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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DEL RESTAURANT TiPICO CRIOLLO “RINCON DEL PATO”,
CHICLAYO 2017.

MARKETING STRATEGIES FOR THE POSITIONING OF THE BRAND OF
“RINCON DEL PATO” RESTAURANT, CHICLAYO 2017.

Palacios Zapata Candy Yahaira®
Sanchez Fernandez Mirely Estefany?
RESUMEN

La presente investigacion se basa en una situacion problemética actual que observamos
en las organizaciones nacionales a diario, muchas de ellas no quieren adaptarse a los huevos
cambios generados por la globalizacion, ya sea por temor o por la monotonia que existe en el
area de marketing de seguir utilizando las mismas estrategias y desconocen la gran importancia
de innovar.

Se tiene como objetivo general Proponer estrategias de mercadotecnia que permitan
mejorar el nivel de posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del
Pato”, Chiclayo, se ha realizado un estudio y analisis de la situacion del Restaurant “Rincéon
del Pato”, en el cual se aplic6 una metodologia de tipo descriptivo y propositivo, con un disefio
no experimental, bajo un enfoque cuantitativo, cuya poblacién estuvo conformada por los
clientes que fueron encuestados con una muestra de 93, puesto que se ha observado una
relacién directa con la problematica encontrada.

Se evalla en detalle la relacion que existe entre las estrategias de mercadotecnia y el
posicionamiento de la marca. Con el fin de analizar dichos procesos, una vez recabada toda la
informacién, se analiza, depura y procesa los resultados.

Esta investigacion nos permitié determinar la relacién de nuestras variables: Estrategias
de mercadotecnia y posicionamiento de la marca, lo cual conllevé al planteamiento del
problema ;Cuales son las estrategias de mercadotecnia que permitiran mejorar el
posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 20177

Finalmente, se concluye que el Restaurant “Rincon del Pato” no aplica estrategias de
mercadotecnia para el posicionamiento de su marca, ademas de no contar con un plan de

marketing que permita mejorar dicho posicionamiento en la ciudad de Chiclayo.
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Servicio.

!Adscrito a la Escuela Profesional de Administracion, Pregrado, Universidad Sefior de Sipan, Pimentel,

Perq, email: pzapatacandy@crece.uss.edu.pe y registro ORCID.
2Adscrito a la Escuela Profesional de Administracion, Pregrado, Universidad Sefior de Sipan, Pimentel,

Perq, email: sfernandezmire@crece.uss.edu.pe y registro ORCID.

Xl



ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DEL RESTAURANT TIiPICO CRIOLLO “RINCON DEL PATO”,
CHICLAYO 2017.

MARKETING STRATEGIES FOR THE POSITIONING OF THE BRAND OF
“RINCON DEL PATO” RESTAURANT, CHICLAYO 2017.

Palacios Zapata Candy Yahaira®
Sanchez Fernandez Mirely Estefany?
ABSTRACT

The present investigation is based on a current problematic situation that we
observe in national organizations daily, many of them don’t want to adapt to the new
changes generated by globalization, either because of fear or because of the monotony
that exists in the marketing area of continue using the same strategies and don’t know
the great importance of innovating.

Its general objective is to Propose marketing strategies to improve the level of
brand positioning of the Typical Restaurant Criollo "Rincon del Pato™, Chiclayo, it has
done a study and analysis of the situation of the Restaurant “Rincén del Pato”, in which
applied a methodology of a descriptive and propositive type, with a non-experimental
design, under a quantitative approach, whose population was made up of the clients
that were surveyed with a sample of 93, since a direct relationship with the problems
found was observed.

The relationship that exists between marketing strategies and brand positioning
is evaluated in detail. In order to analyze these processes, once all the information has
been collected, the results are analyzed, refined and processed.

This investigation allowed us to determine the relationship of our variables:
Marketing strategies and brand positioning, which led to the approach of the problem
What are the marketing strategies that will improve the brand positioning of the
Typical Restaurant Criollo "Rincon del Pato™, Chiclayo 20177.

Finally, it is concluded that Restaurant “Rincén del Pato” doesn’t apply
marketing strategies for the positioning of its brand, in addition to not having a
marketing plan to improve this positioning in the city of Chiclayo.

Key Words: Marketing Mix, Marketing, Brand Positioning, Service.
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CAPITULO |
INTRODUCCION



l. INTRODUCCION

La presente investigacion expone detalladamente las caracteristicas y
componentes de las Estrategias de Mercadotecnia para el Posicionamiento de la Marca
del Restaurant Tipico Criollo “Rincén Del Pato” en la ciudad de Chiclayo. En la
actualidad las estrategias de mercadotecnia permiten establecer una presencia mas
solida de las empresas frente a su competencia directa y en el mercado tan competitivo
en el gue se encuentran, es por ello que es de vital importancia la aplicacion de dichas
estrategias que contribuyan a un mejor posicionamiento de su marca, mediante la
utilizacion de distintos métodos y técnicas promocionales, que proporcionen un mejor

direccionamiento para el cumplimiento de sus objetivos propuestos.

El objetivo principal de la presente investigacion es proponer estrategias de
mercadotecnia que permitan mejorar el nivel de posicionamiento de la marca del

Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 2017.

A continuacion se describe el desarrollo de los capitulos de dicha investigacion:

El Capitulo | muestra detalladamente el problema de investigacion,
especificando la situacidn problematica en el contexto internacional, nacional y local,
ademas de la formulacion del problema; los objetivos generales y especificos, la
hipotesis, la justificacion teorica, practica, social y metodoldgica; de la misma manera
expone la importancia, los trabajos previos a la investigacion, teorias relacionadas al

tema, asi mismo las bases teodricas de nuestra investigacion.

El Capitulo Il expone detalladamente los materiales y métodos, el cual esta
conformado por el tipo y disefio de la investigacion, métodos de estudio, ademas de la
poblacién y muestra, variables, operacionalizacidn, técnicas e instrumentos utilizados
para recoleccion de datos de la investigacion, asi mismo la validacion y confiabilidad

de los instrumentos.
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El Capitulo 111 comprende detalladamente los resultados obtenidos, en base a los
andlisis realizados en el Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo. De la
misma manera se muestra la entrevista al administrador del Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato”, ademas de exponer detalladamente las caracteristicas y
componentes, de la propuesta elaborada, la descripcion de la aplicacion de la
metodologia utilizada para su desarrollo y asimismo cuenta con el presupuesto y el

flujo de caja para la aplicacion de la propuesta.

El Capitulo IV muestra la discusion de los resultados encontrados durante la

investigacion.

El Capitulo V expone las conclusiones orientadas a los objetivos especificos,

después del desarrollo y andlisis de la investigacion en estudio.

El Capitulo V detalla las referencias bibliograficas recolectadas durante el

desarrollo de la investigacion

Finalmente, se muestran los anexos, donde se expone la documentacion utilizada
durante el desarrollo de la investigacion, tal como: el formato T1, acta de originalidad,
el reporte de turnitin, constancia de la empresa, la declaracion jurada, validacion de
instrumentos por los expertos, la matriz consistencia y las evidencias durante el

desarrollo de la investigacion.

1.1. Situacion Probleméatica

Actualmente, la mayoria de los paises a nivel mundial rigen una economia de
libre mercado, es decir, existen empresas creadas con la finalidad de satisfacer
necesidades, logrando asi la libre competencia en los diferentes mercados, para esta
competencia las empresas recurren a diferentes estrategias, siendo las mas efectivas el

uso de estrategias de marketing.
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Profundizando en lo anterior, los ingredientes claves para el funcionamiento
correcto de una estrategia de marketing son las actividades del marketing mix que
vienen a ser los recursos esenciales, y ademas una filosofia de disciplina y flexibilidad

para una adaptacion ante diferentes escenarios. (Kotler & Keller, 2012)

Por otro lado, el posicionamiento se define como la traduccion de los servicios
de la empresa en valor para los consumidores; creando asi una relacion entre la marca
y la mente de los clientes, basandose en atributos distintivos que posee dicha empresa.
Este proceso se realiza con el fin de diferenciar a la empresa con valores especificos
que posee, y resaltar ante la competencia que tiene en el mercado. Si este proceso no
se acomoda adecuadamente a la empresa, esta originara que su desarrollo como marca
y su estabilidad en el mercado se vean aplazados y/o deteriorados. (Kotler & Keller
2012)

En el Per, el sector gastronémico favorece a 5.5 millones de personas (20% de
la PEA), y se consolida como un sector integrador a los otros de la econémica peruana,
segun el Diario El Peruano, el sector “apoya el trabajo de los sectores de agricultura,
transporte, ganaderia, pesqueria hasta la industria de productos alimenticios y
manufacturera de menaje, madera, utensilios, manteles y acero. Asi como al sector
servicios como los mercados, tiendas, restaurantes, franquicias y turismo.” (Diario El
Peruano, 2016)

Las empresas ligadas al rubro de la gastronomia no estan exentas de ello, en
enero del 2016 y por cuarta vez consecutiva el Pera fue designado como el mejor
destino Culinario del Mundo en la Edicion del World Travel Awards 2015 (Diario
Oficial El Peruano, 2016). Lo que remarca la importancia de diferenciar el sector con
empresas estructuradas en el plano organizacional y con estrategias definidas en
beneficio al cliente, como estrategias mercadoldgicas que apoyen al posicionamiento

de la propia empresa y del sector donde se desarrollan.
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En el mismo sentido Ruidias (2016) rescata la importancia del posicionamiento
“Hablar del posicionamiento de una marca o producto, estd ligado a la percepcion de
su calidad, del status que genera al consumidor y hasta de las practicas corporativas

que tiene la empresa que los cred” (p.12).

Segun Kotler & Armstrong (2013), “las estrategias de mercadotecnia son un plan
general de accion mediante el cual una organizacion busca alcanzar sus objetivos, estas
estrategias de marketing son las diversas alianzas que toda empresa debe adquirir para

el logro del posicionamiento del mercado” (p.58).

El mismo autor refiere que “el posicionamiento busca crear y mantener la
imagen que un producto proyecta en relacién con los productos similares de la

competencia y los otros de la empresa” (p.241).

Nivel Internacional

Respecto a las Pymes del sector restaurantes Jara, Guerrero, Jimenez &

Hernandez (2014) manifiesta:

“Las medianas y pequefias empresas, especialmente las del sector de
restaurantes, necesitan adaptarse a los requerimientos de competitividad a nivel
mundial. El gobierno desempefia un gran papel en este proceso al crear leyes, normas
y programas de soporte que impulsen los diferentes sectores a la innovaciéon y a la

creacion de empresas”. (p.15)

Para complementar lo indicado anteriormente, los restaurantes deben de tener en
sus procesos de gestion, estrategias mercadologicas y lineamientos que permitan no
solo la consecucion de los objetivos empresariales hacia el posicionamiento de la

marca sino también en la propuesta de valor ofrecida al cliente.
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Complementando la opinion del autor anterior, Cordero (2016) indica que “En
la actualidad la estrategia de mercadotecnia ha pasado de ser un instrumento de moda
a ser concebida como una verdadera herramienta impulsora de la gestion global de las
empresas, llegando a ser parte integral de la estructura organizacional” (p.21). Por
tanto “las demads funciones, como operaciones, finanzas y personal, bajo la 6ptica de

que todos son vendedores de la empresa se debe permear una cultura de servicio”
(p.22).

El mismo autor manifiesta que “Una buena gestion de mercadotecnia genera la
retencion de los consumidores, y su recomendacion, y hoy en dia la mejor publicidad,

la més efectiva y la més barata es precisamente la que se da de boca a boca” (p.21).

Para ello es importante que “Las marcas deben atraer a un nuevo perfil de
consumidor y competir con nuevos canales de distribucion y nuevos medios de

comunicacion” tal como lo refiere Recio & Abril (2016, p.18-21).

Lindao y Macas (2017) en su investigacion respecto al posicionamiento de marca
Bimbo en Guayaquil Ecuador menciona que “es primordial desarrollar tres factores
importantes para el posicionamiento de marca: El conocimiento de la marca, el factor
precio y los canales de distribucion” (p.37). Menciona ademas que el posicionamiento
estd basado en la percepcion del cliente respecto a estos tres factores y no solo en el
producto en si. Afiade que el objetivo de todo proceso de posicionamiento es el de
incorporar los atributos de la oferta a la concepcidn de marca que sirvan de apoyo a la

relacion con el cliente.

Altamira y Tirado (2013) indica que en el abordaje de la problemética de la
gestion de estrategias mercadologicas, menciona que deben de utilizarse herramientas
de planificacion estratégica, como el diagndstico interno de debilidades y fortalezas, y
el perfil de oportunidades y amenazas en el entorno con la finalidad de evaluar de
manera integral la situacion de la empresa en estudio, de igual forma se hace necesario

generar estrategias acorde al rubro de la empresa y a la problematica encontrada, por
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tanto el disefio de una propuesta de estrategias estara disefiada en base al problema y
al objetivo que se desea lograr, el cual para la presente investigacion es el posicionar

la marca.

Medina (2013) en su investigacion menciona que las estrategias de
mercadotecnia estan abocadas a dar a conocer la marca de una empresa, ademas de
mantener la recordacion de la misma en la mente de los consumidores, para ello la
empresa deberd identificar las necesidades de sus clientes, asi como los gustos y

preferencias de manera constante.

Montafia y Franch (2014) manifiesta que “El posicionamiento es un estado
mental, la percepcién comparada de un producto, una marca, una empresa o una idea
que se fija en la mente de los consumidores y lo diferencia con respecto a los de sus
competidores, se trata de algo subjetivo ante la promesa ofrecida y de algo comparado
puesto que toda imagen se forma tomando referencia otras ofertas”. (p. 145)

Nivel Nacional

Lauer (2006) estudia los origenes de esta revolucion de la gastronomia peruana

y sostiene que en los afios 80.

Se dan dos condiciones acerca del boom de la cocina peruana: el periodismo
gastronomico que comienza a reconocerla a nivel internacional y el surgimiento
de empresarios que apuestan por la cocina peruana y por el rescate de la cultura,

es precisamente en esta época que surge la comida Novo Andina. (p.24)

De igual forma el desarrollo de escuelas de cocina y la calidad de Chefs
egresados ha contribuido a la puesta en valor de la cocina peruana. EI mismo autor
menciona ademas que el aumento del flujo de turistas en el Peri ha generado

rentabilidad para nuestro pais.
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“El surgimiento del turismo gastronémico y con ello brindar los mejores
servicios en los restaurantes, es decir que se ha comenzado a dejar de lado la
preocupacion Unica por el plato y su calidad y se ha iniciado la concientizacion de los

empresarios en lo referente a que el factor servicio debe alcanzar el mejor estandar”.
(p.25)

Desde que el autor Jack Trout utilizd por primera vez el término Posicionamiento
a finales de la década del 60, este ha evolucionado hasta convertirse en un elemento
primordial en la gestion de las empresas, tal como menciona Ruidias. Diario Gestion
(2016) “éste ha evolucionado hasta convertirse en un concepto clave para que las
empresas disefien su propuesta de valor, con el objetivo de crear y mantener un espacio

en la mente de sus clientes”.

Ramirez (2016) concluye en su investigacion respecto al posicionamiento en un
restaurante, refiere que éste en relacion a la marca, se realiza a través de la generacion
de valor percibido por el cliente, por lo tanto es necesario mantener atributos valorados
por el cliente en el servicio, como variedad de menues, infraestructura adecuada y

ambientes agradables.

Wakabayashi (2017) manifiesta lo primero que se debe tener muy claro para
pensar en el posicionamiento de marca y son tres cosas: entender que piensa y que
quiere el cliente; entender bien a los competidores y obviamente entender lo que
nosotros mismos queremos con relacion al desarrollo de nuestro producto y nuestra

marca.

Garcia (2016) sostiene que el posicionamiento consiste en llevar a una marca,
empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos que tenga. Para
ello se recomienda considerar un factor clave como es la diferenciacion, pues como
sefiala el portal América Retail, “el mejor posicionamiento es aquel que no es

imitable”.
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Escobedo (2012) sostiene que el posicionamiento es lo que diferencia a un ser
de los otros, ya que cada persona tiene una personalidad definida, un sello persona, lo

mismo sucede con las marcas.

Nivel Local

La historia del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, inicio con su
creacion en el afio 1997 por el Sr. Lizandro Castillo, quien lo consolidé como una
empresa familiar. Es una empresa con una marca reconocida en la Region
Lambayeque, en el sector de restaurantes, que viene desarrollando sus actividades
brindando servicios de comida tipica criolla, iniciando su atencién desde el dia martes
a domingo a partir de las 9:00 am — 5:00 pm, ubicada en la Urbanizacién Quifionez,

por lo que se encuentra en una zona de mucha competencia.

El Rincdn del Pato, es un restaurant tipico lambayecano y chiclayano, donde
actualmente se puede disfrutar de la mejor comida nortefia del Per(, cuya
infraestructura no solo cuenta con una apariencia rastica tradicional y original, sino

también con una artesania, musica y un ambiente agradable para disfrutar en familia.

El Restaurant “Rincon del Pato”, apertura un local en el mercado chiclayano
hace 8 afios, iniciando su atencion en un local de la Avenida Elvira y Garcia,
posteriormente se traslado a la Urbanizacion A. Quifiones G., en un local alquilado,
manteniendo la misma infraestructura y decoracion tradicional, sin embargo a
manifestacion del administrador, el nivel de ventas y afluencia de clientes habia
disminuido en un 25% en comparacion con el que mantenia en el local anterior, en
base a ello el administrador indica que “a pesar de la disminucion de clientes, son los
clientes fieles los que acuden al restaurante y quienes hacen conocido el restaurante

entre sus circulos mas cercanos”.

Es preciso mencionar que el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, es

administrado por unos de sus propietarios, el cual gestiona de manera empirica los
21



procesos de marketing, a su percepcion el restaurante es conocido por su buena sazon
y eso es “suficiente” para captar mas clientes, sin embargo, es su preocupacion que

cada vez son menos los clientes que acuden a su local.

De igual forma la empresa en mencion no aplica ningun tipo de estrategias de
mercadotecnia para mejorar el posicionamiento de su marca y apoye a mejorar la
afluencia de clientes al restaurante y con ello mejorar su posicion en el rubro de
restaurantes tradicionales en el mercado chiclayano, dado que su ubicacion y la gestion
de su representante genera una gran debilidad para lograr su posicionamiento, puesto
que se encuentra frente a restaurantes reconocidos de mejor posicionamiento a nivel

local y regional.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema General
¢Cudles son las estrategias de mercadotecnia que permitirdn mejorar el
posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017?

1.2.2.Problemas Especificos

¢Cuales son las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurant

Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo?

¢En qué nivel de posicionamiento se encuentra la marca del Restaurant

Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo?
¢Como disenar las estrategias de mercadotecnia para mejorar el

posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,

Chiclayo?
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1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Proponer estrategias de mercadotecnia que permitan mejorar el nivel de
posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

Analizar las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurant Tipico

Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo.

Determinar el nivel de posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico
Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo.

Disefar estrategias para mejorar el posicionamiento de la marca a través de las
estrategias de mercadotecnia del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo.

1.4. Hipotesis

Las estrategias de mercadotecnia permitirdn mejorar el nivel de posicionamiento

de la marca del Restaurant Tipico Criollo "Rincon del Pato", Chiclayo.

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Con la presente investigacion se pretende determinar la relacion de las
estrategias mercadoldgicas para posicionar la marca del Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato”, Chiclayo 2017, considerando necesario el uso de Estrategias
Mercadologicas para mejorar el nivel de posicionamiento de la marca en la mente de

los clientes. Asi mismo promover la aplicacion de estrategias de mercadotecnia en las
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empresas de servicios de restaurante que tengan impacto en el posicionamiento de la

marca.

