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RESUMEN

El proyecto tuvo como objetivo determinar las estrategias de marketing que permitiran el
posicionamiento del Restaurante Paty de la parroquia El Tingo. Cuya idea nacién frente a la
problemética del deficiente conocimiento del mercado por parte de la propietaria,
desaprovechamiento de las herramientas de marketing y no contar con elementos de
direccionamiento estratégico. La metodologia present6 un enfoque cualitativo que permitid
estudiar la problematica en su contexto natural, a través de la vision de sus principales
involucrados: la propietaria y los clientes del establecimiento de alimentos y bebidas. La
investigacion descriptiva permitié caracterizar las variables estrategias de marketing y
posicionamiento. Para el abordaje de las generalidades del Restaurante Paty, ademas de la
emision de conclusiones y recomendaciones se utilizé el metodo inductivo-deductivo. Se
recolectd informacion mediante la entrevista a la propietaria y el censo a los clientes. La
poblacion universo contempl6 a la propietaria del negocio y 80 clientes frecuentes. Para la
investigacion de campo se disefié dos instrumentos un cuestionario para la entrevista, formado
por preguntas abiertas, para el censo interrogantes cerradas con opciones en escala de Likert, la
validacion se realizd por juicio de expertos y calculo del indice del Alfa de Cronbach. Los
resultados determinaron que los factores relevantes del posicionamiento son: el sabor, el tiempo
de espera, formas de pago, presentacién del producto, estrategias publicitarias. Se planteron 7
estrategias en torno a los elementos producto, precio, plaza y promocion, entre las cuales estan:
el disefio de un logotipo y slogan, capacitaciones y motivacion dirigidos a la propietaria y
colaboradores, alternativas publicitarias mediante redes sociales, ademas estrategias
promocionales, sugerencia de la implantacion del servicio a domicilio, pagos mediante
transferencias bancarias, el servicio de pago movil “De Una” y la ubicacion de un buzon de
quejas. Con el desarrollo de la propuesta se beneficiaria de manera direta a la propietaria y los
colaboradres y de forma indirecta a los clientes y proveedores de la aprroquia El Tingo.

Palabras claves: estrategias, marketing, posicionamiento, restaurante.
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ABSTRACT

The objective of the project was to determine the marketing strategies that allow the positioning
of the Restaurant Paty in the El Tingo parish. The idea emerged from the problem of the owner’s
poor market knowledge, so wasting marketing tools and not taking into account elements of
strategic direction. The methodology presented a qualitative approach that allowed studying the
problem in its natural context through the vision of its main stakeholders: the owner and the
customers of the establishment. The descriptive research allowed to characterize the variables
of marketing and positioning strategies. For the approach of the generalities of the Restaurant
Paty the inductive-deductive method was used, in addition to the issuance of conclusions and
recommendations. The information was collected through the interview directed to the owner
and the census of the clients. The universe population included the business owner and 80
frequent customers. For the field investigation, two instruments were designed: a questionnaire
for the interview, made up of open questions; and for the census, closed questions with options
focused on a Likert scale. The validation was carried out by experts’ judgment and calculation
of the Cronbach's Alpha index. The results determined that the relevant positioning factors are:
flavor, waiting time, payment methods, product presentation, advertising strategies. For this
reason, 7 strategies were proposed around the elements product, price, place, and promotion,
so that they were: the design of a logo and slogan, training, motivation for the owner and
collaborators, advertising alternatives through social networks, promotional strategies,
suggestion for the implementation of home delivery service, payments through bank transfers,
mobile payment by using “De Una” service, and the location of a complaints mailbox. With the
development of the proposal, the owner and collaborators would benefit directly, the clients
indirectly and suppliers of El Tingo parish.

Keywords: strategies, marketing, positioning, restaurante
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2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

La estrategia de marketing constituye una pieza clave para que cualquier empresa se mantenga
en el mercado, alcanzando un buen posicionamiento, capte y fidelice clientes, que permita
obtener una mayor rentabilidad. La problematica surgié con el propdsito de conocer las
caracteristicas de la estrategia de marketing que permita incrementar el posicionamiento del
Restaurante Paty de la parroquia El Tingo, del cantén Pujili. Teniendo como objetivo general
determinar que estrategias de marketing permitira el posicionamiento del Restaurante Paty de
la parroquia El Tingo. Para cumplir con este propoésito se procedio a recopilar informacién
primaria mediante la técnica de la entrevista aplicada a la propietaria con el propésito de
diagnosticar la situacion actual del uso de las estrategias, ademas de censor a los clientes para

identificar qué factores permiten el posicionamiento para mejorar los ingresos.

El enfoque de la investigacion fue cualitativo y un tipo de investigacién descriptiva, denotando
los atributos de las variables y particularidades de mayor prevalencia. La poblacion de la
investigacion estuvo constituida por la propietaria y los 80 clientes frecuentes. El diagndstico
situacional puso en relieve deficiencias como la inexistencia del servicio a domicilio, no se
aceptan pago por trasferencias bancarias o tarjetas de crédito. La asociacion de marca que ha
construido ha sido en base a la sazon que ofrece y la amabilidad de su propietaria. Los factores
de mayor relevancia para el posicionamiento fueron: el sabor, el tiempo de espera, formas de
pago, forma de presentacion del producto, aspectos como el bajo uso de estrategias
publicitarias, donde se evidencio debilidades y por ello la intencién de recomendacion se vio

disminuida.

Frente a las deficiencias detectas se propuso el disefio de un logotipo y slogan, capacitaciones
sobre atencion al cliente y motivacion dirigidos a la propietaria y colaboradores, alternativas
publicitarias mediante el uso de Facebook, Instagram y radio, ademds tres estrategias
promocionales, la mejora en la presentacion de servicio de alimentos, sugerencia de la
implantacidon del servicio a domicilio, pagos mediante transferencias bancarias y ubicacion de

un buzon de quejas.

3. JUSTIFICACION

El presente estudio sobre estrategias de marketing para el posicionamiento del Restaurante Paty,

tiene por propdsito plantear estrategias que se adapten a sus necesidades, considerando que se



trata de una microempresa que opera desde hace tres afios, en la parroquia El Tingo, del cantén
Pujili, esta registrada con el RUC 0503411282001, es de propiedad de la Sra. Patricia Pilar
Arroyo Pastufia, cuenta con dos trabajadores. Tiene por actividad econdémica la preparacion y
expendio de almuerzos y desayunos, comida rapida (salchipapas, corviches, maduros asados,
emborrajados, etc.), seco de gallina criolla, fritada, seco de pato, que se complementan con

diferentes jugos naturales y batidos.

La importancia de la investigacion es que a traves de la misma se buscO dar atencion a la
problematica del limitado posicionamiento que ocupa la microempresa en la actualidad, a pesar
de llevar varios afios de funcionamiento y ofrecer una amplia variedad gastronémica y excelente
sabor. Por ello se propuso buscar una alternativa de solucion mediante el disefio de estrategias
de marketing como un recurso fundamental para atraer nuevos clientes, conociendo sus
necesidades y dar respuestas a las mismas enfocandose en aspectos relacionados al producto,
precio, plaza y promocion. Ademas, se resalta que los costos inherentes a la propuesta
constituyen una inversién que beneficiaria de manera positiva al posicionamiento del

restaurante en la parroquia El Tingo.

La relevancia del proyecto es que las estrategias de marketing tuvieron alcance sobre las
dimensiones: producto, precio, ladistribuciony promocidn, frente a la necesidad de satisfaccion
de los clientes, llegando a convertirse en una herramienta eficaz para una adecuada utilizacion
de los recursos, contribuyendo a mejorar su posicionamiento en el mercado, porque favorece
el proceso de retroalimentacion de informacion entre la empresa y los clientes, valiéndose de
diferentes canales de comunicacion, captando un mayor segmento del mercado frente a la
competencia. Las estrategias de marketing evidenciaron utilidad practica porque brindan mayor
competitividad a las organizaciones, especialmente en el &mbito de las empresas dedicadas a
ofrecer alimentos preparados, como es el caso del Restaurante Paty que requiere marcar un
factor diferenciador frente a la competencia logrando un posicionamiento sélido en la parroquia
El Tingo y zonas aledafias. EI impacto de la investigacion se reflejo desde el aspecto social,
porque aporta con el desarrollo econémico de una microempresa donde laboran tres
colaboradores y al mejorar su posicionamiento resultan favorecidos de manera indirecta sus
familias; ademas se resalta el impacto econdémico por el mejoramiento del posicionamiento que
representa mayores ingresos y utilidad. De manera indirecta se beneficia a los clientes y

proveedores de la materia prima e insumos de la microempresa.



4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

El desarrollo de una estrategia de marketing para el posicionamiento del Restaurante Paty del

canton Pujili, tuvo beneficiarios directos e indirectos, los cuales se describieron a continuacion:

Tabla 1. Beneficiarios

Beneficiarios directos Beneficiarios indirectos
1 propietaria Poblacion del canton Puijili
2 colaboradores 15 proveedores

Gobierno Autonomo de Descentralizado del canton Pujili.

Servicio de Rentas Internas

Elaborado por: Las investigadoras

La propietaria se beneficia al contar con un curso de accion que se determind a través de las
estrategias de marketing, elevando el posicionamiento del Restaurante Paty. Con ello también
se beneficio a los 2 empleados al garantizar competitividad y estabilidad, a consecuencia de la
influencia de las actividades propuestas. La poblacion del cantdon Pujili se beneficia
indirectamente como potenciales clientes y 15 proveedores al consolidar un mejor
posicionamiento en el mercado mejorando con ello la calidad de servicio prestado, de igual

forma el Gad Autonomo Descentralizado del canton Pujili y el Servicio de Rentas Internas.

5. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
5.1. Contextualizacion del problema

En el pais el sector de servicios al cual pertenecen los establecimientos de comidas y bebidas
representa el 40,59% del tejido econdmico, acorde a lo registrado en el Directorio de Empresa
y Establecimientos (2021) el 83% de estos presentaron una disminucidon sustancial de sus ventas
en los dltimos afios, asimismo el 66.7% se vio en la necesidad de reducir su personal. Segun
Bandrés et al. (2021) tales cifras evidencian que todas las microempresas se enfrentan a
multiples desafios que a diario ponen en riesgo su permanencia y crecimiento en el mercado, la
pandemia del COVID-19 golpeo con fuerza al sector microempresarial en Ecuador. Segun
Cueva y Erazo (2021) miles de ellas se vieron obligadas a cesar sus actividades frente a la

iliquidez, las demas se encuentran en proceso de reactivacion.

Hoy en dia mas que nunca es vital analizar el comportamiento de los consumidores para conocer

que requieren, en qué cantidades, precios, productos y servicios complementarios, las



microempresas que entienden lo cambiante que es el mercado y la importancia de su adaptacion
son aquellas que pueden desenvolverse con mayor efectividad y desarrollar estrategias que
permitan alcanzar los objetivos perseguidos por la empresa, ahi sale a relucir el marketing, cuya
funcién sigue siendo la misma comprender el mercado para establecer una linea de accion que
permita a la empresa el flujo de productos o servicios que satisfaga sus requerimientos. En
Cotopaxi de acuerdo a datos proporcionados por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos INEC, (2010) habitan 409.205 personas, existen alrededor de 1.121 establecimientos
de restaurantes y de servicio movil de comidas y bebidas que en conjunto representan el 5% en
relacion al total de la provincia. Segun lo registrado por el Observatorio Econémico de la
Universidad Nacional de Chimborazo (2021) aquel sector experiment6 en promedio una caida

en sus ventas del 26,35%, mientras que el personal ocupado disminuyé en un 16,74 %.

En aquel contexto se evidencia la necesidad de busqueda de soluciones que permitan paliar la
situacion antes referida, considerando que uno de los denominadores en comun en aquellos
establecimientos es el bajo nivel de conocimiento del marketing y su alcance, en la mayoria de
microempresas estos recursos aun siguen siendo escasamente aprovechados, lo que impide
monitorear el comportamiento del mercado objetivo, mejorar la atencion, promocionar los

productos y servicios que ofrecen, pasando a ser poco conocidas en el mercado en que operan.

Ante este escenario Jordan y Romero (2020) reafirmaron que uno de los principales problemas
que enfrentan las empresas radican en que los consumidores no conocen de sus servicios y por
ello no han logrado posicionarse en el mercado, creando inestabilidad en su utilidad econdémica.
El canton Pujili es el segundo mas poblado de la provincia de Cotopaxi cuenta con 69.055
habitantes, una de sus parroquias es el Tingo que segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial (2019) presenta un total de poblacion de 4.051 personas, el sector de servicios
representa el 26.57% de los cuales 29 establecimientos corresponden a comidas y bebidas. Entre
aquellas microempresas los recursos del marketing son minimamente utilizados, reflejando un
bajo nivel de capacidad para responder a las necesidades que presentan los clientes y los
cambios del mercado. Aquella situacién prevalece en Restaurante Paty que opera desde hace
afos, en la parroquia El Tingo, con el RUC 0503411282001, su propietaria es la Sra. Patricia

Pilar Arroyo Pastufia, tiene dos trabajadores.



Se dedica a la preparacion y expendio de almuerzos y desayunos, comida rapida (salchipapas,
corviches, maduros asados, emborrajados, etc.), seco de gallina criolla, fritada, seco de pato. El
horario de funcionamiento de la microempresa es de 7: 00 am a las 17:00 pm de jueves a
domingo. Aquel establecimiento y sus productos son poco conocidos y como dice la frase “lo
que no se exhibe no se vende” de ahi se deriva su principal problematica, los clientes
desconocen sobre su existencia, porque no se han definido estrategias de marketing que
involucren aspectos relevantes del producto, plaza, precio, promocion, derivando en el manejo

poco adecuado de los mismos, aspecto que ha impedido posicionarse en el mercado.

5.1.1.1. Causas:

Entre las causas principales de la problematica que presenta el Restaurante Paty se presentan
deficiencias en el marketing se mencionan las siguientes: desconocimiento de la situacion y
necesidades de los consumidores, escasa identificacion y compromiso del personal con los
objetivos de la microempresa, no se realiza un analisis situacional, no se cuenta con
direccionamiento estratégico y desaprovechamiento de las herramientas de marketing que

pueden ser aplicadas como medio de innovacién empresarial.
5.1.1.2. Efectos:

Las causas antes mencionadas generan los siguientes efectos a corto o largo plazo para la
microempresa: contratacion de servicios de publicidad poco efectivo, bajo nivel de
posicionamiento y ventas en la microempresa “Restaurante Paty”, la pérdida de recursos por

servicios que no compensan la inversién y un minimo crecimiento de la microempresarial.
5.2. Delimitacién del objeto de estudio

Area: Administrativa

Aspecto: Marketing

Espacial: Se desarroll6 en el Restaurante Paty ubicado en la parroquia El Tingo, canton Pujili.
Temporal: Abril 2022-Marzo 2023.

5.3. Formulacion del problema

¢Cuales son las caracteristicas de la estrategia de marketing que permita incrementar el

posicionamiento del Restaurante Paty de la parroquia EI Tingo, del cantén Pujili?



6. OBJETIVOS
6.1. General

Diseniar estrategias de marketing para el posicionamiento del Restaurante Paty de la parroquia
El Tingo, del canton Pujili.

6.2. Especificos

e Desarrollar un diagnostico situacional de la microempresa Restaurante Paty mediante
la realizacion de una entrevista a la propietaria para conocer qué estrategias de
marketing utilizan actualmente.

e Identificar los principales factores que permitan posicionar al Restaurante Paty a través
de la aplicacion de encuestas a los clientes para determinar su percepcion sobre el
servicio de alimentos y bebidas brindado en la parroquia El Tingo del cantdn Pujili.

e Plantear estrategias de marketing a traves de una propuesta para el fortalecimiento del

posicionamiento del Restaurante Paty en la parroquia El Tingo, del canton Pujili.



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS

Tabla 2. Objetivos y actividades

Objetivos Actividades Resultados Descripcion de la
especificos actividad
Desarrollar un | e Disefio de | Conocimiento  de | Aplicacion de una
diagnostico instrumento. los puntos fuertes y | entrevista a la
situacional de la| e Validacion del | débiles del | propietaria.
microempresa instrumento. restaurante. FODA
Restaurante Paty | « Aplicacion del

mediante la instrumento.

realizacion de una | ¢ Analisis de los

entrevista a  la|  datos obtenidos.

propietaria para

conocer qué

estrategias de

marketing  utilizan

actualmente

Identificar los | e Disefio del | Descripcion de los | Aplicacion del
principales factores instrumento factores positivos y | censo a los clientes
que permitan | ¢ Validacion del | negativos de las | del Restaurante
posicionar al instrumento estrategias de | Paty y procesar la
Restaurante Paty a| e Aplicacion y | marketing en el | informacion
través de la analisis del censo | Restaurante Paty mediante el
aplicacion de software SPSS.
encuestas a los Matriz de puntos
clientes para débiles y fuertes
determinar su

percepcién sobre el
servicio de alimentos
y bebidas brindado
en la parroquia El

Tingo del cantdn
Pujili.
Plantear estrategias | e Elaboracion de una | Estrategias de. Modelo operativo

de marketing a través
de una propuesta
para el
fortalecimiento  del
posicionamiento del
Restaurante Paty en
la parroquia El Tingo
del canton Puijili.

propuesta.

e Validacion de la
propuesta

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién

Cronograma
Estrategias de
producto, precio,
plaza y promocion.
Presupuesto.

