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RESUMEN

En el sector de restaurantes ya posicionados en la ciudad de Lambayeque,
encontramos muchos conocidos y esto es debido a que llevan mucho tiempo en
el mercado, y ocupan una posicion en la mente del consumidor, lo que ha hecho

gue las personas opten por ir a esos restaurantes, y no a otros.

“Mis Algarrobos” es uno de los muchos restaurantes que existen en la ciudad de
Lambayeque, que se diferencia por brindar un servicio de calidad, siendo uno de
sus principales atributos la rapidez en el tiempo de entrega de sus platos, un
ambiente agradable y una buena atencion al cliente, a pesar de todos sus

atributos del restaurante no tiene actualmente un buen posicionamiento.

Por lo cual se ha elaborado un Plan Estratégico de Marketing para mejorar el
posicionamiento en el restaurante “Mis Algarrobos” ubicado en Lambayeque, con
esta investigacion se seleccion6 una ventaja competitiva que lo diferencie de su
competencia, para alcanzar un mejor posicionamiento, que le permita tener un
mayor desarrollo e interaccion con sus clientes actuales y potenciales, y de esta

manera el restaurante sea reconocido como uno de los mejores de Lambayeque.

Palabras clave: posicionamiento, servicio de calidad, diferenciacion, ventaja

competitiva.



ABSTRAC

In the sector already positioned in the city of Lambayeque restaurants, we found
many known and this is because they have long been in the market and occupy
a position in the consumer's mind, which has made people choose to go to those
restaurants, and not others.

"Mis Algarrobos" is one of the many restaurants that exist in the city of
Lambayeque, which differs by providing a quality service, one of its main attributes
the speed delivery time of their dishes, friendly atmosphere and good customer,
despite all its attributes restaurant currently has a good position.

Therefore it has developed a Strategic Marketing Plan to improve positioning in
the "Mis Algarrobos” restaurant located in Lambayeque, this research will allow
the restaurant, identify, select a competitive advantage that sets you apart from
your competition, to achieve better positioning Lambayeque, enabling him to have
greater development and interaction with current and potential customers, where
the strategy to be used will be the differentiation in order to gain a competitive
advantage that sets you apart from the competition, and thus the restaurant is

recognized as one of the best in Lambayeque.

Keywords: positioning, quality service, differentiation, competitive advantage.



INTRODUCCION

En la actualidad, uno de los puntos principales para una empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de sus
consumidores. Este es un concepto que es fundamental para el éxito de cualquier
organizacion, y deber ser tomado en cuenta si la empresa quiere mantenerse en
el mercado. Por lo tanto ¢ Qué es el posicionamiento hoy en dia?, es justamente
conseguir una posicién valiosa en la mente del cliente en perspectiva. El enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya existen.

El posicionamiento se refiere basicamente a una diferenciacion.

Como comentan Ries & Trout, la sociedad esta sobre comunicada, lo que explica
gue el mercado actual ya no responde con las estrategias que funcionaron en el
pasado debido a que existen demasiado productos y compafiias que hacen mas
dificil el posicionamiento de una marca. Debido a esta saturacion de
comunicaciéon, las empresas estdn aplicando nuevas estrategias de
posicionamiento de sus marcas, para poder colocar el producto en la mente del
consumidor y convertirse en lideres del mercado. El objetivo de una estrategia de
posicionamiento es lograr que el consumidor tenga una idea muy clara y
consistente de tu marca y tu empresa, es muy importante que los consumidores

potenciales relacionen tu marca con un atributo.

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere
conferir a nuestra empresa o a nuestras marcas, de manera que nuestro publico
objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de nuestra empresa o de

nuestras marcas sobre la empresa o marcas competidoras.

Tomando en cuenta lo antes expuesto se ha elaborado un Plan Estratégico de
Marketing para mejorar el posicionamiento del restaurante ‘MIS
ALGARROBOS” ubicado en Lambayeque.
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

1.1.1 A nivel internacional

Dinamarca.- El restaurante Noma, esta posicionado como el lider
del gastromercado mundial (es el niumero uno de la lista ‘50 Best
Restaurants in the World’). Se caracteriza el uso de productos
frescos y autéctonos escandinavos. Desarrolla una estrategia de
posicionamiento de la marca, la cual consiste en resaltar al producto
nordico como el Unico protagonista de todo el mend. Ademas Noma
es el paradigma del adiés al servicio encorsetado, en el que
Redzepi, su chef, convierte, a sus cocineros en actores activos de
la sala. Esta estrategia del restaurante consiste en un
posicionamiento por diferenciacion de sus atributos, ya que se
centran en la comida nordica y su propio estilo, lo cual ha hecho que

se posicione en todo el mundo, y sea lider. (Martinez, 2014).

México.- El restaurante Pujol, se encuentran en ‘The World’s 50
Best Restaurants’ 2014 dentro de los veinte primeros puestos. Su
chef, Enrigue Olvera, se caracteriza por elaborar una cocina de
mercado sofisticada, reflexiva y entretenida, desarrolla una
estrategia de posicionamiento de la marca, la cual consiste en: La
diferenciacion basada en una caracteristica clave, esta es sus
platillos, utilizan condimentos nativos y tradicionales, caracterizado

por la reinvencion y el perfeccionamiento constante y en el que
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coexisten la tradicion y lo contemporaneo, esta estrategia utilizada
le ha brindado un buen posicionamiento y promueve la gastronomia
mexicana, siendo capaz de generar sabores Unicos en el paladar

de sus comensales. (Institute, 2014)

1.1.2 A nivel nacional

Central .- Central ocupa el primer puesto del rdnking de los 50
mejores restaurantes de Latinoamérica desde principios de
septiembre y el puesto namero 15 del listado mundial ‘50 Best

Restaurants in the World'.

Desarrolla una estrategia de posicionamiento de marca que
consiste en: la diferenciacion de su enfoque, la verticalidad de
Virgilio Martinez, que, por observar “el mundo a desnivel”’, logra
crear una cocina sabrosa, singular e interesante. Este enfoque en
su cocina es lo que lo diferencid y es por ello que a través de esta
estrategia se ha posicionado, ya que el chef hace
gastrondGmicamente posible el homenaje a productos y productores

de su pais y, en concreto, del Ande. (Guadano, 2014)

Astrid y Gaston.- Astrid y Gaston, la cocina peruana es el producto
de la mezcla de lo andino, lo espafiol, lo africano y lo japonés. La
estrategia de posicionamiento de marca consiste en: usar
numerosos ingredientes indigenas, influenciado por métodos de
cocina tradicional fusionados con la influencia internacional de
platos. Esa olla multicultural, cuya riqueza solo era percibida por
algunos turistas de buen paladar, es la que Gastdén Acurio, entre
otros, esta destapando ahora a este mundo globalizado sediento de

sabores locales. (Castrejon, 2014)

1.1.3A nivel regional

Fiesta Chiclayo Gourmet.- En los Premios Summum 2014, ocupé

el quinto lugar. Es uno de los restaurantes mas exclusivos de
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la zona norte del pais. La estrategia de posicionamiento que
desarrolla es la que consiste en la diferenciacién por sus atributos,
ya que tiene una gran variedad de platos de increible sabor y
muchos de ellos son platos fusion, saben que detras de cada plato
hay una tradicion familiar. Fiesta Chiclayo Gourmet es un icono de
la gastronomia peruana, le permita disfrutar de un plato perfecto y
de calidad. Este restaurante Gourmet, es elegante en su

interiorismo y sofisticado en su atencion. (Mendoza, 2013)

El Rincéon del Pato.- La mejor y mas deliciosa comida
tipica peruana y criolla, preparada con las recetas de antafio y los
ingredientes locales mas frescos se encuentra en este restaurante.
La estrategia de posicionamiento que desarrolla consiste en la
diferenciacion en sus platillos, es reconocido por presentar uno de
los mejores platos peruanos nortefios. Ademas se distingue por su
ambiente rastico y artesanal pero sumamente confortable. (Wust,
2014)

1.1.4 A nivel institucional

Mis Algarrobos es uno de los muchos restaurantes que existen en
la ciudad de Lambayeque, que brinda un servicio de calidad, siendo
uno de sus principales atributos la rapidez en el tiempo de entrega
de sus platos, un ambiente agradable y una buena atencion al
cliente, pero no lo hace ocupar una buena posicion en la mente del
consumidor, ya que a pesar de todos los atributos del restaurante,
no tiene actualmente un buen posicionamiento por lo que se busca
elaborar un Plan Estratégico de Marketing para mejor dicho

posicionamiento. (Sanchez, 2014)


http://enperu.about.com/od/regiones_y_ciudades/tp/The-North-Coast-Of-Per-U.htm
http://lima.restorando.com.pe/restaurantes-cocina-peruana

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1Problema Principal

¢, Como mejorar el posicionamiento del restaurante “Mis Algarrobos”

en Lambayeque?

1.2.2 Problemas Secundarios
a. ¢Cual es el posicionamiento actual del restaurante “Mis
Algarrobos” en Lambayeque?

b. ¢Cudles son los factores a tomar en cuenta para mejorar el
posicionamiento del restaurante “Mis Algarrobos”?

c. ¢Qué estrategia de solucion se debe utilizar para mejorar el
posicionamiento en el restaurante “Mis Algarrobos”?

d. ¢Qué resultados generara la implantacion de un Plan
Estratégico de Marketing para mejorar el posicionamiento del

restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Principal

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para mejorar el
posicionamiento en el restaurante “Mis Algarrobos” ubicado en

Lambayeque.