1.5.1. Justificacién Teorica.

La justificacion teorica de la presente investigacion esta basada en la
revision de las teorias consistentes de Naupa (2013), relacionadas a las dos variables
de estudio, que permitan lograr el posicionamiento de la marca de la empresa mediante
las estrategias de mercadotécnica con la finalidad de tener una mayor informacion

acerca de estos fendémenos.

1.5.2. Justificacién Préctica.

La presente investigacion se realiza en base a la problematica definida y
dado que existe una necesidad en la empresa de contar con estrategias de

mercadotecnia con el fin de mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa.

1.5.3. Justificacién Social.

Desde el punto de vista social se justifica por cuanto permitird disefiar
estrategias de mercadotecnia que es la combinacion de los siguientes cuatro elementos,
producto y/o servicio, precio, plaza (distribucién) y promocion, permitiendo asi
incrementar el nivel de reconocimiento de la marca y a su vez contribuyendo a un
mejor posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo, en el mercado al que esta dirigido beneficiando asi a la empresa.

A los clientes ya que contaran con otras alternativas en el mercado Chiclayano
para lograr la satisfaccion de sus necesidades, ademas se contribuira para mejorar la
atencion y presentacion de los platos tipicos de Lambayeque. A los trabajadores que
forman parte del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, en la ciudad de
Chiclayo, ya que con el crecimiento que pueda lograr la empresa mejorara sus
condiciones laborales ademas de generar mas puestos de trabajo.
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A la sociedad en general porque permitira el desarrollo y una mejor calidad de
los habitantes mediante el incremento de visitas turisticas, ademas de contribuir con el

desarrollo socioeconémico del pais a través del pago de sus tributos.

1.5.4. Justificacién Metodoldgica.

Naupa (2013), la presente investigacion se justifica metodolégicamente
dado que se utilizara técnicas e instrumentos como cuestionarios, entrevista, cuadros
estadisticos, diagramas, pruebas de hipotesis, de tal manera de recolectar la
informacion necesaria que permita el posicionamiento de la empresa mediante las

estrategias de mercadotecnia.

En el desarrollo de nuestra investigacion, se utiliz6 denominadas técnicas e
instrumentos, como la entrevista y la encuesta con la finalidad de obtener resultados
confiables, y el instrumento seré el cuestionario de preguntas y la guia de entrevista, y
para recoleccién de datos secundarios se acudié a fuentes de informacién como el
internet, libros y revistas. Ademas esta investigacion servira como antecedentes o

modelo para futuras investigaciones.

1.6. Trabajos Previos

Nivel Internacional

Lindao (2017) en su tesis Posicionamiento de la marca Bimbo en la ciudad de
Guayaquil para el afio 2017, se plantea como objetivo principal Proponer estrategias
de posicionamiento de marca para la empresa Bimbo en la ciudad de Guayaquil, para
lo cual realiz6 una investigacion de tipo descriptiva - explicativo dado que se refiere a
estudios que no solo necesitan describir y establecer relaciones entre conceptos, sino
también deben responder a la determinacion de las causas de los fenémenos que llevan

a plantearse el problema.
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Ludefia (2015), en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing y
Posicionamiento de la Agencia de Viajes Andariegos Tours de la Ciudad de Santo
Domingo” define como objetivo general el desarrollo de Estrategias de Marketing que
permitan posicionar a la agencia de viajes ANDARIEGOS TOUR’S en la mente de la
sociedad de la ciudad de Santo Domingo. Para ello planted una investigacion cuali-
cuantitativo, mediante un estudio descriptivo propositivo, en la cual aplic6 como
instrumento de recoleccion de datos la encuesta a los clientes actuales y potenciales de
la agencia de viajes ANDARIEGOS TOUR'’S de la ciudad de Santo Domingo con un
total de 382 clientes, llegando a la conclusion que los directivos y clientes de la
empresa en mencién confirmaron que existen problemas que afectan directamente al
posicionamiento de la organizacién. Recomendod que, para contrarrestar las futuras
amenazas del entorno, deberé realizar estudios constantes a fin de diagnosticar la
situacion en la que se encuentre la misma, y en base a ello tomar acciones correctivas,
de igual forma recomendo realizar estudios de mercados periodicos para identificar los

verdaderos requerimientos de los clientes.

Romero (2015) en su investigacion “El marketing de guerrilla y el
posicionamiento de la marca de la Empresa de Embutidos Don Jorge de la ciudad de
Latacunga”, el objetivo general planteado en la investigacion fue proponer el uso del
marketing de gquerrilla para desarrollar ventajas competitivas y lograr el
posicionamiento de la empresa. Para ello realiz6 un estudio cuali-cuantitativo a través
de un estudio de tipo descriptivo correlacional. EL instrumento utilizado para medir
ambas variables fue la encuesta aplicada a 160 clientes, en su mayoria distribuidores
de la empresa quienes conformaron la muestra. Luego de la aplicacion de los
instrumentos el estudio concluyé que la creacion de un plan de marketing de guerrilla
por medio de las redes sociales permitird mejorar la interaccion de los clientes

permitiendo posicionar la marca de la empresa.

Albani (2013), en su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Glupi en Carabobo-2013” plantea como objetivo general
crear Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Glupi en Carabobo.

Para ello define su investigacion cuali-cuantitativa de caracter propositivo, en la cual
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aplica como instrumento de recoleccion de datos la encuesta y cuestionario a 50
clientes distribuidores de la marca. Como conclusion de su investigacion se logrd
disefiar estrategias de posicionamiento para la marca Glupi como aporte a la solucién
del problema principal, el mismo que es el nivel de posicionamiento que mantenia la
empresa, De la misma forma concluye que las estrategias utilizadas por la empresa en
los medios tradicionales como televisidn, radio y volanteo no dan resultados positivos
en cuanto a la mejora del nivel de posicionamiento, por tanto recomienda el
investigador mejorar las técnicas con las cuales se publicita la marca con el fin de
mejorar el nivel de posicionamiento en beneficio de la marca promocionada y de la

propia empresa.

Andrade y Guiracocha (2015) indica que se investigd la aplicacion de una
herramienta de e-marketing que se utilice para posicionar la marca de calzado Mircka
en la ciudad de Guayaquil. El objetivo principal de la investigacion fue el de usar el e-
marketing para la conexion del consumidor con la empresa. La hipétesis alternativa
que pretende probar fue si aplicamos el e-marketing para permitir conectar al
consumidor con la empresa, entonces se posiciona la marca de calzado Mircka. Para
la recoleccion de datos se aplicé la técnica de la encuesta aplicando como instrumento
el cuestionario formulado con las preguntas cerradas, se lleg6 a obtener la siguiente
conclusién, se pudo conocer que la empresa Mircka no aplica un plan estratégico ni
estrategias de marketing para fortalecer su imagen en el mercado, debido a que fue
conforme con mantener un solo cliente en el mercado, perdiendo la marca de su
producto por el de la marca del cliente “Pisame”, llevandolo a obtener una baja

participacion en el mercado.

Nivel Nacional

Mendoza (2016) en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing para
incrementar el posicionamiento de la empresa Restaurante Cabafia Grill SAC Trujillo
2015, cuyo objetivo fue disefiar estrategias de marketing que permitan incrementar el
posicionamiento de la empresa en mencion, para lo cual se utilizé un estudio de tipo

descriptivo - transaccional, asi como el método no probabilistico, la poblacién objeto
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de estudio fueron los clientes del propio restaurante, en la cual se aplico como técnica
de recopilacion de datos, la encuesta y observacion, asi como una entrevista brindada
por el gerente de la empresa. Se concluyé que las estrategias de marketing permitiran
mejorar el posicionamiento de la empresa, asi como generar una ventaja competitiva

diferencidndose de sus competidores.

Gonzales & Sanchez (2015) en su tesis “Implementacion de estrategias de
Marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa de Transportes Royal
Palace’s destino a Cajamarca, Provincia de Trujillo, 2014”. La investigacion tuvo por
objetivo general Determinar de qué manera la implementacion de las estrategias de
marketing contribuird a mejorar el Posicionamiento de la Empresa en mencion. Para
cumplir su objetivo propuesto se utilizd un cuestionario que permitié analizar la
percepcion de los usuarios y sus expectativas. Como resultado final de la investigacion
se determind que; existe un bajo nivel de posicionamiento de la empresa Royal
Palace’s ocupando el puesto 9 en el top of mind de empresas de transportes con destino
a Cajamarca, de igual forma se determind que la percepcién de los clientes en cuanto
al servicio lo califica como un servicio regular, siendo el precio del servicio y los
lugares de venta de pasajes cerca a sus domicilios los factores predominantes en la
eleccion, ademas se identificd como puntos débiles la inexistencia de una frecuencia
de salidas de manera regular y la seguridad no ofrece confianza a los clientes. El
investigador recomendd “estrategias de marketing que permitan mejorar el
posicionamiento de la empresa, por ejemplo la implementacién de protocolos de
atencion y la mejora en la calidad de atencion tanto en agencia como en la
implementacion de servicio a bordo”(p.73); de igual forma propuso realizar la
promocion y difusién de los servicios de la empresa mediante la promocion de sus
unidades con recorridos por la Ciudad, asi como difundir los servicios que ofrece la
empresa mediante medios de comunicacion masiva, asi como el disefio de una
plataforma web que permita a sus usuarios compras de pasajes en linea. El autor indica
que estas mejoras conllevaran a la mayor afluencia de clientes y con ello se
incrementara el nivel del posicionamiento de la empresa y su participaciéon en el

mercado.
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Celis (2015) En su tesis para obtener el grado de Licenciatura, denominada
“Propuesta de Estrategia de Marketing para posicionar la Marca Kenwood en las
tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza de la Ciudad de Trujillo - 2012”
cuyo objetivo fue “Disefiar una Propuesta de Estrategias de Marketing para posicionar
la marca Kenwood en las tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza de la
ciudad de Trujillo”. “Para ello utiliz6 como disefio de contrastacion no experimental,
cuyo tipo es descriptiva correlacional a fin de dar respuesta a la hipétesis planteada.
La muestra fue seleccionada utilizando la técnica de muestreo aleatorio simple. Se
consider6 como muestra a los clientes del departamento de Electro/Sub division
electro menor car audio de las tiendas Ripley y Saga Falabella”. “Como resultado de
la investigacion determiné que existe relacion entre el nivel de estrategia de marketing
y el nivel de posicionamiento de la marca Kenwood por los 354 potenciales clientes
que acuden a las tiendas por departamento Ripley o Saga Falabella, reportandose una
relacion estadistica muy altamente significativa entre ambas variables (p < 0.001)”.
Esta relacion propone que, a mejor nivel de estrategia de marketing, se encontrara un

mejor nivel de posicionamiento de la marca Kenwood.

Segura (2015), en su estudio denominado “Estrategia de Marketing para el
posicionamiento de productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco: 2014”,
define como objetivo identificar las estrategias de marketing de los establecimientos
comercializadores de productos textiles para posicionar su marca, para lo cual realizo
un estudio de tipo descriptivo transaccional con la finalidad de describir las relaciones
e incidencias entre ambas variables, el instrumento utilizado fue la encuesta, la misma
que se aplico a 96 turistas del balneario de Huamachuco. Los resultados obtenidos
validan la hipotesis planteada de “Las estrategias de marketing contribuyen de manera
positiva con el posicionamiento de productos textiles artesanales en el distrito de

Huamachuco”.

Coronado y Yupanqui (2014) En la investigacion realizada denominada
“Posicionamiento de marcas de calzado para mujeres entre 20 y 26 afios en la ciudad
de Chiclayo”, la cual tuvo como objetivo determinar el posicionamiento de marcas en
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el segmento de mujeres en la ciudad de Chiclayo, realizado a través de una encuesta a
246 mujeres de la localidad, determina que los atributos principales que tienen en
cuenta para definir la marca a comprar son el precio, durabilidad, disefio, color,
comodidad y un atributo muy importante es la marca “reconocida”, ademas sefiala en
su estudio que el mercado en estudio no es leal a una marca en particular si no que la
eleccion estard en funcion a los atributos presentados. Con ello podemos determinar
que no solo la marca es importante para definir la compra de un producto si no también

los atributos que posee.

Nivel Local

Chicoma y Puelles (2016) en su tesis para la obtencion del grado de Licenciado
en Administracion titulada “Marketing Viral para el posicionamiento de la Marca de
la Empresa Confecciones Chilo EIRL, Ferrefiafe - 2016” tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre el marketing viral y el posicionamiento de la
marca de la empresa “Confecciones Chilo” E.ILR.L, Ferrefiafe. Para el estudio se
utiliz6 un instrumento de recoleccion de datos compuesto por un cuestionario
elaborado de 17 premisas, el cual fue aplicado a los 50 clientes potenciales que
frecuentan y adquieren el producto y/o servicio de la empresa “Confecciones Chilo”
E.L.R.L. Se identificé que un nivel medio del 45% de encuestados esta en desacuerdo
en cuanto al nivel de marketing viral propuesto por la empresa, de igual manera se
identificé que un 49% de encuestados se siente identificado por la marca y que la

empresa se distingue de la competencia.

Saldania (2015), en su investigacion “Propuesta de un plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Constructora Consttansa SAC - Chiclayo 2014” tuvo
como objetivo general Proponer un plan de marketing para la empresa constructora
Consttansa SAC, para lo cual hace uso de una investigacion de disefio concurrente por
cuanto utiliza datos cuantitativos y cualitativos aplicados de manera simultanea. Para
la recoleccion de los datos se utilizd el método de observacion y entrevista al
representante de la Camara Peruana de la Construccion CAPECO - Lambayeque, de

igual forma se entrevistd a los clientes que visitaron la inmobiliaria. La investigacion
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concluye que la adopcion del plan de marketing a la empresa permitié gestionar y
optimizar los recursos en todo el ciclo econémico, reduciendo la independencia de la
coyuntura externa y logrando el desarrollo a partir de la identificacion del desarrollo
de nuevos productos para el mercado, asi mismo sugiere que la empresa a través del
plan, incorpore el enfoque del marketing social a su propuesta comercial, puesto que
se adopta como politica de empresa conceptos tales como consumo inteligente,
producto ecoldgico y consumo responsable; todos estos principios reflejados en la
utilizacion de nuevas tecnologias constructivas y de ahorro energético y de la
limitacion de impacto ambiental, sea este fisico o estético, en la realizacion de sus
productos inmobiliarios, de igual forma respecto al posicionamiento se recomendo la
creacion de una marca propia de la empresa, por cuanto se constituye en un importante
instrumento para el posicionamiento de sus productos inmobiliarios, puesto que esta
evoca los atributos y funcionalidades de las viviendas producidas y también los
beneficios que reporta a sus clientes.

El autor considera que la empresa “Debera planificar debidamente los programas
de personalizacién de la vivienda en el tiempo, a fin de mantener un contacto regular
que proporcione a los clientes una sensacion real de que el proceso de preparacion de
su futura vivienda es algo continuo, que no se detiene aunque sufra retrasos y, sobre
todo, que hace participe a los clientes, para ello es necesario mantener un enfoque de
marketing social al plan comercial a fin de reforzar los elementos de posicionamiento

de la empresa”.

Lopez, S. (2015) en su trabajo de tesis titulado “Estrategias de Marketing Viral
para el posicionamiento de marca de la Panificadora Gran Sefior — Pimentel,
Chiclayo”. Define como objetivo general de estudio Elaborar estrategias de Marketing
Viral que generen el posicionamiento de marca de la Panificadora Gran Sefior-
Pimentel, Chiclayo. Para lo cual propuso una investigacion de tipo cuanti - cualitativa
con disefio descriptivo. Para recabar la informacion utiliza como instrumento de
recoleccion de datos la encuesta, la misma que fue aplicada a los clientes (docentes,
administrativos y alumnos de la universidad) de la empresa en un numero de 283.

Obtuvo como resultado que el 87% de los encuestados considerd que la empresa
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deberia utilizar las redes sociales como elemento de promocién de sus productos, de
igual forma el 47% de los entrevistados considerd que la empresa no desarrolla
apropiadamente estrategas de marketing que apoyen al crecimiento de la empresa. El
investigador concluye que es necesario utilizar los medios tecnoldgicos en cuanto a las
redes sociales para mejorar la relacion con el cliente y mejorar el nivel de
posicionamiento de la Panaderia Gran Sefior considerando que tiene un mercado

cautivo como lo son los usuarios de la empresa.

De acuerdo a lo indicado por el autor, es necesario utilizar las herramientas
tecnoldgicas que apoyen a mejorar la relacion con el cliente con el objetivo de
posicionar la marca, sin embargo se debe contar con una estrategia bien definida, por
cuanto el marketing viral propuesto por el autor, es una herramienta que asi como
permite el crecimiento rapido del nivel de posicionamiento también puede generar
grandes pérdidas considerando que la informacion en red viaja y se viraliza de manera

inmediata.

Perez (2015), en su tesis “Propuesta de plan de marketing para lograr el
posicionamiento de la Clinica SOSISAC, Chiclayo - 2014” El trabajo de investigacion
tuvo por objetivo general proponer un plan de marketing que permita el
posicionamiento de la clinica SOSISAC en la ciudad de Chiclayo. El tipo de
investigacion es descriptiva, propositiva no experimental. La poblacion objeto de
estudio estuvo constituida por un total de 196 personas. La técnica de recoleccion de
datos utilizada es la encuesta. Se concluyd que la clinica no contaba con un plan de
marketing, que apoye a la consecucion de una ventaja competitiva que permita
fidelizar al cliente y ademas mejorar el posicionamiento en el mercado de servicios de
atencion de salud, por tanto, el autor propuso un plan de marketing con estrategias

realizables que permita cumplir con su objetivo.

Cornejo (2013) de la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo - Chiclayo, en su
tesis denominada “Plan de marketing basado en estrategias competitivas para la
implementacién de un Restaurante de Comida Japonesa y Nikkei en la Ciudad de
Chiclayo”. Este estudio tiene por objetivo la presentacion de un Plan de Marketing
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basado en estrategias competitivas, para la apertura de un restaurant de comida
japonesa y nikkei en la ciudad de Chiclayo. Este negocio pretende captar al publico de
los niveles socioeconémicos A, B y C de la ciudad, que pertenezcan ademas al grupo
ocupacional conformado por empresarios y personal administrativo de la zona. Segln
el estudio de mercado realizado determind que los clientes de la ciudad estarian
dispuestos a consumir el producto, con una frecuencia quincenal y pagarian por ello
desde S/. 25.00 a mas. Adicionalmente sus grupos de referencia estan conformados

por amistades, familia y sus compafieros de trabajo.

El investigador disefié un plan de marketing propiamente dicho que aposto por
una estrategia de diferenciacion, basada en las caracteristicas Unicas de un producto
innovador y una excelente calidad de servicio, la cual se dara a conocer a traves de
medios de comunicacion convencionales, con especial énfasis en el internet,

aprovechando la notable interaccion del target a través de las plataformas sociales.

1.7. Teorias Relacionadas al tema

1.7.1. Evolucion del concepto de Mercadotecnia.

Monferrer (2012), menciona que el uso del marketing por parte del entorno

empresarial ha evolucionado.

De acuerdo a la figura 1, se puede identificar hasta cinco etapas histéricamente
atendiendo a como ha ido progresando su direccion. Las tres primeras (orientacion a
la produccion, al producto y a las ventas) se corresponden con un enfogque de marketing
pasivo o transaccional. Por el contrario, las dos Ultimas etapas (orientacion al
marketing y de marketing social) forman parte del enfoque de marketing activo o
relacional. (p.23). Remarca el proceso de evolucion del marketing a través de un

cuadro.