Fuente: Elaboracion propia



8. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

8.1. Origen y evolucion

A través de los afios el marketing ha tenido una constate evolucion, donde ha tomado diferentes
perspectivas dependiendo de la necesidad del mercado (Gémez et al., 2020). Para referir sobre
el origen del marketing, también se cita a Mendivelso y Lobos (2019) quienes mencionan:

Recien a finales de 1800 se dio inicio al marketing moderno que desde entonces ha pasado
por tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion a la produccion, orientacion a las ventas
y orientacion al marketing, lo que evidencia un cambio en las necesidades de atencion de
los mercados hacia el cliente como pilar fundamental de los esfuerzos organizacionales. (p.
5)

No obstante, Moncayo et al., (2022) situa este hecho a principios de 1900, con el transcurrir del
tiempo adoptd diferentes nombres y significados empezando por mercadologia, mercadeo,
mercadotécnica hasta llegar al de marketing, al que se atribuye gran reconocimiento en el
mundo empresarial. Segun menciona Gamarra (2017) el término marketing es de origen inglés
y empez6 a difundirse en Estados Unidos por el afio 1920; Suarez (2018) afiade que tales albores
se sitlan en una “época donde la produccion en serie tuvo auge y sencillamente los
consumidores se limitaban a comprar lo que ofrecia el mercado, no se establecian parametros
para el consumo, indistintamente de las caracteristicas de los bienes o servicios” (p. 213). Asi
guedaban en un segundo plano las necesidades, gustos y deseos, las decisiones trascendentales
se limitaban a aspectos referidos a los procesos de fabricacion de los bienes o servicios.

La evolucion del marketing segun Suarez (2018) presentd cuatro etapas, primero se distingue
la etapa de orientacion al producto, alli la empresa se preocupaba de asuntos concernientes a la
produccion, la fabricacidn, y la eficacia, en este contexto Moncayo et al., (2022) afiade que en
esta etapa “las empresas invertian Gnicamente en el desarrollo del producto en vista que la
produccion en masa estaba en auge” (p.1657). La fuerza propulsora de esta fase fue la
Revolucion Industrial y la comunicacion que primaba era unidireccional, no se consideraba las
necesidades de los clientes y eran sélo las empresas las que direccionaban la informacion
(Suarez, 2018).
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Segun Mendivelso y Lobos (2019) la segunda etapa del marketing tuvo lugar en la era de la
informacion, se asume un enfoque orientado al consumidor sustentado en las tecnologias de la
informacion, que pretende acercarse a lo que busca el cliente, a ello Moncayo et al., (2022)
agrega que en este punto aparecen los términos satisfaccidn y retencién del consumidor, el cual
ha cambiado y presenta un nivel de exigencia mas elevado, puesto que tiene a mano mayor
cantidad de informacion, se genera una evolucion sustancial que contempla el aspecto
emocional que busca consolidar una propuesta de valor dirigida hacia el cliente. Prosiguiendo
Suarez (2018) sostiene que la tercera etapa concibe que “los consumidores son seres humanos
integrales, y que todas sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos” (p. 214). Segiun
Mendivelso y Lobos (2018) se mantiene como centro de atencion al cliente al mismo tiempo
que se amplia el alcance del marketing al &mbito de los valores, lo espiritual y sobre todo las

aspiraciones humanas.

Gamarra (2017) se refiere a la cuarta etapa del marketing como la de ampliacién de los
limites, sefiala que fue sumamente enriquecedor en vista que se alimento con la
nesecidad de incrementar la responsabilidad empresarial de cara a la sociedad en la
practica del marketing, trayendo al escenario la idea de costo social. Respecto a esta
etapa Moncayo et al., (2022) sefialé que “es una aplicacién mas extensa y profunda de

la disciplina, que se centra en todos los aspectos de la vida del cliente” (p. 1659).

Considerando la trascendencia del marketing, distintos autores hay realizado investigaciones
sobre el tema, asi por ejemplo Canelos (2021) tuvo por objetivo desarrollar un plan de
marketing para el posicionamiento de la marca La Candelaria Tex Mex mediante un analisis
del entorno y la formulacion de estrategias a través del marketing mix, planteado para enfrentar
el problema del bajo posicionamiento que genera efectos como la disminucion de la cartera de
clientes e ingresos de la empresa. El plan de mercado permitié conocer los criterios de los
actuales y potenciales clientes, se utilizd la matriz FODA para detectar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, dejando una vision integral del ambiente interno y
externo. La poblacion estuvo conformada por clientes de 25 a 60 afios que ascienden a 2.908,

la muestra calculada arrojé un resultado de 339 personas.

Para el analisis de datos se emple6 el programa IBM SPSS a través del cual se tabulé los datos
y elaboro tablas y graficos para interpretar los aspectos favorables o desfavorables de la marca

gue permitan mejorar su posicionamiento. Como resultado se formulé estrategias que partieron
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del conocimiento del perfil del cliente, dando paso a una propuesta de plan de marketing que
se establecio para cinco afos, tomando como punto de referencia el afio 2020 se realiz6 una
proyeccién de crecimiento con la implementacién de la propuesta del 20%, lo que denotd la

viabilidad econémica de la propuesta planteada.

Asencio (2019) desarroll6 una investigacién cuyo objetivo fue establecer estrategias de
marketing s mediante un analisis de la situacion actual del negocio que fortalezcan el
posicionamiento del Restaurante de gastronomia italiana “CUCCARI’S” del Cantén Salinas,
provincia de Santa Elena. Tuvo un enfoque mixto, cualitativo, porque se basé en proponer las
estrategias adecuadas, teniendo la necesidad de involucrarse en el campo para la recoleccion,

obtencion de informacion.

Se considera cuantitativa la investigacion por ser medible y cuantificable, sirve como guia para
recolectar y analizar datos estadisticos, como técnica se utiliz6 el censo apoyada en el
instrumento del cuestionario. Los resultados evidenciaron que la existencia de falencias que
ocasionan pérdida de clientes y posicionamiento en el mercado, por lo tanto, es importante que
se adecuen estrategias enfocadas en mejorar las areas de mayor impacto para el negocio,
logrando obtener mayor reconocimiento y la fidelizacion de los clientes; se identificaron cuatro
estrategias importantes y pertinentes con relacion al marketing mix (Asencia, 2019).

8.2. Categorias fundamentales

Estrategias de
marketing

Posicionamiento

Restaurante

Figura 1. Categorias fundamentales
Fuente: Elaboracién propia
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8.3. Marco Teorico
8.3.1. Estrategia de marketing

La estrategia de marketing es pieza clave para que cualquier empresa se mantenga en el mercad,
alcanzando un buen posicionamiento, capte y fidelice clientes, que permita obtener una mayor

rentabilidad. De acuerdo a Mardones y Garate (2015).

La estrategia de marketing puede ser pensada como los diferentes planes o cursos de
accion que puede elegir una empresa para reaccionar a las fuerzas ambientales que la
afectan con tal de alcanzar los objetivos organizacionales dentro de un segmento de
mercado, en general se asocia a los elementos del marketing mix: producto, precio, plaza

y promocion (p.244)

Segun refiere Izquierdo et al., (2020) la estrategia de marketing se define de la siguiente forma:
“es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos disponibles con el fin de modificar el
equilibrio competitivo y devolver a estabilizarlo a favor de la empresa considerada” (p. 400).
Se trata de una herramienta que puede lograr que la empresa sea competitiva en el mercado,
mientras se busca el cumplimiento de sus objetivos por medio de estrategias. Sirve de puente
para conectar con los consumidores y acercar el producto o servicio, ampliando el mercado al
romper las barreras geograficas que supone la distancia, surge en un ambiente competitivo, en

que el mercado ha puesto a disposicion una infinidad de retos y oportunidades.

8.3.1.1. Marketing

Zamarrefio (2020) define el marketing como “la gestion de relaciones rentables con los clientes”
(p. 9). EI mismo autor afiade que se trata de un proceso social y administrativo a través del cual
las empresas y personas pueden realizar un intercambio de valor que se traduce en unos
productos o servicios que satisfacen una necesidad. En esencia el concepto basico de marketing
se relaciona con ofrecer alternativas a las necesidades humanas. satisfacer necesidades
dependiendo del &mbito que tenga y el de atraer nuevos clientes a fin de lograr los objetivos de

la empresa (Izquierdo et al., 2020).

El marketing es la funcion comercial que determina las necesidades y deseos de los
consumidores, establece cuéles son los mercados meta que la empresa esta en capacidad de

atender mediante el disefio de productos o servicios adecuados; tiene por finalidad la gestion de
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relaciones duraderas con los clientes, para tal efecto se centra en satisfacer necesidades sociales
y humanas a través de la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y
servicios; entendiendo que las necesidades son estados de carencia, de modo que se convierte
en una herramienta para averiguar qué requieren los clientes, para asi construir un vinculo con

la empresa que sea duradero y represente valor para ambas partes (Alvarez, 2016; Loidi, 2020).
8.3.1.2. Importancia de la estrategia de marketing

La estrategia de marketing de acuerdo a Jaramillo y Hurtado (2021) es importante porque:
Permiten a las empresas disponer de herramientas eficientes en la proyecciéon de
anuncios o publicidad a un mercado en especifico, ahorrar costos, desarrollar y
promover los productos/servicios y poder descubrir las preferencias de los clientes. Los
beneficiarios principales son los directivos y duefios de los negocios al obtener mayores
ingresos econdémicos. Por su parte, los beneficiarios secundarios son los clientes, que

pueden disponer y tener a su alcance productos/servicios de su preferencia y de calidad.
(p. 48).

Es importante para las empresas porque sirve como instrumento basico de organizacion que
toda institucion debe planear para luego seguir, si desea ser exponencialmente competitiva, por
lo tanto, esto permitira identificar las actividades que se iran a realizar paso a paso para poder
conseguir los objetivos propuesto. Por ende, debido a la situacion actual del pais muchas
empresas del sector de restaurantes han creado planes estratégicos para poder subsistir en
tiempos de crisis, y no ser afectados significativamente en el balance econémico de la empresa
(Zamarrefio, 2020).

Segln Montes et al., (2017) el disefio de estrategias de marketing que brinden a la empresa la
posibilidad de establecer vinculos con los consumidores es fundamental porque sirve para
varios propositos como explicar con claridad la forma en que la empresa lograra sus metas y
objetivos, proporciona las especificaciones en relacién con la asignacion de recursos. Pero sobre
todo permite escoger la orientacion administrativa del marketing mas adecuada entre las que se
pueden encontrar el concepto de produccién que sefiala el interés de los consumidores por los
bienes o servicios mas accesibles, donde atributos como la calidad y el desempefio son

decisivos, orientaciones donde las promociones de ventas son las que incentivan la compra.
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8.3.1.3. Caracteristicas de las estrategias de marketing en la actualidad

La estrategia de marketing es desarrollar un esquema que conjugue las politicas y programas
necesarios para alcanzar los objetivos empresariales, siendo conscientes de los aspectos
positivos y negativos que presenta la empresa (Mangas, 2020). En funcidn de ello, debe poseer

una serie de caracteristicas, que le permitan responder a los desafios que presenta el mercado:

Se orienta a mejorar lo existente, s un punto de vista integral que enlaza todas las areas

de la empresa, definiendo prioridades y denotando riesgos.

e Esuna herramienta de trabajo empresarial que combina recursos de la tecnologia que se
encuentran disponibles.

e Debe ser alcanzable en términos y debera identificar las formas para lograr una
superioridad frente a los competidores.

e Se enfoca en el ambiente interno y externo: la calidad y tipo del negocio, los nuevos
servicios, la posicion en el mercado, las politicas estatales, la aparicion de nuevos
competidores, entre otros aspectos que pueden repercutir sobre su negocio.

e Esun plan a largo que sefiala la direccion y el tono de los planes a corto plazo.

e Se disefia para que sea Util a la empresa y acercar los productos o servicios al
consumidor.

e EI disefio presenta una secuencia especifica, sin esta premisa la planificacion se

transforma en desorden, con lo que pierde su efectividad (Mangas, 2020).

Las estrategias de marketing tratan de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en
productos, mercados, recursos o capacidades, y deben ser percibidas como tales por los clientes
potenciales y permitir alcanzar los objetivos propuestos. Deben caracterizarse por permitir la
obtencién de una mejor orientacion en el intento de creacién de valor para los consumidores,
asi como de instrumentos que favorezcan la diferenciacion de los productos tratar de captar
consumidores que son cada vez mas selectivos y exigentes como demandantes, que en suma
favorezcan el establecimiento de vinculos que resulten beneficiosos para ambas partes y

perduren a lo largo del tiempo (Alvarez, 2016; Martinez, 2016).
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8.3.1.4. Diagnostico interno y externo

Para el desarrollo del diagndstico interno y externo se cuenta con diferentes herramientas, una

de las mas eficaces y conocidas es la matriz FODA:

Matriz FODA

De acuerdo a Labra et al., (2017) el andlisis FODA permite un analisis de los factores de éxito
que dan paso al cumplimiento de los objetivos de la organizacion, consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna
de una organizacion, asi como su evaluacién externa; es decir, las oportunidades y amenazas.
También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva

general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.

Interno Externo

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Figura 2. Elementos de la matriz FODA
Fuente: Labraetal., (2017)

Factores internos

Consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la empresa que originen ventajas o
desventajas competitivas, por un lado, estan: las fortalezas son las capacidades especiales con
que cuenta la empresa, y por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a la
competencia, es decir recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente. Las debilidades: son aquellos factores que
provocan una posicion desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que se carece,
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habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc. (Arriaga et
al, 2017).

Factores externos:

Los factores externos de acuerdo a Alvarado et al. (2021) se definen como: situaciones
que se traducen en cambios en la demanda de los consumidores, lo que puede afectar
los tipos de productos y servicios desarrollados por la organizacion, el posicionamiento
estratégico empresarial, las estrategias de segmentacion del mercado y la seleccion de

empresas para adquirir o vender. (p. 126)

Dentro de los factores externos se encuentran las oportunidades que son aquellos factores que
resultan positivos, favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actia
la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas. El otro elemento que se considera
son las amenazas, que se refiere a aguellas situaciones que provienen del entorno 'y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion (Arriaga et al, 2017).

Matriz de factores internos EFI

La matriz EFI segun mencionan Salvatierra y Sol6rzano (2018) es un resumen de las fortalezas
y debilidades méas importantes encontradas en la organizacién, y constituye una base para
identificar y evaluar las relaciones entre aquellos factores. En su desarrollo es necesario seguir

los siguientes pasos:

Desarrollar una lista de factores internos (fortalezas y debilidades) que tengan mayor injerencia
sobre las actividades. Primero mencionar las fortalezas y después las debilidades siendo tan
especifico como sea posible. Asignar a cada factor una ponderacion que vaya de 0.0 (sin
importancia) hasta 1.0 (muy importante). La ponderacién asignada a un factor determinado

indica su importancia con respecto al éxito de la empresa en la industria.

Asignar a cada factor una calificacion de 1 a 4 para indicar una debilidad importante 1, una

debilidad menor 2, una fortaleza menor 3 o una fortaleza importante 4.

Las fortalezas deben recibir una calificacion de 3 0 4, y las debilidades una clasificacién de 1 o

2. Multiplicar la ponderacidn de cada factor por su clasificacion para determinar una puntuacion
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ponderada para cada variable y finalmente sumar las puntuaciones ponderadas para cada

variable con el fin de determinar la puntuacion ponderada total (Salvatierra y Solérzano, 2018).

Matriz de factores externos EFE

De acuerdo a Castro (2018) por sus siglas: matriz evaluacion de factores externos es la que
permite evaluar informacion de factores econdémicos, sociales, culturales, demograficos,
ambientales, politicos, gubernamentales, legales, tecnoldgicos y competitivos (p. 55). Permite
resumir y valorar la informacion econdémica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica
gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva. Se desarrolla siguiendo las siguientes

instrucciones:

Realizar una lista de los factores externos, considerando los de mayor influencia para la
empresa, tanto oportunidades como amenazas. Asigne a cada factor un valor que varie de 0,0
(sin importancia) a 1,0 (muy importante). El valor indica la importancia relativa de dicho factor
para obtener resultados en el sector de la empresa. La suma de todos los valores asignados a los

factores debe ser igual a 1.0 (Salvatierra y Solérzano, 2018).

Posteriormente es necesario calificar los factores considerando que una escala de 1 a 4 cada
factor externo clave para indicar con cuanta eficacia la empresa puede responder a dicho factor,
donde 4 es la respuesta es excelente, 3 a la respuesta por encima del promedio, 2 a la respuesta
es de nivel promedio y uno a la respuesta es deficiente. Multiplicar el valor de cada factor por
la clasificacién para determinar un valor ponderado, por Gltimo, se suman los valores

ponderados de cada factor para obtener el valor total de la empresa (Castro, 2018).

8.3.1.4. Dimensiones de la estrategia de marketing

En el marco de planeacidn estratégica de marketing, es necesario desarrollar actividades como
la segmentacion y el posicionamiento, asi como la mezcla y elaboracion de métodos enfocados
a la realidad y necesidades de cada una de empresa. Asi hablar de estrategias de marketing es
referirse a la mezcla de marketing que representa el conjunto de los factores o dimensiones que
son utilizados en una empresa para lograr sus objetivos y que consta de cuatro componentes
esenciales, ampliamente conocidos como las cuatro p del marketing. Cada combinacion
diferente de dichos componentes conduce a la obtencion de resultados finales diferentes que se
ven reflejados en la competitividad empresarial (Sanchez et al., 2017).
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Promocion

Figura 3. Dimensiones de la estrategia de marketing
Fuente: (Mejia, 2018)

Los factores del marketing conocidos también como las 4 p’ s constituyen los cimientos

principales para la estrategia:

Producto: Es todo aquel bien o servicio que la empresa ofrece al mercado posee atributos y
caracteristicas que buscan satisfacer una necesidad. Es necesario tener comprension sobre las
dimensiones que conforman los bienes o servicios, las cuales se basan en las necesidades y
beneficios buscados por consumidores. Ademas, los beneficios buscados en el servicio pueden
cambiar con el tiempo por situaciones vividas positivas o negativas, mediante la generacion de
nuevas expectativas o cambios en los habitos de consumo del servicio (Yépez, et al., 2021;
Jaramillo y Hurtado, 2021).