1.3.2 Objetivos Secundarios

a. Diagnosticar el estado actual de posicionamiento del restaurante
“Mis Algarrobos”.

b. Identificar los factores influyentes en el posicionamiento del
restaurante “Mis Algarrobos”.

c. Determinar las caracteristicas que debe tener la estrategia de
solucion para mejorar el posicionamiento en el restaurante “Mis

Algarrobos”.



d. Estimar los resultados que generara la implantacion de un Plan
Estratégico de Marketing para mejorar el posicionamiento en el

restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.

1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

1.4.1 Cientifica

La presente investigacion esta fundamentada en: Ries & Trout, en
su teoria del posicionamiento: “La Batalla por su mente", ademas
de Philip Kotler, en Principios de Marketing, donde establece los

tipos y estrategias de posicionamiento a seguir por cada empresa.

1.4.2 Empresarial

Es importante elaborar un Plan Estratégico de Marketing adecuado
para mejorar el posicionamiento del restaurante “Mis Algarrobos”
ubicado en Lambayeque, ya que existe la necesidad que toda
empresa debe tener en cuenta el posicionamiento, ya que es uno

de los puntos que determina su asentamiento a largo plazo.

1.4.3 Institucional

La presente investigacion se hard, ya que existe un bajo nivel de
posicionamiento en el restaurante “Mis Algarrobos”, a pesar de que
este cuenta con muchos atributos, no ha logrado adquirir una buena
posicion en la mente del consumidor, por ende esta investigacion,
servira de gran ayuda, ya que permitira que se elabore un Plan
Estratégico de Marketing para dicho restaurante, siendo oportuno
utilizar estrategias de marketing, para seleccionar una ventaja
competitiva que le permita diferenciarse de su competencia, para
alcanzar un mejor posicionamiento en Lambayeque, que le permita
tener un mayor desarrollo e interaccién con sus clientes actuales y

potenciales.



1.4.4 Social

La presente investigacion permitird que “Mis Algarrobos” logre un
posicionamiento en Lambayeque, buscando satisfacer la necesidad
del cliente con un servicio diferenciado, y de esta manera buscara

promover la gastronomia Lambayecana.
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2 MARCO TEORICO

A nivel local, nacional e internacional se han hecho varias investigaciones

acerca del posicionamiento dentro de las que destacan las siguientes:

2.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO DE INVESTIGACION

2.1.1Internacional

ECUADOR

(Sanchez, 2012) En su tesis titulada PLAN ESTRATEGICO PARA
EL POSICIONAMIENTO DEL LOCAL DE COMIDA RAPIDA “LA
PIEDRA” EN QUITO, cuyo objetivo es: Disefar un Plan Estratégico
para el posicionamiento del local “La Piedra” en Quito. Obtuvo como
resultados que la comida rapida que las personas consumen con
mas frecuencia son las salchipapas y las hamburguesas, lo cual es
bueno para la permanencia del restaurante la Piedra. En general se
observa que lo que mas prioriza y es atractivo para las personas

gue consumen este tipo de comida es su calidad y sabor.

Asimismo concluye que: Las personas no tienen mucho
conocimiento acerca de la existencia del restaurante la Piedra en el
mercado objetivo, lo cual nos indica que es notorio la falta de

estrategia de posicionamiento.

El restaurante La Piedra tiene una ventaja sobre la competencia y

es el excelente sabor de los productos que ofrece, ademas de

12



desarrollar una estrategia de ventaja competitiva que le daria un

valor agregado y ayudaria a su posicionamiento.

Finalmente, recomienda: Implementar el Plan Estratégico
propuesto con la finalidad de alcanzar los objetivos
organizacionales y por lo tanto lograr posicionarse dentro del
mercado deseado. El restaurante la Piedra con la estrategia de
ventaja competitiva afiade un valor diferencial, y le ayudara al

posicionamiento y recordacion en la mente de sus clientes.
RELEVANCIA

Tiene importancia ya que se elabora un Plan Estratégico para
mejorar el posicionamiento del local de comida rapida La Piedra, se
observan los principales competidores y, ademas de los atributos
gue prefieren los clientes en local de comida rapida, con esto, se
logra identificar y seleccionar una ventaja competitiva para una
estrategia de branding que genere diferenciacidén en el servicio que

ofrece, la cual podria ser utilizada en la presente investigacion.
GUATEMALA

(Veldsquez, 2012) En su tesis titulada PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTAURANTE TIPO FAMILIAR “LAS DELICIAS” EN
GUATEMALA, cuyo objetivo es: Elaborar un Plan Estratégico de
Marketing para mejorar el posicionamiento del restaurante tipo

familiar “Las Delicias” en Guatemala.

Obtuvo como resultados que el cliente percibe que los platos no son
servidos calientes ni frescos, ademas es muy poca la variedad del
menu, también existe lentitud en la entrega del servicio. Asimismo,
concluye que dentro del Plan Estratégico de Marketing, la

estrategia a aplicar es: Diferenciacion en la entrega del servicio, la

13



que deberia implementar el restaurante tipo familiar “Las Delicias”.
Dicha estrategia debe estar soportada por estrategias de
diferenciacion por imagen vy diferenciacion del personal. Se
determiné que la estrategia de servicio que debe implementar el
restaurante segun los resultados de la calidad percibida en el
restaurante son: remodelar el aspecto fisico del restaurante tanto
en la parte interna y externa del restaurante, entrega del servicio, la
cual engloba los aspectos de sensibilidad, confiabilidad, seguridad,
empatia y atributos; con el fin de que el cliente se encuentre

satisfecho con el servicio que presta el restaurante.

Finalmente, recomienda: Implementar el Plan Estratégico de
Marketing, basandose en la estrategia de “Diferenciacién en la
entrega del servicio” propuesta. Ademas de considerar los cambios
de remodelacion del restaurante para hacer de éste un lugar
atractivo para el cliente.

RELEVANCIA

Tiene importancia ya que me ha permitido observar cuales son los
atributos que estaban generando insatisfaccion en el cliente, y por
ende, un bajo posicionamiento, en base a esto se elabor6 un Plan
Estratégico de Marketing a implementar para mejorar el
posicionamiento eligiéndose la diferenciacion en la entrega del
servicio, como estrategia, la cual podria tomar en cuenta dentro del
Plan Estratégico de Marketing a elaborar para el restaurante “Mis

Algarrobos”.

2.1.2 Nacionales

LIMA

(Salas, 2012) En su tesis titulada EL NEUROMARKETING COMO
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE MARCA
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EN EL PERU, cuyo objetivo es: Disefiar como estrategia de
posicionamiento de imagen de marca al neuromarketing. Obtuvo
como resultados que: El actual crecimiento econémico que tiene
Peru, esta generando un desarrollo notable del marketing y la
publicidad en el pais. Este proceso favorece una mayor inversion
en estrategias con perspectivas novedosas como el
neuromarketing. Asimismo concluye que: A nivel mundial, el
neuromarketing como aporte en estrategias de marketing, resulta
mas asertivo, ya que permite “tener ventaja” en la cabeza del
consumidor. Finalmente recomienda que: se presenta una
oportunidad para explorar la respuesta del sector empresarial en
este contexto y certificar su orientacion o interés por estrategias de

posicionamiento basadas en el neuromarketing.
RELEVANCIA

Esta tesis me ha permitido observar al neuromarketing como una
estrategia de posicionamiento de marca, como una nhueva

alternativa que surge para crear una imagen distinta al consumidor.

2.1.3Locales

CHICLAYO

(Francis & Dina, 2014) En su tesis titulada “POSICIONAMIENTO
DE MARCAS DE CALZADO PARA MUJERES ENTRE 20 - 26
ANOS EN LA CIUDAD DE CHICLAYO”, cuyo objetivo general es:
Determinar el posicionamiento de las marcas de calzado para
damas entre 20 a 26 afios en la ciudad de Chiclayo. Obtuvo como
resultados un 54 % prefieren la marca de calzado Platanitos, un 24
% prefieren la marca Via Uno a. En un 9% la marca Azaleia, un 7%
la marca Marquis y en ultimo lugar se encuentra la marca Eco con
un 6%. Asimismo concluye que: Los atributos en el calzado que

realmente le interesan a las mujeres son cinco: precio asequible y
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justo; durabilidad del calzado; disefio y color; comodidad y
diversidad de tallas. Con lo referente a la marca de calzado que
prefieren nuestras encuestadas segun su edad podemos concluir
gue por cada afio las personas encuestadas varian de marca; a los
20 afnos prefieren la marca Azaleia, las de 21 afos prefieren la
marca Marquis; las que tienen 23 y 25 afios optan por las marcas
Eco y Platanitos y las de 24 y 26 afios eligen la marca Via Uno.
Finalmente recomienda que si se quiere posicionar una marca de

calzado debera tener un atributo que se diferencie del resto.
RELEVANCIA

Esta tesis tiene relevancia, ya que nos permite observar cudl es la
situacion actual de cada marca de calzado, y cual es la posicion que
tiene en la mente del consumidor, siendo Platanitos quien tiene
mayor posicionamiento, se encuentra ligada a un atributo en
especifico, el cual es la variedad, siendo reconocido por el cliente,
esa es una estrategia de diferenciacion que podria tomar en cuenta

en el presente Plan Estratégico de Marketing.
CHICLAYO

(Rios Burga, 2013) En su tesis titulada: “POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA DEPORTIVA ADIDAS COMPARADAS CON NIKE,
REEF, BILLABONG Y RIP CURL EN LA ZONA NORTE DEL PERU-
2013”, cuyo objetivo general es: Determinar el posicionamiento de
la marca deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y
Rip Curl en la zona norte del Perd. Obtuvo como resultados que la
participacion de la marca Adidas en la zona norte esta representada
por un 25%, en donde mantiene un emparejamiento con su
competencia. Concluye que: La marca alemana mantiene un
liderazgo en la ciudad de Trujillo, sin embargo en la ciudad de Piura
no tiene tanta notoriedad, siendo esta muy tradicional, no pueda
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relacionarse con la identidad de la marca. También se ha
determinado que el mayor atributo que tiene Adidas, percibido por
los consumidores es la durabilidad, seguramente por la experiencia
gue han tenido por alguna adquisicién realizada. Finalmente
recomienda que como el consumidor nortefio del NSE C, es muy
variable segun sus costumbres y esto afecta en sus decisiones de
compra, por tal razén es necesario que se genere un insight a las
personas y se puede descubrir cuales son sus verdaderas
intenciones de compra, particularmente en el sector deportivo y la
creacion de una aplicacion es fundamental para la conexién con el

consumidor.
RELEVANCIA

Esta tesis tiene relevancia, ya que me ha permitido la respectiva
comparacion entre la marca ADIDAS y sus competidores, en
general tener en cuenta que los gustos y preferencias de las
personas son variables, por lo cual se debe generar un insight, y
ofrecerle lo que necesita tratando de superar sus expectativas,
pudiendo afadirle una ventaja competitiva, siendo de importancia,
ya que esa ventaja diferencial podria ofrecer el restaurante “Mis