De acuerdo a ello, se detalla las siguientes etapas:
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Evolucion Historica Del Marketing
PROTAGONISMO DEL SITUACION DEL OBJETIVO
Final ETAPA . ) N
CONSUMIDOR MERCADM) EMPRESARIAL
siglo xi1x.
e ESCASO:
Orientacion ala | » Laactividad empresarial Minimizar
produccién era incipiente los costes de
»  Escasa competencia produccion
»  Se intentaba fabricar al
minimo coste productos Exceso de demanda
de calidad aceptable
# Laopimbn del Maximizar la
Orientacion al consumidor sobre el calidad del producto
producto disefio, gamas o estética al menor coste
se encuenira en segundo posible
plano
ENAUMENTO:
Orientacion alas | =  Elclima de competencia Equilibrio entre Maximizar la cifra
venias creciente aumenta el demanda v oferia de ventas
protagonismo de las
actividades de marketing
Orientacion al . Exeeso de oferta Satistaccion del
marketing MAXIMO: -reest deote cliente
#  El exceso de oferta
Orienineionin I coloca al consumidor
P €N una posicion de Preservar el
Final respnn_ﬁahllldad privilegio Exceso de oferta bienestar a largo
siglo xx social del = lazo =
marketing plaz
Figura 1 Evolucion historica de la orientacion de la empresa en el
siglo XX.
Fuente: (Monferrer, 2012)

a. Orientacion a la produccion: “Desde este enfoque las empresas buscan
maximizar la eficiencia productiva, ampliar la distribucion y bajar los costes
operativos” (p.13). El enfoque propone que las empresas venden sus productos por si
solas, por tanto, son los clientes los que compran toda la produccion y las empresas
mantienen una pasividad en sus estrategias del marketing. El autor indica que “el
marketing no es explotado como arma competitiva por este tipo de empresas, sin lugar

a dudas porque la escasa competencia no la hace necesario” (p.14).

b. Orientacion al producto: desde esta perspectiva las empresas centran su
atencion en producir nuevos productos y mejorarlos continuamente, considerando que
los clientes adquiriran solo los mejores productos. En esta etapa “se mantiene una
pasividad en el marketing, pues, aunque se innova para mejorar los productos, no se

tienen en cuenta cuales son los deseos y preferencias de la demanda a la que van
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dirigidos” (p.14). La empresa asegura conocer que es lo que el consumidor busca, a

ello se le conoce como miopia del marketing.

c. Orientacion a la venta: considera dos enfoques, por una parte, los
consumidores nunca compraran la cantidad suficiente para satisfacer su necesidad vy,
por otra, de que estan dispuestos a conformarse en el desarrollo de actividades
agresivas de venta y promocion. Monferrer (2012) menciona que “Se trata de una
vision tactica, de corto plazo, construida sobre la base de un marketing operativo que

trata de maximizar el nimero de ventas puntuales” (p.15).

d. Orientacion al marketing: es a partir de este enfoque que las organizaciones
se interesan por las necesidades y deseos de los clientes y ello hace que orienten sus
esfuerzos en atenderlos més eficiente y eficazmente, y con mayor valor afiadido que la
competencia. “Este cambio tiene que ver con la evolucion hacia un entorno dindmico,
turbulento y cambiante, dominado por la insatisfaccion de la competencia (la oferta
supera ya a la demanda de los mercados) y el progreso tecnoldgico” (Monferrer, 2012,
p. 25). Este nuevo enfoque integra una perspectiva estratégica de marketing, basado
en estrategias de largo plazo, centrado en la fidelizacion del cliente, con el objetivo de
asegurar la supervivencia de la empresa en un entorno cada vez mas competitivo.

Monferrer (2012) menciona cuatro ejes de actuacion:

Centrarse en el mercado: La empresa no lo puede ser todo para todo el mundo.
Debe seleccionar aquel colectivo que sea capaz de atender mejor que la

competencia.

Orientacion al consumidor: Se debe tomar el punto de vista del consumidor para

atraerlo, retenerlo y satisfacerlo desde una perspectiva global.
Coordinacion del marketing: Implica la coordinacion de las funciones de

marketing entre si, con el resto de unidades de empresa. EI marketing impregna

toda la organizacion.
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Obtencion de beneficios: Resulta la premisa basica para que la empresa alcance
también sus objetivos. La diferencia esta en la forma en que se logran estos

beneficios, ahora en base a la satisfaccion de las necesidades (p.25).

Orientacion de marketing social. Bajo este enfoque las empresas estan centradas
no solo por el cliente de forma individual sino también por la sociedad. “Por
tanto, se procede al estudio de las necesidades de todos los agentes del mercado
(consumidores, clientes, proveedores, competidores, trabajadores y sociedad en
general) buscando la creacion, intensificacion y mantenimiento de relaciones
duraderas con ellos” (Monferrer, 2012, p.27).

1.7.1.1. Definicion de Mercadotecnia.

“El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para

los clientes, los socios y la sociedad en general” (Lamb & McDaniel, 2006).

Kotler (2012) menciona que “El Marketing es una disciplina, no una ciencia. El
cuerpo de practicas y conocimientos que maneja, no tiene, ni aspira a tener, rigor
cientifico. Los principios del marketing no se desprenden de conocimientos objetivos,
sino que han surgido de conductas particulares de empresas, cuyas acciones
transforman el mercado en razén de la fuerza con la que operan, y no porque descubran

o utilicen (leyes del marketing)”. (p.75)

Complementando, Stanton & Etzel (2012) “Marketing se define como el proceso
social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a traves de la creacion y el intercambio de unos productos y valores
con otros”. En ese sentido ambos autores concuerdan que el marketing en las
organizaciones se fundamenta en conocer el perfil del cliente e identificar sus

necesidades a través de sus productos y servicios.
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La American Marketing Association, indica que el marketing es “la actividad,
conjunto de précticas relevantes y de procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y en general para la
sociedad” (AMA, 2013).

Santesmases (2012) menciona que “El marketing crea el vinculo entre la
empresa y los consumidores, teniendo como base las necesidades y deseos de los
consumidores con fin de generar una satisfaccion del modo mas beneficioso para
ambas partes”.

Kotler & Armstrong (2012) sefiala que: “El marketing es la administracion de

relaciones redituables con el cliente” (p.5).

En ese sentido que el marketing es la ciencia que identifica las necesidades de
los clientes, agrupandolos en nichos de mercado, con la finalidad de satisfacerlas con
productos que se ajustan a sus requerimientos, y con ello cumplir los objetivos de la
empresa, por tanto, su objetivo principal esta enfocado a generar valor tanto en los

clientes como en la propia empresa.

1.7.1.2. Mezcla de Marketing.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como
"el conjunto de herramientas técticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto.” (Kotler y Amstrong, 2013 p. 63)

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing” de la American
Marketing Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas variables
controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el

mercado meta.

Los elementos principales del marketing mix, son el producto, precio, plazo y

promocion los cuales se detallan a continuacion:
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1.7.1.2.1. Producto.

Lam, Hair y McDaniel (2011) en su libro de nombre

Marketing manifiestan que el producto es el centro de la mezcla de marketing, el punto

de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una

estrategia de distribucidn, decidir una campafia de promocion o fijar precio sin conocer

el producto que se va a disponer a nuestro segmento de mercado.

El producto es 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

ademas expresan que los productos pueden constituirse en tres grupos: (Baena y
Moreno, 2010 p. 21)

b)

d)

Atributos del producto

Segun Baena y Moreno (2010)

Calidad del producto: capacidad de un producto para conseguir resultados
acordes a su funcién. Incluye la durabilidad global del producto la confianza, la

precision, asi como la facilidad de su uso y reparaciones.

Caracteristica del producto: es una herramienta competitiva para diferenciar los

productos de la empresa de los productos de los competidores.

Disefio del producto: no puede ser ignorado puesto que se trata de un atributo de
vital importancia, es un término mucho mas amplio que el estilo puesto que
mientras el estilo se refiere a la apariencia de un producto, el disefio contribuye

a la utilidad del producto a la vez que tiene en cuenta su apariencia.

Marca del producto: Asi pues, el DRAE (1994, p. 886) tiene la definicion del
eslogan como una “férmula breve y original utilizada para publicidad,

propaganda politica, etc.” Las marcas son indicadores de un determinado nivel
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de calidad, de que los consumidores tengan la posibilidad de adquirir el mismo
producto una y otra vez. La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea
previsible y pone trabas a otras empresas como para entrar en el negocio. La
lealtad también permite la disposicion de pagar un precio mas elevado. (Kotler
y Lane, 2006)

Una marca es entonces, “un producto o servicio que afade ciertas caracteristicas
para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios

destinados a satisfacer la misma necesidad” (Kotler y Lane, 2006, p.274).

1.7.1.2.2. Precio.

Para Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos de
Marketing (2013) define que el precio es “la cantidad de dinero que los clientes deben

pagar para obtener el producto” (p. 52).

Principales estrategias de fijacion de precios

Segun Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing (2013) estas

son las principales estrategias de fijacion de precios:

Fijacion de precios de valor para el cliente: Utiliza las percepciones de valor de los
compradores como la clave para la fijacion de precios. La fijacion de precios comienza
con un analisis de las necesidades del consumidor y sus percepciones de valor, y el
precio se fija para que coincida con el valor percibido. El valor y precio meta impulsan

las decisiones sobre en qué costos se puede incurrir y el disefio del producto resultante.

Fijacion de precios basado en costos: Segun Kotler y Armstrong en su libro
Fundamentos de Marketing (2013, p. 260) Implica la fijacion de precios con base en
los costos de producir, distribuir y vender el producto aumentando una tasa de utilidad
por su esfuerzo y riesgo. Los costos de la empresa pueden ser un elemento importante
en su estrategia de precios.

Fijacion de precios basado en la competencia: Estrategia de precios similares: las
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empresas estudian los precios de sus competidores y deciden poner a sus productos o
servicios precios similares a los del mercado. Generalmente 65 se lleva a cabo cuando

la competencia es muy fuerte y la empresa no posee ventajas competitivas destacables.

Estrategias de precios superiores: Una vez analizado el mercado y teniendo muy
claro cudles son las ventajas frente a la competencia, la empresa opta por fijar precios

superiores a los de sus competidores.
Estrategia de precios inferiores: Las empresas optan por fijar precios inferiores a los
de su competencia. Un caso especial es la venta a pérdida o por debajo del coste de
fabricacion o produccidén, cuando esta estrategia persigue eliminar o perjudicar de
forma directa a la competencia.
1.7.1.2.3. Plaza o Distribucion.

Para Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos de
Marketing (2013) define la plaza como “las actividades de la empresa encaminadas a
que el producto esté disponible para los clientes meta” (p. 53).

Tipos de Canales de Distribucidn.

Segln Baena y Moreno (2010) En su libro titulado Instrumentos de marketing
decisiones sobre Producto, Precio, Distribucion y Marketing Directo,

a) Canallargo
Cuando el nimero de intermediarios distintos que se utiliza es elevado.

Como se da en el uso de los mayoristas de origen y de destino, ademas del

detallista.
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b) Canal corto

Se caracteriza por el hecho de que el numero de intermediarios es reducido

por lo que habitualmente se recurre a un unico intermediario.

c¢) Canal directo

Conocido también como canal cero ya que se produce cuando el fabricante
accede directamente al consumidor. Es un canal relativamente frecuente en el
caso industrial y suele emplearse cuando la produccién y el consumo estan

préximos.

1.7.1.2.4.  Promocién o Comunicacion.

Para Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos de
Marketing (2013) define la promocion como “las actividades que comunican los

méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo” (p. 53).

Segin Baena y Moreno (2010) define a la comunicacion como “proceso de
transmision de informacion que pone en contacto al emisor con el receptor al que

difunde un mensaje determinado” (p.135).

Instrumentos de la comunicacion

Segun Baena y Moreno (2010) en su libro titulado Instrumentos de marketing
decisiones sobre Producto, Precio, Distribucion y Marketing Directo, (p. 147).

Menciona que los instrumentos de la comunicacion son:

a) Publicidad

Permite promocionar productos mediante periodicos, revistas, radio,
television, teléfono, cable, pagina web, letreros y posters, con la finalidad de influir o

condicionar en su proceso de compra.
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b) Patrocinio

Este enfoque se convierte en un medio publicitario mas de la marca
0 de la empresa. Otro caso de patrocinio es cuando se unen para desarrollar una
actividad conjunta y en muchos casos velando por el interés general de la sociedad,
como es el caso de la responsabilidad social empresarial.

c) Relaciones publicas

Son programas que realizan las empresas con la finalidad de crear y
construir relaciones positivas y favorables con los diferentes publicos de la empresa.
Relaciones con la prensa o con los medios de comunicacion, Asuntos publicos,
Lobbies (grupos de presion), Relaciones con inversores, Relaciones con miembros de

organizaciones sin animo de lucro.

d) Fuerzade venta

La venta personal es una forma de comunicacion interpersonal en la
que se produce una comunicacion oral entre el vendedor y comprador. Sus principales
funciones residen en informar, persuadir, desarrollar actitudes favorables hacia el

producto y la organizacion.

e)  Promocién de ventas

Consiste en la fijacién de incentivos a corto plazo, adicionales a los
beneficios basicos ofrecido por el producto o servicio, para animar la venta del servicio
0 la compra del producto. Estan dirigidos al consumidor a través de descuentos,
cupones, premios, concursos, etc. Al canal, mediante la oferta de descuentos
especiales, mercancias regaladas y bonos por lealtad. A los equipos de venta, lo que

incluye bonos, comisiones, regalos y concursos.
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1.7.1.3. Estrategias de Mercadotecnia.

Segun lo manifiesta Kotler (2013) “La estrategia de marketing
de la compaiiia indica cudles son los clientes a los que atendera y la forma en que

creard valor para ellos” (p.40).

Por tanto, el mercaddlogo deberd complementar el programa en funcion a los
clientes que la empresa desea atender. El autor manifiesta también que “El programa
de marketing establece relaciones con los clientes al transformar la estrategia de
marketing en acciones; consiste el conjunto de herramientas que la compafiia utiliza

para aplicar su estrategia de marketing” (p.43).

La estrategia de marketing complementa “la fase de diagnostico de la situacion
y de la formulacion de los objetivos, se precisa de la eleccidn de las estrategias de
marketing o cursos de accidn que mejor se adapten a los recursos y capacidades, y que

han de permitirle alcanzar la situacion futura deseada”.

“Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o0 estrategias comerciales, consisten en
acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con
el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr
una mayor participacion en el mercado”. Tal como lo menciona Munuera & Rodriguez
“Para formular o disefiar estrategias de marketing, ademas de tomar en cuenta nuestros
objetivos, recursos y capacidad, debemos previamente analizar nuestro publico
objetivo” (2012, p. 12). Con ello en “base a dicho andlisis podamos, por ejemplo,
disefiar estrategias que nos permitan satisfacer sus necesidades o deseos, 0 que tomen

en cuenta sus habitos o costumbres™.
“Asi mismo al identificar las estrategias, se deberd seleccionar y establecer

acciones que le permitan llegar a metas y objetivos usando el metodo més eficaz y de

costes mas bajos”.
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El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a
trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van a
conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario
identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad,
seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca
que queremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las
diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucion y

comunicacion). Parmerlee (1998, p. 330)

La importancia de las estrategias de marketing radica en que por medio de dichas
estrategias podemos formular objetivos que deseamos alcanzar, sean estos a corto,
medio y largo plazo, es por ellos que las estrategias dependen mucho de la orientacion
que se desea alcanzar y hasta donde llegar o tratar de penetrar en un mercado, sea este
con un servicio o un producto. Por tanto, la estrategia de marketing “describe la forma
en que la empresa satisfacera las necesidades y deseos de sus clientes. En tal sentido,
incluira actividades asociadas con mantener la relacién con otros grupos de interés

como empleados o socios de la cadena de suministros” (Ferrell, 2012, p.19).

1.7.1.3.1.  Desafios en la estrategia de marketing.

Uno de los grandes desafios de los gestores de
marketing, es el cambio; la percepcion de valor respecto a la empresa es volatil, de
igual forma el crecimiento de los sectores genera que la competencia sea mayor, por

tanto, el éxito de las estrategias actuales no necesariamente lo seran en el futuro.

Otro de los desafios que enfrenta el marketing estriba es que es inherentemente
centrada en las personas, tanto en aquellas que tratan de entender el comportamiento
del mercado (trabajadores de la empresa) con la finalidad de satisfacer necesidades de
otras personas (clientes internos y externos), por tanto, la estrategia de marketing se

trata de personas que atienden personas. (Ferrell, 2012, p.82)
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De acuerdo con lo indicado, se puede definir que las estrategias cada vez estan
basadas en la percepcion del cliente respecto a nuestras acciones con el fin de
mantenerlo satisfecho y de la relacién que se tiene con el cliente con el afan de

mantenerlo satisfecho por un periodo prolongado.

Ello considera que los clientes actuales tienen muy altas expectativas en cuanto
a la calidad del producto, desempefio, servicio complementario, precio y
disponibilidad, lo que hace que la relacion con el cliente sea cada vez méas cercana,
mas aun en sectores de servicios como en el caso de nuestra investigacién, por cuanto
se desarrolla en un ambiente muy competitivo cuyos clientes mantienen un nivel de
exigencia respecto a los productos ofertados. Tal como lo menciona Ferrell (2012)
“Los clientes de hoy son muy sensibles a los precios y menos leales, bastante cinicos
en cuanto al negocio en general y desconfian de la empresa. Los clientes de hoy no

solo tienen mas poder sino también mejor actitud” (p.25).

Esto ha hecho que las empresas compitan en mercados muy maduros y se obligan
a adaptarse a los cambios y a generar niveles de diferenciacion puesto que los clientes
perciben los productos ofrecidos con caracteristicas similares a los de la competencia.
Por lo tanto, es el enfoque en estrategias de marca bien definida que las empresas
tienen un camino para generar valor, por cuanto segin menciona Bafios (2016) “la
marca no solo es nombre, simbolo y valor, sino que transmite valores, cualidades y
atributos que el publico percibe y asocia a esa marca, aungue no siempre lo haga de la

forma deseada por el emisor” (p.13).

1.7.1.3.2. Marca.

Definimos a una Marca como todo nombre, término,
signo, simbolo, disefio 0 combinacion de éstos, cuyo proposito sea identificar a un

producto / servicio y diferenciarlo de la competencia.
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Wilensky en su libro Promesas de la Marca, define funciones como las

principales que tiene una marca:

Identificacion: Expresa un conjunto de atributos.

Estructuracion: Remite a un tipo de producto.

Garantia: Opera como compromiso publico de rendimiento y calidad.
Personalizacion: El consumidor expresa “quién es”.

Diferenciacion: Se distingue de la competencia.

Posicionamiento: Determina una posicion en la mente del consumidor.

Capitalizacion: Resume y atesora inversiones y esfuerzos competitivos.

1.7.2. Posicionamiento.

Fue en 1969 Jack Trout quien por primera vez define el término
Posicionamiento, como “al lugar o posicion que tiene un nombre en la mente de las
personas. Posicionamiento de marca es el lugar o posicion que tiene la marca en el

mapa de percepcion mental de los consumidores”.

Wilensky (2005) aporta al concepto sobre la importancia que tiene la marca para
la empresa por cuanto “le brinda la posibilidad de posicionarse claramente respecto de
sus competidores en la mente de los potenciales clientes” posteriormente menciona
que el posicionamiento de marca permite construirle al producto un espacio propio que

resulta basico para alcanzar una ventaja diferencial.