Segun menciona Castafieda (2019) los atributos de la dimension producto son los siguientes:

Atributos fisicos: se trata de atributos perceptibles como la composicién, el color, el olor, el
tamafio, el sabor, la cantidad, el disefio, el envase, el embalaje, el etiquetado. Es decir, lo que
puede ser percibido por los sentidos.

Atributos funcionales: dentro de este concepto se contempla el surtido, la gama, el precio, la

usabilidad, la presentacion del envase, la reparacion, mantenimiento, garantia.

Atributos psicoldgicos: es uno de los atributos intangibles, incluye la marca y la calidad con

la que se asocian el producto, generalmente vienen asociados a un logotipo de caracter gréafico.
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Se trata de un concepto que presenta varias dimensiones, supone todo aquello capaz de
satisfacer las necesidades del cliente, se pueden hacer referencias a un servicio, un bien,
eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o una combinacién de éstos. Asi los servicios
e ideas se asocian mas a algo intangible mientras que el producto a algo tangible que puede ser
un bien fabricado, el cual puede tener envase, embalaje, tiene un disefio propio y una utilidad;
pero la evolucién de la sociedad y el mercado estan consiguiendo modificar estos parametros
de definicion (Castafieda, 2019).

Precio: El segundo elemento es el precio, que es aquel valor establecido y cobrado por un bien
0 servicio que se oferta a los clientes o consumidores. Es la fuente que produce ingresos,
contrario a los otros elementos representan costos. Es importante tomar en cuenta varios
factores antes de establecer los precios para los productos a ofrecer. Se deben tomar en cuenta
los factores internos como son los costos y objetivos de marketing, asi como los externos como

son el mercado y la demanda, la competencia y otros factores ambientales (Yépez, etal., 2021).

Plaza: esta dimensién comprende actividades ejecutadas por las empresas para que Sus
productos estén a disposicion de los clientes, siendo necesario que logre llegar al lugar propicio,
en el momento conveniente y en las condiciones idéneas para su consumo o uso. Esta variable
ha pasado por grandes cambios hasta la actualidad, desde el concentrar todo en un mismo lugar
haciendo que las personas vayan a comprarlo hasta poder recibirlo practicamente donde lo
requieran y cuando lo quieran, apoyandose en la combinacién de la logistica y nuevas
tecnologias, el proceso ha ido adquiriendo mayor facilidad para el consumidor, pero

complejidad para las empresas (Jaramillo y Hurtado, 2021; Castafieda, 2019).

Se trata de una variable que contempla la distribucion de los productos o servicios, infiere sobre
acciones de almacenamiento y transporte ya sea de insumos o productos finales, implica las
modalidades de venta que adoptan las empresas para hacer que sus productos lleguen a los
consumidores, considerando los menores costos para satisfacer la demanda del mercado. Las
variables que se encuentran inmersas en la dimension plaza son las siguientes: canales,

logistica, inventario, ubicacion, transporte, cobertura (Yépez, et al., 2021).

Promocion: Esquema y direccion del mecanismo de la mezcla de marketing para comunicar e

inducir a los consumidores presentes y viables, y establecerse en su mente. Comprende una
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forma de comunicacién, que se define como la accién de informar, convencer y recordar a los
clientes sobre la organizacion y los productos que se ofrece, agregando un valor para el
comprador y actuando como un incentivo o un elemento de induccion a la compra constante.
Permitir a los posibles consumidores enterarse de la existencia de un bien o servicio para que
los consuman. A través de las promociones que realiza cada establecimiento comercial se insta
a la adquisicion del producto recalcando precios accesibles y mddicos que es lo que muchas

personas buscan. (Jaramillo y Hurtado, 2021, p. 52)

La promocion se define como el cimiento del marketing, es sumamente importante para
alcanzar los objetivos de marketing, pues no basta con tener un buen producto, establecer un
precio atractivo y comercializarlo de manera efectiva, contempla el desarrollo de un mensaje
efectivo en base a la respuesta que se desea del publico objetivo, aquel mensaje debe llamar la
atencion, mantener el interés y ser capaz de generar deseo para que desencadene en una accién

de compra en el cliente (Yépez, et al., 2021).

8.3.2. Posicionamiento

El posicionamiento es la forma de diferenciarse en la mente de los potenciales consumidores,
se orienta a gestionar lo que esta en su mente. La posicién de un producto es la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto
ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia. Juega
en la actualidad un papel muy importante para las empresas, ya que permite ubicar de manera
especifica el lugar que ocupa una empresa o un producto en la mente de los consumidores,
implica implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los

consumidores (Cordoba, 2019).

El concepto de posicionamiento es uno de los mas utilizados en el mercado actual, ya sea un
mercado local, regional, nacional o global, es un factor muy importante en el marketing, pues
utiliza datos vinculados con los elementos psicoemocionales y del comportamiento de los
clientes y consumidores. Es la percepcion que tiene el cliente sobre los atributos del producto
en relacion con los de marcas competitivas, permite diferenciarse en la mente de su cliente
prospecto, el enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar

lo que ya esté en la mente (Castafio, 2017; Garcia, 2021).
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8.3.2.1. Caracteristicas del posicionamiento

Las caracteristicas tienen que ver con el uso de informacion relativa a elementos
psicoemocionales y con los comportamientos de los clientes y consumidores o usuarios.
Se relaciona con la forma en que una organizacion quiere ser percibida por sus segmentos meta

en comparacion con sus competidores.

Implica adquirir valor, relevancia y capacidad para diferenciarse; y que su punto de referencia,
asi como la medida de su efectividad, es la percepcion de sus clientes y consumidores o
usuarios. Demanda que todas las areas de la organizacion se alineen con el departamento de

marketing.

Requiere de la empresa la creacion de productos atractivos, con atributos que alcancen la
satisfaccion de un conjunto de necesidades, deseos y demandas de sus clientes y consumidores
0 usuarios; y la segunda, disefiar y ejecutar estrategias claras para lograr su preferencia al
momento de la compra (Urbina, 2021).

El posicionamiento acorde a Garcia (2022) se caracteriza como un tipo de enfoques que se
fundamenta en el aumento de las investigaciones acerca de los consumidores y la importancia
de contar con informacion detallada sobre: qué, donde, cuanto, cuando y por qué compran y/o
consumen. al ser la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa es tal modo que éstas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores, tiene por objetivo ubicar la marca
en la mente del gran pablico para maximizar las utilidades potenciales de la empresa, siendo un

posicionamiento de marca adecuado sirviendo como directriz para una estrategia de marketing.

8.3.2.2. Dimensiones del posicionamiento

De acuerdo a Cercado y Tamboada (2019) el posicionamiento presenta las siguientes

dimensiones:



22

U Gatizs i Py y
PV S sweru TG @) CONDUCIR |
tacebook %A’msy -’E'mackﬁm; Goog| ¥
et yson # oy rre
e — s LIFESTYLE
Dlfeucy DIVERSION
F - OCOADTT X |
Recordacion de marca Asociacion de marca Intencion de

recomendacion

Figura 4. Dimensiones del posicionamiento
Fuente: Cercado y Tamboada (2019)

Recordacion de marca: Detalla la forma, nivel o imagen que un consumidor tiene de
un determinado producto, poniendo en relieve los atributos de este, lo cual indica que
es posible que sean los que mas los satisfacen frente a la competencia.

Asociacion de marca: Mencionan que las empresas deben esforzarse por crear una
imagen positiva del producto que sea consiente también con la imagen que los
consumidores del segmento objetivo tienen de ellos mismos.

Intencidn de recomendacion: Nos detallan que el posicionamiento debe transmitir un
concepto o significado adecuado del producto o servicio y ser eficaz lo que permite
satisfacer las necesidades del consumidor haciendo que confien en ella, y puedan
comunicarlo esto a su vez implica que el producto pueda llegar o ser posicionado de
diferentes formas en distintos segmentos del mercado.

Fidelizacion del consumidor: si los consumidores tienen una imagen positiva del
producto, el mismo estaria asociado con la lealtad del consumidor hacia su preferencia,
ya que permite fomentar el interés del consumidor para las promociones de marca y esto

a su vez hace que se inmunicen contra las actividades de la competencia. (p. 25).

8.3.2.3. Importancia del posicionamiento

El posicionamiento no es lo que se hace con un producto, pero si es lo que haces con las mentes
de los clientes potenciales; de acuerdo a Chacon (2019) el posicionamiento de la marca es el
corazdn de la estrategia de marketing, es decir, si se posiciona el producto en la mente del

cliente previsto, se obtiene éxito en la gestion del producto. Se debe entender que la posicion
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de una marca en la mente de los consumidores es la construccion especial que hace el propio

consumidor en base a sus percepciones y cosmovisiones de los aspectos de la marca y producto.

El posicionamiento es vital para la gestion de marca, ya que toma los aspectos tangibles basicos
del producto y construye los intangibles en forma de una imagen en la mente de las personas
que en este caso se denomina imagen de marca la identidad y posicionamiento que tiene una
marca en el mercado permite a las organizaciones obtener una parte importante de la

participacion de los ingresos que tiene una marca en el mercado (Ortegon, 2017).
8.3.2.4. Proceso para alcanzar un buen posicionamiento

La primera etapa del proceso estd conformada por dos tipos de analisis: del mercado y del
entorno. Para llevar a cabo el anélisis del mercado, el primer paso es la seleccion de la categoria,
grupo y sector al que pertenece el producto, la marca o la organizacion que se quiere posicionar,
tomando en cuenta sus caracteristicas. El segundo paso implica la caracterizacion del mercado,
es decir, conocer donde se va a competir o se esta compitiendo, consiste en la recopilacién y
analisis de la informacion relacionada con las caracteristicas, el tamafio y el potencial del
mercado (Urbina, 2021).

La etapa 3 es la segmentacidn del mercado, que es la divisién del mercado en grupos menores
y homogéneos. La etapa 4 consiste en la seleccion de uno o varios segmentos meta, de acuerdo
con los beneficios que pueden generar en funcion de dirigirse a sus integrantes con los
productos o servicios que mejor satisfagan sus necesidades, deseos y demandas. La etapa 5
corresponde a la identificacion y el analisis de aspectos psicoemocionales de los consumidores
tienen del producto o servicio, la marca o la organizacién. Y el sexto paso es la identificacion
y el anlisis de los competidores, estan representados por aquellas organizaciones que ofrecen

productos o servicios parecidos (Urbina, 2021).
8.3.2.5. Relacion del posicionamiento y la segmentacion del mercado

El posicionamiento segun Castafio (2017) “es la toma de una posicion concreta en la mente del
o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinado oferta u opcion” (p. 16).
Mientras que la segmentacion consiste en fraccionar el mercado en grupos menores y
homogéneos que respondan a ciertas caracteristicas especificas, resultando necesario identificar

sus necesidades actuales y potenciales, determinar los atributos que distinguen unos segmentos
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de otros para definir su el tamafio, de ahi su relacion porque ambas se orientan a la satisfaccion

de necesidades y a la consecucion de los objetivos (Urbina, 2021).

El proceso de segmentacion permite elegir cuales son los consumidores a los cuales se orienta
el producto o servicio, la idea méas dptima que dé paso al posicionamiento de la empresa, €s
decir favorece la adaptacion del mix de marketing (producto, precio, plaza, promocion) contra
el segmento identificado por la empresa, ya que sus caracteristicas son similares, es decir,
responden de manera similar a las acciones de la empresa en el mercado. en esencia una
estrategia de posicionamiento bien enfocada hacia un segmento bien especifico es sindbnimo de
buenos resultados. Los beneficios que resultan de la segmentacion son: poner de relieve las
oportunidades, revela grupos con necesidades no satisfechas, permite adaptar la oferta a las

necesidades particulares y facilita el analisis de la competencia (Ciribeli y Miquelito, 2015).
8.3.2.6. Estrategias de Posicionamiento

De acuerdo a Apaloaza (2015) existen varias estrategias de posicionamiento de producto en lo

referente al segmento de mercado:

Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona de acuerdo a las principales
caracteristicas o atributos que presenta un producto o servicio, estas caracteristicas pueden ser:

calidad, precio, durabilidad, capacidad, garantias, prestigio, etc.

Posicionamiento por beneficio: un producto se posiciona en un lugar privilegiado en la mente
del consumidor, cuando se diferencia por un beneficio que lo hace Unico frente a la competencia

directa.

Posicionamiento por uso o aplicacion: un producto logra un posicionamiento significativo,
cuando se caracteriza por un cierto tipo de uso o por brindar una solucién unica frente a la

competencia.

Posicionamiento por usuario: los productos lograr posicionarse en un mercado, cuando el
segmento de mercado se encuentra bien caracterizado, y principalmente es aceptado por sus

atributos por los principales usuarios.

Posicionamiento por competidor: destaca los atributos propios del producto y los compara

con los demas aspectos de los competidores.
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Posicionamiento por categoria de producto: enfatiza algunas caracteristicas Unicas del

producto para llegar a un mercado o nicho de consumidores.

Posicionamiento por calidad o precio: destaca la evaluacion de atributos frente al precio de

los productos.

Por su parte Garcia (2021) menciona algunas estrategias del posicionamiento anteriormente
descritas: basada en un atributo, en base a los beneficios, basada en el uso o aplicacion del
producto, basada en el usuario, frente a la competencia, en base a la calidad o al precio, y afiade
también por el estilo de vida; ademas sefiala que el disefio de cada una de ellas comprende un
proceso mediante el cual se desarrolla un curso de accion que tiene como finalidad llevar la

marca, empresa o producto desde la imagen actual a la deseada.

8.3.3. Restaurante

Los restaurantes son empresas cuya actividad econdmica es la oferta de servicios de
alimentacion, que pueden ser clasificados de acuerdo a las costumbres sociales, habitos y
requerimientos personales. Sus operaciones giran en torno a la oferta de productos de naturaleza
tangibles y servicios que son intangibles; el servicio consiste en brinda atencion a los clientes
que acuden al establecimiento, y el producto son los alimentos o bebidas que se sirven y los
clientes pueden degustar. El servicio puede ser fijo o movible (en las instalaciones de los

restaurantes o en salones especiales donde se brinda el servicio (Guerrero, 2015).

Se trata de establecimientos econémicos de servicio de comida y bebida para ser consumidas
en el mismo local o para llevarla, el término restaurante deriva de un vocablo de origen latin,
que quiere decir restaurar o recuperar; su finalidad es ofrecer productos y servicios a un publico
masivo y existen un gran numero de variables de este tipo de establecimientos, asi como de los
tipos de servicios que se prestan en los mismos. La importancia de estos servicios, a nivel
macroecondmico, reside en que apoyan otras actividades vitales para la economia nacional

como el hoteleria y la actividad turistica, la educacién, entre otros (Chancusig, 2020).

8.3.3.1. Clasificacion de los restaurantes

Se pueden distinguir tres tipos principales de restaurantes:
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Restaurantes de comida rapida

Los establecimientos de comida rapida, tienen un tiempo de espera muy corto o nulo, dado
que la comida se tiene preparada o0 es de preparaciéon casi instantanea. En estos
establecimientos, los clientes hacen fila para ordenar en un mostrador su comida eligiendo
de un mend limitado, el pedido se entrega al cliente en una bandeja o en una bolsa. Los
precios de los platillos son accesibles, gracias a un servicio estandarizado, de rapida entrega,
a un menu muy limitado basado generalmente en hamburguesas, pollo, ensaladas, pizzas, y

demas alimentos de facil preparacién (Coromoto y Valle, 2016).

Restaurantes gourmet

Restaurante gourmet o de servicio completo se trata de aquellos que presentan precios altos y
servicios sofisticados, cuyos usuarios estan dispuestos a pagar a cambio no solo de alimentos,
sino de estatus social. Este tipo de establecimientos ofrece platos que atraen a personas de
mayor poder adquisitivo y que gustan de comer manjares exaéticos. El servicio y los precios
estan de acuerdo con la calidad de la comida, por lo que estos restaurantes son los mas caros
(Guerrero, 2015)

Restaurantes tradicionales o de especialidad.

Este tipo de establecimientos es comdn encontrarlos en ciudades turisticas, se especializan en
comidas relacionadas con la cultura de una regién o pais en especifico, dentro de esta
clasificacion se diferencia entre establecimientos que se especializan en cierta comida por
ejemplo carnes de res, mariscos o vegetales, asi el cliente puede elegir entre un menu limitado

a tales alimentos (Chancusig, 2020).

Los restaurantes de cadenas

Los restaurantes de cadena se caracterizan porque tienen propietarios en comun y aungue no
necesariamente ofrezcan los mismos productos o servicios similares en todos ellos, el ambiente
y las politicas si prevalecen, siendo de conocimiento publico, que pertenecen a la misma cadena
que los otros establecimientos que se hallen inmersos. Dentro de este tipo de establecimientos
sobresalen restaurantes tematicos que caracterizan por estar disefiados en torno a un tema en
particular, el cual se usara o serd reflejado en cada elemento de la ambientacion del

establecimiento (Guerrero, 2015).



