago mediante tarjetas crédito o débito

Estrategia de la plaza o distribucién

e Comercializar a través de internet

e Brindar la ubicacion del restaurante en Google maps

e Ofrecer reservaciones y ver disponibilidad a través del fan page

e Incorporar unidad mavil para realizar servicio delivery

Estrategia de la promocion

e Implementar pagina web

e Premiar la fidelizacion del cliente

¢ Implementar una politica de descuentos para clientes

¢ Instalar un call center para atender peticiones e interactuar con el cliente
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3.3.10 Plan de accién y presupuesto

Tabla N° 39: Plan de accion y presupuesto

Estrategia | Acciones Meta Responsable | Presupuesto
_ Eliminar, modificar y lanzar S/ 500.00
Estrategia | nuevos platos Incrementar
del Crear el plato de casa las ventas en | Administracion /
Producto = un 10% 5/150.00
Afadir valor al producto S/ 100.00
Emplear tarjetas de bonos
corporativo para acumulacién S/ 500.00
. de puntos Incrementar
Estrategia - .
. - las ventas en | Administracion
del Precio | Instalar POS para tarjetas de un 10%
crédito o débito S/1,250.00
Estrategia _C(t)mer(t:lallzar a través de S/ 500.00
de Ia Plaza Interne _ Incrementar o .
Brindar la ubicacion del las ventas en | Administracion S/0.00
0 | restaurante en Google maps un 20%
distribucion "Sfrecer reservaciones y ver S/50.00
disponibilidad a través del fan
page
Incqrporar u_nl_dad rr_10w| para S/3.500.00
realizar servicio delivery
Implementar pagina web S/2,000.00
. Premiar la fidelizacion del S/500.00
Estrategia | cliente Incrementar
de la - las ventas en | Administracion
., Implementar una politica de
Promocion | yescuentos para clientes un 10% S/ 0.00
Instalar un call center para
atender peticiones e interactuar S/ 1000.00
con el cliente
Total de Presupuesto del Plan de Accién S/ 10,050.00

55




Tabla N° 40: Cronograma del plan de accion

Estrategia | Acciones Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes 6
Eliminar, modificar y lanzar X X
.| nuevos platos
Estrategia Crear el plato de casa
del P X X
Producto Afadir valor al producto
X X X
Emplear tarjetas de bonos
.| corporativo para acumulacion X X X X
Estrategia
del Precio de puntos -
Instalar POS para tarjetas de x
crédito o débito
Comercializar a través
: X X X X X X
de internet
| Brindar la ubicacion del
Estrategia | restaurante en Google maps X X X X X X
de la Plaza
0 Ofrecer reservaciones y ver
distribucion | disponibilidad a través del fan X X X X X
page
Incorporar unidad mévil para x
realizar servicio delivery
Implementar pagina web «
Premiar la fidelizacion del
Estrategia | cliente X X X
de la Implementar una politica de
Promocion | descuentos para clientes X X
Instalar un call center para
atender peticiones e X X

interactuar con el cliente
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IV. DISCUSION

El aporte que se obtiene de Aguilera, A. (2016), a la investigacion desarrollada, es que
uno de los principales problemas esta relacionado con la informacion del producto,
obteniendo como resultado fundamental se obtuvo un conjunto de acciones que
conforman una estrategia de posicionamiento que permitira mejorar la situacion actual
no deseada del restaurante. Asimismo, también se observa que un elemento
fundamental para el posicionamiento es la plaza o la distribucion, considerando que es
un instrumento del marketing mix, relacionandose con el productor de un bien o
servicio con el consumidor permitiendo que el producto o servicio esté al alcance del
consumidor en el momento, forma y lugar apropiado. Con la presente investigacion
valoramos las estrategias y acciones para solucionar en posicionamiento de los

restaurantes.