1.7.2.1. Estrategias de Posicionamiento.

Segun Munuera & Rodriguez (2012) afirman que existen dos

tipos de estrategias de posicionamiento:
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Posicionamiento centrado en el consumidor: Se inicia con el estudio de las
actitudes del consumidor hacia los productos que compiten en el mercado con el fin
de contribuir al producto de la empresa y también a los atributos que se adecuan a las

necesidades del segmento.

El posicionamiento centrado en la competencia: Se basa en poner hincapié
sobre las ventajas que posee el producto o servicio en comparacion a la competencia

directa para lograr un punto de referencia que permita diferenciar la marca.

Ademas, Diaz (2013, p. 111) menciona que existen tres tipos de estrategias de

posicionamiento:

Posicionamiento por atributo: Este tipo de posicionamiento es cuando el
producto o servicio tiene un atributo Unico, en donde los clientes no podran encontrarlo

en cualquier otra empresa, logrando asi el posicionamiento.

Posicionamiento por estilo de vida: Es cuando se relaciona con un estilo de

vida.

Posicionamiento orientado al usuario: Es para un segmento que necesita de

una atencion distinta.

Para Kotler y Armstrong (2013, p.186) una estrategia de posicionamiento se
considera como una propuesta de valor de la marca, es decir, los beneficios que ofrece
la empresa diferenciandola y posicionandola. A continuacion, se mostraran las

posibles propuestas de estrategia de posicionamiento:

Mas por mas: Este posicionamiento usa la I6gica de la exclusividad y la alta
calidad para fijar un precio mucho mayor frente a la competencia. De esta manera los
consumidores perciben que el producto o servicio brindado simboliza un status social

mas elevado y un estilo de vida diferente.
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Mas por lo mismo: Se utiliza para hacer frente a la competencia que utiliza el
posicionamiento méas por mas en el mercado, la idea es presentar un producto o servicio
de calidad que se puede llegar a comparar considerablemente con el producto o
servicio que utiliza el mas por mas, que satisfaga las mismas necesidades, pero

teniendo un precio mas accesible.

Lo mismo por menos: Esta estrategia de posicionamiento consiste en ofrecer
varios productos que satisfagan las necesidades que los productos de precios elevados,
pero con descuentos bastante considerables para el poder adquisitivo del cliente. El
desarrollo de las marcas de imitacion es una de las modalidades de operar de esta

estrategia.

Menos por mucho menos: Partiendo de los conceptos de la accesibilidad y el
conformismo, esta estrategia nos habla sobre la existencia de productos en el mercado
que, a pesar de no tener altos estandares de calidad o reconocimiento por una marca
distinguida, satisfacen la necesidad de los clientes de un nivel aceptable como para que

estos opten por ellos.

Mas por menos: Esta estrategia es la que genera mas valor para el producto o
servicio, por lo general las empresas que siguen esta estrategia, logran dificilmente
mantener dicha promesa de valor. Esto encuentra su razon al saber que, para ofrecer

un producto de mayor calidad, hay que realizar una inversion més elevada.

1.7.2.2. Etapas generales del posicionamiento.

Burga (2016) menciona que se puede definir tres etapas del

posicionamiento que ejecutan las empresas, las mismas que son:

1.7.2.2.1. Posicionamiento analitico.

En esta etapa se debe fijar exactamente el

posicionamiento actual que posee nuestra empresa. Consiste en analizar de manera
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interna, nuestra identidad corporativa examinando nuestra mision, vision, objetivos y
atributos y de manera externa la imagen percibida por los consumidores, la imagen de

la competencia y los atributos mas valorados por el publico objetivo. (p.75)

De acuerdo con ello se debe definir a través de un andlisis de fortalezas,
amenazas, debilidades y oportunidades - FODA - identificar el nivel de
posicionamiento que tiene la empresa con la finalidad de potenciar sus atributos y

mejorar los resultados.

1.7.2.2.2.  Posicionamiento estratégico.

En esta fase, la direccion decide con los resultados
obtenidos en el posicionamiento analitico, unos atributos y unos objetivos, poner en
marcha una estrategia de mensaje, una estrategia de medios y un plan de acciones
tacticas por ejecutar para poner en marcha dicho posicionamiento. Por lo tanto, este
proceso comienza con una representacion visual de la verdadera imagen a trasmitir o

ideal al que queremos llegar tras la anterior etapa.

1.7.2.2.3.  Control del posicionamiento.

Aqui es necesario que se mida la eficacia de nuestra
comunicacion a través del andlisis nuevamente de nuestra identidad e imagen

percibida. Si es consiente con nuestros objetivos.

Por lo tanto, la estrategia de posicionamiento debe ser formulada bajo un enfoque

de mejora continua a fin de mantener el posicionamiento de la empresa.

En el mismo sentido Stanton & Etzel (2012) define tres pasos para disefiar una

estrategia de posicionamiento.

Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un producto o una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para el

mercado meta. Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para saber codmo ven
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los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas de la competencia en las
dimensiones importantes. Los resultados de esta investigacion se vacian en un mapa
de percepcion que sitda la marca u organizacion en relacion con sus alternativas en la

dimension de que se trate.

Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion. Una
posicién puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras peculiaridades
del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras

formas.

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniguen una
posicién congruente. Aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de
comunicacion de la posicién, todos los elementos de la mezcla de marketing (producto,
precio, promocidn y distribucion) deben completar la posicion pretendida. (p.164)

1.7.2.3. Definicidn de posicionamiento de marca.

El “posicionamiento de la marca es el lugar que usted quiere
que su marca posea en la mente de los consumidores: el beneficio en el que usted
quiere que piensen cuando piensen en su marca”. “Debe ser relevante y responder a
las necesidades del mercado. Debe diferenciarse de la competencia y, lo que es més

importante debe ser valorado” (Davis y Bojalil, 2002 p.109).

Usualmente el posicionamiento de una marca es definido como el espacio mental
gue esa marca ocupa en un determinado consumidor. En el mismo sentido también se
expresa como la “posicion” de la marca respecto de otras marcas. “El posicionamiento
es una inscripcion simbolica que solo existe en la demanda, es decir, en los

pensamientos que el mercado tiene respecto de la marca”.

Desde un enfoque comunicacional y publicitario, algunos autores plantean que
“el posicionamiento es una parte de la identidad de marca, que contiene una propuesta
de valor basada en una ventaja comunicada en forma activa”. Desde este enfoque el

posicionamiento queda reducido a un concepto meramente publicitario que representa
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la parte mas “superficial” de la marca.

Segun Aaker (2002, p. 74), “el posicionamiento de la marca se define como la
parte de la identidad de la marca y la proposicion de valor que se comunicara
activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas
competidoras”. Esto nos da a entender que el posicionamiento de marca se traduce
como el concepto que los consumidores poseen de ella, relacionandola con un conjunto

de atributos o caracteristicas que logran percibir en su experiencia.

El posicionamiento de una marca es concretar dos cosas a priori: a quién
queremos vender el producto o servicio (grupo objetivo) y cual es el argumento de
venta principal que vamos a utilizar en (beneficio basico, ventaja diferenciadora, razon
de compra principal: son diferentes expresiones para la misma idea). Ordozgoiti,
Rodriguez, Olmos & Miranda (2010, p. 27)

1.7.2.4. Componentes Claves del Posicionamiento de Marca.

Segun Wilensky (2005) el posicionamiento de marca

profundiza los componentes claves que se conjugan y sinergizan:

1.7.2.4.1.  Segmento de Mercado.

Todo posicionamiento esta referido y es relativo a un
segmento especifico del mercado. Asi, la pregunta ¢Cudl es el posicionamiento de la
marca? No tiene una respuesta Unica. Aun en las marcas mas masivas siempre existe

algiin segmento “opositor” por minimo que sea.

1.7.2.4.2.  Competidor estratégico.

El posicionamiento de una marca siempre es relativo al
de otra marca. El posicionamiento es una medida "especial” que requiere de un punto

de referencia. Por lo tanto, una decision clave, desde el punto de vista de la inteligencia
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competitiva, consiste en definir quién ser ese competidor.

1.7.2.4.3.  Posicion del sujeto.

Cada segmento del mercado, ademas de estar
configurado por variables demogréficas, culturales, econdémicas y etéreas se
caracteriza por el tipo de vinculo que los sujetos establecen con la marca. Tal cual
fuera expresado en el libro Marketing estratégico, cada consumidor es varios sujetos a
la vez y cada uno de ellos se "posiciona” de diferentes modos expresando consciente

0 inconscientemente sus méas profundos deseos.

1.7.2.4.4. Identidad esencial.

La marca queda definida por una identidad que le es
esencial y que la distingue de las restantes. El posicionamiento expresa esa identidad
segun la percepcion que el mercado tiene de ella.

1.7.2.45. Rasgos de personalidad.

Cada marca se expresa a través de caracteristicas
humanas que configuran el brand character. El posicionamiento se nutre y expresa a
través de ella porque el consumidor consciente o inconscientemente animiza y

humaniza a los objetos fisicos como los productos o simbolos, como las marcas.

1.7.2.4.6.  Ventaja diferencial.

El posicionamiento recorta aquella parte de la identidad
y el caracter de la marca que la distingue de la competencia. Si un posicionamiento
resulta similar a otro tendriamos la paradoja de que esa marca seria, en realidad, un

commodity.
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1.8. Bases teoricas

1.8.1. Posicionamiento.

“El posicionamiento es la toma de una posicion concreta y definitiva en la
mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u
opcion” (Martin, 2005 p. 96).” De manera tal que, frente a una necesidad que dicha
oferta u opcion pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras

similares”.

1.8.2. Marca.

La marca es “la expresion de aquello que la empresa y sus clientes valoran,
es el medio a través del cual las empresas son reconocidas por la calidad que
representan y entregan” (Pérez, 2008 p.64). Una marca es equivalente a tener crédito
en un banco. Cada vez que estableces algin tipo de relacion, intercambio o

comunicacion con otra persona o grupo de personas, tu marca se fortalece o debilita.

1.8.3. Posicionamiento de marca.

Segun Martin (2005) “El posicionamiento de la marca es la parte de la
identidad de la marca y proposicion de valor que se comunicara activamente a la
audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras” (p.
97).
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CAPITULO II
MATERIAL Y METODOS



1. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy Disefio de la Investigacion

2.1.1. Tipo de Investigacion.

Descriptiva: (Hernandez, 1999) Menciona que “los estudios descriptivos
permiten detallar situaciones y eventos, es decir como es y como se manifiesta
determinado fendémeno y busca especificar propiedades importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis”. (p. 112)

La investigacion es de tipo descriptiva debido a que se analizara como es la
realidad problematica del Restaurant en un determinado tiempo y se manifestara los
hechos tal y como se encuentran dentro de él.

Propositivo: Porque presentaremos como propuesta nuestra investigacion con la

opcion de ejecutarla o no, segun lo desee la empresa.

2.1.2. Disefio de la Investigacion.

La investigacion se desarroll6 con disefio no experimental.

Toro y Parra (2006) “la investigacion no experimental es aquella que se realiza
sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es la investigacion donde no
hacemos variar intencionalmente las variables independientes”. La presente
investigacion no experimental es observar fendmenos y como se dan en su contexto

natural, para después analizarlos.
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Donde:

M = es el grupo o muestra.

O = es la medicion de las variables.

P = propuesta de estrategias de mercadotecnia.

2.2. Métodos

Los métodos que se empleardn seguin Rodriguez (2005) son:

2.2.1.1. Método Sintético.

Es un proceso mediante el cual se relacionan hechos aparentemente

aislados y se formula una teoria que unifica los diversos elementos.

2.2.1.2. Meétodo Analitico.

Método que distingue los elementos de un fendmeno y se procede a revisar
ordenadamente cada uno de ellos por separado. Se utilizara para analizar y sistematizar

los datos de la realidad y de la base tedrica cientifica.

2.2.1.3. Método Inductivo.

Es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares, se
obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fenémenos

estudiados. Se utilizara para establecer generalidad de los resultados.

2.2.1.4. Método Deductivo.

Consiste en obtener conclusiones particulares a partir de una ley universal.
Se utilizara para establecer la sintesis de los antecedentes, teorias de los antecedentes,

teoria y elaboracion de la propuesta.
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion.

Es el conjunto de individuos o personas, o instituciones que son motivo de

investigacion. (Naupa 2013, p. 205)

La poblacion esta conformada por los clientes que acuden al restaurante y que
en promedio ascienden a 123 clientes segun el reporte de comandas del propio

establecimiento.

Tabla 1

Namero de clientes del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato.”

MESES POBLACION

Mayo 136
Junio 121
Julio 141
Agosto 118
Setiembre 120
Octubre 105
PROMEDIO 123.50

Fuente: Reporte promedio de los clientes

2.3.2. Muestra.

Es el subconjunto, parte del universo o poblacion, seleccionado por
métodos diversos, pero siempre teniendo en cuenta la representatividad del universo.
Es decir, una muestra es representativa si retne las caracteristicas de los individuos del

universo.

El tamafio de la muestra la conforman los clientes del restaurant, los mismaos

que en numero fueron estimados con la siguiente formula:
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NxZ:xpxgq
e2x(N—-1)+Z2xpXxq

n-=

N= tamafo de la poblacion (123)

Z2Z Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido (95%)
p= Probabilidad de éxito (50%)

g= probabilidad de fracaso (50%)

E= Margen de error permitido (5%)

n= tamafo de muestra = 93 clientes

2.4. Variables
2.4.1. Variable Independiente.
Estrategias de Marketing
Kotler (2012) refiere que “las estrategias de marketing consisten en acciones que

se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados por el marketing”
(p. 191).

2.4.2.Variable Dependiente.

Posicionamiento de marca

Davis y Bojalil (2012) El1 “posicionamiento de la marca es el lugar que usted
quiere que su marca posea en la mente de los consumidores: el beneficio en el que
usted quiere que piensen cuando piensen en su marca”. Debe ser relevante y responder
a las necesidades del mercado. Debe diferenciarse de la competencia y, lo que es mas

importante debe ser valorado. (p. 109)
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2.5. Operacionalizacion
Tabla 2

Variable Independiente

Variable : : p Técnicas e
) Dimensiones Items
Independiente Instrumentos
¢Con que frecuencia consume en el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato™?
Producto . . . . - .
¢Cual es el nivel de satisfaccion que ha percibido Ud. en la degustacion de platos
consumidos en el restaurant?
Precio ¢Coémo califica el precio de los platos ofrecidos en el restaurant?
¢El gasto promedio individual en cada vista al restaurant es?
;Cémo se enteré de la propuesta gastronémica del Restaurant Tipico Criollo  Encuesta
ESTRATEGIAS DE “Pined 0 dirigida a los
Rincon del Pato™ .
MERCADOTECNIA e . . . - . clientes de la
¢Qué tipo de promociones le gustaria que ofreciera el Restaurant Tipico Criollo empresa
., 13 A %9 - ,
Promocion y Rincon del Pato™ “Rincon del
publicidad ¢A través de qué medios, le gustaria conocer la propuesta gastrondémica que tiene el Pato”.
Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato™?
Considera Ud. que el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato” se preocupa por
establecer un vinculo o relacién con Ud. que le permita seguir consumiendo sus
productos.
¢Considera que el Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, esta posicionado
Plaza como uno de los mejores en la Ciudad de Chiclayo?

¢Por que eligio Ud. acudir al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato?

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 3

Variable Dependiente

Variable Dependiente  Dimensiones Items Tecnicas e
Instrumentos
Segmento de ¢Qué aspecto considera usted para usted el mas importante para acudir
mercado  a un restaurant?
Competidor ¢Queé restaurantes cree usted que es la competencia principal del
estratégico restaurant Tipico Criollo "Rincdn del Pato"?
Posicion del Influye en su decision de compra la informacion que recibe mediante
sujeto las redes sociales
. 1 P f)
Identidad ¢Influye los comentarios de otras personas p:flra V|S|_tar un re_staurant. Encuesta
esencial ¢Ha recomendado Usted al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del dirigida a los
POSICIONAMIENTO Pato” a otras personas? _ . clientesdela
DE LA MARCA Considera que la marca establecida por el Restaurant Tipico Criollo empresa
“Rincon del Pato” es la esencia que diferencia a los productos que  «Rincén del
Rasgos de : Incon ae
ofrece la competencia. Pato”.

personalidad

Ventaja
Diferencial

Considera atractivo el logo del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del
Pato”.

¢ Qué opinion tiene Ud. sobre la infraestructura del Restaurant Tipico
Criollo “Rincén del Pato™?

¢Qué atributo tendria que mejorar el Restaurant Tipico Criollo
“Rincdn del Pato™?

¢Como califica la atencion que brinda Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato™?

Fuente: Elaboracién Propia.
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2.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.6.1. Técnicas.

En el presente estudio se utilizara la técnica de la encuesta definida por
Sierra (2002) como “aquella técnica en la cual el investigador recurre a la aplicacion
de instrumentos de recoleccion de datos, para recabar la informacion requerida en

funcién de los objetivos planteados™.

El tratamiento de los datos se llevara a cabo teniendo en cuenta los siguientes
pasos:

Paso 1: Construccion de una Matriz de Datos: Se elaborara teniendo en cuenta

la necesidad de seleccionar y almacenar, en forma primaria, la informacién obtenida.

Paso 2: Utilizacion de los Instrumentos de la Tecnologia Informatica: La
informacidn almacenada en la Matriz de Datos, se digitalizara a una computadora para
que puedan realizarse los tratamientos textuales y estadisticos necesarios, utilizando
los programas més adecuados para cumplir tal propdsito. Ademas, se hara uso de otras

herramientas informaticas si el caso asi lo requiere.

Pasd 3: Aplicacién de las Pruebas Estadisticas: Se aplicaran las pruebas
estadisticas requeridas, de tal forma que se adaptaran y que fueran las mas apropiadas
para el trabajo, en funcion de los datos obtenidos y el proposito plasmado en el disefio

de la investigacion.

2.6.2. Instrumento de recoleccion de datos

Bernal (2010) manifiesta que el cuestionario es un conjunto de preguntas
para recabar informacién sobre el objeto de estudio y centro del problema de
investigacion. En general, un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto a una 0 mas variables que van a medir con el fin de alcanzar los objetivos de
la investigacion. El instrumento que vamos a utilizar en nuestra investigacion es el
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cuestionario que realizaremos con el propdsito de recabar informacion de las
estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico

Criollo “Rincoén del Pato”.

2.7. Validacion y confiabilidad de instrumento

La validacion del instrumento se obtendra a través del juicio de expertos, a fin
de obtener una revision de la presentacion del contenido, el contraste de los indicadores

con los items (preguntas) que miden las variables correspondientes.

La confiabilidad; se estima la confiabilidad de un instrumento de medicion
cuando permite determinar que el mismo, mide lo que se quiere medir, y aplicado

varias veces, indique el mismo resultado.

2.7.1. Cuestionario.

Es un documento formado por un conjunto de preguntas que deben estar
redactadas de forma coherente, organizada, secuenciada y estructurada de acuerdo con
una determinada planificacion, con el fin de que sus respuestas nos puedan ofrecer
toda la informacién que se precisa. A través de esta técnica nos permitira captar

informacidn especifica concerniente a la competencia.

2.7.2. Guia de entrevista.

Instrumentos que se caracterizan por la exigencia para el evaluador, de
contar anticipadamente con las preguntas que lo orienten en la bdsqueda de

informacion.

2.7.3. Analisis Estadistico e Interpretacion de los datos

El procesamiento de datos se ejecutara luego del acopio realizado mediante

encuestas a la muestra elegida. La informacion estadistica que se obtendra de la
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aplicacion de la escala de Likert, y se procesard por medio del programa EXCEL vy
SPSS versién 22, para su respectivo orden, tabulacion y representarlos en cuadros

gréaficos con sus descripciones e interpretaciones.
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I11. RESULTADOS

3.1. Andlisis de las Estrategias de Mercadotecnia Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato”, Chiclayo 2017

Tabla 4

Género de las personas encuestadas en el Restaurant Tipico Criollo “Rincon
del Pato ” en la ciudad de Chiclayo.