27

8.3.3.2. Procesos de atencidn en restaurantes

De acuerdo a Calle et al., (2017) el proceso general del servicio en los restaurantes contempla

los siguientes procesos:

Saludo y bienvenida: es fundamental ser amable y cortés con el cliente en el primer contacto,

asi también mantener contacto visual y una sonrisa, que permitan hacer sentir comodo y seguro.

Tomar el pedido: Entregar la carta a los comensales por la parte derecha, ofrecer los aperitivos

a los clientes, informar sobre los platos, tomar su orden y llevarla al area de cocina.

Pago del servicio: Una vez que se ha tomado el pedido se realiza el cobro y la emision de la

factura correspondiente.

Preparar el plato solicitado por el cliente: cumpliendo las debidas normas de higiene servir

los alimentos y bebidas requeridas.

Entrega de los alimentos y bebidas: Procede entregar al mesero/a para que sirvan en las mesas

o0 entregue el pedido al cliente si se trata de comida para llevar.
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9. PREGUNTAS CIENTIFICAS

Las preguntas cientificas que regiran el desarrollo de este trabajo investigativo se exponen a

continuacion:

¢ Cual es el diagndstico actual de las estrategias de marketing del Restaurante Paty?

Mediante la entrevista se diagnostico que existen dificultades para establecer elementos que
diferencien los productos alimenticios con el resto de la competencia, puesto que no se disponen
de fundas o empaques personalizados, respecto a la dimension de plaza, el canal de
comercializacion empleado para la venta o entrega de sus productos es venta directa en el
restaurante, es decir el canal directo, por lo tanto, no se dispone del servicio a domicilio. En la
dimensién precio la forma de pago empleada en esta microempresa es en efectivo, no se aceptan
pago por trasferencias bancarias o tarjetas de crédito. Los clientes muestran predileccién la
variedad y sabor criollo de los diversos platos los alimenticios. Las deficiencias antes
mencionadas han dificultado que pueda crecer y mejorar su posicionamiento en el mercado a

nivel local, desaprovechando con ello la ubicacion estratégica que posee.

¢ Queé factores permiten el posicionamiento del Restaurante Paty?

Los factores influyentes en el posicionamiento del Restaurante Paty corresponden a una amplia
y deliciosa oferta gastronomica asi lo confirmoé el 45% de los clientes (tabla 5), buena higiene
en el proceso de preparacion de alimentos (tabla 6), segun el 42,5% el ambiente fisico del
Restaurante es atractivo que favorece la degustacion de los alimentos (tabla 9); por otro lado
existe dificultades para asociar los productos con la microempresa, es decir para establecer
elementos fisicos distintivos(tabla 6), el tiempo de demora genera inconformidad (tabla 10), no
disponer del servicio a domicilio (tabla 10) y sobre todo que el 60% considera que la publicidad
realizada es minimamente atractiva (tabla 12).

¢ Qué estrategias de marketing seran las mas adecuadas para el Restaurante Paty?

Entre las estrategias mas adecuadas se considero la creacion de un perfil del Restaurante Paty
en Facebook donde se publique los diversos platos que ofrece, recetas de comidas tipicas y
consejos de cocina, ademas de publicaciones continuas en Instagram, publicidad radial y la
colocacion de una valla publicitaria al ingreso del negocio. También se considerd idoneo el

disefio de un logotipo y slogan para personalizar la presentacion de los productos (tabla 30).
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Desarrollo de capacitaciones sobre atencion al cliente y motivacién dirigidos a la propietaria y
colaboradores (tabla 31), la mejora en la presentacion de servicio de alimentos, la implantacion
del servicio a domicilio (tabla 34), pagos mediante transferencias bancarias y la ubicacion de
un buzon de quejas y sugerencias para conocer los aspectos que han dificultado la intencion de

recomendacion entre sus clientes.

10. METODOLOGIA

La metodologia que se empled en el presente estudio, se describid a continuacién:

10.1. Enfoque cualitativo

Mediante el enfoque cualitativo se estudio la problemética que presenta la microempresa
Restaurante Paty, su contexto natural, las causas y consecuencias de dicho problema a través
de la vision particular de los principales involucrados: la propietaria, empleados y clientes, tales
percepciones fueron claves que permitieron de no contar con una estrategia de marketing que

favoreciera el posicionamiento del establecimiento en el mercado.

10.2. Tipo de investigacion
10.2.1. Descriptiva

Este tipo de investigacion permitié caracterizar las variables estrategias de marketing y
posicionamiento en el Restaurante Patty, denotando sus atributos y particularidades de mayor
prevalencia. En la misma medida se utilizé para definir las estrategias, costos, responsables que

resulten de mayor beneficio para posicionar al establecimiento en la parroquia El Tingo.

10.3. Método histérico logico

Este método fue utilizado para desarrollar la parte de antecedentes investigativos, donde se
consultd y analizo sobre la evolucion del marketing y el posicionamiento en las empresas, 1o
cual permitié a las investigadoras tener una perspectiva integral acerca de las variables objeto
de estudio. La presente investigacion sobre una estrategia de marketing recurrié al uso del
método historico I6gico, para conocer sobre las generalidades de la microempresa Restaurante

Paty de la parroquia EIl Tingo.

10.4. Método inductivo - deductivo

Fue necesario aplicar el método inductivo, para conocer sobre las generalidades de la
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microempresa Restaurante Paty de la parroquia El Tingo; el método deductivo permitio emitir
conclusiones sobre la informacion recopilada del censo aplicado a los clientes del negocio con

el proposito de dar respuesta a los objetivos propuestos.

10.5. Técnicas de investigacion
10.5.1. Entrevista

Con el propdsito de obtener informacion relevante que permita dar cumplimiento al primer
objetivo: diagnosticar la situacion actual y qué estrategias de marketing utilizan en el
Restaurante, se efectud una entrevista de tipo estructurada a la propietaria, tales datos fueron

sumamente Utiles para el diagndstico situacional. (Ver anexo 4).
10.5.2. El censo

Por medio de la aplicacion del censo a los clientes se obtuvo informacién de gran valor que
permitié recabar experiencias y criterios de los clientes en torno al producto y servicio
otorgados, siendo necesario plantear preguntas de seleccion mdultiple referidas al
posicionamiento, tales datos sirvieron de base para estructurar el mapa de posicionamiento que

ocupa actualmente el Restaurante Paty en el mercado. (Ver anexo 5).
10.5.3. Mapeo

Se utilizé la técnica de mapeo para construir el marco teorico, basicamente consistié en la
elaboracion un mapa conceptual a través del cual se representd los temas y subtemas de la
revision de la literatura correspondiente a las variables estrategias de marketing vy

posicionamiento y el desarrollo del marco teérico-

10.6. Instrumento
10.6.1. Cuestionario de la entrevista

Para la aplicacién de la entrevista como del censo fue necesario el disefio de cuestionarios, en
el primer caso su contenido presentd 15 preguntas abiertas dirigidas a por un lado a conseguir
datos que brindaron un conocimiento general del Restaurante y las operaciones que realiza.

(Ver anexo 4).
10.6.2. Cuestionario del censo

De la misma forma para el desarrollo del censo dirigidas a los clientes del Restaurante Paty se



31

planted un cuestionario con 20 preguntas con cinco alternativas segun la escala de Likert,
teniendo en consideracion las variables: estrategias de marketing y posicionamiento.

(Ver anexo 5)
10.7. Validacion del instrumento

La validacion del instrumento se realizo6 a través del juicio de expertos, para tal procedimiento
se contd con el apoyo de 3 docentes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Cotopaxi — Extension La Mana, se presentd en forma fisica los

instrumentos, con lo que se procedio a realizar algunos cambios sugeridos.

La confiabilidad del instrumento fue realizada para verificar la consistencia y relacion de las
preguntas, para tal efecto fue necesaria la aplicacion de del censo piloto al 25% (20 personas)
del total de la muestra de clientes del Restaurante Paty que fue de 80. La informacidn recopilada
se ingres6 al programa SPSS version 21, se selecciono el indice de Alfa de Cronbach
obteniendo un resultado de 0,729 que fue favorable y determiné que el instrumento podia ser
aplicado a la totalidad de poblacion objeto de estudio, pues acorde a la revision literaria el indice

debe arrojar un valor mayor a 0,70 para reflejar aceptacion (Gonzélez y Pazmifio, 2015).

Tabla 3. Alfa de Cronbach del instrumento a aplicar a los clientes
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Validos 20 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 20 100,0
Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach 0,729
N.° de elementos 20

Fuente: Elaboracion propia
10.8. Procesamiento y analisis de la informacion

El procesamiento de la informacion se realizé en el programa estadistico Excel y los pasos que
se realizaron fueron: revision del instrumento aplicado, tabulacién de los datos, elaboracion de
tablas que se componen con los siguientes items: alternativas, frecuencia y valor porcentual,
éstos se representaron a traves de graficos estadisticos circulares para destacar la distribucion
conjunta de los valores, misma que consta de los parametros de respuesta y el nimero de

respuesta representado en valores porcentuales; cada tabla y grafico se acompafia con su
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respectivo analisis e interpretacion debidamente sustentado en literatura relacionada al tema

consultado.

10.9. Poblacién y muestra

La poblacion constituye la cantidad de elementos que constituyen una determinada
investigacion, para este efecto estuvo integrada por la propietaria y 80 personas que constituyen
la cantidad de clientes frecuentes del restaurante, aplicando los instrumentos a la totalidad de

los involucrados.

Tabla 4. Descripcion de la poblacion

Poblacion Cantidad Instrumento
Propietaria 1 Entrevista
Clientes frecuentes 80 Censo

Elaborado por: Las investigadoras

11. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

11.1. Diagnostico de la situacion de situacion actual del uso de las estrategias de

marketing.
11.1.1. Resultados de la entrevista aplicada a la propietaria del Restaurante Paty

1. ¢ Se emplean estrategias para la presentacion o empaque de los alimentos que expende?
No se disponen de presentaciones 0 empaques personalizados para expender los alimentos.
2. ¢ Qué canal de comercializacion emplea para la entrega de sus productos alimenticios?

Es mediante la venta directa en el local fisico del restaurante, no se efectlan entregas a

domicilio.

3. ¢ Qué formas de pago se aceptan en el Restaurante?

Unicamente se aceptan pagos en efectivo en la compra de los alimentos en el restaurante.

4. ¢ Qué tipo de estrategias promocionales se ha implementado para el Restaurante Paty?

No se han contemplado la formulacion de ningun tipo de estrategia promocional en el

restaurante.
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5. ¢Considera que sus clientes prefieren los productos alimenticios que se expende en

Restaurante Paty?

Los clientes frecuentes han manifestado que prefieren la comida del restaurante por su tipico

sabor criollo con tendencia esmeraldefia y manabita.
6. ¢ Por qué aspectos es reconocido el Restaurante Paty en la parroquia El Tingo?

La propietaria considero que por la sazon que ofrece y su amabilidad con los clientes que acuden

a su restaurante.

7. ¢Ha recibido quejas o sugerencias sobre el servicio o productos alimenticios que presta

en Restaurante Paty? En caso de recibir quejas o sugerencias, mencione por favor.

Enfatizo que no ha recibido quejas de su servicio, pero si sugerencias en cuanto a la posibilidad
de contar con el servicio a domicilio y pagos mediante tarjetas de crédito o transferencias

bancarias.

8. ¢Podria mencionar qué estrategias ha implementado Restaurante Paty para que sus

clientes se sientan satisfechos?

Entre las estrategias implementadas se encuentran ofrecer una buena sazon de los productos
alimenticios que expende a través de ingredientes frescos y de calidad, una buena higiene y

excelente atencién con amabilidad.

11.1.1.1.Andlisis de la entrevista

Con el desarrollo de la entrevista a la propietaria del Restaurante Paty se pudo diagnosticar que
en la dimensién producto no se disponen de fundas o empaques personalizados para la
presentacion de los alimentos que se ofrecen, factor que resta puntos al momento de servir los
alimentos, puesto que la manera de presentar comunica la calidad del restaurante e invita a
degustar los diversos platos y constituye un aspecto importante para lograr captar la atencién
de los clientes. Con respecto a la dimensién de plaza, se pudo conocer que el canal de
comercializacién empleado para la venta o entrega de sus productos es venta directa en el

restaurante, es decir el canal directo, por lo tanto, no se dispone del servicio a domicilio.

Por otro lado, en la dimensidn precio se pudo conocer que la forma de pago empleada en esta
microempresa es en efectivo, no se aceptan pago por trasferencias bancarias o tarjetas de

crédito, lo cual da menos opciones de pago a los clientes que van de paso por turismo o trabajo.
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En lo que respecta a la dimension recomendacion de marca la propietaria considerd que sus
clientes muestran predileccion por el restaurante por la variedad y sabor criollo de los diversos
platos con sabor manabita y esmeraldefio que es muy apetecida por los viajeros de la Sierra 'y
Costa que transitan a diario por este sector, deduciendo que la asociacion de marca que ha
construido la microempresa ha sido en base a la sazon que ofrece y la amabilidad de su
propietaria, por ello para fidelizar al consumidor se ha enfocado en ofrecer una buena sazon de
los productos alimenticios que expende a través de ingredientes frescos y de calidad. Las
deficiencias antes mencionadas han dificultado que pueda crecer y mejorar su posicionamiento

en el mercado a nivel local, desaprovechando con ello la ubicacidn estratégica que posee.
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11.2. Identificar que factores permiten el posicionamiento para mejorar los ingresos del
Restaurante Paty.
11.2.1. Resultados del censo aplicadas a los clientes de Restaurante Paty

Pregunta 1. ¢ Los productos alimenticios que se expenden en el Restaurante Paty son deliciosos
y agradables?.

Tabla 5. Productos que se expenden en el Restaurante Paty

Parametros Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

De acuerdo 36 45,0% 45,0

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 40,0% 85,0

En desacuerdo 12 15,0% 100,0

Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 1.Productos que se expenden en el Restaurante Paty
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Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

Del censo aplicadas a los clientes del Restaurante Paty el 45% manifestd que esta de acuerdo
que los productos alimenticios son deliciosos y agradables, el 40% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 15% en desacuerdo. Es decir que la oferta gastronémica ofertada a los clientes
combina la sazén de la sierra y de la costa, se caracteriza por un buen sabor y resulta agradable
para el paladar de los clientes. Uno de los factores fundamentales que consideran los

consumidores al seleccionar un restaurante es el sabor de los productos alimenticios.
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Pregunta 2. ;El ambiente de preparacion de los alimentos presenta las debidas condiciones de

higiene?.
Tabla 5. Ambiente de preparacion
Parametros Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 9 11,3% 11,3
De acuerdo 29 36,3% 47 5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 27,5% 75,0
En desacuerdo 20 25,0% 100,0
Total 80 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Gréfico 2.Ambiente de preparacion
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Andlisis e interpretacion:

Como resultado del censo se observa que el 36,25% se mostrd de acuerdo en que el ambiente

de preparacion tiene las debidas condiciones de higiene, el 27,5% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, el 25% en desacuerdo y el 11, 25% totalmente de acuerdo. Es decir, que la mayoria

de clientes tiene una buena percepcion sobre el ambiente fisico de preparacion de alimentos,

reflejando que el personal de Restaurante Paty se preocupa por mantener una buena higiene en

el establecimiento, aquello es sumamente importante porque el consumidor tiene derecho a

acceder a alimentos seguros que no sean vehiculos de enfermedad o intoxicacion alimentaria.
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Pregunta 3. ¢ El empaque y envoltura de los productos alimenticios son adecuados?.

Tabla 6. Empaque y envoltura

Parametros Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 19 23,8% 23,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 41,3% 65,0
En desacuerdo 20 25,0% 90,0
Totalmente en desacuerdo 8 10,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 3. Empaque y envoltura
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Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion:
Segun los resultados del censo se aprecia que el 41.25% no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo
respecto al empaque y envoltura de los productos alimenticios, el 25% en desacuerdo, el
23.75% de acuerdo y el 10% totalmente en desacuerdo, es decir que los clientes no se
encuentran realmente satisfechos con el empaque y envoltura que se utiliza en Restaurante Paty.
Tanto el empaque como las envolturas permiten mantener a buen recaudo los alimentos que se

compran para ser consumidos fuera del Restaurante.



Pregunta 4. ¢ La relacion precio/ calidad del servicio de alimentos es equilibrada®?.

Tabla 7. Relacion precio calidad

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 11 13,75% 13,75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 28,75% 42,5
En desacuerdo 19 23,75% 66,3
Totalmente en desacuerdo 27 33,75% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4. Relacion precio calidad
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los datos arrojados en el censo, el 33.75% totalmente en desacuerdo sobre la

relacion precio/calidad que se mantiene en el Restaurante Paty, el 28.75% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 23.75% en desacuerdo y el 13.75% de acuerdo; en consecuencia, la mayoria de

clientes no se encuentran realmente conformes sobre la relacion precio calidad de los productos

que ofrece el Restaurante, de modo que seria conveniente que se estableciera un valor agregado

que permita satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, considerando que cada dia

presentan mayores exigencias.



Pregunta 5. ¢ El ambiente fisico del local es comodo para degustar los alimentos?.

Tabla 8. Ambiente fisico del local

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 4 5,0% 5,0
De acuerdo 34 42 5% 475
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 32,5% 80,0
En desacuerdo 16 20,0% 100,0
Total 80 100,0%
Fuente: Elaboracién propia
Gréfico 5. Ambiente fisico del local
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Andlisis e interpretacion:
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De acuerdo a los resultados alcanzados a través del censo, el 42,5% se muestra de acuerdo en

que el local es comodo, el 32.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20% en desacuerdo y el

5% totalmente de acuerdo, es decir que el local del Restaurante Paty resulta agradable para la

mayoria de clientes, siendo aquel un punto determinante que favorece las experiencias de

compray degustacion de alimentos, en este contexto, se resalta la importancia de conjugar todos

los elementos a disposicion para que exista un ambiente agradable que no solamente se enfoque

en la parte fisica de las instalaciones de un local.
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Pregunta 6. ¢Le gustaria que se implemente el servicio de entrega a domicilio?.