Algarrobos”.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Sistematizacion de la variable 1

A) Definicion de:
Plan Estratégico

Un plan maestro que sintetiza a nivel econdmico-financiero,
estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la

empresa y cuya elaboracion nos obligara a plantearnos dudas
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acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las
cosas y a marcarnos una estrategia en funcion de nuestro

posicionamiento actual y del deseado. (Martinez y Milla)

Es el conjunto de analisis, decisiones y acciones que una
organizacién lleva a cabo para crear y mantener ventajas

comparativas sostenibles a lo largo del tiempo. (Lumpkin y Dess).
Marketing

Consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual
determinado grupo o individuos obtienen lo que necesitan o desean

a través del intercambio de productos o servicios. (Kotler).

Es la realizacion de las actividades que pueden ayudar a que una
empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo
anticiparse a los deseos de los consumidores y desarrollar

productos o servicios aptos para el mercado. (Jerome McCarthy).
B) Caracteristicas:

Es un documento escrito.

Su contenido esté sistematizado y estructurado.

Define claramente los campos de responsabilidad y establece

procedimientos de control.
Representa un marco de referencia general de toda la organizacion.

Ofrece pautas congruentes para las actividades de la organizacion.

C) Etapas de Desarrollo: Es importante seguir todas y cada una

de las etapas siguientes en el orden descrito.

1. Andlisis de la situacion: El objetivo de la etapa del analisis de
la situacion es dar a conocer la situacion actual en la que se
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encuentra la empresa. Tenemos que estudiar y analizar la
informacion recopilada para ello se realizara el analisis foda.

Determinacion de objetivos: Una vez hemos analizado la
situacion, ya estamos en disposicion de establecer nuestros
objetivos de una forma realista. En todo Plan Estratégico de
Marketing existen dos clases de objetivos que se deben de fijar,

los objetivos cuantitativos y los cualitativos.

Cuantitativos: A la prevision de ventas, porcentaje de
beneficios, captacion de nuevos clientes, recuperacion de
clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de

penetracion, etc.

Cualitativos: A la mejora de imagen, mayor grado de
reconocimiento, calidad de servicios, apertura de nuevos
canales, mejora profesional de la fuerza de ventas, innovacion,

etc.

Elaboracién y Seleccion de estrategias: Las estrategias son
los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan estratégico de
marketing estas deberdn quedar bien definidas de cara a
posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos
comerciales asignados por la compaiiia.

a. Estrategia de cartera: Podemos utilizar herramientas como
la matriz BGC o la matriz Mckinsey-General Electric para
ayudarnos a tomar decisiones estratégicas sobre nuestra
cartera de productos y poder priorizar la inversién de
recursos dependiendo de la importancia sobre la

consecucidn que estos tengan sobre los objetivos.
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b. Estrategia de segmentacién: Es necesario dividir el
mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes. Asi lograremos optimizar nuestros recursos de
marketing. Hay cuatro variables principales para segmentar
nuestro mercado: geografica, demografica, psicografica y
conductual.

c. Estrategia de posicionamiento: EIl posicionamiento es el
espacio que el producto o servicio ocupa en la mente de los
consumidores respecto de la competencia. Podemos
establecer posicionamientos basados en caracteristicas de

productos, calidad-precio o estilos de vida.

Beneficio: Esta estrategia se basa en posicionar el producto

por el beneficio que ofrece.

Calidad/Precio: Ofrecer la mayor calidad posible a un precio
competitivo 0 posicionarse por precios altos o por precios

bajos.

Atributos: Se trata de posicionar el producto por los
atributos que ofrece. Si intentas posicionar varios atributos

sera mas complicado, puesto que pierdes efectividad.

Uso/Aplicacién: Otra opcién es posicionarse en base al uso

o la aplicacion que se le puede dar al producto.

Categorias: Posici6nate como lider en una categoria de

productos.

Competidor: Comparar nuestros atributos con los de otros
competidores es un clasico en productos como detergentes,

dentifricos, etc.

d. Marketing MIX: En este punto hemos de tomar las

decisiones estratégicas sobre las famosas 4Ps del
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marketing: producto, precio, distribucién y comunicacién. Las
4Ps han de trabajar conjuntamente y han de ser coherentes

entre si.

4. El plan de accion: Esta parte tactica del plan nos ayuda a llevar
a cabo las estrategias de marketing para cumplir con los
objetivos fijados.

a. Acciones sobre productos: modificaciones o cambios de
packaging, lanzamientos o modificaciones de productos,
desarrollo de marca, incluir servicios.

b. Acciones sobre precios: modificaciones de precios,
descuentos, financiacion, etc.

c. Acciones sobre ventas y distribucién: modificacién de
canales de distribucion, renegociar condiciones con
mayoristas, mejoras en plazos de entrega, aumentar o
disminuir la fuerza de ventas, expandir o reducir las zonas de
venta, etc.

d. Acciones sobre comunicacion: publicidad, promocion de

ventas, relaciones publicas, marketing directo.

5. Elaboracion de Presupuesto: Una vez que se sabe qué es lo
gue hay que hacer, sélo faltan los medios necesarios para llevar
a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa
en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la direccion
general apruebe el plan estratégico de marketing, deseara saber
la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos

monetarios.

6. Métodos de control: El control es el ultimo requisito exigible a
un Plan Estratégico de Marketing, el control de la gestion y la

utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
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cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. A través de este control se
pretende detectar los posibles fallos y desviaciones que éstos
vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima rapidez.

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Andlisis de la
Situacion

Determinacion de
objetivos

Elaboracion y
Seleccion de
estrategias

Plan de Acciéon

[ Elaboracion de
presupuesto

Métodos de
control

Fuente:Philip Kotler.

2.2.2 Sistematizacion de la variable 2

POSICIONAMIENTO

A) Definicion:

El concepto de posicionamiento desarrollado por Ries y Trout
revoluciond la forma de pensar. La idea es que la empresa debe
crear una “posicion” en la mente del prospecto, que refleje las
fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos o servicios (y

las de sus competidores).Los productos y servicios no son los
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unicos que deben posicionarse las empresas también. Al hacerlo,
crearan laimagen de la empresa. Las organizaciones se encuentran
en una constante lucha por ocupar la mejor posicion en las mentes

de las personas. (Trout & Ries, 1991)

Philip Kotler, define el concepto de posicionamiento como “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”. (Kotler, Principios de
Marketing, 2008)

B) Tipos de posicionamiento: Segun Kotler los diferentes tipos de

posicionamiento son los siguientes:

e Posicionamiento por atributos especificos como el tamario,
forma, precio

e Posicionamiento por beneficio o necesidad que satisface el
producto.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se
posiciona como con la frecuencia de su uso o aplicacion.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto
es mejor en algun sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se
posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir la

mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
C) Proceso de posicionamiento (Etapas de desarrollo)

Consta de las siguientes etapas:

1. Identificar los productos con los que compite.
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Identificar las cualidades, también llamadas las
dimensiones, que definen “espacio del producto”.

Recoja la informacion de una muestra de clientes respecto
de sus opiniones de cada cualidad relevante del producto, y
con qué frecuencia adquiere el producto o servicio.
Identificar el atributo que queremos resaltar en el producto.
Identificar la posicién de los productos de los principales
competidores.

Elegir la estrategia para el posicionamiento, teniendo en
cuenta las ventajas competitivas.

A través de la publicidad, comunicar al mercado el
posicionamiento del producto.

Crear un programa de monitoreo del posicionamiento: Con
cierta frecuencia debemos controlar como evoluciona la
asociacion de nuestra marca, observar el grado de
satisfaccion de los clientes respecto a los productos o

servicios que ofrecemos.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que

todos los aspectos tangibles de producto, plaza, precio y

promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se

escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3

alternativas estratégicas:

Crear fortaleza en la posiciéon actual.
Intentar ser lider en una posicion desocupada.

Des posicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacion que posee el cliente
acerca de un producto, se atribuyen escalas de valor en su
mente, alcanzando el primer lugar el producto que mejor se

recuerde, asi las empresas luchan por estar en ese lugar. Asi
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se intenta resaltar alguna caracteristica, beneficio o atributo
que ofrezca el producto. El producto puede estar posicionado
en base a varios atributos, teniendo doble beneficio pero hay

que tener en cuenta no caer en los siguientes errores:

e Sobre posicionamiento: El cliente aprecia una imagen de
marca estrecha.

e Posicionamiento confuso: Se obtiene una imagen
erronea, puede ser debido a cambios frecuentes de
posicionamiento, 0 por querer resaltar varias
caracteristicas del producto.

e Subposicionamiento: La imagen del producto es
imprecisa para el comprador.

e Posicionamiento dudoso: ElI consumidor no tiene
credibilidad de la imagen del producto debido al precio, la

calidad, fabricante, etc.