Porcentaje Porcentaje

Género Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Femenino 55 59.1 59.1 59.1
Masculino 38 40.9 40.9 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.

Genero de las personas encoestas en el Restaurante Rincon del Pato en la
cindad de Chiclayo.
351
&0,0 40,5
30,0
E- 40,0
e
2 30,0
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3 oo
=
10,0
- Femaning KIssouling
Genero
Figura 2. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 59.1%
fueron del género femenino y el otro 40.9% del género masculino.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 5

Edad de las personas encuestadas en el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”

en la ciudad de Chiclayo.

Porcentaje Porcentaje

Edad Frecuencia Porcentaje i

valido  acumulado
20-35 28 30.1 30.1 30.1
36 -51 45 48.4 48.4 78.5
52 - 67 20 215 215 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.

Edad de las personas encuestas en el Restaurante Rincén del Pato en la

ciudad de Chiclayve

484

30,0

45,0

40,0 30,1
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
100
5,0
0,0

Frecuencia (%)

20- 35 36 -51 52 - 67
Edad

Figura 3. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 48.4% tiene
edades entre 36 — 51 afios, el 30,1% son edades entre 20 — 35 afios y lo restante que

es el 21.5% las edades entre 52 — 67 afios de edad.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla 6

Con qué frecuencia consume en el Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato” en la
ciudad de Chiclayo.

Frecuencia de . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 21

consumo valido acumulado
Una vez a la semana 8 8.6 8.6 8.6
Cada quince dias 12 12.9 12.9 21.5
Una vez al mes 45 48.4 48.4 69.9
Una vez al afio 28 30.1 30.1 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.

Con que frecuencia consume en el Restaurante Tipico Rincon del
Pato en la ciudad de Chiclayo
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0,0
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Unavezala Cada quinee  Unawez almes Una vez &l afios
3EMANE dizz

Frecuencia

Frecuencia de Consumeo |

Figura 4. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 48.4% consume
una vez al mes en el restaurant, otro 30.1% hace un consumo de una vez al afio, el

12.9% hace un consumo de cada quince dias y el 8.6% consume una vez por semana.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla7

Qué aspecto considera usted el mas importante para acudir a un restaurante.

Aspectos mas Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

importantes valido  acumulado
Buena

atencion 34 36.6 36.6 36.6
Calidad — de 35 37.6 37.6 74.2
servicio ' ' '
Ubicacion 15 16.1 16.1 90.3
Precios 3 3.2 3.2 935
Otros 6 6.5 6.5 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.

Que aspecto considera usted el mas importante para acudir a un
restaurante

36,6 3.6
20,0
35,0
30,0
25,0
16,1
20,0
15,0 .
. 5
10,0 3.2 :
=

Buena Calidad de Ubicacidon  Precios Otros
atencién  servicio

Frecuencia (%)

Aspectos mas importante

Figura 5. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer de los clientes que el
37.6% considera la calidad del servicio como el aspecto mas importante, el 37.6%
considera la buena atencion como factor importante, el 16.1% considera que la ubicacion
del establecimiento es importante, el 6.5% consideran otros aspectos como los mas

importantes y el 3.2% considera que el precio es lo mas importante para poder acudir al

restaurante.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo 2017.
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Tabla 8

Como califica la atencidn que brinda el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato ”.

Porcentaje Porcentaje

Atencién Frecuencia Porcentaje o

valido  acumulado
Muy buena 22 23.7 23.7 23.7
Buena 25 26.9 26.9 50.6
Regular 44 47.3 47.3 97.9
Mala 2 2.2 2.2 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Como califica la atencién que brinda que brinda el Restaurante Tipico
Criollo Rincon del Pato

47.3
50,0
450 25,9
40,0
35,0
30,0
250
20,0
150
10,0 22

0,0

23,7

Fracuencia (%)

MMuy buena Busnz Eegular Mal=
Atencion

Figura 6. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 47.3% de los
encuestados opinan que la atencién brindada es regular, el 26.9% considera que la
atencion que se les brinda es buena, el 23.7% manifiesta que la atencién que se les
brinda es muy buena y el 2.2% menciona que la atencién que se les brind6 es mala.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla 9

Por qué eligid usted acudir al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”.

Por qué acudio al Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Restaurant valido acumulado
Calidad de

servicio 29 31.2 31.2 31.2
Ubicacion 18 194 19.4 50.5
Buena Sazén 28 30.1 30.1 80.6
Buen precio 7 7.5 7.5 88.2
Otros 11 11.8 11.8 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Por gué eligio usted acudir al Restaurante Tipico Criollo Rincén del Pato

31,2 30,1
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Calidsd de  Uhbicacion  Buena Sazdn  Buen precic Otros

servicio

Porqué acudid al Eestaurante
Figura 7. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 31.2% acude
al restaurant por la calidad de servicio que se les brinda, el 30.1% por la buena saz6n
que tienen sus platos, el 19.4% acudio por la ubicacion donde se encuentra, el 11.8%
acudid por otros motivos y el 7.5% por el precio que se les brinda a los consumidores.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla 10

Qué opinidn tiene usted sobre la infraestructura del Restaurant Tipico Criollo

“Rincén del Pato ”.

Porcentaje Porcentaje

Infraestructura Frecuencia Porcentaje L)
| valido acumulado

Muy buena 7 7.5 7.5 7.5
Buena 28 30.1 30.1 37.6
Regular 43 46.2 46.2 83.8
Mala 14 15.1 15.1 98.9
Muy mala 1 1.1 1.1 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Qué opinién tiene usted sobre la infraestructura del Restaurante
Tipico Criollo Rincon del Pato.

462
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> =7
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Infraestructura

Figura 8. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar de los clientes que
el 46.2% considera que su infraestructura es regular, el 30.1% manifiesta que su
infraestructura es buena, el 15.1% opina que su infraestructura es mala, el 7.5%
perciben que su infraestructura es muy buena y el 1.1% considera que su

infraestructura es muy mala.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

71




Tabla 11

Cuaél es el nivel de satisfaccion que ha percibido usted en la degustacion de platos
consumidos en el Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”.

Satisfaccion de . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1

los platos valido  acumulado
Muy satisfecho 30 32.3 32.3 32.3
Satisfecho 49 52.7 52.7 84.9
Indiferente 6 6.5 6.5 914
Insatisfecho 8 8.6 8.6 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.

Cuail es el nivel de satisfaccion que ha percibido usted en la degustacién

de platos consumidos en el Restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato

60,0
50,0

40,0

6,5 8.6

=7
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Muy satisfecho Setizfecho Indiferente Inzatizfecho

20,0

Frecuencia (%)

10,0

Satisfaccion de los platos
Figura 9. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar que el 52.7% se

encuentra satisfecho en la degustacion de los platos que les brinda el restaurante,
mientras que el 32.3% se siente muy satisfecho por la sazon de los platos que
perciben, sin embargo un 8.6% se encuentra insatisfecho por la sazon de los platos

gue se les brinda en el restaurante y el 6.5% es indiferente respecto a la pregunta.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla 12

Como califica el precio de los platos ofrecidos en el Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato ™.

Porcentaje Porcentaje

Precios Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Precios  muy

altos 5 54 54 54
Precios Altos 34 36.6 36.6 41.9
Precios

razonables 51 >4.8 >4.8 968
Precios bajos 3 3.2 3.2 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo "Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Como califica el precio de los platos ofrecidos en el Restaurante Tipico

Criollo Rincon del Pato
548
60,0
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50,0
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.
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0.0
Precios muy Precios Altos Precios Precios bajos
altos razonables

Precios
Figura 10. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 54.8% de

los consumidores consideran que sus precios son razonables, mientras que el
36.6% manifiestan que los precios que les brinda son altos, el 5.4% opina que los
precios que se les ofrece son muy altos y el 3.2% considera que sus precios son

bajos.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 13

El gasto promedio individual en cada visita al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del
Pato .

Gasto . . Porcentaje Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje 1

promedio valido acumulado

Menos de 30

soles cada uno 16 17.2 17.2 17.2

Mas de 30 y

menos de 50 57 61.3 61.3 78.5

cada uno

Mas de 50

soles cada uno 20 215 215 100.0

Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

El gasto promedio individual en cada visita al Restaurante Tipico
Criollo Rincon del Pato.
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(Gasto Promedio
Figura 11. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 61.3%
manifiesta que el gasto promedio individual es de mas de 30 y menos de 50 soles por
persona, el 21.5% opina que el gasto que hacen es de mas de 50 soles cada uno y el

17.2% considera que el gasto es de menos de 30 soles cada uno.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo

2017.
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3.2. Anélisis del Posicionamiento de la Marca Restaurant Tipico Criollo Rincén
del Pato

Tabla 14

Considera que el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato ”, esta posicionado como

uno de los mejores en la ciudad de Chiclayo.

Porcentaje Porcentaje

Posicionamiento Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Si 27 29.0 71.0 71.0
No 66 71.0 29.0 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Considera gue el Restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato, estd

posicionado como uno de los mejores en la ciudad de Chiclavo.
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Figura 12. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 71% de los
clientes opinan que no se encuentra muy bien posicionado, mientras que el 29%

considera que si se encuentra posicionado en el la ciudad de Chiclayo.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla 15

Influyen los comentarios de otras personas para visitar un restaurante.

Influye los . . Porcentaje Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje o
comentarios valido  acumulado

Siempre 35 37.6 37.6 37.6
Casi 30 323 323 69.9
siempre : ' '
A veces 20 215 215 914
Nunca 6 6.5 6.5 97.8
Casi nunca 2 2.2 2.2 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.

Influven los comentarios de otras personas para visitar un restaurante
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Figura 13. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar que para el 37.6%
siempre influyen los comentarios para poder visitar un restaurante, para el 32.3%
casi siempre escucha la opinion de otras personas, para el 21.5% a veces influyen
los comentarios, el 6.5% nunca influye esos tipos de comentarios, mientras que
para el 2.2% casi nunca influirian los comentarios para visitar un restaurante.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 16

Que atributo tendria que mejorar el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato .

Atributos por Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

mejorar valido  acumulado
Publicidad 37 39.8 39.8 39.8
Rapidez  en

atencién 28 30.1 30.1 69.9
Precios 4 4.3 4.3 74.2
Comodidad e

infraestructura 9 9.7 9.7 839
Sazon 11 11.8 11.8 95.7
Otros 4 4.3 4.3 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo

2017.

Que atributo tendria que mejorar el Restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato.
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Figura 14. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 39.8%
consideran que al restaurant le falta publicidad, el 30.1% manifiesta que tendria
que mejorar la rapidez en la atencion del cliente, el 11.8% opinan que tendrian
que mejorar en la sazon de sus platos, el 9.7% manifiesta que tendria que
mejorar su infraestructura del local, mientras que el 4.3% opina que tendria que
modificar los precios de sus platos ofrecidos y el otro 4.3% considera que
deberia mejorar otros atributos.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 17

Influye en su decisién de compra la informacion que recibe mediante las redes

sociales.

Influye las redes Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

sociales valido  acumulado
Siempre 31 33.3 33.3 33.3
Casi siempre 29 31.2 31.2 64.5
A veces 21 22.6 22.6 87.1
Casi nunca 10 10.8 10.8 97.8
Nunca 2 2.2 2.2 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.
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Figura 15. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar que en el
33.3% si influye su decision de compra la informacion mediante las redes
sociales, el 31.2% considera que casi siempre podria influir en su decision
de compra la informacién en las redes sociales, para el 22.6% a veces influye
en su decision de compra, para el 10.8% casi nunca influye su decision de

comprar la informacién en redes sociales, mientras para el otro 2.2% nunca.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”
Chiclayo 2017.
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Tabla 18

Como se enterd de la propuesta gastronomica del Restaurant Tipico Criollo “Rincon
del Pato”.

Como se enterd Porcentaje Porcentaje
del Restaurant ~ Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado
Recomendacion 56 60.2 60.2 60.2
Diarios 9 9.7 9.7 69.9
Radio 12 12.9 12.9 82.8
Internet 16 17.2 17.2 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Como se enterd de la propuesta gastronomica del Restaurante
Tipico Criollo Rincon del Pato

60,2
TO0 a
0,0
&0,0
-2 gan
o -2
5 400
= 12,8 -
= 30,0 17,2
D
2 87
o 20,0
1I:|III:I - .
an
0,0
Recomendzcion Diarioz Radio nternet
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Figura 16. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 60.2%
recurrié al restaurant por recomendacion de alguna persona, el 17.2% se enterd
a traves de las redes sociales, el 12.9% se enterd a través de la radio, mientras
que el 9.7% se entero de la propuesta gastronomica a través de diarios.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 19

Qué tipo de promociones le gustaria que ofreciera el Restaurant Tipico “Rincon del
Pato .

Tipo de F . . Porcentaje Porcentaje
. recuencia Porcentaje e

Promociones valido  acumulado
Ofertas 27 29.0 29.0 29.0
Descuentos 36 38.7 38.7 67.7
Regalos 14 15.1 15.1 82.8
Otros 16 17.2 17.2 100.0
Total 93 100.00 100.00

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.
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Figura 17. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar que al 38.7%
de clientes le gustaria que se le brinde descuentos en el consumo que realiza en
el restaurante, el 29% de los clientes prefieren ofertas, el 17.2% prefiere otro

tipo de promociones y el 15.1% les gustaria que les brinden un regalo.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 20

Ha recomendado usted al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato” a otras

personas.

Ha recomendado

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

al Restaurant véalido acumulado
Si 61 65.6 65.6 65.6
No 32 34.4 34.4 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo

2017.
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Ha recomendado usted al Restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato a otras

personas

Mo

Ha recomendado al Restaurante

mientras que el 34.4% no ha recomendado a ningin consumidor.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,

Figura 18. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 65.6%

de los clientes encuestados si ha recomendado el restaurant a otras personas,
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Tabla 21

Qué restaurantes cree usted que es la competencia principal del Restaurant Tipico

Criollo “Rincon del Pato”.

Competencia Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Principal valido  acumulado
El Pacifico 42 45.2 45.2 45.2
Manos

Piuranas 29 31.2 31.2 76.3
Paladares 15 16.1 16.1 92,5
Otros 7 7.5 7.5 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.
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Figura 19. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar que el 45.2%
considera a la competencia principal el “Pacifico”, el 31.2% manifiestan que su
competidor principal es el restaurant “Manos Piuranas”, el 16.1% opina que su

competencia es “Paladares” y el otro 7.5% considera entre otros restaurantes.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”,

Chiclayo 2017.
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Tabla 22

Considera usted que el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato ” se preocupa por
establecer un vinculo o relacion con usted que le permita seguir consumiendo sus

productos.

Se preocupa por

. . Porcentaje Porcentaje
establecer ~ un Frecuencia Porcentaje

valido  acumulado

vinculo

Siempre 15 16.1 16.1 37.6
Casi siempre 15 16.1 16.1 37.6
A veces 20 215 21.5 21.5
Casi nunca 33 35.5 35.5 73.1
Nunca 10 10.8 10.8 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Considera usted que el restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato se preocupa por
establecer un vinculo o relacion con usted que le permita seguir consumiendo sus

productos.
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Figura 20. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 35.5% de

los clientes casi nunca han establecido un vinculo para seguir consumiendo sus
productos, el 21.5% a veces han establecido una relacion, el 16.1% manifiesta que
siempre ha establecido un vinculo con el restaurant, el 16.1% opina que casi siempre

ha establecido alguna relacion y el 10.8% nunca han establecido un vinculo.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo
2017.
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Tabla 23

A través de qué medios, le gustaria conocer la propuesta gastronémica que tiene el
Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato .

Porcentaje Porcentaje

Medios Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Revistas 7 75 7.5 7.5
Diarios 19 20.4 20.4 28.0
Radio 12 12.9 12.9 40.9
Internet 55 59.1 59.1 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

A traveés de que medios, le gustaria conocer la propuesta gasironomica que

tiene el Restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato.

55,1

60,0
SO0
50,0
—
2 40,0
g 0,4
5 ﬂu:l‘l'l
o . 12,0
D 20,0 7.3 :
il:l‘ll:l 5 '
00
0,0
Revistas Diarioz Aadic niernet
Medios

Figura 21. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que al 59.1% de
los clientes le gustaria conocer la propuesta gastrondmica a través del internet, el
20.4% prefiere conocerlos a través de diarios, el 12.9% manifesto que le gustaria
que la propuesta se trasmita por la radio y el 7.5% a traves de revistas.

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”,
Chiclayo 2017.
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Tabla 24

Considera que la marca establecida por el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del

Pato” es la esencia que diferencia a los productos que ofrece la competencia.

Porcentaje  Porcentaje

Marca Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado

Totalmente de

acuerdo 16 17.2 17.2 17.2
De acuerdo 57 61.3 61.3 78.5
Indiferente 13 14.0 14.0 92.5
En desacuerdo

7 7.5 7.5 100.0
Total 93 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017.

Considera que la marca establecida por el restaurante Tipico Criollo Rincon del
Pato es la esencia que diferencia a los productos que ofrece la competencia
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Figura 22. De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 61.3% de los
clientes esta de acuerdo con la afirmacion de que su marca es el factor que lo diferencia
de la competencia, el 17.2% se encuentra totalmente de acuerdo, el 14% es indiferente

respecto a esta afirmacion y el 7.5% se encuentra en desacuerdo con ella.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo

2017.
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Tabla 25

Considera atractivo el logo del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato .

) ~ Porcentaje Porcentaje

Logo Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 18.3 18.3 18.3
De acuerdo 63.4 63.4 81.7
Indiferente 9.7 9.7 91.4
En desacuerdo 75 7.5 08.9
Totalmente en desacuerdo 11 11 100.0
Total 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo

2017.
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Figura 23. De acuerdo a los datos obtenidos se puede determinar que el 63.4%
estd de acuerdo con el logo del restaurant, el 18.3% se encuentra totalmente de
acuerdo con el respectivo logo, mientras que el 9.7% es indiferente respecto a
esta interrogante, el 7.5% esta en desacuerdo con el logo que tiene el restaurant

y el 1.1% esta totalmente en desacuerdo con el logo que lo representa.
Fuente: Encuesta aplicada al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”,
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3.3. Resultados de la entrevista

1.  ¢Cuél esel giro principal de su negocio?

El Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, ubicado en la ciudad de
Chiclayo, tiene como actividad econémica principal la venta de platos tipicos nortefios
ofreciendo un servicio de calidad y excelencia en cada producto que ponemos a
disposicion de nuestros clientes, con la finalidad de cumplir sus expectativas y

satisfacer sus necesidades.

2. ¢Quiénes son sus clientes?

Mis clientes potenciales son aquellos hombres y mujeres que oscilan
principalmente entre los 25 y 60 afios, cabe mencionar también que son aquellos
turistas y ejecutivos quienes generalmente frecuentan el Restaurant los dias de semana,

ademas de las familias quienes mas acuden a consumir los fines de semana.

3. Ud. considera que, a nivel nacional, ¢la afluencia de clientes a los

restaurantes turisticos ha aumentado o disminuido?

He podido observar que la afluencia de los clientes a los Restaurantes en
general, ha disminuido considerablemente en los Gltimos meses, el impacto se ha
podido notar en los distintos perfiles de clientes con los que principalmente contamos,

que son los turistas, familias y empresarios o0 ejecutivos.

4.  ¢Cual cree Ud. que es la razdn de este cambio?