Tabla 9. Servicio de entrega a domicilio

Parametros Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 14 17,5% 17,5
De acuerdo 28 35,0% 52,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 33,8% 86,3
En desacuerdo 7 8,8% 95,0
Totalmente en desacuerdo 4 5,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 6. Gréfico 6. Servicio de entrega a domicilio
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Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion:

Segun la informacion obtenida del censo, el 35% contestd de acuerdo frente a la
implementacion del servicio de entrega a domicilio, el 33,75% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 8.75% en desacuerdo, el 17,5% totalmente de acuerdo y el 5% totalmente en desacuerdo. En
consecuencia, se observa que existe interés de parte de la mayoria de clientes de Restaurante
Paty por contar con el servicio de entregas a domicilio para realizar las compras de alimentos,
en vista que les permite optimizar tiempo y realizar sus compras sin necesidad de trasladarse al
establecimiento.
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Pregunta 7. ¢El tiempo de espera en la compra de los alimentos es adecuado?.

Tabla 10. Tiempo de espera

Parametros Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 7 8,8% 8,8
De acuerdo 4 5,0% 13,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 20,0% 33,8
En desacuerdo 24 30,0% 63,8
Totalmente en desacuerdo 29 36,3% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 7.Tiempo de espera
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Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos del censo el 36.25% se muestra totalmente en desacuerdo con
el tiempo de espera al realizar compras en Restaurante Paty, el 30% en desacuerdo, el 20% ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 6,75% totalmente de acuerdo y el 5% de acuerdo. Es decir, que
se percibe inconformidad entre los clientes de Restaurante Paty respecto al tiempo de espera,
este factor es concebido como determinante por los clientes del sector de servicios alimenticios,
de ahi el auge que tiene la comida rapida en los ultimos afios, en vista que el estilo de vida se

caracteriza por la rapidez e inmediatez.
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Pregunta 8. ¢ Considera que la publicidad realizada es atractiva?.

Tabla 11. Publicidad

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 28 35,0% 35,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 5,0% 40,0
En desacuerdo 48 60,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 8. Publicidad
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Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados se establecié que el 60% se encuentra en desacuerdo en que la
publicidad realizada es atractiva, el 35% de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, €s
decir que la mayoria de clientes del Restaurante Paty se muestran indiferentes frente a las
decisiones de publicidad que se mantienen en el establecimiento, de modo que no es un
elemento favorecedor, de modo que es importante trabajar sobre la publicidad porque permitiria
fomentar en los clientes el deseo o necesidad de adquirir el servicio a través de los medios de
comunicacion, por el contrario una deficiente publicidad significa ir perdiendo cada vez mas

espacio y posicionamiento en la mente de los clientes actuales y potenciales.
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Pregunta 9. ¢Considera indispensable el uso de medios digitales para promocionar los

servicios del Restaurante?.

Tabla 12. Uso de medios digitales

Parametros Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 19 23,8% 23,8
De acuerdo 17 21,3% 45,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 30,0% 75,0
En desacuerdo 9 11,3% 86,3
Totalmente en desacuerdo 11 13,8% 100,0
Total 80 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion:

De conformidad con los resultados del censo el 30% de los clientes contestd ni de acuerdo ni

en desacuerdo frente al uso de medios digitales para promocionar los servicios del Restaurante

Paty, el 23,75% totalmente de acuerdo, el 21,25% de acuerdo, el 13,75% totalmente en

desacuerdo y el 11,25% en desacuerdo; en sintesis, gran parte de los clientes se muestran

indiferentes frente al uso de medios digitales, no obstante, un segmento significativo considera

lo contrario, en vista que distintas herramientas como las redes sociales, blogs, plataformas,

correos, entre otras han masificado su alcance al ambito empresarial y tienen acceso a ellas en

forma frecuente.
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Pregunta 10. /En el Restaurante Paty encuentra variedad de alimentos que satisfacen sus
necesidades alimenticias?.

Tabla 13. Variedad de alimentos

Parametros Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 7 8,8% 8,8

De acuerdo 32 40,0% 48,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 25,0% 73,8

En desacuerdo 21 26,3% 100,0

Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 10. Variedad de alimentos
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Analisis e interpretacion:

El 40% estd de acuerdo en que el establecimiento ofrece variedad de alimentos en dicho
establecimiento, el 26,25% en desacuerdo, el 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 8,75%
totalmente en desacuerdo. Los resultados evidenciaron que la mayoria de clientes tiene una
buena percepcion respecto a la variedad de platos gastrondmicos, asi tienen méas opciones para
degustar y satisfacer sus necesidades de alimentacion, siendo aquel un punto focal en este tipo

de establecimientos.
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Pregunta 11. ;Considera que existe innovacion en la prestacion del servicio de alimentacion?.

Tabla 14. Innovacion en el servicio de alimentos

Parametros Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 22 27,5% 27,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 28,8% 56,3
En desacuerdo 31 38,8% 95,0
Totalmente en desacuerdo 4 5,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 11. Innovacion en el servicio de alimentos
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion:

Las observaciones a los resultados reflejaron que el 38.75% de los clientes del Restaurante Paty
se mostraron en desacuerdo respecto a la existencia de innovacion en la prestacion del servicio
de alimentacion, el 28.75% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27,5% de acuerdo y el 5%
totalmente en desacuerdo. En este contexto se reveld que la mayoria de clientes califico como
minimo el nivel de innovacion que presenta el establecimiento, cuyo factor se ha posicionado
como un elemento diferenciador en las al interior de las organizaciones que se trata de un factor
importante que podria otorgar una diferencia sustancial, que el cliente valoraria como decisiva

al momento de seleccionar un establecimiento.



46

Pregunta 12. ;Posee una marcada diferencia en la calidad de atencidon frente a otros
restaurantes?.

Tabla 15. Diferencia en la calidad de atencién

Parametros Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 7 8,8% 8,8
De acuerdo 4 5,0% 13,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 15,0% 28,8
En desacuerdo 29 36,3% 65,0
Totalmente en desacuerdo 28 35,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 1. Diferencia en la calidad de atencién
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion:

De conformidad con las respuestas proporcionadas por los clientes, se aprecia que el 36,25%
contestd totalmente en desacuerdo respecto a la diferencia en la calidad de atencion del
Restaurante Paty frente a otros establecimientos similares, el 35% totalmente de acuerdo, el
15% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8,75% totalmente de acuerdo y el 5% de acuerdo. Se
evidencid que la mayoria de clientes del Restaurante no percibe una diferencia en la calidad de
atencion, siendo necesario mejorar la gestion de este factor, que forma parte del marketing, ya
que es un aspecto que se enfoca en crear una percepcion positiva en el cliente sobre un producto

0 un servicio determinado.
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Pregunta 13. ¢ El personal es pulcro e inspira confianza?.

Tabla 16. Personal inspira confianza

Parametros Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 14 17,5% 17,5
De acuerdo 14 17,5% 35,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 45,0% 80,0
En desacuerdo 16 20,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 2. Personal es pulcro e inspira confianza
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Andlisis e interpretacion:

Del censo aplicadas a los clientes del Restaurante Paty se aprecia que el 45% no esta de acuerdo
ni en desacuerdo en relacion a la pulcritud y confianza que inspira el personal, el 20% esta de
acuerdo, el 17,5% de acuerdo y el 17,5 totalmente de acuerdo. Los resultados evidenciaron que
la mayoria de clientes considera medianamente acertados los factores de pulcritud y confianza
del personal del establecimiento, es importante considerar que se encuentra inmersa la higiene
y presentacion personal, el manejo del lenguaje, actitudes y esmero de los colaboradores al
brindar el servicio, en aquel contexto gran parte de Restaurantes presentan dichas falencias,
principalmente por no contar con la debida capacitacion.



Pregunta 14. ¢ La atencion que recibe del personal es amable y cordial?.

Tabla 17. Atencion del personal

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 6 7,5% 7,5
De acuerdo 37 46,3% 53,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 16,3% 70,0
En desacuerdo 24 30,0% 100,0
Total 80 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion:
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Segun los resultados del censo aplicadas a los clientes del Restaurante Paty se observa que el

46,25% sefial6 estar de acuerdo en que la atencion recibida del personal es amable y cordial, el

30% en desacuerdo, el 16,25% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 7,5% totalmente de acuerdo.

Dichos porcentajes revelaron que la mayor proporcion de clientes coincide en haber recibido

una buena atencion del personal, el éxito de una organizacion depende fundamentalmente de la

atencion que se brinda a los clientes, ellos son los protagonistas principales y el factor mas

importante de cualquier negocio.
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Pregunta 15. ¢La combinacion de colores que se utilizan en el Restaurante es llamativa?.

Tabla 18. Combinacion de colores

Parametros Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

De acuerdo 33 41,3% 41,3
Ni de acuerdo ni en 17 21,3% 62,5
desacuerdo
En desacuerdo 24 30,0% 92,5
Totalmente en desacuerdo 6 7,5% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 13. Combinacién de colores
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Analisis e interpretacion:

A través de la pregunta se reflejaron los criterios de los clientes del Restaurante Paty sobre la
combinacion de colores que presentan las instalaciones del establecimiento: el 41,25% se
mostré de acuerdo, el 30% en desacuerdo, el 21,25% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 7,50%
totalmente en desacuerdo. Los resultados evidenciaron que la mayor parte de clientes concuerda
en que la combinacion de colores que se mantienen en el local si son Ilamativos, los colores
forman parte activa de nuestro entorno y las connotaciones asociadas a ellos son utilizadas

dentro del marketing con fines de comunicacién persuasiva dirigida a los clientes potenciales.
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Pregunta 16. ¢ La distribucién de espacios y decoracion del local es atractiva?.

Tabla 19. Distribucién de espacios y decoracion

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 6 7,5% 7,5
De acuerdo 23 28,8% 36,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12,5% 48,8
En desacuerdo 15 18,8% 67,5
Totalmente en desacuerdo 26 32,5% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 14. Distribucion de espacios y decoracion
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Fuente: Elaboracidn propia

Analisis e interpretacion:

El 32,5% se encuentra totalmente de acuerdo en relaciéon a la distribucion de espacios y
decoracion del local, el 28,75% de acuerdo, el 18,75% en desacuerdo, el 12,50% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 7,50% totalmente de acuerdo. En sintesis, se reflejé que la mayoria de
clientes coincide en que los espacios y decoracion del Restaurante es atractiva, les permite
movilizar sin problema al mismo tiempo que resulta atractiva, este aspecto es fundamental
porque genera un ambiente confortable y determina la estética del establecimiento.



Pregunta 17. ¢ En general considera positivo el servicio recibido en Restaurante Paty?.

Tabla 20. Percepcion de los clientes sobre el servicio Restaurante Paty

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 6 7,5% 7,5
De acuerdo 11 13,8% 21,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 21,3% 42,5
En desacuerdo 42 52,5% 95,0
Totalmente en desacuerdo 4 5,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 15.Percepcion de los clientes sobre el servicio Restaurante Paty
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Andlisis e interpretacion:
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De acuerdo a los resultados del censo aplicadas a los clientes del Restaurante Paty, se evidencio

que el 52,5% esta en desacuerdo en que el servicio brindado por el Restaurante Paty haya sido

positivo, el 21,25% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13,75% de acuerdo, el 7,5% totalmente

de acuerdo y el 5% totalmente en desacuerdo. Es decir, la mayoria de clientes concuerdan en la

existencia de deficiencias en el servicio proporcionado en el establecimiento que les impiden

sentirse satisfechos, en este sentido un cliente insatisfecho por un mal servicio es la principal

causa de la pérdida de mercado.
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Pregunta 18. ¢Recomendaria a sus amigos y familiares a degustar alimentos en Restaurante
Paty?.

Tabla 21. Intencién de recomendacién

Parametros Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 7 8,8% 8,8
De acuerdo 26 32,5% 41,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6,3% 47,5
En desacuerdo 30 37,5% 85,0
Totalmente en desacuerdo 12 15,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 16. Intencién de recomendacion
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion:

Los resultados del censo aplicadas a los clientes de Restaurante Paty, dieron a conocer que el
37,5% esta en desacuerdo en recomendar el establecimiento a sus amigos y familiares, el 32,5%
de acuerdo, el 15% totalmente en desacuerdo y el 8,75% totalmente de acuerdo. Se evidencio
que la mayor parte de clientes presenta una minima intencién de recomendar el Restaurante
Paty a otras personas de su entorno, aquello muestra que existe insatisfaccion en relacion al
servicio brindado, siendo importante considerar que en la intencién de recomendacion
contempla elementos tangibles, seguridad, fiabilidad, empatia y capacidad de respuesta de parte
del establecimiento.
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Pregunta 19. ¢ Visita con mucha frecuencia el restaurante?.

Tabla 22. Frecuencia de compra en el Restaurante

Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 7 8,8% 8,8

De acuerdo 14 17,5% 26,3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 21,3% 47,5

En desacuerdo 28 35,0% 82,5

Totalmente en desacuerdo 14 17,5% 100,0

Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 17. Frecuencia de compra en el Restaurante
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados del censo aplicadas a los clientes de Restaurante Paty, el 35% contesto en
desacuerdo al ser cuestionado sobre la frecuencia regular de visita al establecimiento, el 21,15%
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17,5% de acuerdo, el 17,5% totalmente en desacuerdo y el
8,75% totalmente de acuerdo. Por lo tanto, la mayoria de clientes no asisten con regularidad al
Restaurante Paty, tal situacion visibiliza un escaso nivel de predileccién, deja entrever ademas
que la intencidn y probabilidad de visitar nuevamente el establecimiento es minimo.
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Pregunta 20. ¢Asistiria a otro local para comprar los mismos alimentos que adquiere en el

Restaurante Paty?.

Tabla 23. Compra de alimentos en microempresas de la competencia

Parametros Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente de acuerdo 11 13,8% 13,8
De acuerdo 29 36,3% 50,0
Ni de acuerdo ni en 14 17,5% 67,5
desacuerdo
En desacuerdo 18 22,5% 90,0
Totalmente en desacuerdo 8 10,0% 100,0
Total 80 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 18. Compra de alimentos en microempresas de la competencia
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Analisis e interpretacion:

En base a los resultados del censo aplicadas a los clientes de Restaurante Paty se determind que

el 36,25% esta de acuerdo en acudir a otro local para comprar los mismos alimentos que

adquiere en el establecimiento mencionado, el 22,5% en desacuerdo, el 17,5 ni de acuerdo ni

en desacuerdo, el 13,75% totalmente de acuerdo y el 10% totalmente en desacuerdo. La mayoria

de clientes estan dispuestos a adquirir los alimentos en otros sitios, aquello evidencia un bajo

nivel de posicionamiento del establecimiento en el mercado, puesto que los clientes no han

encontrado un factor diferencial a capte su preferencia, siendo necesario comprender que la

decisién de compra no es un proceso aislado que se limita al producto tangible, sino que va mas

alla y engloba las expectativas y cualidades inherentes al cliente.
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11.2.1.1. Aspectos positivos y negativos de los resultados del censo

A continuacion, se presentan los aspectos positivos y negativos que se identificaron por medio

de la aplicacion de censos a los clientes

Tabla 24. Resumen de los resultados del censo
Positivos Negativos

Oferta gastrondmica deliciosa y | No se dispone de empaques Yy envolturas

agradable de la Sierra y Costa. personalizados con factores distintivos del restaurante.

Buena higiene en el proceso de | Demora en la atencion, el tiempo de espera incomoda

preparacién de los alimentos. a la mayoria de clientes

Ambiente fisico atractivo. Nivel deficiente en el uso de publicidad y

promociones.

Amplia variedad de gastronomia | Minimo nivel de innovacién en la prestacion del

local y nacional. servicio de alimentos y bebidas.

Ser reconocido por la atencion | No se dispone del servicio a domicilio.

amable y cordial.

Los colores utilizados en el local | No se cuenta con la forma de pago por transferencias

son atractivos para los clientes. | o tarjetas de crédito.

Bajo nivel de intencién de recomendacion de los

clientes.

Fuente: Elaboracion propia

11.3. Conclusiones y recomendaciones del trabajo de campo

e Losresultados obtenidos en la entrevista a la propietaria de la microempresa Restaurante
Paty con el propdsito de diagnosticar la situacién actual, se conoci6é que los aspectos
positivos son la sazon y buen sabor de los platos gastrondmicos, asi como la atencion
personalizada de su propietaria son los principales factores de predileccion entre los
consumidores, sin embargo existen limitaciones: como no disponer del servicio a
domicilio , se acepta solo pagos en efectivo y no transferencias, ademas los alimentos
no son proporcionados con elementos distintivos en su presentacion que favorezca su

diferenciacion con los establecimientos de la competencia.
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Los resultados del censo aplicado a los clientes del Restaurante Paty reflejaron
permitieron conocer que no se dispone de empaques y envolturas personalizados con
factores distintivos del restaurante 41,3% (Tabla 7), ademas el tiempo de espera
incomoda a la mayoria de cliente 36,3% (Tabla 11), otro hecho relevante que presenta
este negocio es el nivel deficiente en el uso de publicidad y promociones digitales
23,80% (Tabla 9) que no permite un posicionamiento adecuado entre la poblacion de la
parroquia El Tingo. También se pudo apreciar que existe un minimo nivel de innovacion
en la prestaciéon del servicio de alimentos y bebidas y no se dispone del servicio a
domicilio 38,8% (Tabla 15) a pesar que sus clientes si han recomendado esta modalidad
de venta, no se cuenta con la forma de pago por transferencias o tarjetas de crédito, los
aspectos antes mencionados dan como respuesta un bajo nivel de intencion de

recomendacion de los clientes 37,5% (Tabla 22)

De manera global se pudo concluir que existen varias deficiencias en las dimensiones
de producto, plaza, precio y promocion, siendo necesario tomar los correctivos
necesarios que permitan obtener un posicionamiento adecuado de esta microempresa

dedicada al expendio de comidas.