D) Posicionamiento Estratégico
Porter dice que el posicionamiento estratégico consiste en la
creacion y mantenimiento de una ventaja sostenible a largo
plazo frente a los competidores a través de las competencias
basicas no copiadas facilmente. El posicionamiento estratégico
tiene éxito cuando la organizacion ha identificado y usado las
actividades Unicas que proporcionan un valor afiadido a sus

productos y servicios. (Porter, ¢ Qué es estrategia?, 1996)

El libro clasico de Michael Porter sobre ventajas competitivas
identificO tres estrategias genéricas: liderazgo en costo,
diferenciacion y enfoque. Estas Estrategias representan formas
distintas en que las compafias pueden competir por la mente y
la billetera de los clientes de sus mercados objetivo. Porter alega

que la peor estrategia es estar “atascado en medio”, no ser
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diferente ni mas bajo en costo que los competidores. Todo ser
humano tiene el habito de priorizar sus actividades, lo que le
interesa, sus necesidades, y por lo tanto cada cosa tiene una

“posicion”.
2.3 BASES LEGALES

CODIGO DE PROTECCION Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR
Articulo V.- Principios
El presente Cédigo se sujeta a los siguientes principios:

1. Principio de Soberania del Consumidor.- Las normas de proteccion
al consumidor fomentan las decisiones libres e informadas de los
consumidores, a fin de que con sus decisiones orienten el mercado
en la mejora de las condiciones de los productos o servicios ofrecidos.

2. Principio Pro Consumidor.- En cualquier campo de su actuacion, el
Estado ejerce una accion tuitiva a favor de los consumidores. En
proyeccion de este principio en caso de duda insalvable en el sentido
de las normas o cuando exista duda en los alcances de los contratos
por adhesion y los celebrados en base a clausulas generales de
contratacion, debe interpretarse en sentido mas favorable al
consumidor.

3. Principio de Transparencia.- En la actuacion en el mercado, los
proveedores generan una plena accesibilidad a la informacién a los
consumidores acerca de los productos o servicios que ofrecen. La
informacion brindada debe ser veraz y apropiada conforme al

presente Codigo.
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TITULO |

DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES

Articulo 1°.- Derechos de los consumidores

a.

Derecho a una proteccion eficaz respecto de los productos y servicios
que, en condiciones normales o previsibles, representen riesgo o
peligro para la vida, salud e integridad fisica.

Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y
facilmente accesible, relevante para tomar una decision o realizar una
eleccion de consumo que se ajuste a sus intereses, asi como para
efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o servicios.
Derecho a la proteccidon de sus intereses econémicos y en particular
contra las clausulas abusivas, métodos comerciales coercitivos,
cualquier otra practica analoga e informacion interesadamente
equivoca sobre los productos o servicios.

Derecho a un trato justo y equitativo en toda transaccion comercial y
a no ser discriminados por motivo de origen, raza, sexo, idioma,
religion, opinidn, condiciobn econdmica o de cualquier otra indole.
Derecho a la reparacién o reposicion del producto, a una nueva
ejecucion del servicio, o0 en los casos previstos en el presente Caodigo,
a la devolucién de la cantidad pagada, segun las circunstancias.
Derecho a elegir libremente entre productos y servicios idéneos y de
calidad, conforme a la normativa pertinente, que se ofrezcan en el
mercado y a ser informados por el proveedor sobre los que cuenta.
A la proteccion de sus derechos mediante procedimientos eficaces,
céleres o agiles, con formalidades minimas, gratuitos o no costosos,
segun sea el caso, para la atencion de sus reclamos o denuncias ante

las autoridades competentes
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LEGISLACION NACIONAL — PERU

Decreto Legislativo N° 823

CAPITULO Il
DERECHOS QUE CONFIERE EL REGISTRO

Articulo 163° - Las marcas deben utilizarse tal cual fueron registradas.
Solo se admitiran variaciones en el uso de la marca en forma diferente a
la forma en que ha sido registrada, mediante modificacion o alteracion de

elementos secundarios que no alteren el caracter distintivo de la marca.

Articulo 169° - El registro de la marca confiere a su titular el derecho de
actuar contra cualquier tercero que sin su consentimiento realice, con
relacién a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya

sido registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a) Usar o aplicar la marca o un signo que se le asemeje, de forma que
pueda inducir al publico a error u originar situaciones que puedan

ocasionar un perjuicio al titular de la marca;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con

la marca u ofrecer servicios en la misma;

c) Importar o exportar productos con la marca;

d) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada,
con relacién a productos o servicios distintos de aquellos para los cuales
se ha registrado la misma, cuando el uso de ese signo respecto a tales
productos o servicios pudiese inducir al publico a error o confusion,
pudiese causar a su titular un dafilo econdémico o comercial injusto, o
produzca una dilucién de la fuerza distintiva o del valor comercial de dicha

marca, o,
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e) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse

analogo o asimilable a los literales indicados en el presente articulo.
2.4 DEFINICION DE TERMINOS:

Calidad del servicio: Es una metodologia orientada al cliente que algunas
empresas implementan para brindar mejor atenciéon a sus clientes. La
calidad se logra a través de todo el proceso de compra, operacion y
evaluacion de los servicios que entregamos. Es el grado de satisfaccion que

experimenta el cliente si se ha cumplido con sus expectativas. (Berry, 1985)

Diferenciacion: Cualidad de las marcas y productos que distinguen
positivamente de la competencia, bien sea por su imagen de marca o por
sus atributos, reuniendo ventajas competitivas que posibilitan su
posicionamiento. Diferenciarse de sus competidores le permitira crear una
posicion Unica y exclusiva, una manera singular de competir, que se

traduzca en un valor superior para sus clientes. (Schendel, 1998)

Estrategia competitiva: Examina la forma en la que una empresa puede
competir con mas eficacia para fortalecer su posicion en el mercado.
Cualquier estrategia debe ocurrir en el contexto de las reglas del juego para
el comportamiento competitivo socialmente deseable, establecidas por las
normas de ética y por medio de la politica y regulaciones del gobierno.
(Porter, 1982)

Estrategia corporativa: Es el patron de los principales objetivos,
propodsitos 0 metas y las politicas y planes esenciales para conseguir
dichas metas, establecidas de tal manera que definan en qué clase de
negocio la empresa esta o quiere estar y que clase de empresa es o quiere
ser. (Andrews, 1979)

Imagen corporativa: Es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza,
lo que una compafia "significa". La imagen corporativa siempre

deberé crearse en funcion del posicionamiento de producto o servicio de la
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compafiia en cuestion, ya que cualquier alteraciéon o diferencia en este
aspecto decididamente marcara una confusion en el pablico y por tanto se

vera ciertamente afectada la rentabilidad de la misma. (Hefting, 1991)

Ventaja competitiva: Es la habilidad especial de una organizacién que es
relevante para sus actividades y con la que los competidores cuentan en
menor grado. Esto incluye los conocimientos tecnoldgicos, control de costes
aspectos del servicio. Si la habilidad es relevante para un periodo mas largo
y no puede emularse por otras organizaciones, entonces se llama ventaja
competitiva sostenible. Para identificar las ventajas competitivas de una
organizacion, se pueden utilizar métodos tales como el andlisis de la cadena
de valor. (Kotler, 2008).
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3 HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 HIPOTESIS GENERAL

Si se aplica un Plan Estratégico de Marketing entonces se mejorara el

posicionamiento del restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.
3.2 HIPOTESIS ESPECIFICOS

1. El nivel del posicionamiento del restaurante “Mis Algarrobos” es bajo.

2. Los factores que influyen en el posicionamiento del restaurante “Mis
Algarrobos” en Lambayeque son: factores internos, desde el sabor de
la comida que se ofrece, atencién al cliente, ambiente hasta factores
externos como la seguridad, la apariencia, disefio y cercania del
restaurante respecto a otros.

3. Las estrategias de solucidbn para mejorar el posicionamiento del
restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque es la estrategia de
diferenciacion, realizando alianzas corporativas y ademas de afadir la
presentacion de show para asi adquirir una ventaja competitiva que lo
diferencie de la competencia.

4. Los resultados que generard el disefio de un Plan Estratégico de
Marketing son: lograr los objetivos, metas y tareas programadas por la
empresa, asi como mejorar el posicionamiento del restaurante “Mis
Algarrobos” en Lambayeque, pero sobre todo generara rentabilidad a

la misma.
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3.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1 Variable Independiente: Plan Estratégico de Marketing.

VARIABLE DIMENSION INDICADORES
Analisis de la situacion Analisis FODA
Determinacion de Cualitativos
objetivos Cuantitativos
Estrategia de cartera
Elaboracion y Seleccion Estrategia de segmentaciéon
de estrategias Estrategia de posicionamiento.
Estrategia de marketing mix
PLAN Acciones sobre productos.
ESTRATEGICO Plan de accién Acciones sobre precios.
DE Acciones sobre distribucion.
MARKETING Acciones sobre promocion.

Elaboracion de

Presupuesto

Programas de trabajo.

Tiempo aplicado.

Métodos de control

El control de la gestion.
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3.3.2Variable Dependiente: Posicionamiento de la marca.

FUENTE O
INDICADOR PREGUNTA CATEGORIA TECNICA INFORMANTE ITEM
Posicién en ¢,Cual es la posicién Muy Alta. Encuesta 2,3,4,5
relacion a sus del restaurante Mis Alta. Entrevista Clientes.
competidores. Algarrobos en relacion Mediana.
a sus competidores? Baja.
Grado de ¢,Cual es el grado de Muy Satisfecho.
satisfaccion en satisfaccion en la Satisfecho. Encuesta Clientes. 7,8,9,10
los clientes. adquisicion del Insatisfecho.
servicio?
Grado de ¢,Con qué frecuencia Anual.
frecuencia de concurre al restaurante Trimestral. Encuesta Clientes. 6
uso del servicio. Mis Algarrobos? Mensual
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CAPITULO IV



4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1 TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION
TIPO DE INVESTIGACION
La presente investigacion reune las condiciones metodologicas de tipo

Aplicada — No experimental-Propositiva.