He podido determinar como una de las razones principales que ha
propiciado este cambio, el fendmeno del nifio costero, ya que como consecuencias de
las fuertes lluvias que se generaron en ese entonces, muchas de las carreteras
principales que dan acceso a las diferentes ciudades del norte del pais fueron
bloqueadas, ademas de las huelgas que se formaron por la falta de responsabilidad por
parte de nuestras autoridades competentes, quienes son las encargadas de evitar dichos
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actos que perjudican el comercio en general, asimismo es necesario recalcar que la
delincuencia y la inflacion de los insumos principales en un Restaurante como por
ejemplo el limén, también son factores claves para el surgimiento de estos cambios

gue impactan negativamente en el rubro de la gastronomia.

5.  ¢Estos cambios también se ha generado en el restaurante “Rincén del

Pato”?

Efectivamente estos cambios impactaron en gran medida nuestro
Restaurant Tipico Criollo “El Rincén del Pato”, por lo que nos vimos obligados a
reducir gastos y costos de mano de obra, fue un cambio lamentable para nuestro pais
en general y todos sufrimos las consecuencias de los sucesos ocurridos hace unos
meses atras, cabe sefialar también que aln se sigue enfrentando las consecuencias que
dejaron, por lo que el comercio y negocio en el pais se sigue recuperando, ademas de
seguir tomando acciones que nos permitan salir adelante para continuar con el

cumplimiento de nuestros objetivos.

6. ¢Realiza estrategias de promocion y publicidad para el restaurante?

Actualmente no se viene aplicando diversas estrategias de mercadotecnia
que contribuyan a mejorar el posicionamiento del Restaurant Tipico Criollo “Rincon
del Pato”, pese a ser conscientes que la aplicacion de dichas estrategias son una forma
de comunicacion que la empresa estableceria con el cliente, para estar cerca de ellos y
conocer mejor sus expectativas y necesidades que tendrian que ser cubiertas para

obtener su preferencia.

7. ¢Qué estrategias de marketing aplica para mejorar la afluencia de

publico?

La Unica estrategia de mercadotecnia que se viene aplicando, para alcanzar
una mejor ubicacion y por ende, un mejor resultado es; la colocacion de indicadores
de sefializacion que permitan a nuestros clientes tener un mas fécil acceso al

Restaurant, ademas de un mejor posicionamiento de la marca para ser considerada
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como una de su preferencia ante su necesidad que pueda ser cubierta por el
establecimiento.

8.  ¢Cual es el publico objetivo del Restaurante “Rincén del Pato” de

Chiclayo y qué expectativas ofrece a su publico objetivo?

Como ya se habia mencionado anteriormente nuestro publico objetivo
principal son los turistas, familias y ejecutivos a quienes se les ofrece un servicio con

altos estandares de calidad y atencion.

9.  (En qué se diferencia el Restaurant Tipico Criollo “Rinc6n del Pato”

en comparacion con su competencia mas cercana?

El Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, cuenta con algunas
caracteristicas diferenciales, las cuales son el prestigio e imagen con el que
actualmente tiene la empresa, asimismo también se diferencia en la sazdn de su
comida, puesto que con 20 afios de servicio que pone a disposicién para sus clientes,
ha adoptado grandes experiencias en el rubro gastronomico, ademas de un
posicionamiento bien ganado en el departamento de Lambayeque.

10. ¢Considera Ud. que la marca del Restaurante “Rincén del Pato” esta
presente en la mente de sus clientes como primera opcion para

degustar platos tipicos?

Como empresario y duefio del negocio si considero que el Restaurant
Tipico Criollo “Rincon del Pato” en la ciudad de Chiclayo si cuenta con un
posicionamiento, que pese a no tener mucho tiempo en el mercado Chiclayano, ha
tenido una buena acogida desde un inicio, considero también que para llegar a ser
considerada como la primera opcion, aun se tiene que mejorar en muchos aspectos,
pero se esta siguiendo el camino correcto para alcanzar el cumplimiento de nuestros

objetivos.
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11. ¢Considera Ud. que la aplicacion de estrategias de marketing

mejorara el posicionamiento de la marca del restaurante?

Indudablemente si, hoy en dia la presencia de una empresa en las redes
sociales es un factor clave, que incluso puede ser considerado como un pilar
fundamental para alcanzar el éxito o fracaso de la empresa y los servicios que pone a

disposicion de sus clientes.

3.4. Propuesta

3.4.1. Introduccion.

El presente capitulo expone detalladamente las caracteristicas y componentes de
la propuesta denominada Estrategias de Mercadotecnia para el Posicionamiento de la
Marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincon Del Pato” en la ciudad de Chiclayo, que
proporcionara al propietario del Restaurant las herramientas que pueden ser empleadas
para obtener un mejor posicionamiento competitivo en su industria gastronémica, del

mismo modo especifica la metodologia utilizada para su desarrollo.

Cabe sefialar que la propuesta esta basicamente elaborada en funcion a la mezcla
del Marketing, que esta conformado por el producto y/o servicio, el precio, la plaza o
distribucion y promocion, elementos que aportaran al duefio del negocio una eficiente
gestion de las estrategias de Mercadotecnia, ademas de contribuir a un mejor
conocimiento teniendo en cuenta la gran importancia de los estandares de calidad de
los productos que son puestos a disposicion de los clientes e implementar técnicas de

promocion para el restaurant.

3.4.2. Fundamentacion.

Esta propuesta esta fundamentada en los resultados obtenidos previamente en
la investigacion de campo, a través de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion, como son las encuestas que fueron aplicadas a los clientes en un

promedio de 93 personas con rangos de edades entre 23 y 60, las cuales fueron
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distribuidas en los interiores del local, ademas de estar complementadas y respaldadas
por una entrevista aplicada al propietario del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del
Pato”, quien manifesto su total apoyo durante el desarrollo de la investigacion, la cual
ha identificado no sola la necesidad de disefiar una propuesta de Estrategias de
Mercadotecnia orientadas a potencializar el nivel de posicionamiento de la marca, sino
también destacar las actuales ventajas competitivas del Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato” frente a sus competidores, con la finalidad de captar mas clientes
potenciales, asimismo establecer un vinculo entre la empresa y el cliente que genere
un alto nivel de fidelizacion; proyectando asi una mejor imagen de la marca frente a

sus competidores, lo cual se traduce en beneficios economicos para la empresa.

Es importante sefialar que para la elaboracion de la presente propuesta se
emplearan teorias descritas y planteadas principalmente por Kotler y Armstrong
(2013) en lo que respecta al Marketing y al investigador Jack Trout en relacion al
posicionamiento de marca.

3.4.3. Objetivos.

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincon

del Pato”, Chiclayo 2017 para incrementar su rentabilidad.

Objetivos Especificos

Establecer precios justos a los clientes Restaurant Tipico Criollo “Rincon del

Pato”, Chiclayo.

Implementar técnicas de promocion con el objetivo de fortalecer las relaciones

con los clientes.

Incrementar el nivel de ventas para el posicionamiento de la marca del

Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo.
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3.4.4.Descripcion de la empresa.
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL RESTAURANT TIPICO
CRIOLLO “RINCON DEL PATO”, CHICLAYO 2017.

Zest, [etico (Criollo

El Bincin del Pato

AUTORES:
Palacios Zapata Candy Yahaira

Sanchez Fernandez Mirely Estefany

Pimentel — Peru
2018
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3.4.5.Vision, mision y valores.

3.45.1. Vision.

Convertirnos en el Restaurante lider en el rubro de
Restaurantes Tipicos Criollos en la provincia de Chiclayo, logrando ofrecer un
excelente servicio en un ambiente acogedor e inigualable donde nuestros clientes se

sientan satisfechos.
3.4.5.2. Mision.

Ofrecemos una experiencia de alimentacidn exquisita y a la
vez saludable; con una excelente atencion y calidad en el servicio, en un ambiente
agradable y acogedor que brinde una sensacion de alegria y compartir.

3453, Valores.
La cultura organizacional del Restaurant Tipico Criollo

“Rincon del Pato” de la ciudad de Chiclayo estara basado en los pilares fundamentales

gue se presentan a continuacion:

Responsabilidad
y ética

Innovacion

Trabajo en
equipo

Compromiso

. —
Figura 24. Valores de la Propuesta.
Fuente: Elaboracion Propia
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3.4.6. Analisis FODA.
Tabla 26

Andalisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Percepcion de productos de buena
calidad y precios econémicos.

Alto nivel de posicionamiento de
Mercado.

Alto nivel de reconocimiento de la
marca en la mente de los consumidores.

Generadores de empleo.

Excelencia en la calidad del

servicio.

OPORTUNIDADES

Crecimiento (incremento) de la
gastronomia Peruana.

Interés por parte de los
consumidores por la calidad de los
productos.

Alianzas estratégicas con productos
complementarios.

Incremento de la cobertura de
mercado.

Facilidad en el acceso tecnoldgico.

Ausencia de un Plan de Marketing

Infraestructura no valorada por los
clientes.

Falta de inteligencia comercial.

Deficiente actividad promocional.

Falta de capacidad para atender la
demanda.

Escasa presencia en las redes
sociales.

Escasa publicidad.

Falta de planes estratégicos y

herramientas promocionales.

AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores
en el mercado gastronémico.

Incremento  de  Competencia
indirecta ofreciendo productos
sustitutos.

Alto nivel de publicidad de
mercado de la competencia.

Agresividad comercial y
promocional de la competencia con los
consumidores.

Marcas de restaurantes con un alto
nivel de posicionamiento.

Inestabilidad Politica del pais

Fenémeno del nifo.

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.4.7. Estrategias de Posicionamiento.

3.4.7.1. Seleccionar Mercado Obijetivo.

Bajo el andlisis realizado y por los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de los instrumentos necesarios para la recopilacién de datos, se propone el

siguiente mercado objetivo:

v" Personas que oscilan entre los 23 y 60 afios de edad, quienes son los

clientes potenciales para el Restaurant.

v' Perfil de los clientes, quienes le dan gran valor a la comida tradicional y

tipica nortefia.

v' Desarrollar ofertas y promociones basadas principalmente en los intereses
del target, puesto que su correcta definicién y enfoque es un pilar
fundamental para el cumplimiento de los objetivos y lograr el éxito
deseado.

3.4.7.2. Desarrollo del Posicionamiento.

El desarrollo del posicionamiento del producto estara basado en una
serie de atributos diferenciados, como la calidad del servicio, el sabor en la degustacion
de los platos tipicos nortefios y la rapidez en la atencion de los pedidos, cuyos atributos

serviran como pilares fundamentales para el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Adicionalmente la empresa estara enfocada principalmente en la innovacion y

mejora continua de sus productos y servicios ofrecidos a sus clientes.

Asimismo, cabe sefialar también que se brindara la mejor atencion a los clientes
a través de los diversos canales de comunicacion con la finalidad de establecer y
mantener un vinculo entre la empresa y el cliente que genere un alto nivel de

fidelizacion hacia la empresa.
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3.4.8. Estrategias de Mercadotecnia.

3.4.8.1. Estrategias de producto.

Objetivo: Mejorar el servicio al publico en el Restaurante Tipico

Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo.
Actividades
v" Disefar estrategias para mejorar el servicio al pablico del Restaurant.
v" Aprobar las estrategias para mejorar el servicio al cliente.
v" Implementar las estrategias para mejorar el servicio y calidad de atencion.
v" Realizar cursos de capacitacion al personal.
v' Las capacitaciones seran brindadas dos veces por afio, en los meses de julio

y diciembre, por un especialista en temas de atencion al cliente, para estar atentos

a las necesidades de los clientes.
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Tabla 27

Capacitacion Personal

TEMAS A
DESARROLLAR

PARTICIPANTES

Duracion

PERFIL DEL PROFESIONAL DE
SERVICIO
(Primera Clase)

Protocolo de Servicio (Saludo y
Despedida de Clientes).

Perfil del profesional del servicio
(aspectos personales, relaciones
humanas, Técnicas y experiencias,
presentacion personal, etc.)
Manual de atencion.

Préctica.

LA ATENCION AL CLIENTE
(Segunda Clase)

Servicio al Cliente.

Calidad en el Servicio.
Satisfaccion del Cliente.

¢Quién es el Cliente?

Las nuevas caracteristicas de los
Clientes.

Tipos de Clientes.

Manejo de quejas y resolucién de
conflictos.

Comunicacion Verbal y no Verbal.

Todo el personal
3 dias en horarios de 7:00 pm a 9:00

pm

Fuente: Elaboracién Propia
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v" Proponer la utilizacion de uniformes con el logotipo para mejor identificacion

y recordacion de la marca en los clientes del restaurante.

v" Proponer una reestructuracion de costos de los platos con el objetivo de

mejorar los precios de los mismos.

v" Realizar un analisis de precios de la materia prima en el mercado mayorista,
con la finalidad de adquirir los insumos perecibles y no perecibles al por mayor
y de acuerdo al requerimiento por el area de cocina, por el cual se realiza los
procesos necesarios para la obtencion del producto final y a su vez ofrecer a los

clientes.

v" Establecer los precios de acuerdo a los restaurantes competidores de la zona,
se compararan los precios cada mes y se estableceréd un precio justo.

3.8.4.2. Estrategias de precio.

Objetivo: Establecer precios justos a los productos ofertados por el

Restaurante Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo.

Actividades

v" Proponer la optimizacion de precios al publico en base a los competidores de

la zona.

v" Determinar promociones en base a estaciones, fechas especiales, clientes

recurrentes.
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Cupdn de Descuento

CUPON DESCUENTO

CUMPLEANOS

En el mes de tu cumpleaiios, eres nuestro invitado para cuando quieras
venir a comer con amigos, familia, companeros del trabajo, o con quien
quieras. Imprimis este cupdn, y lo presentas con tu documento (u otra
identificacion personal), la promocion es valida para mesas de 4 0 mas
personas incluyendote. Cup6n valido solo para comidas a la Carta.
No combinables con otras Promociones.

Figura 255. Cupdn de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia

v’ Establecer una reduccion de precios, para los clientes que concurren al

Restaurante solo por temporadas establecidas en el cronograma de estacion o
fechas especiales.

v" Ofrecer vales de descuento por recurrencia al restaurant.
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Vales de Descuento

Figura 26. Vales de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia.

Vales de Descuento
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Figura 27. Vales de Descuento.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Vales de Descuento

Figura 28. Vales de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia.

Vales de Descuento

Figura 29. Vales de Descuento.
Fuente: Elaboracion Propia.
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Vales de Descuento

TN ey
% DESCUENT(

Figura 30. Vales de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia.

Vales de Descuento

Figura 31. Vales de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia.
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v Reducir el precio de compra en una cantidad fijada con un vale, el cual debe
ser breve y claro, con el sello y firma del Administrador del Restaurant de
manera personal. El vale se entregara en el establecimiento al momento de
realizar el pago por la comida consumida.

Cupdn de Descuento

Promocion vélida solo de Lunes a jueves
descuentos no acumulables
Vilido hasta el 20/01.

www.rincondelpato.com
0 00

Promocién vélida solo de Lunes a jueves
descuentos no acumulables

Vilido hasta el 20/01.
www.rincondelpato.com
000

GUPONES ‘mcamm

Figura 32. Cup6n de Descuento.

Fuente: Elaboracion Propia.

3.8.4.3. Estrategias de plaza.

Objetivo: Mejorar la imagen del Restaurante Tipico Criollo “Rincon
del Pato”, Chiclayo.
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Actividades.

v" Proponer el redisefio de la infraestructura del local con el fin de hacerlo mas

atractivo y comodo para el cliente.

v" Implementacidn de un servicio Delivery que permita amplificar la demanda,
cuyo plan de accion facilitara la adquisicion de los platos tipicos criollos hasta
el hogar de los consumidores. Productos que seran transportados en movilidades
disefiadas especialmente para la representacion del Restaurant Tipico Criollo

“Rincdn del Pato”.

Delivery

Figura 33. Delivery.

Fuente: Elaboracion Propia.
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v' Establecer alianzas estratégicas con sus principales proveedores, con la
finalidad de promocionar los productos y servicios del Restaurant Tipico Criollo

“Rincon del Pato”, Chiclayo; en sus tiendas fisicas y/o virtuales.

v" Implementar sefializaciones en las vias para facilitar el acceso y ubicacion de
los consumidores al Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato” en la ciudad de

Chiclayo.

v" Creacion de la renovacion del logo y un eslogan que identifique el servicio
ofrecido por el restaurant. El logo estd basado en el plato principal de nuestra
carta que es el arroz con pato a la Chiclayana, por ello el logotipo disefiado se

describe de la siguiente forma:

- Uncirculo con fondo amarillo delineado en negro, en el centro se muestra la

silueta de un pato en color negro.

Logo del Restaurante Rincon del Pato

Rest. Tipica (Priollo

El Bincin del Pato

Figura 34. Logo del Restaurante Tipico Criollo “Rincén del
Pato”.

Fuente: Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”.

105



- El eslogan escogido para relanzar la marca es “Nuestra sazoén en tu
satisfaccion.”

- La indumentaria del servicio como servilleteros, posavasos, los manteles
Ilevaran el logotipo del restaurant, de igual forma los uniformes del personal
de servicio llevaran el logotipo bordado, el slogan del restaurant y el nombre
de cada personal. Con ello queremos caracterizar la marca y personalizar la

atencion.

Uniformes

Figura 35. Uniformes.
Fuente: Pagina Web.

- Las comandas, cartas, tickets, vales de descuento y documentos llevaran el

logo, el slogan y la direccion del restaurante.
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Carta del Rincén del Pato

Figura 36. Carta del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”™.

Fuente: Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”.
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Carta de la Propuesta
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Figura 26. Carta de Platos de la Propuesta.
Fuente: Elaboracion Propia.

3.8.4.4.  Estrategias de promocién.

Objetivo: Implementar técnicas de promocion para el Restaurant
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Tipico Criollo “Rincoén del Pato”, Chiclayo.
Actividades.

v Creacion de pagina Web, donde se muestren las promociones del mes, asi

como imagenes de los eventos especiales organizados por la empresa.

Pagina Web
Reat. Tipico Ovislls [ | o
6 Eventos Carta Opiniones Localizacién Blog Raavar
Et Rincn det Pato ‘ a

aﬁv’nmm gﬂ@/mfb 7

Figura 27: Pagina Web.

Fuente: Elaboracion Propia.

v" Crear su cuenta de Facebook del restaurant para asi aprovechar el crecimiento
en redes sociales y llegar a mas consumidores, se publicara ofertas, descuentos
en periodos de promocion, ademas de promocionar sus platos tipicos del
departamento, y servicios que ofrecen; la pagina debe coincidir con la imagen
gue se quiere transmitir, para eso se debe contratar a un buen disefiador de
paginas, ademas se debera agregar la pagina a la carta y los afiches publicitarios

que otorgara a sus clientes.
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Pagina de Facebook

Correo electronico o teléfono  Contrasefia

facebook I B o

AERERREABLAE

NNTES

cpreferencia
T e

EL RINCON DEL
PATO - Chiclayo

SR BIRHARAR

Inicio - " |
Informacién :

Fotos

Opiniones

Fotos Restaurante peruano en Chiclayo

4,9 % % %%k %k - Abierto ahora

Publicaciones

Comunidad

Comunidad Ver todo

ol A2.076 personas les qusta esto

Figura 28. Pagina de Facebook.