Recomendaciones

Se recomienda a la propietaria del Restaurante continuar con la adopcién de
innovaciones continuas, particularmente en las dimensiones de producto y el uso de
estrategias publicitarias como el marketing digital que en la actualidad tienen mayor

cobertura en un mayor segmento del mercado.

Se sugiere ofrecer las facilidades para que los colaboradores puedan efectuar su proceso
de capacitacion de manera regular con temas adicionales como técnicas eficaces para

mejorar la satisfaccion de los clientes.

Es necesario proponer el disefio de estrategias de marketing que permita un mejor
posicionamiento del Restaurante Paty y mantener un proceso de monitoreo continuo
sobre las percepciones de los clientes actuales y potenciales, a fin de adaptarlos a sus

necesidades y gustos, de este modo se garantiza satisfacer en mayor medida las
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expectativas que tienen, gozando de su predileccion que es fundamental para alcanzar

un buen posicionamiento.
11.3. Desarrollo de la propuesta
Titulo: Estrategias de marketing para el posicionamiento del Restaurante Paty.

Frente a los problemas detectados previamente se propuso el desarrollo de estrategias de
marketing que permitiran fortalecer los aspectos positivos existentes y disminuir las debilidades

o falencias que presenté el Restaurante Paty.

11.3.1. Informacion general

Tabla 25. Datos informativos:
Microempresa beneficiaria: ~ Restaurante Paty

Provincia: Cotopaxi

Canton: Pujili

Parroquia: El Tingo

Tiempo de ejecucion: 6 meses

Responsables: Vera Arroyo Carmen Aide

Cedefio Sanchez Monserrate Angélica

Fuente: Elaboracion propia.

11.3.2. Fundamentacion teorica de la propuesta
11.3.2.1. Estrategias de marketing

Acorde a Castafieda (2019) la estrategia de marketing es pieza clave para que cualquier empresa
se mantenga en el mercad, alcanzando un buen posicionamiento, capte y fidelice clientes, que

permita obtener una mayor rentabilidad.

De acuerdo a Mardones y Garate (2015) la estrategia de marketing puede ser pensada como los
diferentes planes o cursos de accion que puede elegir una empresa para reaccionar a las fuerzas
ambientales que la afectan con tal de alcanzar los objetivos organizacionales dentro de un
segmento de mercado, en general se asocia a los elementos del marketing mix: producto, precio,

plaza y promocion.
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11.3.2.2. Posicionamiento

Cordoba (2019) sostiene que el posicionamiento es la forma de diferenciarse en la mente de los
potenciales consumidores, se orienta a gestionar lo que esta en su mente. La posicion de un
producto es la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes.
Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros
productos de la competencia. Juega en la actualidad un papel muy importante para las empresas,
ya que permite ubicar de manera especifica el lugar que ocupa una empresa o un producto en
la mente de los consumidores, implica implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion

de la marca en la mente de los consumidores.

11.3.3. Objetivo general

Disefar estrategias de producto, precio, plaza y promocién que permitan el posicionamiento

del Restaurante Paty de la parroquia El Tingo, del cantén Pujili.

11.3.4. Justificacion de la propuesta

El desarrollo de esta propuesta fue importante porque a través de las entrevistas se pudo detectar
falencias como la inexistencia de estrategias de presentacion del producto, es decir no se
dispone de fundas o utileria personalizada del restaurante, también se pudo apreciar que no se

han disefiado un logotipo o slogan que identifique a la microempresa.

Fue relevante porque se pudo apreciar deficiencias en las dimensiones de plaza como la
inexistencia de servicios a domicilio, restando con ello competitividad ante las microempresas
dedicadas a este tipo de servicios, siendo que aspecto es relevante entre la preferencia de los
clientes a la hora de buscar lugares para comprar alimentos preparados. Su innovacion radico
en el disefio de estrategias publicitarias y promocionales por redes sociales como Facebook,
WhatsApp a través de los se podra difundir al restaurante y mejorar su posicionamiento en el
mercado local, aprovechando sus ventajas de ubicacion puesto que se encuentra en un sitio de
paso de la Sierra a la Costa y viceversa y a diario transitan turistas. Con el desarrollo de esta

propuesta se beneficiaron la propietaria, empleados y de manera indirecta los clientes.
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11.3.5. Diagnostico

Una vez concluida la recopilacion de informacion se pudo diagnosticar que las estrategias a
considerar en el desarrollo de la propuesta para mejorar el posicionamiento del Restaurante
Paty son los siguientes puntos débiles: no se dispone de empaques y envolturas personalizados
con factores distintivos del restaurante, la demora en la atencion, el tiempo de espera incomoda
a la mayoria de clientes, nivel deficiente en el uso de publicidad y promociones, minimo nivel
de innovacién en la prestacion del servicio de alimentos y bebidas, no se dispone del servicio a
domicilio, no se cuenta con la forma de pago por transferencias o tarjetas de crédito y el bajo

nivel de intencién de recomendacion de los clientes.

11.4. Andlisis de factibilidad

Se describen la factibilidad organizacional, econdmica social, cultural de la propuesta:

11.4.1. Factibilidad Organizacional

La propietaria y colaboradores del Restaurante Paty demostraron su predisposicion vy
colaboracion en la busqueda de estrategias que permitan mejorar el posicionamiento de esta
microempresa, por ello manifestaron su total apertura en la otorgacion de informacion y el
interés para la posterior implementacién de la propuesta, constituyendo un aspecto relevante
para el éxito de la investigacion en miras de captar mas clientes para mejorar su preferencia

entre sus clientes.

11.4.2. Factibilidad Econ6mica

La propietaria del Restaurante Paty manifestd que se encuentra en la capacidad econdmica para
solventar los costos que implica la implementacién de las estrategias de las dimensiones de
producto, precio, plaza y promocion, siendo importante resaltar que los costos propuestos no
son elevados y brindan grandes ventajas para lograr un 6ptimo posicionamiento.

A continuacion, se presenta los resultados del diagnostico por medio de la matriz FODA:



Tabla 26. Matriz FODA
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Fortalezas o Calificacion
Peso  Calificacion  ponderada
F1. Sitio estratégico de ubicacion del local. 0,07 3 0,21
F2. Variada y buena sazo6n de la oferta gastrondmica 0,09 4 0,36
F3. Trato personalizado de la propietaria. 0,07 3 0,21
F4. Excelente higiene y manejo de procesos de preparacion 0,07 3 0,21
F5. Combinacion, distribucion de espacios y decoracion adecuadas 0,07 3 0,21
F6. Amplia experiencia en el negocio de restaurantes. 0,05 3 0,15
1,35
Debilidades
D1. Debilidad en la personalizacién del local y los productos. 0,09 2 0,18
D2. No contar con direccionamiento estratégico. 0,06 2 0,12
D3. Limitados canales de comercializacion y formas de pago 0,08 2 0,16
D4. Tiempo de espera del servicio de alimentos. 0,07 2 0,14
D5. Promocion y publicidad poco atractiva 0,11 2 0,22
D6. Presentacidn e imagen de los colaboradores. 0,07 2 0,14
D7. Limitada cartera actual de clientes 0,10 2 0,20
1,00 1,16
Total 2,51
Oportunidades
0O1. Uso de medios digitales para promocionar el Restaurante. 0,13 3 0,39
02. Obtener financiamiento con bajas tasas de interés. 0,06 2 0,12
03. Ampliacidn de servicios en el establecimiento. 0,11 3 0,33
O4. Innovacion en la prestacion de servicios de alimentacion. 0,12 3 0,36
O5. Establecer un factor diferencial en el mercado. 0,08 2 0,16
Totales 1,36
Amenazas
Al. Incremento de la competencia de otros establecimientos 0,13 2 0,26
A2. Pérdida de clientes por déficit en el servicio brindado. 0,13 2 0,26
A3. Bajo nivel de intencion de recomendacion de los clientes. 0,09 2 0,18
A4. Incremento de los precios de los insumos necesarios para la
preparacion de los alimentos. 0,08 0,24
A5. Mayores indices de delincuencia en el canton. 0,07 0,14
1,00 1,08
Totales 2,44

Elaborado por: Las investigadoras

Los resultados muestran que los factores internos como externos del Restaurante se ubican en

un nivel medio porque se ubican en 2,51 y 2,44 respectivamente. Entre los factores que

presentan mayor incidencia y deben ser mejorados estan: la personalizacion del local y los

productos, limitados canales de comercializacion y formas de pago, tiempo de espera del

servicio de alimentos, promocién y publicidad poco atractiva y limitada cartera de cliente



11.4.3. Factibilidad Socio-cultural

61

Para las empresas del sector alimentos y bebidas es muy importante mantener estrategias de marketing adecuadas que permitan lograr un

posicionamiento adecuado.
Tabla 27. Matriz FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

Factores internos

Factores externos

F1. Sitio estratégico de ubicacion del local.

F2. Variada y buena sazdn de la oferta gastronémica de la Sierra
y de la Costa

F3. Trato personalizado de la propietaria.

F4. Excelente higiene y manejo de procesos de preparacion de
alimentos.

F5. Combinacién, distribucién de espacios y decoracién
adecuadas

F6. Amplia experiencia en el negocio de restaurantes.

D1. Debilidad en la personalizacion del local y
los productos.

D2. No contar con direccionamiento estratégico.
D3. Alternativas de canales de comercializacion
y formas de pago limitadas.

D4. Tiempo de espera del servicio de alimentos.
D5. Promocién y publicidad poco atractiva

D6. Presentacidn e imagen de los colaboradores.
D7. Limitada cartera actual de clientes

Oportunidades

O1. Uso de medios digitales para promocionar el
Restaurante.

02. Obtener financiamiento con bajas tasas de interés.
03. Ampliacién de servicios en el establecimiento.

O4. Innovacién en la prestaciéon de servicios de
alimentacion.

05. Establecer un factor diferencial en el mercado.

F3. O4. Capacitacion a la propietaria y colaboradores para
brindar un mejor servicio a los clientes, disminuyendo el tiempo
de demora en la atencion.

F2. O4. Proporcionar una mejor presentacion de los platos
gastronémicos, mejorando el nivel de innovacién atribuyéndoles
elementos distintivos.

D1. O1. Disefio de un logotipo y slogan que
identifigue al local y sus productos,
promocionandolo principalmente por medio
digitales.

Amenazas

Al. Incremento de la
establecimientos.

A2. Pérdida de clientes por déficit en el servicio
brindado.

A3. Bajo nivel de intencién de recomendacion de los
clientes.

A4. Incremento de los precios de los insumos necesarios
para la preparacién de los alimentos.

Ab. Mayores indices de delincuencia en el cantén.

competencia de otros

F6. A3. Implementar un buzén de quejas y sugerencias para
monitorear las percepciones de los clientes, en base a dicha
retroalimentacion incrementar el nivel de recomendacion entre
familiares y amigos de los clientes.

D3. Al. Ampliar las alternativas de forma de
pago para estar al nivel de los demas
establecimientos de la competencia.

D3. A2. Ofrecer el servicio de entregas a
domicilio para elevar el nivel d satisfaccion de
los clientes.

D5. Al. Desarrollar una campafia de publicidad
masiva del Restaurante y sus productos para
hacer frente a la competencia de otros
establecimientos.

Elaborado por: Las investigadoras
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11.5.1. Definicién de las estrategias de marketing
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En base a la tabla de los puntos positivos y débiles se formul6 las siguientes estrategias de marketing que regirdn el disefio de la propuesta para el

Restaurante Paty.

Tabla 28. Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento

Debilidades

Estrategias de marketing

Debilidad 1.  No se dispone de empaques y envolturas personalizados
con factores distintivos del restaurante.

Debilidad 2. Demora en la atencion, el tiempo de espera incomoda a
la mayoria de clientes

Debilidad 3.  Nivel deficiente en el uso de publicidad y promociones.

Debilidad 4.  Minimo nivel de innovacién en la prestacion del servicio
de alimentos y bebidas.

Debilidad 5 No se dispone del servicio a domicilio.

Debilidad 6. No se cuenta con la forma de pago por transferencias o
tarjetas de crédito.

Debilidad 7. Bajo nivel de intencion de recomendacion de los clientes.

Diseriar un logotipo y slogan que permita personalizar los
empaques Yy envolturas del restaurante.

Capacitar a la propietaria y colaboradores sobre atencion al
cliente.

Sugerir varias alternativas de publicidad y promociones para el
restaurante.

Plantear una mejor presentacion del servicio de alimentos y
bebidas.

Sugerir la implementacién del servicio a domicilio.

Proponer la implementacion de pagos por transferencias
bancarias.

Implementar un buzdn de quejas y sugerencias que refleje las
causas del bajo nivel de recomendacion de algunos clientes.

Fuente: Elaboracidn propia
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11.5.2. Desarrollo de los objetivos estratégicos

Tabla 29. Desarrollo de la estrategia de marketing 1.
DESARROLLO

Disefiar un logotipo y slogan que permita personalizar los empaques y envolturas del

restaurante.

Tipo de estrategia: Dimension Producto

Problema: No se dispone de empaques y envolturas personalizados con factores

distintivos del restaurante.

Es indispensable el disefio de un logotipo y eslogan personalizado que identifique al

restaurante y mejore con ello la presentacion de sus productos alimenticios.

Base: 0% porque no se dispone de un logotipo ni slogan.
Meta: Lograr que el 100% de las fundas, tarrinas tengan el logotipo y slogan del
Restaurante Paty.

Estrategia de producto sugerida:

¢ Disefar un logotipo y slogan para el Restaurante.

e Personalizar los empaques con el logotipo mediante stickers.

Tl ¢

) QL g
Delicioso sabor
tradicional
Presupuesto:
Tema Costo $
Disefio logotipo y slogan $30,00
Stikers $100,00
Total: $130,00

Responsables: La propietaria

Estudiantes investigadoras

Forma de financiacion:

Recursos propios de la propietaria

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 30. Desarrollo de la estrategia de marketing 2.
DESARROLLO

Capacitar a la propietaria y colaboradores sobre atencion al cliente.

Tipo de estrategia: Dimension Producto

Problema: Demora en la atencion, el tiempo de espera incomoda a la mayoria de
clientes.
Se considera pertinente el desarrollo de capacitaciones dirigidas a la propietaria y

colaboradores del restaurante.

Base: 25% porque se encuentran capacitados en lo mas basico.

Meta: Lograr la reduccion del 50% del tiempo de espera en la atencion del cliente.

Estrategia de producto sugerida:
o Desarrollar 2 capacitaciones dirigidas a la propietaria y colaboradores.

e Evaluar los conocimientos adquiridos en las capacitaciones

Presupuesto:
Tema Costo $
Técnicas de atencion al cliente $100,00
Motivacion laboral y relaciones humanas $100,00
Total: $300,00

Responsables:
La propietaria

Estudiantes investigadoras

Fuente de financiamiento:

Recursos propios de la propietaria del restaurante.

Fuente: Elaboracion propia
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DESARROLLO

Sugerir varias alternativas de publicidad y promociones para el restaurante

Tipo de estrategia: Publicidad

Problema: Nivel deficiente en el uso de publicidad y promociones.
Es indispensable iniciar un programa de estrategias publicitarias y promociones que

permitan mejorar el posicionamiento del restaurante.

Base: 10%

Meta: Lograr un incremento del 50% en la cartera de clientes, al realizar que mas

personas conozcan sobre los productos alimenticios que expende el Restaurante Paty.

Estrategia de producto sugerida:

Sugerir 4 estrategias publicitarias:

e Crear un perfil del Restaurante en Facebook,

donde se publicite los diversos platos que ofrece,

recetas de comida tipicas y consejos de cocina y

visitas de clientes.

e Publicaciones continuas en Instagram del menu diario que ofrece el restaurante y

personaje que acuden ahi.
e Publicidad radial

Sugerir 3 estrategias promocionales

e Quienes registren 3 consumo semanales, obtendran un postre gratis.
e Sorteo de platos tipicos los fines de semana entre los comensales.

e En fechas festivas otorgar descuentos del 25% en la compra del segundo plato.

Presupuesto:
Estrategia publicitaria Costo $
Perfil Facebook e Instagram $0,00
Publicidad radial (3 meses) $450,00
Subtotal: $450,00
Estrategias promocionales anual $450,00
Total: $450,00

Responsables: La propietaria y un colaborador

Fuente de financiamiento:

Recursos propios de la propietaria del restaurante.

Fuente: Elaboracion propia

65
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Tabla 32. Desarrollo de la estrategia de marketing 4.
DESARROLLO

Plantear una mejor presentacion del servicio de alimentos y bebidas.

Tipo de estrategia: Producto

Problema: Minimo nivel de innovacion en la prestacion del servicio de alimentos y
bebidas.

Es indispensable mejorar e innovar la presentacion de los productos alimenticios en el
restaurante.

Base: 50%

Meta: Elevar un 25% en el nivel de satisfaccion de los clientes.

Estrategia de producto sugerida:

e Compra de vajillas y utileria para el Restaurante. )

e Porta servilletas )

Presupuesto:
Estrategia publicitaria Costo $
Compra vajilla y utileria $200,00
Porta servilletas $20,00
Total: $220,00

Responsables: La propietaria y un colaborador

Fuente de financiamiento:

Recursos propios de la propietaria del restaurante.