Aplicada: Porque aplico teorias que estan relacionadas directamente
con las variables. Se disefiara un plan en funcién a la realidad pero

basandose en teorias.
No experimental — Propositiva: Hace un planteamiento y lo demuestra
a través de métodos ldgicos.

DISENO DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion el tipo de disefio es NO EXPERIMENTAL-
PROPOSITIVA. Su esquema es el siguiente:

T1 T2
M O P ER
Donde:

M: Muestra de la fuente o informante.
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4.2

4.3

T1: Es el periodo de recoleccion de datos.
O: es la aplicacién de la técnica de recoleccion de datos.
P: Es la propuesta de solucion.

ER: Estimacion de Resultados.
NIVEL DE LA INVESTIGACION

La investigacion a realizar serd del nivel explicativa, ya que lo que se
buscé es acercarse al problema pero al mismo tiempo encontrar las
causas del mismo, dando la explicacion del comportamiento de las
variables, y cémo influye la variable independiente en la variable

dependiente.
METODOS

La informacién obtenida fue recolectada directamente por la responsable
del presente proyecto de tesis. Para efectos del presente estudio se
utilizaran los métodos siguientes:

METODO LOGICO.- Permitira realizar la investigacion en forma
ordenada y secuencial, iniciando con el planteamiento del problema

hasta la formulacion de conclusiones y recomendaciones.

METODO DEDUCTIVO.- Porque se partio de los aspectos generales de
la investigacion para llegar a tener un conocimiento especifico de la
realidad en estudio, lo que permiti6 formular conclusiones vy

recomendaciones en relaciéon a los resultados obtenidos.

ANALISIS Y SINTESIS.- Porque se analiz6 las variables en estudio y se
sintetizo en forma clara los elementos que configuraron los resultados del

estudio.

OBSERVACION DIRECTA.- Este método se utiliz6 para ampliar los

resultados obtenidos sobre la informacion que no se logré adquirir a
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través de las encuestas y consisti6 en verificar directamente el
comportamiento del consumidor a la hora de adquirir el servicio. Se

anotaron los hechos mas relevantes de las situaciones reales.

4.4 POBLACION Y MUESTRA
4.4.1 Poblacién

La poblacion objeto de investigacion seran las personas de la

Provincia de Lambayeque.

4.4.2 Muestra

B N a2 72
~ (N—=1)e? 4 g222

n

Donde:

n = Tamafo de la muestra.
N = Tamafio de la poblacion.
o = Desviacion estandar.

Z = Nivel de confianza.

e = Error.
230385.0,5%.1,962
n= = 384
(230385-1)0,052 + 0,52 1.962

La muestra considerada esta constituida por 384 personas.

4.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.5.1Tipos de Técnicas e instrumentos

e Técnicas:

v' La Encuesta: Para recoger la informacién, directamente de la
variable de estudio el posicionamiento del restaurante “Mis
Algarrobos” en Lambayeque.

v' Entrevista: Para obtener datos o testimonios verbales por medio

de la intervencion directa del entrevistador y persona entrevistada.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
TECNICA: ENCUESTA.
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

DIRIGIDO A: Clientes.

OBJETIVO: Recolectar informacion relacionada con posicionamiento de

la marca del restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.

INSTRUCCIONES:

Lea con detenimiento las preguntas y responda segun su criterio a las
alternativas mostradas.

PREGUNTAS

1. ¢Con qué vincula el nombre “Mis Algarrobos”?
a) Cafetin.
b) Restaurante.
c) Recreo Campestre.

2. Cuando piensa en restaurantes, ¢ Cual es el primero que se le viene
a la mente, que se encuentre ubicado en Lambayeque?
a) El Pacifico.
b) El Rincén del Pato.
c) El Cantaro.
d) Mis Algarrobos.
e) Otro:

3.  ¢A qué restaurante Ud. acude en Lambayeque?
a) El Pacifico.
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b) El Rincén del Pato.
c) El Cantaro.

d) Mis Algarrobos.

e) Otro:

¢ Por qué prefiere este restaurante?
a) Excelente comida.
b) Buena atencion al cliente.
c) Rapidez en tiempo de entrega de los platos.
d) Ambiente agradable.

5. ¢Conoce el restaurante “Mis Algarrobos”?
a) Si b) No

6. ¢Con qué frecuencia concurre al restaurante “Mis Algarrobos”?
a) Mensual.
b) Quincenal.
c) Trimestral.
d) Otros:

7. Cuando acude al restaurante “Mis Algarrobos”, ;Qué es lo que mas
le gusta?

a) Higiene.

b) Sabor.

c) Atencion.

d) Ambiente.

e) Otros:

. De la imagen externa del restaurante, ¢ Qué es lo que mas llama su
atencion?
a) Seguridad.
b) Apariencia: Disefio.
c) Cercania.
d) Otros:

. Después de visitar el restaurante “Mis Algarrobos”, ;Coémo se
encuentra Ud.?
a) Muy satisfecho.
b) Satisfecho.
c) Insatisfecho.
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10. ¢ Qué haria mas placentera su visita al restaurante “Mis Algarrobos”?

4.5.2

45.3

d) Presentacion de shows.
a) Ambiente agradable.

b) Mdusica Ambiental.

c) Otro:

Procedimientos para la recoleccién de datos.

Se realiza el disefio del cuestionario.

Validacién de cuestionario (Expertos en el tema - Escuela de
Administracién de la UAP).

Impresién del cuestionario y aplicarlo de acuerdo a la muestra.
Ordenar, codificar, revisar la informacién de la informacién obtenida.
Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos
Credibilidad mediante el valor de la verdad y autenticidad.
Permanentemente se ejecutd la observacion de las variables en su
propio escenario, se codifico y reviso la informacion, y finalmente se
establecio el reporte de los resultados.

Relevancia.

Se investigé siempre con el proposito de alcanzar el logro de los
objetivos planteados, puesto que asi hubo un mejor estudio de las

variables.
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CAPITULO V



5. ANALISIS Y RESULTADO DE LA INVESTIGACION

5.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

¢Con qué vincula el nombre “Mis Algarrobos”?

B CAFETIN  m RECREO CAMPESTRE RESTAURANTE
5%

63%

Figura N°01
En la figura N°01 se observa que el mayor porcentaje de personas
vinculan el nombre “Mis Algarrobos”, con un restaurante, y hay un

porcentaje menor que lo vincula con un recreo campestre.

Cuando piensa en restaurantes, ¢ Cual es el primero
gue se le viene a la mente, que se encuentre ubicado
en Lambayeque?

B EL CANTARO EELPACIFICO MIS ALGARROBOS  m RINCON DEL PATO

17%

5%

Figura N°02
En la figura N°02 se muestra que existe un porcentaje alto de
posicionamiento del restaurante “El Pacifico”, siguiéndole el “Rincén
del Pato”, ademas de “El Cantaro” y existe un bajo posicionamiento de

“Mis Algarrobos”.
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¢A qué restaurante Ud. acude en Lambayeque?

B EL CANTARO mELPACIFICO = MIS ALGARROBOS m RINCON DEL PATO

Figura N°03

En este grafico se puede apreciar que existe un alto porcentaje de
personas que acuden al restaurante “El Pacifico”, ya que este se
encuentra muy posicionado, siguiéndole el “Rincén del Pato”, ademas

de “El Cantaro”, y un porcentaje bajo del restaurante “Mis Algarrobos”.

¢ Por qué prefiere este restaurante?

B AMBIENTE AGRADABLE m BUENA ATENCION AL CLIENTE
@ EXCELENTE COMIDA B RAPIDEZ EN TIEMPO DE ENTREGA

Figura N°04
En este grafico se puede mostrar que existe un alto porcentaje de
personas que acuden al restaurante, por la buena atencion al cliente,

ademas de la excelencia en la comida.

44



¢éConoce el restaurante “Mis Algarrobos”?

ENO mS|

Figura N°05
En este grafico se puede observar que existe un porcentaje que lo
conocen al restaurante “Mis Algarrobos”, y también otro porcentaje que

desconocen o no saben de la existencia del restaurante.

¢Con qué frecuencia concurre al restaurante
“Mis Algarrobos”?

B ANUAL ®m MENSUAL m TRIMESTRAL

Figura N°06
En esta figura se puede observar que la concurrencia al restaurante
“‘Mis Algarrobos” no es muy continua, ya que la mayoria de las
personas acuden anualmente, pocas personas acuden trimestral y
mensualmente, ya que no es uno de sus restaurantes preferidos y no

se encuentra muy posicionado.
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Cuando acude al restaurante “Mis
Algarrobos”, ; Qué es lo que mas le gusta?

B AMBIENTE ®ATENCION HIGIENE m SABOR

9%

Figura N°07
En esta figura se muestra que a los clientes lo que mas les gusta del
restaurante “Mis Algarrobos” es su sabor en la comida, seguido del
ambiente en dicho restaurante que ha tenido muchos cambios, para la
satisfaccion del cliente, ademas también consideran la atencion que se

le brinda al ir al restaurante.

De laimagen externa del restaurante, ¢Qué es
lo que més llama su atenciéon?

B APARIENCIA m CERCANIA

Figura N°08
De la figura, lo que se puede apreciar, es que en cuanto a la imagen
externa del restaurante “Mis Algarrobos” la mayoria de personas alli
van mas por la cercania que tiene, y en menor proporciéon por su

apariencia (disefio) de dicho restaurante.
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Después de visitar el restaurante “Mis
Algarrobos”, ¢ Como se encuentra Ud.?