Fuente: Elaboracion Propia.

v" Organizar eventos especiales con invitaciones a los clientes recurrentes, en
relacion a fechas especiales como Fiestas Patrias, Dia de la Madre, Afio Nuevo,
etc.

v" Reparticion de volantes publicitarios.
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Volante para el “Dia de la Madre”

Slguenos en: ge 2 M paz‘a
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Figura 29. Volante para el dia de la Madre.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Volante por el “Dia de la Madre”
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Figura 30. Volante por el “Dia de la Madre”.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Volante del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”

~ RESTAURANT

EL:Riscic de(’,Pawl

én (Zﬁccéayo

Nuev_o Local

& 12/
o

Hona.:

1_074 200326

Para atenderies con la
que

herece.. !

clivery

N 979980262
/' UY na se alvide de salicitar aﬂ ingresar

RV72 cac/e/ de d/yﬂ rrallina (’0”1(1 caesia..”

Figura 31. Volante de Reapertura.

Fuente: Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”.
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Volante del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”

| SENATI

REGION

URB.
EL INGENIERO

EL MEDANO 124

PARROQUIA
MARIA VIANNEY

Figura 43. Volante de Reapertura.

Fuente: Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato™.
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3.4.9. Presupuesto.

Tabla 28
Presupuesto
Costo
Descripcion Unidades Cantidad Unitario Costo Total
Plumones Unidad 2 S/.2.00 S/. 4.00
Modulo Unidad 5 S/.5.00 S/.25.00
Folder Unidad 5 S/. 0.50 S/.2.50
i Alquiler Proyector horas 8 S/.180.00 S/.1,440.00
CAPACITACION Lapiceros Unidad 6 S/.0.80 S/. 4.80
Medio
Papel A4 millar 1 S/.10.00 S/.10.00
Honorarios de
expositores Global 1 S/. 1,400.00 S/.1,400.00
Camisa Unidad 6 S/. 35.00 S/.210.00
UNIEORMES Boina Un!dad 3 S/. 15.00 S/. 45.00
Corbata Unidad 3 S/. 15.00 S/. 45.00
Mandil Unidad 5 S/. 15.00 S/.75.00
Volantes Millar 1 S/.100.00 S/. 100.00
PROMOCIONES Anfitriona Global 1 S/.50.00 S/.50.00
Cupones Millar 1 S/. 80.00 S/. 80.00
Personal para el pintado Global 2 S/.300.00 S/. 600.00
Pintura Galon 4 S/. 48.00 S/.192.00
Adictivos para pintura Galon 2 S/.50.00 S/.100.00
INFRAESTRUCTURA AcondicioﬂamiZnto local Varios 1 S/. 500.00 S/. 500.00
Otros Varios 1 S/. 100.00 S/.100.00
Cuadros Unidad 6 S/. 200.00 S/.1,200.00
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Lamparas Unidad 6 S/.50.00 S/.300.00
Céntaro Unidad 8 S/. 20.00 S/. 160.00
Letrero Unidad 1 S/.300.00 S/.300.00
Masetero Unidad 6 S/. 45.00 S/.270.00
Pizarra Unidad 1 S/. 45.00 S/.45.00
Tiza Caja 1 S/.3.00 S/.3.00
DISENO Disefio del logo y slogan Unidad 1 S/.200.00 S/. 200.00
PAGINA Facebook Mes 30 S/. 3.26 S/. 97.80
Web Mes 1 S/.1,200.00 S/. 1,200.00
SERVICIOS Carta de los platos Unidad 6 S/. 45.00 S/. 270.00
Encargado de delivery Global 1 S/. 400.00 S/. 400.00
DELIVERY Moto Global 1 S/. 2,500.00 S/. 2,500.00
Gasolina Galon 26 S/.4.00 S/.104.00
TOTAL S/. 12,033.10

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.4.10. Flujo de Caja.
Tabla 29

Flujo de Caja

DIC ENERO FEBR MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos x Ventas 13000 13650 14333 15049 15802 16592 17421 18292 19207 20167 21176 22234 23346
Ingresos adicionales 1000 2500 2500 2500
TOTAL INGRESOS 14000 13650 14333 15049 15802 19092 17421 20792 19207 20167 21176 22234 25846
S/. -
VAI 124,085.52
Costos 5600 5460 5733 6020 6321 7637 6968 8317 7683 8067 8470 8894 10338
Gastos
Luz 180 200 180 180 180 180 200 180 200 180 180 180 180
Agua 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Telefono 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Personal 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000
Impuestos 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Inversion 1 3033.1
Inversion 2 9000
Otros 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 @500
TOTAL GASTOS 12863 9710 18963 10250 10551 11867 11218 12547 11933 12297 12700 13124 14568
S/. -
VAC 114,008.89
Fuente: Elaboracion propia.
B/C 1.09
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IV. DISCUSION

Los resultados obtenidos a través de la aplicacion de los instrumentos
permitieron valorar las opiniones y respuestas de los encuestados. De igual manera
permite identificar los puntos principales en los cuales se deberdn centrar las
estrategias contenidas en la propuesta, producto de la presente investigacion.

Los resultados obtenidos respecto si se considera mas importante para elegir el
restaurant (tabla 8) es la Calidad de Servicio en un 37.7% y la Buena atencion brindada
en un 36.6%, ello refleja que el restaurant mantiene un servicio de atencién de calidad
que es percibido por sus clientes. Este resultado coincide con los resultados obtenidos
por Mendoza (2013) en su investigacion en un restaurant de la ciudad de Trujillo -
Perd, en la cual considera que es importante identificar las necesidades y expectativas
de los clientes con la finalidad de mantener la calidad del servicio brindado, para lo
cual recomienda realizar una investigacion de mercado de forma permanente, de igual

forma recomienda capacitar al personal para lograr una mejor calidad de atencion.

Del resultado obtenido en la (tabla 9), en cuanto a la calificacién del cliente
respecto a la atencion recibida, el 47.3% de encuestados califica a la atencion brindada
por el restaurante como regular, sin embargo a pesar que la mayoria de encuestados
indica que la atencién es buena en términos generales 50.6%, la administracion del
restaurant debe desarrollar estrategias que permitan mejorar la atencién brindada por
sus trabajadores, tal como lo manifiesta Ramirez (2016) en su investigacion respecto
a la importancia de la implementacion de politicas de atencion en las empresas de
servicio de restaurant, en la cual indica que no solo es suficiente una buena sazoén, si
no también mantener un nivel de calidad de servicio acorde a las expectativas del
consumidor, ello es importante considerando que el cliente elige acudir al restaurant
en su mayor porcentaje por calidad de servicio el 31% y por su buena sazén el 30% tal

como se muestra en la (tabla 10).

Respecto al nivel de la infraestructura percibida por los consumidores (tabla 11)
el 46.2% considera como regular, un 15% la considera mala y solo el 30% indica que

la infraestructura es buena, estos altos porcentajes deben ser considerados por el
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administrador del local para desarrollar acciones inmediatas para cambiar la
percepcion del cliente respecto a este indicador, tal como manifiesta Pérez (2014) el
gestor de la empresa debe también centrar su atencion en lo que percibe el cliente
respecto a la infraestructura del local y su mantenimiento (del inmueble), asi como el
aseo constante de los bafios, pisos, pasadizos, mesas y sillas, los mismos que influyen

visualmente en la percepcion de los clientes del restaurant.

Es importante rescatar el resultado de la satisfaccion percibida respecto a la
degustacion de los platos consumidos (tabla 12) en la cual el 52.7% y 32.3% indica
estar satisfecho y muy satisfecho respectivamente, es importante considerar los
resultados que a pesar de tener puntos de mejora respecto a la buena atencion, se
mantiene un nivel de satisfaccion alta respecto a los platos consumidos en el restaurant
a pesar que la percepcion del precio de los platos se manifiesta como precios altos en
un 36.6% segun la (tabla 13). Referente a este punto Kotler (2013), menciona que “La
fijacién de precios comienza con un analisis de las necesidades del consumidor y sus
percepciones de valor, y el precio se fija para que coincida con el valor percibido”, de
acuerdo a ello podemos indicar que la percepcion de valor del cliente es determinada
por la degustacién de los platos consumidos, dejando en segundo orden el precio de

los mismos.

Respecto al nivel de posicionamiento los encuestados indican que el restaurante
el “Rincon del Pato”, no esta posicionado como uno de los mejores de la ciudad (Tabla
15), por tanto, la empresa tiene con ello un punto de inicio para plantear estrategias
que le permitan mejorar el nivel de posicionamiento, tal como lo menciona Cottle
(2011) “una vez que conoce como lo perciben, puede determinar como desea que lo
perciban, iniciando como determinar su vision y mision”(p.81), por tanto es necesario
que el administrador defina dentro de el plan de accion la vision y mision que aportara

al mejorarmiento del posicionamiento del restaurant en el mercado.

Cabe destacar que el el 87.1% de clientes que acuden al restaurante indican que
su decision de compra es influenciada por los comentarios positivos de amigos o
familiares (tabla 18) esto refuerza la importancia de gestionar estrategias que permitan

mejorar la calidad de servicio y la experiencia que vive el cliente en nuestra empresa,
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tal como refiere Chica (2007) el “enfoque del marketng debe transpasar el &mbito del
servicio para convertirse en marketing que conlleve a relacionarse con el cliente, con
el objetivo de que se vuelva un referenciador del servicio brindado y de su valor
percibido”, con ello advierte que el marketing que debe desarrollar la empresa tiene
que estar centrado en mantener una relacion con el cliente a largo plazo y no en un
sentido meramente transaccional. Esto se ve reflejado en el resultado obtenido respecto
al interés de la empresa en mantener un vinculo con el cliente (tabla 23), respecto a la
percepcion del cliente y el interés que tiene la empresa en mantener una relaciéon a

largo plazo.

Respecto a la percepcidn del cliente que tiene hacia la competencia directa del
Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”, refieren los encuestados que, son el
Restaurant Pacifico y Manos Piuranas (tabla 22), por tanto la empresa debe identificar
un elemento diferenciador de su servicio, tal como lo refiere Alet (2004) “la empresa
debe diferenciar sus servicios por la propuesta que acomparien al producto ofrecido,
como la calidez en su atencién, ambientacion y ventajas diferenciadora de precio”, de
igual forma (Kotler, 2012) manifiesta que “la empresa debe orientarse a posicionar su
producto en la mente de sus consumidores haciendolo a través de elementos

diferenciadores al producto y a la marca.”

La marca del restaurant “Rincon del Pato” es la esencia de su diferenciacion,
segun refieren el 61% de clientes encuestados (tabla 25), David (1993) “La marca es
una combinacion de atractivos fisicos, 16gicos y emocionales que se complementan.
Esta combinacion debe ser Unica y debe dar como resultado una personalidad definida
que les proporcione beneficios de valor al consumidor”. ES importante el nivel de
percecpion de los clientes respecto a la diferenciacion de la marca valorando a la
misma como parte de sus clientes, reforzando lo indicado en la (tabla 26), el cual
manifiesta que el 63.4% de sus clientes, que el el logo del Restaurant Tipico Criollo

“Rincon del Pato” es unico y atractivo.
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V. CONCLUSIONES

Se analizaron las Estrategias de Mercadotecnia realizadas por el Restaurant
Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo, resultando que brindan una atencion
regular sin embargo los clientes perciben una calidad de servicio buena como resultado
de la buena sazon de sus platos, sin embargo los clientes refieren que deberian mejorar
su infraestructura, asi mismo indican que el precio de los platos es alto y que deberian
mejorar la relacion con sus clientes informandoles de sus promociones u ofertas por

redes sociales.

Se determind el nivel de Posicionamiento de la Marca del Restaurant Tipico
Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo, determinando 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 experiencias positivas

obtenidas en el servicio brindado por el restaurant.

La investigacion permitié disefiar las estrategias mas adecuadas en su aplicacion,
a fin de mejorar el posicionamiento de marca del Restaurante Tipico Criollo “Rincon
del Pato”, Chiclayo, las mismas que son plasmadas en la propuesta de investigacion

cuyo contenido logra alcanzar el objetivo general de la misma.

Los resultados obtenidos y analizados nos conlleva a elaborar la propuesta de
Estrategias de Mercadotecnia para mejorar el Posicionamiento de la marca del
Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo, con ello se demuestra la
hipdtesis de la presente investigacion la cual indica que las estrategias de
mercadotecnia mejorara el posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo
“Rincon del Pato” de la ciudad de Chiclayo, 2017.
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‘Ao del Buen Servicio al Ciudadano”
Chiclayo, Agosto del 2017
CARTA N° 001-2017-RP
Sr:
MG. MIRKO MERINO NUNEZ
DIRECTOR DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION USS
Presente.

ASUNTO: Aceptacion para realizacion de
Proyecto Tesis

De nuestra especial consideracion:

Es grato dirigime a usted con la finalidad de expresarle un cordial saludo a
nombre del Restaurant Tipico Criollo Rincdn del Pato, ubicado en la calle El
Medano N° 124, y referencia a la carta remitida por su despacho de fecha 01 de
Agosto del presente afio, manifestarle nuestro conocimiento, interés y apoyo para
el desarrollo de la propuesta de Proyecto de investigacion titulada:

“ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA POSICIONAR LA MARCA DEL
RESTAURANT TIPICO CRIOLLO RINCON DEL PATO, CHICLAYO 2017"

Elaborada por las estudiantes:
PALACIOS ZAPATA CANDY YAHAIRA - DNI: 77573526
SANCHEZ FERNANDEZ MIRELY ESTEFANY - DNI: 76050167

En este sentido, nos comprometemos a participar en este proceso ofreciendo la
informacién y el apoyo necesario para el desarrollo de la propuesta de
investigacion.

Cordialmente,

Z /(5; 3/ 2 %} Lizandro Casii n'o[iamu’an
APM 4353552 ROM 4079950740
LIZANDRO JESﬁ%Iﬂ'ILLO BANCALLAN

ADMINISTRADOR DEL RESTAURANT TIPICO CRIOLLO RINCON DEL PATO
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ANEXO F

Validacion de la encuesta

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion
CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENCUESTA

| 1 | Nombre delJuez
| Mg, Refact frpel Oy e
| 2 | Profesién
| L\ ¢ b P,

Mayor Grado Académico obtenido
A

Experiencia Profesional (en afios)

22 o>
Institucion donde labora
DTP- 0
Cargo
Dounle

TESIS
| TITULO: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RESTAURANT TIPICO CRIOLLO
“RINCON DEL PATO”, CHICLAYO 2017

| PROBLEMA: ¢Cual es el nivel de relacién que existen entre las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurante Tipico
Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo 2017 y su posicionamiento de marca?

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacién que existe entre las estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento de marca
 del Restaurante Tipico Criollo “Rincn del Pato”, Chiclayo 2017,

Autores:

Asesor: Mg, Maria del Socorro Gallo Gallo.

Instrumento evaluado Encuesta

Objetivo de la investigacion.

Detalle del Instrumento:

Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Tipico Criollo Rincdn del Pato - Chiclayo,
| Estrategias de Marketing  Items 1-12
| Posicionamiento de Marca ltems 13 - 20
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ANEXO G

Validacién de la encuesta
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ANEXOH

Validacion de la encuesta
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ANEXO |

Validacion de la encuesta

¢.- Indiferente
d .- En desaceerdo
¢~ Totalmente en desacuerdo

18- ;Como califica Ia atencion que brinds Restsurante Tigico
Criollo Rincan del Pato?

a.- Muy buena
b+ Buena

b+ Regular
.- Mala.

d.- Muy mals

/

D()

19.- ;Qué apinidn tiene Ud. sobre I infracstructum del Restaumninte
Tipico Criollo Rinedn del Peto?

.- Muy bueng
b.- Buenat

b Regular
¢~ Mula

d.- Muy mala

%

D()

20+ Queé aspecto considera usted el més importante pars scudir 3
un restaurmmie?

.- Buetss atencion

b« Caludad de servicio

¢.- Ubicacion

d.- Precios

¢.- Otros (especificar) o~

De)

JUEZ EXPERTO

4323007
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ANEXO J

Validacién de la encuesta

Ul\_r IVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion
CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENCUESTA

1 | Nombre del Juez ,
= - , 7
/'»' AT G )’M JLMbwa <,

2 | Profesién :
A 8 \nl."(/./.»\( STysetdy”

Mayor Grado Académico obtenido
Y4

Experiencia Profesional (en afios) ‘
Y FoW.
AN

Institucion donde labora e T 7
£ 2,(«('; ld'{‘uﬂ(uﬁc Qg"& ’\:f/'h'/ 2k fd%ﬁﬁﬂ.’ R
Cargo R T e
é’/ Ol € [((-(/‘_\' x(]‘t ( ‘(
/
TESIS

TITULO: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RESTAURANT TIPICO CRIOLLO
“RINCON DEL PATO”, CHICLAYO 2017

PROBLEMA: ¢Cuél es el nivel de relacidn que existen entre las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurante Tipico
Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 2017 y su posicionamiento de marca?

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacién que existe entre las estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento de marca
del Restaurante Tipico Criollo “Rincn del Pata”, Chiclayo 2017,

Autores:
Asesor: Mg. Maria del Socorro Gallo Gallo.

Instrumento evaluado Encuesta

Objetivo de la investigacién,

Detalle del Instrumento:

Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Tipico Criollo Rincon del Pato - Chiclayo.
Estrategias de Marketing Items 1-12
Posicionamiento de Marca Items 13 - 21
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ANEXO K

Validacién de la encuesta

I. Items preguntas. - ENCUESTA {
1.- ;Con que frecuencia consume en el Restaurante Tipico Criollo A() D() |
Rincdn del Pato? SUZETENCIAS. .. evvvvreeeeerrarrnsenrenanis s eeomiiseranaeens '
a.- Una vez a la scmana
b.- Cada Quince dias i
¢.- Una vez al mes l
d.- Una vez al aiio. ]
2.- ;Por qué ¢ligio Ud. acudir al Restaurante Tipico Criollo Rincén A() D() |
SUGETENCIAS. 1 vvvnnemrnrnrisiseeesaeanisis st e aabassanane e

del Pato?

a.- Calidad de Servicio
b.- Ubicacion

¢.- Buena sazon.

d.- Buen precio.

e.- Otro (especificar)

3.- ;Cudl es el nivel de satistaccion que ha percibido Ud. en la
degustacion de platos consumidos ¢n ] restaurante?

a.- Muy Satisfecho
b.- Satisfecho

c.- Indiferente

d.- Insatisfecho

e.- Muy Insatisfecho

AC)
Sugerencias

4.- Considera Ud. que el Restaurante Tipico Criollo Rincon del Pato
se preocupa por establecer un vinculo o relacion con Ud. que le
pormita SEgUir consumiendo sus proguctos.

a.- Siempre

b.- Casi siemprc
c.- A veces

d.- Nunca

AC)
Sugerencias.

¢.- Casi nunca
5.- ;Cémo calitica el precio de los platos ofrecidos en el restaurante? A() D()
SUGETENCIAS. .. i iveennaeeecvcisisseieiae ettt
a-Precios muy altos | e
b.- Precios altos
¢.- Precios razonables
d.- Precios bajos
¢.- Precios muy bajos
6.- (El gasto promedio individual en cada visita al restaurante es? A() D()
. SUGETENCIAS. . oo eevamuiiatirrennnnaaenrsisieiriiiiiaeesaaaenanas
- Menos de 30 50les Cada UDO | eeeeeeraiieee e e s s
b.- Mas de 30 y menos de 50 cada uno
¢.- Mas de 50 soles cada uno
A() D()

7.- ;Qué tipo de promociones le gustaria que ofrcciera el Restaurante
Tipico Criollo Rincon del Pato?

a.- Ofertas

b.- Descnentos
¢.- Regalos

d.- Otros.

Sugerencias....

8.- ;Considera que el Restaurante Tipico Criollo Rincén del Pato,
estd posicionade como uno de Jos mejores en la Ciudad de Chiclayo?

a.- Si
b.- No.