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 33. Desarrollo de la estrategia de marketing 5.

DESARROLLO

Sugerir la implementacién del servicio a domicilio.

Tipo de estrategia: Plaza/ canal de comercializacion

Problema: No se dispone del servicio a domicilio.

Es indispensable ofrecer el servicio a domicilio en los sectores aledafios a la parroquia
El Tingo.

Base: 0% no se dispone de este servicio.

Meta: Elevar un 25% en el nivel de satisfaccion de los clientes.

Estrategia de producto sugerida:

e Utilizar la moto existente para el desarrollo de

entregas a domicilio en montos que superen los

$6,00 con un cargo adicional de $1,00

Presupuesto:
Estrategia publicitaria Costo $ anual
Depreciacion motocicleta $200,00
Combustible $200,00
Total: $400,00

Responsables: La propietaria y un colaborador

Fuente de financiamiento:

Recursos propios de la propietaria del restaurante y el cobro del servicio adicional.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 34. Desarrollo de la estrategia de marketing 6.

DESARROLLO

Proponer la implementacion de pagos por transferencias bancarias.

Tipo de estrategia: Precio

Problema: No se cuenta con la forma de pago por transferencias o tarjetas de crédito.

Es indispensable ampliar las formas de pago, para mayor comodidad de los clientes a

la hora de pagar sus compras.

Base: 0%

Meta: Elevar un 25% en el nivel de satisfaccion de los clientes.

Estrategia de producto sugerida:

=2 BANCO
PICHINCHA

e Poner a disposicion de los clientes un nimero de cuenta a nombre de la propietaria

y servicio de internet para que los clientes efectGan sus pagos mediante

transferencias bancarias.

e Poner a disposicion el servicio de pago mévil “De Una” del Banco Pichincha para

los pagos.

Presupuesto:

Estrategia de precio

Costo $ anual

Ofrecer la opcidn de transferencias bancarias

$0,00

Total:

$0,00

Responsables: La propietaria y un colaborador

Fuente de financiamiento:

Recursos propios de la propietaria del restaurante y el cobro del servicio adicional.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 35. Desarrollo de la estrategia de marketing 7.
DESARROLLO

Implementar un buzén de quejas y sugerencias que refleje las causas del bajo nivel de
recomendacion de algunos clientes.

Tipo de estrategia: Producto

Problema: Bajo nivel de intencion de recomendacion de los clientes.

Es indispensable implementar un buzon que permita conocer la precepcién de los clientes
con el propdsito de realizar mejorar significativas.
Base: 0%

Meta: Elevar un 25% en el nivel de satisfaccion de los clientes.

Estrategia de producto sugerida:
e Implementar un buzén de quejas y sugerencias

en la entrada del restaurante.

e Revision diaria de las quejas y sugerencias.
e Bulsqueda de soluciones en caso de -
inconformidades de los clientes.

Presupuesto:
Estrategia de producto Costo $ anual
Buzdn de quejas y sugerencias $30,00
Total: $30,00

Responsables: La propietaria

Fuente de financiamiento:

Recursos propios de la propietaria del restaurante y el cobro del servicio adicional.

Fuente: Elaboracion propia
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11.5.3. Presupuesto para la implementacion de las estrategias de marketing

Tabla 36. Presupuesto para la implementacién de las estrategias de marketing

Estrategia Dimension Responsables Costo
Disefio logotipo y | Producto Propietaria $130,00
slogan Investigadoras

Capacitacion a la | Producto Propietaria $300,00
propietaria y Investigadoras

colaboradores

Alternativas Publicidad Propietaria $450,00
publicitarias y

promocionales

Mejorar en la | Producto Propietaria $220,00
presentacion  de

servicio de

alimentos y

bebidas.

Servicio a|Plaza / canal de | Propietaria $400,00
domicilio. distribucion Colaborador

Pagos por | Precio Propietaria $0,00
trasferencias

bancarias

Buzdn de quejas y | Producto Propietaria $30,00
sugerencias. Colaborador

Total, anual: $1.580,00

Fuente: Elaboracion propia
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11.5.4. Cronograma para la implementacion de las estrategias de marketing

Tabla 37. Cronograma para la implementacion de las estrategias de marketing

Estrategias ANO 2023

MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO

1. Disefio logotipo y slogan en los | X

empaques

2. Capacitacion a la propietaria y X X

colaboradores

3. Alternativas publicitarias y X X

promocionales

4. Mejorar en la presentacion de X

servicio de alimentos y bebidas.

5. Servicio a domicilio. X

6. Pagos por trasferencias | X

bancarias

7. Buzon de quejas y sugerencias. | X

Fuente: Elaboracion propia
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11.5.5. Prevision de la evaluacién y monitoreo

Para evaluar las estrategias de marketing propuesto en la presente investigacion, se sugiere que
la responsable sea la gerente propietaria o la misma podra delegar sus funciones a alguno de los
colaboradores que tengan los conocimientos necesarios de las estrategias sugeridas para lograr
un mejor posicionamiento del Restaurante Paty, donde se evaluara el impacto de las estrategias
de marketing en el posicionamiento, con una frecuencia semestral tomando en cuenta las

dimensiones: producto, precio, plaza, promocion.

12. IMPACTOS

Con el desarrollo de la presente investigacion sobre las estrategias de marketing para el
posicionamiento del Restaurante Paty de la parroquia EI Tingo, del canton La Pujili.

12.1. Impacto técnico

Para el desarrollo del proyecto fue necesario el disefio de instrumentos de investigacién como
el cuestionario de la entrevista con preguntas abiertas que fue validado mediante el juicio de
expertos, quienes emitieron su punto de vista y contribuyeron con observaciones que
permitieron corregir posibles fallas o mejorar su contenido y el cuestionario del censo dirigidas
los clientes fueron validado mediante el Alfa de Cronbach y el juicio de expertos, ademas los
resultados obtenidos fueron tabulados en el software SPSS 25, generando con ello un alto

impacto técnico en el desarrollo de la presente propuesta.

12.2. Impacto social

La propuesta de las estrategias de marketing posee un impacto social, porque estuvo dirigida al
sector microempresarial de alimentos y bebidas de la parroquia El Tingo con el propdsito de
mejorar su posicionamiento en el mercado, favoreciendo de esta manera a la propietaria,
empleados y clientes de este sector, mediante una propuesta conformada por estrategias de
producto, precio, plaza y promocion, basadas en un diagndstico situacional previo que conduce

a un mejor desarrollo microempresarial y mejoramiento de su economia y sus colaboradores.

12.3. Impacto econémico

El impacto econdmico que las estrategias de marketing conceden al Restaurante Paty es de
caracter monetario, debido que la propuesta sugerida tuvo como finalidad dar un valor agregado

a los productos que expende, mediante sugerencias para incrementar nuevos canales de
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comercializacién, variedad de formas de pago y la insercion de estrategias publicitarias y
promocionales que conduciran a incrementar la cartera de clientes y como consecuencia

mejorar sus utilidades netas como minimo en 20%.

13. PRESUPUESTO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Tabla 38. Presupuesto del proyecto

PRESUPUESTO PARA LA ELABORACION DEL
PROYECTO
Recursos Cantidad Unidad |V. Unitario Valor Total
$ $

Equipos (detallar)
Laptop g’rfprec'ac' Mensual 25,00 $100,00
Calculadora 1 15,00 $15,00
Transporte y salida de campo
(detallar)
Desarrollo entrevisto 1| Dias $20,00 $20,00
Desarrollo del censo 10| Dias $20,00 $200,00
Pasajes 20 [ Pasaje $1,00 $20,00
Materiales y  suministros
(detallar)
Pendrive 1| Unidad $12,00 $12,00
Libreta 1| Unidad $3,00 $3,00
Esferos 5| Unidad 0,75 $3,75
Lapiz 2| Unidad $0,50 $1,00
Borrador 2| Unidad $0,25 $0,50
Material  Bibliografico vy
fotocopias. (detallar)
Copias 50 Hoja $0,05 $2,50
Impresiones 200 Hoja $0,15 $150,00
Sub total: $527,75
Imprevistos 10% $52,78

TOTAL $580,53

Fuente: Elaboracion propia
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA PROPUESTA

Una vez concluido el desarrollo de la investigacion se plasmaron las siguientes conclusiones y
recomendaciones:

14.1 Conclusiones

Se determiné que las estrategias adecuadas para lograr el posicionamiento del
Restaurante Paty son la creacion de un perfil del Restaurante Paty en Facebook, donde
se publique los diversos platos que ofrece, recetas de comidas tipicas y consejos de
cocina, ademas de publicaciones continuas en Instagram, publicidad radial para llegar a
un segmento mas amplio de clientes. Se considerd idoneo el disefio de un logotipo y
slogan para personalizar la presentacion de los productos, capacitaciones sobre atencion
al cliente y motivacion dirigidos a la propietaria y colaboradores. Otro aspecto relevante
fue la sugerencia de la mejora en la presentacion de servicio de alimentos mediante la
renovacion de las vajillas. Adicional a ello se propuso implementar el servicio a
domicilio y pagos con transferencias bancarias, debido que estos factores fueron
solicitados por clientes durante el desarrollo de la entrevista. Considerando
indispensable disponer de un buzén de quejas y sugerencias para conocer los aspectos

que han dificultado la intencion de recomendacidon entre sus clientes (tabla 29).

El diagnostico situacional permitio conocer que en el restaurante no disponen de fundas
0 empaques personalizados (tabla 7), en la dimensién de plaza, se pudo conocer que el
canal de comercializacion empleado para la venta o entrega de sus productos es venta
directa en el restaurante, no se dispone de servicio a domicilio (tabla 10), no se aceptan
pago por trasferencias bancarias o tarjetas de crédito, dando menos opciones de pago a
clientes que van de paso por turismo o trabajo, (tabla 22). Para fidelizar al consumidor
se ha enfocado en ofrecer una buena sazon de los productos alimenticios que expende a
través de ingredientes frescos y de calidad, una buena higiene y excelente atencion con

amabilidad.

Se procedio a plantear las estrategias de marketing, mediante el disefio de un logotipo y
slogan para personaliza los empaques de los productos alimenticios , capacitaciones
sobre atencion al cliente y motivacion dirigidos a la propietaria y colaboradores con el

propésito de disminuir falencias como el tiempo de espera, alternativas publicitarias
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mediante el uso de Facebook, Instagram y publicidades radiales, ademas tres estrategias
promocionales, la mejora en la presentacion de servicio de alimentos con la adquisicion
de nuevas vajillas. Adicional a ello la sugerencia de la implementacién del servicio a
domicilio, pagos mediante transferencias bancarias y ubicacion de un buzoén de quejas

para conocer la percepcion de los clientes.

14.2. Recomendaciones

Es importante no descuidar la publicidad por las redes sociales, debido que tienen un
gran alcance en la percepcién de las personas para la toma de decisiones a la hora de
optar por un producto, por ello se sugiere ser creativo y a diario mantenerse en contacto

con los clientes con concursos, consejos y fotografias del mend diario.

Se recomienda a la propietaria continuar con el desarrollo de innovaciones continuas,
especialmente en las dimensiones de producto y el uso de estrategias publicitarias como
el marketing digital que en la actualidad tienen mayor cobertura en un mayor segmento

del mercado.

Mantener un proceso de evaluacién continuo con el proposito de conocer su nivel de
cumplimiento acorde al cronograma propuesto, asegurando con ello un mejor

posicionamiento en el mercado local.
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Anexo 4. Formulario de preguntas para la entrevista dirigida a la propietaria del Restaurante Paty.

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
EXTENSION LA MANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Obijetivo: Desarrollar un diagndstico situacional de la microempresa Restaurante Paty para

conocer gqué estrategias de marketing son utilizadas actualmente y su efectividad.

Compromiso: Nos comprometemos a mantener absoluta reserva y confidencialidad respecto
a la informacion que usted brinde. Se anticipa nuestro agradecimiento por la participacion y
colaboracion.

a. Datos informativos de la propietaria:
Apellidos y nombres de la entrevistada:
Nivel académico:

Edad:

b. Datos informativos del Restaurante:

Razon social:

RUC:

Direccion:

Tiempo de funcionamiento:
Servicios que ofrece:

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING
Dimensién 1. Producto

1. ¢Se emplean estrategias para la presentacion o empaque de los alimentos que
expende?

Dimension 2. Plaza

2. ¢Qué canal de comercializacion emplea para la entrega de sus productos
alimenticios?

Dimension 3. Precio
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3. ¢ Qué formas de pago se aceptan en el Restaurante?

Dimension 4. Promocion

4. ¢Queé tipo de estrategias promocionales se ha implementado para el Restaurante
Paty?

VARIABLE: POSICIONAMIENTO
Dimensiéon 1. Recomendacién de la marca

5. ¢Considera que sus clientes prefieren los productos alimenticios que se expende en
Restaurante Paty?

Dimensién 2. Asociacion de marca

6. ¢ Por qué aspectos es reconocido el Restaurante Paty en la parroquia El Tingo?

Dimensién 3. Intencidon de recomendacion

7. ¢Ha recibido quejas o sugerencias sobre el servicio o productos alimenticios que presta en
Restaurante Paty? En caso de recibir quejas o sugerencias, mencione por favor.

Dimensién 4. Fidelizacion del consumidor

8. ¢Podria mencionar qué estrategias ha implementado Restaurante Paty para que sus clientes
se sientan satisfechos?

Gracias por su colaboracion



Anexo 5. Formato de censo orientada a los clientes de Restaurante Paty.

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

EXTENSION LA MANA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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Objetivo: Identificar las principales dimensiones de las estrategias de marketing y los factores

que permitan el posicionamiento del Restaurante.

Compromiso: Nos comprometemos a mantener absoluta reserva y confidencialidad respecto a

la informacion que usted brinde. Se anticipa nuestro agradecimiento por la participacion y

colaboracion.

N.°

Preguntas

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Dimension 1: Producto

Totalmente dejacuerdo

Ni de aduerdo ni en desacuerdo

desactierdp

Totalmerjte en desacuerdo

1 Los productos alimenticios que se expenden en el Restaurante g

Paty son deliciosos y agradables. » =
2 El ambiente de preparacion de los alimentos presenta las

debidas condiciones de higiene
3 El empaque y envoltura de los productos alimenticios son

adecuados.

Dimension 2: Precio

4

La relacion precio/calidad del servicio de alimentos es
equilibrada.

Dimension 3: Plaza (distribucién)

5 El ambiente fisico del local es comodo para degustar los
alimentos.

6 Le gustaria que se implemente el servicio de entrega a
domicilio.

7 El tiempo de espera en la compra de los alimentos es

adecuado.

Dimension 4: Promocién

8

| Considera que la publicidad realizada es atractiva.
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Considera indispensable el uso de medios digitales para
promocionar los servicios del Restaurante.

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

Dimension 1: Recordacion de marca

10 | En el Restaurante Paty encuentra variedad de alimentos que
satisfacen sus necesidades alimenticias.

11 | Considera gque existe innovacion en la prestacion del servicio
de alimentacién.

12 | Posee una marcada diferencia en la calidad de atencion frente

a otros restaurantes.

Dimension 2: Asociacion de marca

13 | El personal es pulcro e inspira confianza.

14 | La atencion que recibe del personal es amable y cordial.

15 | La combinacién de colores que se utilizan en el Restaurante
es llamativa.

16 | La distribucion de espacios y decoracion del local de es

atractiva.

Dimension 3: Intension de recomendacion

17

Considera como positivo el servicio recibido en Restaurante.

18

Recomendaria a sus amigos y familiares a degustar alimentos.

Dimension 4. Fidelizacion del consumidor

19

Visita con mucha frecuencia el restaurante.

20

Asistiria a otro local para comprar los mismos alimentos que
adquiere en el Restaurante Paty.

Gracias por su colaboracion



Anexo 6. Evidencias fotograficas del trabajo de campo

L 1o} #Ebmi noFES PRO

CO Al QuaD ERA

Anexo 6.2. Censo clientes frecuentes Restaurante

Anexo 6.3. Censando a clientes frecuentes
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Anexo 6.5. Degustando los productos del Restaurante Paty.