M INSATISFECHO  m MUY SATISFECHO SATISFECHO

9%
69%

Figura N°09

En esta figura se puede observar que la mayor parte de personas
después de haber ido al restaurante “Mis Algarrobos” se encuentran

satisfechos, pero también hay un porcentaje de personas

insatisfechas.

¢, Qué haria mas placentera su visita al
restaurante “Mis Algarrobos”?

B AMBIENTE AGRADABLE ® MUSICA AMBIENTAL = PRESENTACION DE SHOWS

Figura N°10
En esta figura se muestra que existe un porcentaje alto de personas
que les gustaria que haya musica ambiental en el restaurante “Mis
Algarrobos” para que su visita sea mas placentera, ademas de

presentacion de shows.
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5.2 DISCUSION DE RESULTADOS

Sintesis del resultado 1.- En la figura N° 02 se muestra que existe un
porcentaje alto de posicionamiento del restaurante “El Pacifico” teniendo el
53%, siguiéndole el “Rincén del Pato” con un 25%, ademas de “El Cantaro”
con un 17% y el restaurante “Mis Algarrobos” cuenta con solo un 5% de
posicionamiento, reflejando que dicho restaurante no tiene una buena

posicion en la mente del consumidor.

Causales.- Esto se debe a que el restaurante “Mis Algarrobos” no ha
implementado adecuadas estrategias de posicionamiento que le permitan

ser reconocido en la regiébn Lambayeque.

Esto corrobora las apreciaciones de Philip Kotler (2008), quien menciona
gue el posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a crear y
mantener en la mente de los clientes un determinado concepto del producto
o servicio de la empresa en relacion con la competencia, siendo parte de
una progresion natural cuando se utiliza la segmentacion de mercado. Y si
no se implementan adecuadas estrategias de posicionamiento, no se

logrard ocupar un lugar en la mente del consumidor.

Consecuencias.- Si no se implementan adecuadas estrategias de
posicionamiento, conllevara a que se cometan muchos errores, tal como lo
corroboran las apreciaciones de Philip Kotler (2008) donde establece que
puede existir un sobre posicionamiento, posicionamiento confuso, sub
posicionamiento, posicionamiento dudoso, si no se aplican las adecuadas

estrategias.

Sintesis del resultado 2.- En el grafico N° 03 se puede apreciar que existe
un alto porcentaje de personas que acuden al restaurante “El Pacifico”
obteniendo un 40%, ya que este se encuentra muy posicionado, siguiéndole
el “Rincén del Pato” con un 28%, ademas de “El Cantaro” que tiene un 22%,

y el restaurante “Mis Algarrobos” con un 10%, lo que refleja que tiene poco
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porcentaje de asistencia en relaciébn a sus principales competidores de

restaurantes en Lambayeque.

Causales.- Esto se debe a que el restaurante “Mis Algarrobos” no ha
implementado adecuadas estrategias de posicionamiento que le permitan
ser reconocido en la regiéon Lambayeque, en relacion con sus principales
competidores que son: El Pacifico, Rincon del Pato y ElI Cantaro, ya que
éstos se encuentran posicionados. Esto corrobora las apreciaciones de
Philip Kotler (2008), quien establece la importancia de las estrategias de

posicionamiento, como una pieza fundamental para lograr ser reconocidos.

Consecuencias.- Si no se tienen adecuadas estrategias de
posicionamiento, conllevard a que se cometan muchos errores, a que no
se logre establecer una ventaja competitiva que lo diferencie y no se tendra
un buen posicionamiento, en relaciébn con la competencia, que si ha
establecido estrategias adecuadas, las cuales le  permitieron ser
restaurantes reconocidos en Lambayeque, tal como lo corroboran las
apreciaciones de Philip Kotler (2008) donde establece que si no se toma en
cuenta a la competencia, no se podra establecer estrategias que permitan

diferenciarnos de la misma.

Sintesis del resultado 3.- En la figura N° 06 se puede observar que la
concurrencia al restaurante “Mis Algarrobos” no es muy continua, ya que la
mayoria de las personas acuden anualmente que ocupa un 56%, pocas
personas acuden trimestralmente con un 35% y mensualmente un 9%, lo
gue refleja que la concurrencia al restaurante no es muy continua, debido a

que el restaurante no es muy reconocido en Lambayeque.

Causales.- Esto se debe a que no hay un buen posicionamiento del
restaurante, por ende, no es muy reconocido, ya que para ellos hay
restaurantes ya posicionados a traves de los afios en Lambayeque y esto
hace que su asistencia al mismo no sea de manera continua, ya que no se

aplicaron adecuadas estrategias de posicionamiento. Esto corrobora las
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apreciaciones de Philip Kotler (2008), que expresa que al no encontrarse
posicionado en la mente del consumidor por no haber establecido correctas

estrategias, el producto o servicio, no sera muy reconocido por los clientes.

Consecuencias.- Si no existe una concurrencia continta al restaurante
“Mis Algarrobos” en Lambayeque, conllevard a que no se genere una
rentabilidad al mismo, y que exista la posibilidad de salir del mercado, sino
se establecen las correctas estrategias para cambiar la situacion. Esto
corrobora las apreciaciones de Philip Kotler (2008), que expresa, que si una
empresa, no tiene un adecuado posicionamiento del producto o servicio que
brinda, no podra tener generar la rentabilidad esperada, y acabaria
desapareciendo del mercado.

Sintesis del resultado 4.- En la figura N° 09 se puede observar que la
mayor parte de personas después de haber ido al restaurante “Mis
Algarrobos” se encuentran satisfechos con un 69%, pero también hay un
porcentaje de personas insatisfecha con un 22%, lo que refleja que existe
un buen porcentaje de personas que estan de acuerdo con el servicio que
se brinda, pero existe otro porcentaje que expresa que les gustaria recibir

un beneficio adicional.

Causales.- Esto se debe a que el restaurante “Mis Algarrobos”, no ha
definido una ventaja competitiva, que lo diferencie, un beneficio adicional
gue pueda brindar, y de esta manera alcanzar un mayor porcentaje de
satisfaccion en sus clientes Esto corrobora las apreciaciones de Porter
(2007) que expresa que lograr diferenciacion significa que una firma intenta
ser Unica en su industria en algunas dimensiones que son apreciadas
extensamente por los compradores, y esto conlleva a que exista una

preferencia de parte de nuestros clientes.

Consecuencias.- Sino se define una clara estrategia respecto a la ventaja
competitiva, no se lograré la mayor satisfaccion de los clientes, teniendo en

cuenta, que ésta, es la que permite que se diferencia de la competencia.
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5.3

Esto corrobora las apreciaciones de Porter (2007), que expresa que una
empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna caracteristica
diferencial respecto de sus competidores, que le confiere la capacidad para
alcanzar unos rendimientos superiores a ellos, de manera sostenible en el

tiempo.

PROPUESTA DE SOLUCION: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.
5.3.1 Diagnostico situacional

En la figura N° 02 se muestra que existe un porcentaje alto de
posicionamiento del restaurante “El Pacifico” teniendo el 53%, siguiéndole
el “Rincén del Pato” con un 25%, ademas de “El Cantaro” con un 17% vy el

restaurante “Mis Algarrobos” cuenta con solo un 5% de posicionamiento.

En el grafico N° 03 se puede apreciar que existe un alto porcentaje de
personas que acuden al restaurante “El Pacifico” obteniendo un 40%, ya
que este se encuentra muy posicionado, siguiéndole el “Rincén del Pato”
con un 28%, ademas de “El Cantaro” que tiene un 22%, y el restaurante

“Mis Algarrobos” con un 10%.

En la figura N° 06 se puede observar que la concurrencia al restaurante “Mis
Algarrobos” no es muy continua, ya que la mayoria de las personas acuden
anualmente que ocupa un 56%, pocas personas acuden trimestralmente
con un 35% y mensualmente un 9%, ya que no se encuentra muy

posicionado dicho restaurante.

En la figura N° 09 se puede observar que la mayor parte de personas
después de haber ido al restaurante “Mis Algarrobos” se encuentran
satisfechos con un 69%, pero también hay un porcentaje de personas

insatisfecha con un 22%.
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5.3.2

5.3.3

Objetivos

a) GENERAL

Mejorar el posicionamiento en el restaurante “Mis Algarrobos”
ubicado en Lambayeque.

b) ESPECIFICOS

1. Mejorar la posicion en relacién a sus competidores.

2. Mejorar el grado de satisfaccion en los clientes.

3. Mejorar el grado de frecuencia de uso del servicio.

Marco normativo

CODIGO DE PROTECCION Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR
Articulo V.- Principios
El presente Cédigo se sujeta a los siguientes principios:

4. Principio de Soberania del Consumidor.- Las normas de
proteccion al consumidor fomentan las decisiones libres e
informadas de los consumidores, a fin de que con sus decisiones
orienten el mercado en la mejora de las condiciones de los productos
0 servicios ofrecidos.

5. Principio Pro Consumidor.- En cualquier campo de su
actuacion, el Estado ejerce una accion tuitiva a favor de los
consumidores. En proyeccién de este principio en caso de duda
insalvable en el sentido de las normas o cuando exista duda en los
alcances de los contratos por adhesion y los celebrados en base a
clausulas generales de contratacion, debe interpretarse en sentido
mas favorable al consumidor.

6. Principio de Transparencia.- En la actuacion en el
mercado, los proveedores generan una plena accesibilidad a la

informacion a los consumidores acerca de los productos o servicios
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gue ofrecen. La informacion brindada debe ser veraz y apropiada

conforme al presente Cadigo.