La aportacion que se obtiene del estudio de Orosco, L. (2015), esta relacionado con
las acciones que se tiene que seguir al tomar una decisién de posicionamiento de una
empresa entre ellas tener en cuenta, al consumidor o cliente, las preferencias de precio
y de calidad, ingredientes en el producto, envase o infraestructura, publicidad de la
marca y el uso de la television, evidenciando que las dimensiones del marketing mix
(precio, producto, promocion y plaza o distribucion) se deben de tener en cuenta al

momento de hacer un estudio o desarrollo de posicionamiento en una empresa.

Herrera, D. (2018), su trabajo se relaciona con la investigacion planteada, ya que se
logré caracterizar el proceso de marketing y su dinamica, asimismo se caracterizo las
estrategias de marketing realizando una evaluacion de las estrategias publicitarias y
determinando que el posicionamiento se logro a través del marketing mix (4ps) y que
la calidad de servicio si influye en el posicionamiento de la empresa.

El aporte que se obtiene de los autores Campojo, M. y Mufioz, L. (2017), al presente
estudio es que a través de la elaboracién de un plan estratégico para el desarrollo de la
actividad turistica del centro histérico de la ciudad de Chachapoyas; establecer un
comité de coordinacion y operaciones de la actividad turistica en el centro historico;
establecer y operar circuitos turisticos dentro del centro histérico; fortalecimiento de

capacidades de los prestadores de servicios turisticos del centro historico; disefio de
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estrategias para promover la cultura turistica en la poblacion haciendo uso de medios
de comunicacion tradicional y redes sociales; campafias de induccién de cultura
turistica, se logré posicionar el centro historico de la ciudad de Chachapoyas, sin dejar
de lado la parte publicitaria y promocion que son estrategias relevantes para el
posicionamiento de una empresa, con los resultados de estos autores se resume que

guarda relacion con la investigacion realizada.

Asi mismo Véasquez, J.R. (2010) concluye La funcion de mercadotecnia en el presente
es muy importante para todas las empresas que se han propuesto conquistar nuevos
mercados, permanece en ellos, y sobre todo saber interpretar, definir, poner en practica
los planes de mercados 6ptimos para enfrentar los grandes retos y oportunidades que
los actuales escenarios presentan. Actualmente las empresas requieren de expertos en
marketing para que realicen estudios de mercados para que con ellas estructurar
estrategias con las 4p’s y asi poder tener éxito y adquirir ventajas competitivas ante el

mercado cambiante que vivimos.
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CONCLUSIONES

Al realizar la descripcion de los resultados del marketing mix de los clientes del
Central Restaurant Jaén: reconocen que hay variedad en la oferta de platos de comida;
asi como todos consideran aceptable la variedad en la oferta de platos de comida y, la
totalidad de encuestados considera atractivo o agradable la presentacion de los platos
de comida. So6lo un 8.6% de los encuestados algunas veces concuerda con su
expectativa respecto al servicio e imagen de este restaurante. Pero el 87.1% considera
aceptable los precios ofertados que son acordes con el producto recibidos en este
restaurante. Un 12.9% considera que a veces la publicidad de este restaurante ayuda a

su posicionamiento.

Respecto al diagndstico sobre percepciones, actitudes y aptitudes del personal de este
restaurant, se concluye que los platos de mayor demanda son en base a pato y pavo,
todos coinciden con la buena atencién y calidad en los productos que ofrecen. La gran
mayoria identifica al restaurante La Cabafia como principal competidor en esta ciudad.
Pero es la sazon lo que les diferencia de la competencia. Todos desean que este
restaurante crezca y logre obtener alguna franquicia. Son los eventos de celebraciones
de matrimonios, bautizos o cumpleafios, asi como reuniones de compafieros de trabajo,
los que tienen acogida. La mitad de los entrevistados mencionan gque no cuentan con
un plan de contingencias. El 83% de los entrevistados no recibid entrenamiento o

capacitaciones.