A()
Sugerencias

.- (Conmo se enterd de la propuesta gastronomica del Restavrante
Tipico Criollo Rincon del Pato?

A()
Sugerencias.
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ANEXO L

Validacion de la encuesta

a.- Recomendacion

Pato?

a.- Revistas

b.- Internet

c.- Diarios

d.- Radio

10.- (A través de qué medios, le gustaria conocer la propuesta A() D()
gastronémica gue tiene ¢l Restaurante Tipico Criollo Rincon del Sugerencias

a.- Siempre
b.- Casi siempre
c.- Nufica

b.- Diarios
¢.- Radio
d.- Internet
11.- ;Influye los comentarios de otras personas para visitar un A() D( )
 restaurante? SUGETCICHAS. «.-veeeavarsenmseneassrnnesensne s e

12._ Influye en su decisién de compra la informacidn que recibe
mediante las redes social

a.- Siempre

b.- Casi Sicmpre
¢.- A veces

d.- Casi Nunca
¢.- Nunca

A(
Sugerencias

13.- {Qué atributo tendria que mejorar el Restaurante Tipico Criollo
Rincon del Pato?

a.- Publicidad

b.- Rapidez en la atencién

¢.- Precios

d.- Comodidad e infraestructura
e.- Sazbn

f.- Otros (especificar)

A() D( )
SUGETENCIAS. +cveennararsermnsmressbnnrrsmnssast s seseeeaas e

14.- ;Qué restaurantes cree usted que son la competencia principal
del restaurante Tipico Criollo “Rincén del Pato™?

a.- El Pacifico

b.- Manos Piuranas
¢~ Paladares

d.- Otros (especificar)

A() D()
Sugerencias

{"15.- ;Ha recomendado Usted al Restaurante Tipico Criollo Rincon
del Pato a otras personas?

a.- Si
b.- No.

16.- Considera que la marca establecida por el Restaurante Tipico
Criotfo Rincon def Pato cs la esencia que diferencia a Jos productos
que ofrece la competencia.

a.- Toalmente de acuerdo

b.- De acuerdo

¢.- Indifcrente

d.- En desacuerdo

e.- Totalmente en desacuerdo

17.- Considera atractivo el logo del Restaurante Tipico Criollo
Rincén del Pato.

a.- Toalmente de acuerdo
b.- De acuerdo

AC) D¢}
Sugerencias
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ANEXO M

Validacién de la encuesta

c.- Indiferente
d.- En desacuerdo
¢.- Totalmente en desacuerdo

18.- ;Cémo califica la atencién que brinda Restaurante Tipico
Criollo Rincén del Pato?

2.- Muy buena
b.- Buena

b.- Reguiar

¢.- Mala.

d.- Muy mala

Sugerencias

A(C)

19.- ;Qué opinidn tiene Ud. sobre la infraestructura del Restaurante
Tipico Criollo Rincon del Paro?

a.- Muy buena
b.- Buena

b.- Regular
¢.- Mala.

d.- Muy mala

20.- ;Qué aspecto considera usted ¢ mas importante para acudir a
un restaurante?

a.- Buena atencion

.- Calidad de servicio
¢.- Ubicacion

d.- Precios

e.- Otros (especificar)

Sugerencias

AC)

sl
I =

/

S

//

x FIRMA JUR2 EXFERTO |
B ’%?",9/5)

T el RNt

/

Ok 5‘{)
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ANEXO N

Validacion de la encuesta

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

1
}%' )4‘/)"#»(4 10(012 o Aee,
2 | Profesién 7 s
f) ({! i I( é-; 7[Y?'1 Art
Mayor Grado Académico obtenido
/f((oé’)%l. /({ .iu (’; (\él /7\ 4/(37 g:é'é')(d /Wa
Experiencia Profesional (en afios)
A0 Dund
Institucién donde labora
Ay
Cargo )
Scenle

TESIS
TITULO: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RESTAURANT TIPICO CRIOLLO
"RINCON DEL PATO”, CHICLAYO 2017

PROBLEMA: ¢ Cudl es el nivel de relacién que existen entre las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurante Tipico
Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 2017 y su posicionamliento de marca?

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacién que existe entre |as estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento de marca
del Restaurante Tipico Criollo “Rincdn del Pato”, Chiclayo 2017,

Autores:
Asesor: Mg, Maria del Socorro Gallo Gallo.

Instrumento evaluado Encuesta

Objetivo de la investigacion.

Detalle del Instrumento:

Encuesta aplicada a los clientes del Restaurant Tipico Criollo Rincdn del Pato - Chiclayo,
Estrategias de Marketing Mems1-12
Posiclonamiento de Marca Items 13- 21

143



ANEXO O

Validacion de la encuesta

1.+ Con que frecucncia consume en cf Restaurante Tipiew Criollo

L lItems preguntas. - ENCUESTA
ALY D )
! Rincon del Pato?

.......................................................................

.- Una vez o la semana
#.- Cadn Quince dias

¢.- Un vez al mes

l d.- Una vez al aiio. f

[2.- ;Par qué eligid Ud. acudir al Restarante Tipico Criello Rincan AN

del Pato?

a.- Calidad de Servicio
b.- Ubicacion

¢.- Buena sazon.

4.« Buen precon.

.. Otro (especificar)

7 (Cudl o o avel do satstacei(n gque ha percibido Ud. en la ] A9 D()

degusacion de platos consumidos n el restaurante! 2

.- Muy Sanisfecho
b.» Sarisfecho

¢.- Indiferente

o~ insatisfecho
0.- Muy Insatisfecho

4.-Cmsided.m¢IRcmmTipieoCnoleimdndde ACX D()

so preceupd por establecer un vinculo o relacion con Ud. que i SUGEENEHS. s ivrvvsemvessisbssrisessmssiar iz s ssisnnonss
permita seguir consumicndo sus FrOGUCHs. I S A R BRI

a.- Siempre
b.- Casi siempre
- Avesss
.- Nunca
.- Casi nunca
75.- ,Como califica ¢l precio de os platos ofrecidos en ol restaurante? A D()

.......................................................................

.- Precios muy altes

d.- Precios bajos

| ¢.- Precios muy bajos
b.- JE1 gasto promedio individual en cada vigita al restaurante es? Ax
STUGETRICES, 1 0ovevessensinissnrsnessessiins Y SO SPLNS

- Macsdes0bblebadrng: 00 [ e A
| b.- Mas de 30 y menos de 50 cuda uno
¢.- Mas de 50 soles cada uno
7.-¢Quédpodepmmlc3mud|queoﬁmimd Rmmntc] AN D)

Tipica Criollo Rineon del Pato? “ SUGETEICHES. .cvvsrvenssnnesnsiabsssrassanssirsissasiss s

.- Ofertas

b.- Descuctias
G- Regalos

.- Okras,

3.~ ;Considera que ¢l Restaurante Tipico Crolle Rincon del Pato, A D()
ests posicionndy contso um de los arcores en la Cindad de Chiclayo? |

.....................................................................

a-Si
b.- No,

9.~ ;Como se enterd de fa propuesta gastronomic: del Restaurante A D()
Tipico Crioilo Rincon del Pato?
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ANEXO P

Validacién de la encuesta
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ANEXO Q

Validacién de la encuesta
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ANEXO R

Validacién de la entrevista

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracién
1 | Nombre del Juez = = Q
A /
ol gl O lawpe fes i
2 | Profesién X v
AO"W\» ‘vu-/C»c L
Mayor Grado Académico obtenido
H34
Experiencia Profesional (en afios) G
2 D
Institucién donde labora 4
" USS
Cargo
oTP

TESIS

TITULO: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RESTAURANT TiPICO CRIOLLO

“RINCON DEL PATO", CHICLAYO 2017

PROBLEMA: ¢Cudl es el nivel de relacién que existen entre las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurante Tipico
Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 2017 y su posiclonamiento de marca?

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion que existe entre las estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento de marca
del Restaurante Tipico Criollo “Rincdn del Pato”, Chiclayo 2017.

Autores:
Asesor: Mg. Maria del Socorro Gallo Gallo.

Instrumento evaluado

Entrevista N° 1

Objetivo de la investigacion.

Detalle del Instrumento:

Entrevista aplicada al Gerente - propietario del Restaurant Tipico Criollo Rincon del Pate - Chiclayo.
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ANEXO S

Validacién de la entrevista

| I._ltems preguntas. - ENTREVISTA N°2

1.- ,Cuél es el giro principal de su negocio?

2.+ ¢ Quiénes son sus chiantes?

3.~ Ud. considera que, a nivel nacional, ;la afluencia de
clientes a los restauranles turfsticos ha aumentado o
disminuido?

4.- (Cudl cree Ud. que es la razdn de este cambio?

Palto esté presente en la mente de sus clientes como primera
opcion para degustar platos tipicos?

5.- ¢ Estos cambios también se ha generado en ¢ restaurante | SUGEIENGCIAS...............c.oovvoviveeomermenionrininnnn:

oL B T M
AY) ()

6.- ¢Realiza esrategias de promocidn y publicidad para el SOOI ¢ chusrisporsemriloms sy s isas G iavvsnds

T I 110740 DR A A Rt A A0S
‘ ve) D()

7.+ ¢ Qué estrategias de marketing aplica para mejorar la SRR . i st

afluencia de piblico? PPASIIIR. -k A et fo S LAY R A i
M) 0()

8.+ 4 Cuél es el piblico objefivo del Restaurante Rincon del SUGOIONISE: < ivcivsisiviranyinesraces srvnssamsitooass

Pato de Chiclayo y que expectativas offrece @SUPUDIICO | ioviviceiiieiiiiiiinisiiessieeeenseseessesasssssssesssssess e ennes

 objefivo? S

D()

9.+ 4En que se diferencia el Rest, Rincon del Pato en T e IR L L

| comparacin con su competencia mas cercana? A(‘ ...................................................
) D()

9.~ ;Considera Ud. que la marca del Restaurante Rincon del | SUGRreNCIas. ...............ccocoovvvveeecmiresisiciniiinns

10.- ¢ Considera Ud. que la aplicacién de estrategias de
marketing mejorara el posicionamiento de marca del

restaurante?
;;»(_/

@Juzz EXPERTO

ONIN'.4(2272233.
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ANEXO T

Validacion de la entrevista

»

At
473 UNIVERSIDAD
N /«; SENOR DE SIPAN

-’. e

Froukad e Clorcon Frprsanininy
Esvels de Mwivatroiiis
1 delhan | A e e O
weertes S S
s jeeT. 2".»-}»@ (Urhe ¢
- oy

v <
PR & Prerain,

‘.
|

Nayor Gods Arohrico sboando _ N
/Y gy ey
ok |

Tepacientis Profedacal (an shag|

‘é L‘. '}uﬂ

' {
"Vhuin dorde nbona Y . - '
; A oo
Cwgo | .i- o

. \1 -
| Nl G, O WA - e
Ve -
' i

26
TV ESTRATEGIAS DE MERCACOTECN A PARA T4 POSCIOMAM ENTD DF MARCA DL RESTAURANT TIPCO CHIOUO
“HINCON DEL PATD", OIAYO JoL?

PRODIENA: {Cadl o3 f niwe | de redec ke que exsken ertre e eatretegias de mercadotecnis splicadas on of Restaursets Tgke
Crigla "Racda el Pato”, Criclayo 2007 y 5y pasicionarsento Se marea?

ONLIVO GENERAL Detavwiver b rebniid n ot enivie erire s e strmingias de periadotecria y of ok o siento de marca
del Rewourante Trakon Coello “Winede del ite”, Chidaye 01T

e

i ko Lagata Condy Yabela

Saathe: Nerrerdes Moacly Dniclany
Aautor: My Mars del Socorms Galo Gale,

ATV k) Fewea v |
Oaethva e la Investgacin. |

Detade do | rotrwrvenn

Eryovion aphiade ol Gaoeate - progietari ol Racsaeran Tipko Crcla Rizcon del Pate - Caidapa
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ANEXO U

Validacién de la entrevista

. ltems preguntas. - ENTREVISTA N°2

) L : AX) D()
1.- ¢ Cudl es el giro principal de su negocio? SHABIENGIAS  yiis it m i i e M
ARX) D()
2.- ¢ Quiénes son sus clientes? SUGETERRIAS s s e i e e
; . ‘ AX) D()
3.- Ud. considera que, a nivel nacional, ¢ la afluencia de SOOI CIES s s B i o S e o
clientes a los restaurantes turisticos ha aumentado o
disminuido?
AX) 0 ()
4.- i Cudl cree Ud. que es la razén de este cambio? SUJEIENBIASs i diismdiict st i dseitomssss
: A D()
5.- ¢ Estos cambios también se ha generado en el restaurante | Sugerencias...............oooeevveeieeiee i
Rincén del Pato? e
, _ A (X) D)
6.- i Realiza estrategias de promocién y publicidad para el S O BIaS o e e s sehtepem i
restaurante? R
, ) ) A(X D()
7.- ¢, Qué estrategias de marketing aplica para mejorar la SUYBTONCIAS vxms v e R S a2 A A eroh
afluencia de publico?
ATX) ()
8.- ¢ Cuadl es el publico objetivo del Restaurante Rincdn del SUJGETENCIES - nuessmmmmmomsmmssmsmmssss
Pato de Chiclayo y que expectativas ofrece a su publico
objetivo?
; AX) b()
9.- ¢ En que se diferencia el Rest. Rincon del Pato en OB ONCIES s i B T A i
comparacién con su competencia mas cercana?
A D()
9.- ¢ Considera Ud. que la marca del Restaurante Rincén del SUHOBIONCIAS i i e L v
Pato esta presente en la mente de sus clientes como primera
opcion para degustar platos tipicos?
A?(’) D()
10.- ¢ Considera Ud. que la aplicacién de estrategias de SUGEIENCIAS .. ..t e e et e e e

marketing mejorara el posicionamiento de marca del
restaurante?
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ANEXO V

Validacién de la entrevista

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENTREVISTA

1 | Nombre deljuez

2 | Profesién

/‘{/7.7407121, P o

A0 11 SYiA 90 £

Mayor Grado Académico obtenido

Mm% s Cetupi, Etousng

Experiencia Profesional (en afios)

2D S

Institucién donde labora

37687'7(, G SE

Cargo

Dcerise

TESIS
TITULO: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RESTAURANT TIPICO CRIOLLO

“RINCON DEL PATO", CHICLAYO 2017

PROBLEMA: ¢Cuél es el nivel de relacién que existen entre las estrategias de mercadotecnia aplicadas en el Restaurante Tipico

Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 2017 y su posicionamiento de marca?

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacién que existe entre las estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento de marca

del Restaurante Tipico Criollo “Rincén del Pato”, Chiclayo 2017.

Autores:
Asesor: Mg. Maria del Socorro Gallo Gallo.

Instrumento evaluado

Entrevista N* 1

Obijetivo de la investigacién.

Detalle del Instrumento:

Entrevista aplicada al Gerente - propietario del Restaurant Tipico Criollo Rincon del Pato - Chiclayo.
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ANEXO W

Validacién de la entrevista

[._Items preguntas, - ENTREVISTA N°2

1.- ¢ Cual es el giro principal de su negocio?

Al

SUGTBNOIAB. o/ o w e v i G v e oavds v s

2.- ¢ Quiénes son sus clientes?

Al

UGN GIAE - oo e R R A S ST G S

D()

3.- Ud. considera que, a nivel nacional, ¢la afluencia de
clientes a los restaurantes turisticos ha aumentado o
disminuido?

: D()
L 1 e

4.- ;Cudl cree Ud. que es la razén de este cambio?

A

UG OIBNCIAS ks i costtin i s wastro BB e A R AR

D()

5.- ¢ Estos cambios también se ha generado en el restaurante
Rincén del Pato?

AR
S TTe I [ = S PP e 0 A IS U SN

6.- ¢ Realiza estrategias de promocion y publicidad para el
restaurante?

A ()

OUGOTOMORAS: v 55w w65 e 4855 s T R SRS

7.- ¢ Qué estrategias de marketing aplica para mejorar la
afluencia de publico?

AR

SUGOIONCIAS: & vz v i heiiud i s e S asais Givine suianes

8.- ¢ Cudl es el publico objetivo del Restaurante Rincon del
Pato de Chiclayo y que expectativas ofrece a su publico
objetivo?

A

e T T

9.- ¢En que se diferencia el Rest. Rincon del Pato en
comparacion con su competencia més cercana?

A

SUgeranClag 2 S S s T

D()

9.- ; Considera Ud. que la marca del Restaurante Rincén del
Pato esta presente en la mente de sus clientes como primera
opcion para degustar platos tipicos?

SUGCTONCIAS. oo it ssinss AR s oaa

10.- ¢Considera Ud. que la aplicacién de estrategias de
marketing mejorara el posicionamiento de marca del
restaurante?

AN

SUQETENCIan:: - S T S s e i weddics

A4

FIRMA JUEZ &!(PERTO
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ANEXO X Matriz de Consistencia

TIPOY POBLACION <
TITULO PROBLEMA OBJETIVO DISERO Y MUESTRA HIPOTESIS VARIABLES
OBJETIVO
GENERAL OBJETIVO ESPECIFICO
¢Cuales son N
las estrategias Analizar las estrategias de .
de mercadotecnia aplicadas en el PEaBpIBﬁgéi%r’:l - Lasestrategias .\, Ap|ABLE
Estrategias de  mercadotecni Proponer Restaurante Tipico Criollo estara de INDEPENDIE
mercadotecnia aque estrategias de  “Rincon del Pato”, Chiclayo. *TIPO:  conformada por mercadotecnia .. Estrategia
parael permltlrar; mercadotecnia Descriptivo — un promedio de permltllrar_l | de
pd05|ICIonam|edntlo MEJorar &~ que permitan  peterminar el nivel de Propositivo 123 clientes. mejora(rj : Ve Mercadotecnia.
estTanrC;me poz'tg'ggalr;'e mejorar el nivel posicionamiento de la marca i posicionamiento
Tipico Criollo  marca en el ~ de del Restaurante Tipico Criollo * DISENO: *MUESTRA: de lamarcadel . VARIABLE
“RINCONDEL Restaurante " opo o mrert “Rincn del Pato”, Chiclayo. No Lamuestra " pogtaurant  DEPENDIENT
. NeSIALTA 0 de la marca experimental estuvo Tioico Crioll E:
PATO?, T|p|po 9”0”0 del Restaurante _ conformada por I!pI_CO ~TO%0 b sicionamiento
Chiclayo 2017.  “Rincondel  Tipjco Criollo Disefiar estrategias para 93 personas, las Rincon del de la Marca.
Pato”, “Rincén del  mejorar el posicionamiento de que fueron  rato”, Chiclayo.
Chiclayo Pato”, Chiclayo lamarcaa través de las encuestadas
20177 2017. estrategias de mercadotecnia

del Restaurante Tipico Criollo
“Rincon del Pato”, Chiclayo.
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ANEXO Y

Entrevista
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ANEXO Z

Celebracién por el “Dia de la Madre”

: a U ¥ : i
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TIPICO CRIULLO
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ANEXO AA

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO BB

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO CC

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO DD

Celebracién por el “Dia de la Madre”
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ANEXO EE

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO FF

Celebracién por el “Dia de la Madre”
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ANEXO GG

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO HH

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO 11

Celebracién por el “Dia de la Madre”
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ANEXO JJ

Celebracion por el “Dia de la Madre”
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ANEXO KK

Celebracién por el “Dia de la Madre”
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ANEXO LL

Celebracién por el “Dia de la Madre”
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ANEXO MM

Cocina del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”
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ANEXO NN

Cocina del Restaurant Tipico Criollo “Rincén del Pato”

169



ANEXO OO

Cocina del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”
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ANEXO PP

Encuesta aplicada en el Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”
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