TiTULO |

DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES
Articulo 1°.- Derechos de los consumidores

a. Derecho a una proteccion eficaz respecto de los productos y
servicios que, en condiciones normales o previsibles, representen
riesgo o peligro para la vida, salud e integridad fisica.

b. Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz
y facilmente accesible, relevante para tomar una decisién o realizar
una eleccion de consumo que se ajuste a sus intereses, asi como
para efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o
servicios.

C. Derecho a la proteccion de sus intereses econdmicos y en
particular contra las clausulas abusivas, métodos comerciales
coercitivos, cualquier otra practica analoga e informacion
interesadamente equivoca sobre los productos o servicios.

d. Derecho a un trato justo y equitativo en toda transaccion
comercial y a no ser discriminados por motivo de origen, raza, sexo,
idioma, religién, opinion, condicibn econdémica o de cualquier otra
indole.

e. Derecho a la reparacion o reposicion del producto, a una
nueva ejecucion del servicio, o en los casos previstos en el presente
Cddigo, a la devolucion de la cantidad pagada, segun las
circunstancias.

f. Derecho a elegir liboremente entre productos y servicios
idoneos y de calidad, conforme a la normativa pertinente, que se
ofrezcan en el mercado y a ser informados por el proveedor sobre

los que cuenta.
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g. A la proteccion de sus derechos mediante procedimientos
eficaces, céleres o agiles, con formalidades minimas, gratuitos o no
costosos, segun sea el caso, para la atencion de sus reclamos o

denuncias ante las autoridades competentes.
LEGISLACION NACIONAL — PERU
Decreto Legislativo N° 823

CAPITULO I
DERECHOS QUE CONFIERE EL REGISTRO

Articulo 163° -Las marcas deben utilizarse tal cual fueron
registradas. Sélo se admitiran variaciones en el uso de la marca en
forma diferente a la forma en que ha sido registrada, mediante
modificacion o alteracion de elementos secundarios que no alteren

el caracter distintivo de la marca.

Articulo 169° - El registro de la marca confiere a su titular el derecho
de actuar contra cualquier tercero que sin su consentimiento realice,
con relacion a productos o servicios idénticos o similares para los

cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a) Usar o aplicar la marca o un signo que se le asemeje, de forma
gue pueda inducir al publico a error u originar situaciones que puedan

ocasionar un perjuicio al titular de la marca;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos

con la marca u ofrecer servicios en la misma;
c) Importar o exportar productos con la marca;

d) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca

registrada, con relacion a productos o servicios distintos de aquellos
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5.3.5

para los cuales se ha registrado la misma, cuando el uso de ese
signo respecto a tales productos o servicios pudiese inducir al publico
a error o confusion, pudiese causar a su titular un dafio econémico o
comercial injusto, o produzca una dilucién de la fuerza distintiva o del

valor comercial de dicha marca; o,

e) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda
considerarse analogo o asimilable a los literales indicados en el

presente articulo.

Direccionamiento estratégico

MISION: Somos una empresa dedicada al rubro gastronémico tipico
de la region Lambayeque, ofrecemos productos y servicios turisticos
selectos en un ambiente cdmodo y célido haciéndolos sentir igual o

mejor que en casa, para la satisfaccion de nuestros clientes.

VISION: Ser reconocidos como el mejor restaurante del
departamento de Lambayeque, por la calidad de nuestros servicios
y porgue contribuimos a rescatar la identidad cultural y a mejorar la

calidad de vida de la Comunidad de Lambayeque.

Analisis foda

FORTALEZAS

e La gastronomia es reconocida, ya que esta region es visitada
constantemente por turistas.

e Ofrece precios comodos al alcance de los clientes y en
comparacion con otras regiones.

e Caracterizada por brindar platos tipicos preparados al instante.
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OPORTUNIDADES

Promocién de la comida lambayecana a través de ferias
internacional como MISTURA
Incremento en el consumo de platos tipicos de la regién por la

llegada de continuos turistas a la region.

DEBILIDADES

Poca publicidad del restaurante “Mis Algarrobos” en la region
Lambayeque.

AMENAZAS

Mayor demanda de platos tipicos de otros paises en el mercado
internacional por ejemplo: la comida china, japonesa, etc.
Falta de atencibn que se le presta a los chef peruanos-

lambayecanos por parte de los criticos de la comida internacional.

ETAPAS

1.

En el Analisis de la situacion, el cual tenia como objetivo dar a
conocer la situacién actual en la que se encuentra el restaurante
“Mis Algarrobos” en Lambayeque, el cual se ha mostrado en el
Andlisis FODA. Ademas en el diagnaostico situacional, se evidencia

gue cuenta tan solo con un 5% de posicionamiento.

En la determinacion de objetivos, una vez que se analizé la
situacion, ya estamos en disposicion de establecer nuestros

objetivos, los cuales seran cuantitativos y cualitativos.

Cuantitativos: Incrementar el volumen de ventas, del 5% al
19%, de acuerdo a como se presenta en las proyecciones, para

asi alcanzar la mayor rentabilidad posible.
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3.

Cualitativos: Obtener un mayor posicionamiento, para asi que
el restaurante sea mas reconocido uno de los mejores de

Lambayeque.

En la Elaboracién y Seleccion de estrategias para el Plan
Estratégico de Marketing se desarrollard la estrategia de
posicionamiento de diferenciacion por sus atributos, el cual sera la
presentacion de show para asi adquirir una ventaja competitiva

gue lo diferencie de la competencia.

En las acciones sobre el producto o servicio, en este caso en
el restaurante “Mis Algarrobos” seguira brindando un servicio de
calidad. Pero se tendran en cuenta que haya una mejora en los
factores internos, para que el ambiente se torne mucho mas

agradable se realizaran la presentacién de shows.

En las acciones sobre el precio y plaza, se mantendran sin

modificaciones.

En las acciones sobre la publicidad, se manejara la opcion de

gue existan promociones por fechas especiales.

Realizar una gestion de control, y un seguimiento, que
contribuye al logro de los objetivos estratégicos con el fin de

retroalimentar el Plan Estratégico de Marketing.
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5.4 CUADRO DE ACTIVIDADES

BASE TEORICA

N° ACTIVIDAD INDICADOR | META | TIEMPO | RESPONSABLE FUNDAMENTACION PRACTICA
1 | Estrategias de | Posicion en | Valor 12 Jefe de marketing. | Si tenemos un diagnostico | Segun la teoria de
posicionamiento. relacion a sus | actual: meses. sobre el porcentaje de | Philip Kotler, las
En base a su | competidores. | 5%. posicionamiento que | estrategias de
competencia. poseen nuestros | posicionamiento
Las actividades de Valor principales competidores | pueden variar de
clasificacion de meta: entonces se podra analizar | acuerdo a la
competidores son: 10%. qué porcentaje del | empresa, y a la
1. Identificar los mercado gueremos | situacion que
competidores ocupar, para lo cual se | enfrente la misma,
que se utilizaran tres estrategias, | teniendo en cuenta
encuentren en el las cuales son: en base a | que se debe
mismo rubro de su competencia, por sus | seleccionar una

negocio.

2. Ordenar un
ranking de los
competidores,
por el
posicionamiento
actual que
tienen.

3. Determinar el
porcentaje  de
posicionamiento

atributos y beneficio.

En cuanto a la
competencia, se espera
mejorar 'y alcanzar un

mayor rango en la escala
de nuestros consumidores,

adquiriendo asi mayor
posicionamiento.
Se resaltaran sus

principales atributos, que
son ambiente acogedory la
entrega rapida de platos, lo

ventaja competitiva,
gue acompafie a
dichas estrategias,
las cuales
conllevaran a
obtener un mayor
posicionamiento.

Es el caso del
restaurante Central,
quien desarrollé una
estrategia de
posicionamiento de
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que se desea
alcanzar.

Por sus atributos.

1.

Identificar los

Por su beneficio.

1.

factores
influyentes en el
grado de
satisfaccion de
los clientes.
Resaltar los
atributos que
posee el
restaurante.
Determinar su
grado de
satisfaccion de
los clientes.
Identificar la

concurrencia de
los clientes al
restaurante.
Implementar
servicios
(beneficios
adicionales) que
aumenten la
concurrencia de

Grado de
satisfaccion
en los
clientes.
Grado de
frecuencia de
uso del
servicio.

Valor

actual:

5%.
Valor

meta:
10%.

Valor

actual:

10%.

Valor
meta;
19%.

12
meses.

12
meses.

Jefe de marketing.