Respecto a la propuesta de marketing mix este fue disefiado con un adecuado analisis
de la situacion actual, asi como los principios organizacionales identificando su
mision, vision y filosofia empresarial. Se evallo el negocio y se realizo la descripcion
de la mezcla comercial analizando la competencia y el ambiente externo para
finalmente realizar el analisis con una matriz FODA del que se desprendieron el
desarrollo de estrategias de marketing en las 4p’s con un plan de accion y presupuesto

del mismo.
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VI. RECOMENDACIONES

Implementar la propuesta de marketing mix presentada a fin de que este restaurante
tenga en claro la manera de mejorar su posicionamiento en el rubro de restaurante en

la ciudad de Jaén.
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Anexo N° 01

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING MIX PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL CENTRAL RESTAURANT JAEN, REGION
CAJAMARCA, 2019.

INDICACIONES: Estimado participante. El presente cuestionario tiene como objetivo
recoger informacion vélida para describir el marketing mix para el posicionamiento del
Central Restaurant Jaén, para lo cual, pido que respondas con objetividad a las siguientes

preguntas. La informacion tiene caracter reservado.

Edad: (18-25) (25-35) (36-45) (46-55) (56-65)
Sexo: M/ F

Las respuestas obtenidas seran registradas teniendo en cuenta la siguiente escala:

Escala de valoracion | Nunca A veces Casi Siempre Siempre
del item 1 2 3 4
p Escala
N/O ITEMS NTAV ] CSTs
DIMENSION: PRODUCTO
1 | El Central Restaurant Jaén ofrece variedad de platos de comida.
La calidad de los platos de comida que ofrece el Central
2 Restaurant Jaén es aceptable para usted.
La presentacion de los platos de comida que ofrece el Central
3 Restaurant Jaén es atractivo/agradable para usted.
A La imagen que presenta el Central Restaurant Jaén es
reconocida.
El servicio y la imagen que ofrece el Central Restaurant Jaén
S responde a su expectativa.
6 El Central Restaurant Jaén ofrece garantia de sus productos a
consumir y consumidos.

64



DIMENSION: PRECIO
Los precios ofertados en la carta del Central Restaurant Jaén

! estan acorde con el producto recibido.
El Central Restaurant Jaén les ofrece descuentos u algo
° adicional a lo que usted pidio.
Los precios ofrecidos por el Central Restaurant Jaén resultan
9 | atractivos para usted, comparados con los precios de la
competencia.
DIMENSION: PLAZA
La ubicacién del Central Restaurant Jaén permite tener un
10 acceso adecuado.
11 | Con que frecuencia asiste al Central Restaurant Jaén.
1 Cada que tiempo hace uso usted del servicio delivery que ofrece
el Central Restaurant Jaén.
La infraestructura y equipamiento que ofrece el Central
13 | Restaurant Jaén te dan confort y seguridad.
DIMENSION: PROMOCION
14 | La publicidad del Central Restaurant Jaén le permite a usted
estar informado sobre el servicio y productos que ofrece.
15 La promocion de los productos y servicios ofrecidos por el
Central Restaurant Jaén le genera confianza como consumidor
Los trabajadores del Central Restaurant Jaén realizan su trabajo
10 con afecto y empatia.
17 Cree usted que la difusion publicitaria que ofrece el Central

Restaurant Jaén ayuda al posicionamiento de mismo.

MUCHAS GRACIAS
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Anexo N° 02

FICHA TECNICA
Nombre del instrumento
Cuestionario para medir el marketing mix para el posicionamiento del Central
Restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019.
Objetivo del instrumento
Recoger informacion valida sobre el medir el marketing mix para el posicionamiento
del Central Restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019.
Fuente de procedencia del disefio del instrumento
Autora: Mayra Jessenia Llanos Hernandez
Poblacion objetivo (muestra)
70 clientes y 8 trabajadores del Central Restaurant Jaén.
Modo de aplicacion
El instrumento de evaluacion se aplicard en un solo momento considerando que el
presente estudio corresponde a una investigacion descriptiva simple para la descripcién
de datos tomados en un solo momento sin la manipulacién de la variable en estudio; la
investigadora utilizara el instrumento de forma personalizada a cada integrante de la
muestra con un tiempo de duracion de 20 minutos cada uno. Teniendo en cuenta la
siguiente escala de valoracion:
I. Escalas