Anexo 7. Mapeo
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{Mendivelso & Lobos, 2019), Moncayo et al.,
Origen y evolucion »{ (2022), Svarez (2018), (Sharén, 2019}, (Canelos,
2021), (Jordan & Fomero, 2020), (Asencia, 2019)
| T
1 || Marketing (Sharan, 2018), — 2 |— Posicionamiento 3
(Mejia, 2018)
. : ) . ., .| (Nufiez yMiranda, 2020). | ——  Restaurantes
Estrategias de marketing | (Ortiz. 2017) Pefinicion | Lewa2016)
| (Scharch, 2016)
(Caracteristicas *| Cordoba (2019), Leyva -
(Zamarreiio, 2020 2016) Diefinicion de restanrante
Importancia estrategia de marketin ¥ :
P ¢ : (Cordoba, 2019) . -
Dimensiones p (Ortiz, 2017) —{Clasificacion de restaurante
ICaracteristicas estrategias marketing B Alvarez (2016),
{Sanchez et al., Importancia N Quircga et al. (2018), v
*| (Sharin, 2019
2017). (Sharan, 2019), Hochsmann (2019), (Garcia et
al, 2021). Coromoto v Valle
. (Shardn, 2019), (2016)
Diagnostico interno v externo (Pretel, 2016), . Ramn_s (2017,
\fatris FODA (Rodriguez R. Proceso (Jordin & Romero,
Matriz EFE H 2018)
Matriz EFI
) Felacion
Meji 2018), I
Eh:él; gé Ramos (2017), (Mejia.
—Dimensiones de la estrategia ™ Bomero 2020) 2018), Nufiez vy
) Miranda, 2020):




Anexo 8. Matriz de operacionalizacion
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicador Item
Herramienta que sirve de ¢ Calificaria como delicioso el sabor de los alimentos que ofrece el
puente para conectar con los |e Producto e  Personalizacion del producto o [Restaurante?
Variable consumidores y acercar el servicio. ¢La presentacion de los alimentos que ofrece Restaurante Paty es
independiente producto o servicio, estd e Grado de innovacion del [agradable?
Estrategias sustentado en la tecnologia producto o servicio. ¢ La relacién precio/calidad es equilibrada en Restaurante Paty?
de que pone a disposicion una e Adaptacion a las necesidades. ¢ El nivel de precios de los alimentos en Restaurante Paty se ajusta a sus
marketing infinidad de herramientas e Precio e Nivel de precios necesidades?
(Ramos, 2017). e Incremento de las ventas ¢El ambiente fisico del Restaurante Paty le resulta adecuado para
e Visibilidad de la empresa y |degustar los alimentos? . _
productos. ¢Le gustaria que se implementara el servicio de alimentos con entrega a
domicilio en Restaurante Patty?
«  Captacion y fidelizacion ¢ Considera que la publicidad realizada por la microempresa Restaurante
Patty es atractiva?
L . ¢ Restaurante Paty cuenta con elementos distintivos: mision, vision,
e  Efectividad de las promociones. -
e Plaza logotipo?
¢ Los medios de comunicacion a través de los cuales se promociona la
microempresa Restaurante Patty son adecuados?
e Promocion
Recordacion de | e  Calidad ¢ Cree que la microempresa Restaurante ofrece variedad de alimentos que
marca e  Variedad satisfacen sus necesidades?
Variable Es el lugar que el producto e Innovacién
dependiente ocupa en la mente del ¢ Considera que en Restaurante Paty existe innovacion en la prestacion del
Posicionamiento consumidor, en relaciéon con [Asociacion  de servicio de alimentacion?
los otros productos de la [marca
competencia (Cordoba,
2019).
e Experiencia ¢El personal de Restaurante Paty se presenta de forma pulcra e inspira

Intencion de
recomendacion

Fidelizacion del
consumidor

Capacitacion
Presentacion del personal
Rapidez en servicio

Frecuencia de visitas
Intencién de regresar

confianza?

¢ Visita con mucha frecuencia el Restaurante Paty?

¢ Qué probabilidad existe que usted acuda a otro sitio para comprar los

mismos alimentos que adquiere en el Restaurante Paty?

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 9. Lista de clientes (mensual)

# Nombres y Apellidos Cédula
1 Doris Rosalia Rodriguez Fuertes 0501608608
2 Segundo Juan Sanchez Nufiez 1806219902
3 Gladis Janeth Caizatashi Siza 1803144524
4 Gladys Estela Andino Vega 1712767969
5 Alex Fabidn Morales 0504458548
6 Maribel Maricela Arias Avilés 0925931685
7 Verdnica Marlene Semanate Guanochanga 0502834880
8 Karolina Monica Vélez Gavilanez 0502239916
9 Maria Gabriela Toapanta Toapanta 0504434598
10 Gladys Tania Umaginga Latacunga 0503219313
11 Maria Rosa Ayala Bolafios 0500928239
12 Ricardo Ayala Choloquinga Caiza 0502607955
13 Raul Octavio Tercero Caiza 0501674832
14 Patricia Maria Terdn Mendoza 1500392632
15 Ménica Narcisa Romero Pacheco 0504051509
16 Vilma Verdnica Zapata Herrera 0503088973
17 Luis Fabian Ayala Chusin 0503840050
18 José Armando Alcivar Chavez 1706731336
19 Jorge Francisco Gallo Vega 0500572029
20 Magaly Ernestina Toapanta Cajas 0503344855
21 Ivdn Daniel Yancha Dimas 0201251519
22 Naula Changoluisa Laura Beatriz 0502031107
23 José Manuel Toapanta Changoluisa 0501198329
24 Maria Rosa Pilaguano Gavilanez 0502232119
25 Angel Xavier Barragan Mejia 0503114688
26 Maria Fabiana Navarro Vélez 0502234565
27 Ariel Luis Vega Tigasi 0503232400
28 Gissela Estefania Barragan Mejia 1206284661
29 Julio Pedro Barragdn Mata 0501238012
30 Juan Carlos Aiquilefia Tigasi 0501123088
31 Maria Carmen Lligalo Pacha 1802164119
32 Santiago Daniel Bautista Palacios 0506344456
33 Cindy Gissela Barros Loor 0504093105
34 Beatriz Pilaguano Gavilénez 0503164295
35 Patricia Yessenia Briones Saltos 0501123543
36 Cesar Augusto Pilaguano Gavilanes 0502512288
37 Maria Alicia Comasicin Pilatasig 0501766257
38 Luis Humberto Pastufia Cuyo 0501893317
39 Patricia Soledad Fuertes Vega 0503324544
40 Jose Luis Rodriguez Ayala 0503813404
41 Tatiana Carina Pallo Paredes 1719337444
42 Silvia Alexandra Vitar Cepeda 1720451796
43 Maria Amada Chusin Pastufia 0501313290
44 Oswaldo Vinicio Coloma Espinoza 1202233863
45 Josefina Ana Chusin Vega 0502323411
46 Briggitte Mary Lorenti Arechua 1208032696
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47 Verdnica Sandra Mendieta Fuertes 0503321101
48 Carmen Aracely Gonzéalez Cabezas 1719191155
49 José David Calero Asitumbay 1206642751
50 Bertha Maria Guanoluisa Briones 0506600231
51 Barbarita Johana Briones Briones 0503607012
52 Luis Gabriel Caisaluisa Cedefio 1208463263
53 Pamela Estefania Parra Pérez 0503502437
54 Fany Erlinda Flores Pastufia 0502358799
55 Luis Fabian Ninasunta Iza 0501767511
56 Ana Mariela Sdnchez Mendoza 0501233211
57 Maria Rosa Yugsi Fernandez 0502571870
58 William Anibal Mufoz Armas 1204714412
59 Anibal Jonel Calle Guerrero 0106139470
60 Luis Galo Chusin Toaquiza 0502358971
61 Norma Verdnica Guamangate Vega 0503915860
62 Maritza Gissella Figueroa Figueroa 0804000156
63 Martha América Guaman Ganan 0501643647
64 Mario Efrain Lucio Lucio 0503744666
65 Luis Mauro Guanochanga Chusin 0502792807
66 Daniela Abigail Indio Solorzano 1729859965
67 Blanca Patricia Guanochanga Chusin 0502730922
68 Viviana Estela Tigasi Vega 0501123811
69 Victor Efrain Correa Suatunce 0501238332
70 Rubén Dario Acosta Toaza 1721652574
71 Julio Cesar Maldonado Mendoza 1207039171
72 Karla Magdalena Tanquino Cerezo 1250893698
73 Jorge Enrigue Guanochanga Chusin 0502494750
74 Efrain Salomon Basantes Gancino 0504718834
75 Linda Maria Vargas Plaza 1750859132
76 Jessica Narcisa Ramirez Suarez 1206243477
77 Ismael Alejandro Villagémez Alban 1724958762
78 Wilson Fernando Carpio Baquero 0501305346
79 Carmen Irlanda Yépez Zambrano 1203830383
80 David Francisco Romero Murillo 1250219258

Fuente: Datos proporcionados por la propietaria del Restaurante Paty. Noviembre 2022.
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Anexo 10. RUC del Restaurante Paty.

Certificado

Regeto Unico de Coninbuyenles

Apellidos y nombres Mimera RUC
ARROYD PASTUNA PATRICIA PILAR 0503411282001
Estadn Rbgiman Artosano
ACTHO RIMPE = HEGOCIO Ma regisira

POPULAR
Fecha de regisira Fecha de actualizacidn
200042021 Mo regisira
Inicio de actividades Reinicio de actividades Cese de actividades
200012021 Mo regisira Ma regisira
Jurisdiccion Obligado a Bevar contabilidad
ZOMA 3 COTOPAK] { PLUILI HNOD
Tipa Apgente de retencidn Contribuyents especial
PERSOMAS MATURALES NO N
Domicilio tributario
Ubicacidn geografica
Provincia: COTOPAX] Cantdn: PUJILI Parmoquia: PILALD
Direccitn

Barrio: SECTOR GUAYACAN Calle: PRINCIPAL Nimeno: 5'N Referencia: JUNTD &
La IELESIA, CASA COLOR BEIG

Medios de contacto
Calular: DEAT283058 Email: patricia.arropopB T @gmail.com

Actividades econdmicas
- B61 00005 - VENTA OE COMIDAS v BERIDWE EN FONDAS ¥ COMEDOREE POPULARES, INCLUSO

FARA LLEVAR

Establecimientos

Abiertoz Cerrados
1 i}
iDbligaciones tributarias

+ 3011 - DECLARACION OE IMPLESTO A LA RENTA PERSOMAE HATURALEE

ﬂ Las ol igeciznes Inbuianss rellejsdas en ssle documenio mslin sujefas & cambos. Meviss

paricedi camen e sus o gEciones nbutan e e wess an goboes.

Himeros del RUC anteriores
Mo regisira

1rz
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Anexo 11. Validaciones del instrumento docente 1.

La Man4, 04 de enero del 2023.

Ing. Mayra Elizeth Valencia Neto, M. Sc.
Docente
UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI-EXTENSION LA MANA

Presente

De mi consideracion:

Nosotras, Cedefio Sdnchez Angélica Monserrate con Cl. 120822978-9 y Vera Arroyo Carmen
Aide con CI. 055029527-3, nos dirigimos a usted de la manera mas comedida a fin de solicitarle,
se nos ayude con la validacién del cuestionario en el formato adjunto, la cual sera aplicada para
la realizacion del proyecto de investigacion con el tema: “ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE PATY DE LA
PARROQUIA EL TINGO, DEL CANTON PUJILL.” previo a la obtencién del Titulo de
Licenciatura en Administracion de Empresas.

Por la gentil atencion que sirva a dar a la presente, anticipo mi agradecimiento.

Atentamente,

Cedefio Sanchez Monserrate Angélica Vera Arroyo Carmen Aide

Autora del proyecto Autora del proyecto
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VALIDACION DE LAS ENCUESTAS Y LA ENTREVISTA

Apreciacion Cualitativa
Criterios
Excelente Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento X
Calidad de la redaccion X
Relevancia del contenido X
Factibilidad de aplicacion X

Apreciacion Cualitativa:

Una vez validada la revision se recomienda seguir con la investigacion.

Observaciones:

Validado por:

Ing. Mayra Elizeth Valencia Neto, M.Sc.
C.1: 050312446-3

Docente Evaluador
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Anexo 12. Validaciones del instrumento docente 2.

La Mana, 04 de enero del 2023.

Ing. Eduardo Fabricio Cabrera Toscano, MBA.
Docente
UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI-EXTENSION LA MANA

Presente

De mi consideracion:

Nosotras, Cedefio Sdnchez Angélica Monserrate con Cl. 120822978-9 y Vera Arroyo Carmen
Aide con CI. 055029527-3, nos dirigimos a usted de la manera mas comedida a fin de solicitarle,
se nos ayude con la validacidon del cuestionario en el formato adjunto, la cual serd aplicada para
la realizacion del proyecto de investigacion con el tema: “ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE PATY DE LA
PARROQUIA EL TINGO, DEL CANTON PUJILL.” previo a la obtencion del Titulo de
Licenciatura en Administracion de Empresas.

Por la gentil atencion que sirva a dar a la presente, anticipo mi agradecimiento.

Atentamente,

‘—(/\\ —_\;:v‘/\ﬁ’y.
. -

Cedefio Sdnchez Monserrate Angélica Vera Arroyo Carmen Aide

Autora del proyecto Autora del proyecto
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VALIDACION DE LAS ENCUESTAS Y LA ENTREVISTA
Apreciacion Cualitativa
Criterios
Excelente Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento X
Calidad de la redaccion X
Relevancia del contenido X
Factibilidad de aplicacion X

Apreciacion Cualitativa:

Una vez validada la revision se recomienda seguir con la investigacion.

Observaciones:

Validado por:

Ing. Eduardo Fabricio Cabrera Toscano, MBA.
C.1: 171231719-5

Docente Evaluador
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Anexo 13. Validaciones del instrumento docente 3.

La Mana, 04 de enero del 2023.

Ing. Mauricio Rubén Franco Coello, Mgtr.
Docente
UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI-EXTENSION LA MANA

Presente

De mi consideracion:

Nosotras, Cedefio Sdnchez Angélica Monserrate con Cl. 120822978-9 y Vera Arroyo Carmen
Aide con CI. 055029527-3, nos dirigimos a usted de la manera mas comedida a fin de solicitarle,
se nos ayude con la validacidon del cuestionario en el formato adjunto, la cual serd aplicada para
la realizacion del proyecto de investigacion con el tema: “ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE PATY DE LA
PARROQUIA EL TINGO, DEL CANTON PUJILI.” previo a la obtencion del Titulo de
Licenciatura en Administracion de Empresas.

Por la gentil atencidn que sirva a dar a la presente, anticipo mi agradecimiento.

Atentamente,

1__\ Ay
H ( od \“157"
A——7X

Cedefio Sanchez Angelica Monserrate Vera’Arroyo Carmen Aide
Autora del proyecto Autora del proyecto
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VALIDACION DE LAS ENCUESTAS Y ENTREVISTA
Apreciacion Cualitativa
Criterios
Excelente Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento X
Calidad de la redaccion X
Relevancia del contenido X
Factibilidad de aplicacion X

Apreciacion Cualitativa:

Una vez validada la revision se recomienda seguir con la investigacion.

Observaciones:

Validado por:

Ing. Mauricio Rubén Franco Coello, Magtr.

Docente Evaluador
C.1: 050180544-4
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Anexo 14: Carta de solicitud para el desarrollo del proyecto.

SOCIALIZACION DE PROYECTO DE TITULACION A LA ENTIDAD
BENEFICIARIA

La Mana, 24 de noviembre 2022.
Para:
Sra. Patricia Pilar Arroyo Pastufia

Propietaria del Restaurante Paty, Canton Pujili, 2022.

Patricia Nosotras Angélica Monserrate Cedefio Sdnchez y Carmen Aide Vera Arroyo, en
calidad de estudiantes del octavo ciclo de la carrera de Licenciatura en Administracion de
Empresas de la Universidad Técnica de Cotopaxi Extension La Man4, siendo Ing. M.Sc. Mario
Fernando Navarrete Fonseca, tutor del presente trabajo nos dirigimos a usted en calidad de
propietaria del Restaurante Paty, con el fin de socializar el Trabajo de Investigacion que se
realizard en beneficio del mismo, cuyo titulo versa: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE PATY DE LA PARROQUIA EL
TINGO, DEL CANTON PUJILI.”, esperando se nos brinde la informacién requerida para el

desarrollo y ejecucion de dicho proyecto.

Ademas, certificamos que las ideas, conceptos, procedimientos y resultados vertidos en el

presente trabajo investigativo, son de nuestra exclusiva responsabilidad.

Atentamente,

Sra. Patricia Pilar Arroyo Pastufia

C.1: 050341128-2
Propietaria del Restaurante Paty

Angélica Monserrate Cedefio Sanchez Carmen Aide Vera Arroyo
Cl. 120822978-9 Cl. 055029527-3

Estudiante Estudiante
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Anexo 15. Aceptacion de la solicitud.

AVAL DE IMPLEMENTACION

RESTAURANTE PATY.

Yo, PATRICIA PILAR ARROYO PASTUNA con nimero de cédula 050341128-2, en
calidad de propietaria del Restaurante Paty, certifico que las sefioritas CEDENO
SANCHEZ ANGELICA MONSERRATE y VERA ARROYO CARMEN AIDE. Alumnas,
de la carrera de Licenciatura en Administracién de Empresas de la Universidad Técnica de
Cotopaxi Extension La Mand, desarrollaron su proyecto de titulacion con el tema:
“ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTAURANTE PATY DE LA PARROQUIA EL TINGO, DEL CANTON PUJILI”.

Trabajo que fue presentado, aprobado e implementado de manera satisfactoria.

Esto es en cuanto puedo certificar en honor a la verdad y autorizo a las peticiones hacer uso

del presente certificado de la manera que estimare conveniente.

La Mana, 11 de enero del 2023

Atentamente,

P — L

Sra. Patrica' i
C.l: 050341128-2

rrArroyo Pastufia

PROPIETARIA DEL RESTAURANTE PATY
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Anexo 16. Aval de traduccion idioma Inglés.

AVAL DE TRADUCCION

En calidad de Docente del Idioma Inglés del Centro de Idiomas de la Universidad Técnica de
Cotopaxi; en forma legal CERTIFICO que:

La traduccidn del resumen al idioma Inglés del proyecto de investigacién cuyo titulo versa:
“ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTAURANTE PATY DE LA PARROQUIA EL TINGO, DEL CANTON PUJILI”,
presentado por Cedefio Sanchez Angélica Monserrate y Vera Arroyo Carmen Aide,
egresadas de la Carrera de: Administracion de Empresas, perteneciente a la Facultad de
Ciencias Administrativas, lo realizo bajo mi supervision y cumple con una correcta estructura
gramatical del Idioma.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad y autorizo al peticionario hacer uso del
presente aval para los fines académicos legales.
La Mana, febrero del 2023

Atentamente,

A0

Mé. Fernando Toaquiza
DOCENTE CENTRO DE IDIOMAS-UTC
Cl: 050222967-7
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