Jefe de marketing.

cual permitira
diferenciarnos de los
restaurantes ya

posicionados. Ademas el
beneficio adicional que se
va a obtener al concurrir al
restaurante Mis
Algarrobos, sera la
presentacién de shows, lo
que sera nuestra ventaja

competitiva.
Empleando estas tres
estrategias, se espera

mejorar el porcentaje de
posicionamiento de 5%a
19%, lo que lograra un
mayor reconocimiento del
restaurante, y por ende,
aumentara su rentabilidad,
permitiendo la satisfaccion
de los clientes.

marca que consiste
en: la diferenciacion

de su enfoque,
la verticalidad de
Virgilio Martinez,

gue, por observar “el
mundo a desnivel”,

logra crear una
cocina sabrosa,
singular e

interesante, lo cual
lo llevo a ser elegido,
por segundo afio

consecutivo,
por Latin America's
50 Best

Restaurants como el
primero en la lista de
los 50 mejores
restaurantes de la
region.
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https://www.facebook.com/LatinAmericas50BestRestaurants
https://www.facebook.com/LatinAmericas50BestRestaurants
https://www.facebook.com/LatinAmericas50BestRestaurants

clientes
restaurante.

al

PRESUPUESTO

RESUMEN EFECTIVO VALORIZADO SUB
TOTAL
MATERIALES 400.00 - 400.00
EQUIPOS 300.00 1,600.00 1,900.00
SERVICIOS 11,000.00 - 11,000.00
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HUMANOS 6,500.00 1,500.00 8,000.00
18,200.00 3,100.00 21,300.00
85% 15% 100%
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FLUJO DE CAJA

FLUJO DE
CAJA
EFECTIVO
DETALLES MESES
EGRESOS 2 3 4 5 6| 7 8 9 10 11 12 TOTAL
MATERIALES | 200.00 200.00 400.00
EQUIPOS -
Impresora. |300.00 300.00
SERVICIOS -
Consultoria. | 1,000.00 1,000.00 |1,000.00 |1,000.00 |1,000.00 1,000.00 |1,000.00 |1,000.00 |1,000.00 |1,000.00 |10,000.00
Viaticos. 250.00 250.00 250.00 250.00 1,000.00
HUMANOS
Especialista
en Estudios
de mercado. 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 4,000.00
Especialista
€n imageny 1,500.00 2,500.00
marketing 1,000.00
TOTALES: 1,500.00 3,750.00 | 1,000.00 |3,250.00 |1,000.00 |1,000.00 | - |2,200.00 |1,250.00 |1,000.00 |1,250.00 |1,000.00 |18,200.00
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VALORIZADO

DETALLES

PERIODOS

EGRESOS

1

10

11

12

TOTAL

MATERIALES

EQUIPOS

Computadora.

1,600.00

1,600.00

SERVICIOS

HUMANOS

Asistente

administrativo.

500.00

500

500

1,500.00

TOTALES

2,100.00

500.00

500.00

3,100.00
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PROYECCIONES

PROYECCIONES 2017

Proyeccion de ventas del restaurante "Mis Algarrobos" en

Unidades Fisicas

MESES
Productos 1 2 3 4 5 6| 7| 8 9 10 11 12
Arroz con pato 35 35 35 35 35 35| 35| 35 35 35 35 35
Ceviche 45 45 45 45 45 45| 45| 45 45 45 45 45
Cabrito 30 30 30 30 30 30| 30| 30 30 30 30 30
Proyeccion de ventas del restaurante "Mis Algarrobos" en Unidades
monetarias (s/.)
Productos Precio (S/) | Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Arroz con
pato 18 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7560
Ceviche 35| 1575 1575| 1575 1575 1575| 1575 1575| 1575 1575 1575 1575 1575 18900
Cabrito 14 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 5040
Total 2625 2625 | 2625 2625 2625 | 2625 2625 | 2625 2625 2625 2625 2625 31500
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PROYECCIONES 2018

Proyeccion de ventas del restaurante "Mis Algarrobos" en
Unidades Fisicas

MESES

Productos 1| 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Arroz con pato 40| 40 40 40 40| 40 40 40 40 40 40 40
Ceviche 50| 50 50 50 50| 50 50 50 50 50 50 50
Cabrito 30| 30 30 30 30| 30 30 30 30 30 30 30

Proyeccion de ventas del restaurante "Mis Algarrobos" en
Unidades monetarias (s/.)

Productos Precio (S/) Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Arroz con
pato 18 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 8640
Ceviche 35| 1750 1750 1750| 1750| 1750| 1750| 1750 1750 1750 1750 1750 1750| 21000
Cabrito 14 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 420 5040
Total 2890 2890 2890| 2890 | 2890 | 2890| 2890 2890 2890 2890 2890 2890 | 34680
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PROYECCIONES 2019

Proyeccion de ventas del restaurante "Mis Algarrobos" en
Unidades Fisicas

MESES
Productos 1| 2| 3| 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Arroz con pato 45|45|45|45| 45 45 45| 45 45 45 45 45
Ceviche 60(60|60(60| 60 60 60| 60 60 60 60 60
Cabrito 38|38/38(38| 38 38 38| 38 38 38 38 38

Proyeccion de ventas del restaurante "Mis Algarrobos" en Unidades
monetarias (s/.)

Productos Precio (S/) | Enero Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio |Julio |[Agosto|Septiembre|Octubre|Noviembre|Diciembre| Total

Arroz con pato 18 810 810 810 810 810 810| 810| 810 810 810 810 810| 9720
Ceviche 35 2100 2100 2100 2100| 2100 2100{2100| 2100 2100 2100 2100 2100{25200
Cabrito 14 532 532 532 532 532 532| 532| 532 532 532 532 532| 6384

Total 3442 3442 3442 3442 3442| 3442|3442| 3442 3442 3442 3442 3442(41304(119%
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel actual del posicionamiento que tiene el

restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.

Al finalizar la investigacion se concluye que el estado actual del posicionamiento

que tiene el restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque es el siguiente:

Se muestra que existe un porcentaje alto de posicionamiento del restaurante “El
Pacifico” teniendo el 53%, siguiéndole el “Rincon del Pato” con un 25%, ademas
de “El Cantaro” con un 17% y el restaurante “Mis Algarrobos” cuenta con solo un
5% de posicionamiento, reflejando que dicho restaurante no tiene una buena

posicion en la mente del consumidor.

Objetivo especifico 2: Describir los factores que influyen en el posicionamiento

del restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.

Los factores influyentes en el posicionamiento son: El restaurante “Mis
Algarrobos” no ha implementado adecuadas estrategias de posicionamiento que
le permitan ser reconocido en la region, ademas que en este rubro de negocios,
los principales competidores que son: “El Pacifico”, “Rincon del Pato” y “El
Cantaro” cuentan con una experiencia, por tener mucho mas tiempo en el
mercado, y finalmente el restaurante”Mis Algarrobos” no cuenta con una ventaja

competitiva.
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Objetivo especifico 3: Determinar las caracteristicas que debe tener la
estrategia de solucién para mejorar el posicionamiento del restaurante “Mis

Algarrobos” en Lambayeque

La propuesta de solucidon disefiada tiene como principales caracteristicas: Es
cuantitativo, manifiesto y temporal. Se considera cuantitativo porque establece
las cifras que la compafiia quiere alcanzar para el afio 2019. Es manifiesto porque
especifica unas politicas y lineas de actuacién para conseguir esos objetivos. Por
altimo, es temporal porque indica los plazos que la compaiiia debe cumplir para

que la puesta en practica del plan sea exitosa.

Esta consiste en la implementacién de una estrategia de diferenciacion,
realizando alianzas corporativas y ademas de afadir la presentacién de show
para asi adquirir una ventaja competitiva en el restaurante “Mis Algarrobos” en

Lambayeque, que lo diferencie de su competencia.

Objetivo especifico 4: Estimar los resultados que generara la propuesta de un
Plan Estratégico de Marketing en el mejoramiento del posicionamiento del

restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.

El volumen de ventas proyectado para el afio 2018 de acuerdo al Plan Estratégico
de Marketing elaborado que se espera lograr es de 10% y para el afio 2019 se
espera lograr un 19% lo que permitird mejorar el posicionamiento del restaurante

“Mis Algarrobos” en Lambayeque.
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RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES

1. Autorizar la aplicacion de la propuesta de solucion disefiada, destinando el
presupuesto establecido de manera integral y oportuna. De esta manera, se

podran obtener los resultados estimados en un tiempo adecuado.

2. La utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias
y tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles
fallos y desviaciones de las consecuencias que éstos vayan generando para

poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima rapidez.

3. Realizar un seguimiento, que contribuye al logro de los objetivos estratégicos
con el fin de retroalimentar el plan estratégico de marketing para mejorar el

posicionamiento del restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.
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ANEXOS



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
TECNICA: ENCUESTA.
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

DIRIGIDO A: Clientes.

OBJETIVO: Recolectar informacion relacionada con posicionamiento de

la marca del restaurante “Mis Algarrobos” en Lambayeque.

INSTRUCCIONES:

Lea con detenimiento las preguntas y responda segun su criterio a las
alternativas mostradas.

PREGUNTAS

1. ¢Con qué vincula el nombre “Mis Algarrobos”?
a) Cafetin.
b) Restaurante.
c) Recreo Campestre.

2. Cuando piensa en restaurantes, ¢, Cudl es el primero que se le viene
a la mente, que se encuentre ubicado en Lambayeque?
a) El Pacifico.
b) El Rincén del Pato.
c) El Cantaro.
d) Mis Algarrobos.
e) Otro:

3. ¢A qué restaurante Ud. acude en Lambayeque?

a) El Pacifico.

b) El Rincén del Pato.

c) El Cantaro.

d) Mis Algarrobos.

e) Otro:
4. ¢Por qué prefiere este restaurante?

a) Excelente comida.

b) Buena atencion al cliente.

c) Rapidez en tiempo de entrega de los platos.
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d) Ambiente agradable.

5. ¢Conoce el restaurante “Mis Algarrobos™?
a) Si b) No

6. ¢Con qué frecuencia concurre al restaurante “Mis Algarrobos”?
a) Mensual.
b) Quincenal.
c) Trimestral.
d) Otros:

7. Cuando acude al restaurante “Mis Algarrobos”, ;Qué es lo que mas
le gusta?
a) Higiene.
b) Sabor.
c) Atencion.
d) Ambiente.
e) Otros:

8. De la imagen externa del restaurante, ¢Qué es lo que mas llama su
atencion?
a) Seguridad.
b) Apariencia: Disefio.
c) Cercania.
d) Otros:

9. Después de visitar el restaurante “Mis Algarrobos”, ;Cémo se
encuentra Ud.?
a) Muy satisfecho.
b) Satisfecho.
c) Insatisfecho.

10. ¢ Qué haria mas placentera su visita al restaurante “Mis Algarrobos”?
a) Presentacion de shows.
b) Ambiente agradable.
c) Mdasica Ambiental.
d) Otro:
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