R/

% Escala general

Nivel Valor Cddigo Rango
Mala 1 M (1-17)
Regular 2 R (18 - 34)
Buena 3 B (35-51)
Excelente 4 E (52 - 88)

K/

% Escala por dimensiones:
v" Producto

Nivel Valor Cddigo Rango
Mala 1 M (1-6)
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Regular 2 (7-12)
Buena 3 (13-18)
Excelente 4 (19 - 24)
v Precio
Nivel Valor Cddigo Rango
Mala 1 M (1-3)
Regular 2 R (4- 6)
Buena 3 B (7-9)
Excelente 4 E (10-13)
v" Plazay promocion
Nivel Valor Cadigo Rango
Mala 1 M (1-4)
Regular 2 R (5-8)
Buena 3 B (9-12)
Excelente 4 E (13-16)

Confiabilidad del instrumento
La confiabilidad del instrumento se identificara y analizara con el software estadistico
SPSS, para el célculo del coeficiente alfa de Cron Bach, alcanzando un puntaje de 0.784

puntos que corresponde a un nivel alto de confiabilidad.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N de elementos

,784 17

Validez del instrumento

El instrumento fue validado por profesionales conocedores del tema y con grado de
maestria entre ellos profesores con reconocimiento, especialista en Administracion de
empresas Yy especialista en investigacion cientifica.
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Anexo N° 03
ENTREVISTA EXPLORATIVA
Obijetivo: Conocer la situacion actual del Central Restaurant Jaén para posicionarlo con una
propuesta de marketing mix.
Datos del entrevistado: Edad: ............ Puesto 0 cargo: ........ooviiiiiiiiii e
Tiempo laborando en la empresa: ..........cccoevveiiiiiiinineeninnnnn..

1. A su parecer ¢Cuales son los productos mas solicitados por el puablico? ..................

2. ¢Los clientes que acuden este restaurante, reconocen el buen servicio y calidad de los
productos?
Si() CPOT QUE? L

No ( ) PO QUE? e

3. ¢A quiénes considera como principales competidores en esta ciudad? ....................

8. ¢Cuando un cliente tiene un problema o queja, esta empresa muestra un sincero interés
por resolverlo?

S P Or QUE .ot

9. ¢Cuenta con un plan de contingencia o capacitaciones para resolver problemas o quejas?
No () Si ()

GCUAL S i
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10. Respecto a su desempefio laboral ¢EvalGan su trabajo?
No () Si ()

DB QUE MANEBIA? ...ttt e

11. A su parecer, ¢Los clientes que acuden al restaurante central quedan satisfechos con el
servicio que Ud. le ofrece?

S P OT QUE T .. e

NO: PO QU7 et

12. ¢Considera que cumple con las expectativas que los clientes esperan del servicio que

USTEA O .t

13. ¢Ha recibido entrenamiento o capacitaciones para desarrollar mejor su trabajo en esta

empresa?
No () Si () (Enquétemas?........ccoviiriniiiiiiiii e
14. ;Coémo considera su ambiente de trabajo? ............cooviiiiiiiiiiiii e

15. ¢Hatenido o tiene supervision por parte de alguna entidad del Estado?
No () Si () GQUEHPO?. i

16. Segun su experiencia, ¢Qué se deberia hacer para mejorar el servicio y tener clientes

MAS SAtISTEChOS 0 CONTENTOS? ..ottt e e

17. ¢Cual considera Ud. que son sus ventajas competitivas frente a los otros restaurantes?

18. ¢Qué estrategias utilizaria para lograr qué este restaurante sea el mejor en la ciudad de

Jaén?
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Anexo N° 04
EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS ENTREVISTANDO AL PERSONAL Y
ENCUESTANDO A CLIENTES

70



71



T

72



