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Resumen 

En la actualidad, el plan estratégico de marketing, involucra mucho a las empresas, 

con el fin de captar la mayor carta de clientes posibles. Es por ello, que la presente 

investigación, tiene como objetivo Proponer un plan estratégico para el 

posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”. Es una 

investigación de tipo aplicativo - enfoque mixto - no experimental – corte 

transversal, con alcance descriptivo propositivo. Se aplicó la guía de entrevista, el 

cuestionario estructurado y de escala para una muestra de 30 personas, y así 

determinar el porcentaje de aceptación de nuestro plan de marketing. En cuanto a 

los resultados, se demostró que el grado de posicionamiento de la marca Farra 

Roof Lounge, es alto, debido a que el 90% de los posibles consumidores, marcaron 

de manera positiva; por otro lado, en cuanto a preferencias, se obtuvo el 60% de 

aceptación según la encuesta realizada con los 2 principales competidores de la 

zona. Finalmente, se concluye que, esta propuesta de plan de marketing, traerá 

consigo el posicionamiento inicial de la marca, ya que se determinaron las mejores 

estrategias posibles y competitivas del mercado actual, con el fin de alcanzar 

buenos resultados. 

Palabras clave: Plan estratégico, marketing, posicionamiento de la marca. 
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Abstract 

Currently, the strategic marketing plan involves a lot of companies, in order to 

capture the largest possible customer list. That is why this research aims to propose 

a strategic plan for the brand positioning of the restaurant "Farra Roof Lounge". It is 

an application-type research - mixed approach - non-experimental - cross-sectional, 

with a proactive descriptive scope. The interview guide, the structured questionnaire 

and scale were applied to a sample of 30 people, and thus determine the percentage 

of acceptance of our marketing plan. Regarding the results, it was shown that the 

degree of positioning of the Farra Roof Lounge brand is high, because 90% of 

potential consumers marked it positively; On the other hand, in terms of preferences, 

60% acceptance was obtained according to the survey carried out with the 2 main 

competitors in the area. Finally, it is concluded that this marketing plan proposal will 

bring with it the initial positioning of the brand, since the best possible and 

competitive strategies of the current market were determined, in order to achieve 

good results. 

Keywords: Strategic plan, marketing, brand positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el transcurso de la historia, contar con un plan estratégico es una de las 

herramientas más importantes de toda empresa, ya que se consideró importante 

para lograr el posicionamiento de una marca dentro del mercado. En el ámbito 

empresarial no solo ayudó a cumplir los objetivos propuestos, sino también seguir 

existiendo en la mente del consumidor. Es por ello que se investigó diversas tesis, 

artículos y páginas confiables, con el fin de encontrar la realidad problemática que 

guarda mi tema a tratar. 

En el ámbito internacional, Santos (2021) se enfocó en las estategias de 

maketing para poder diferenciar una marca de vino y posicionóla, facilitando la 

aceptación de una tienda de vinos en Portugal donde se vio la importancia de 

identificar bien los canales de promoción para entrar y permanecer en la mente del 

consumidor, asi mismo Ocke et al. (2020) quisieron identificar en los restaurantes 

brasileños Brewmille y el Bar Moochacho burrito,  si los administradores hacian un 

buen gestionamiento de su marca y lo usaban como activos estratégicos donde se 

propuso valorizar la marca y logar diferenciarlos influyendo mucho en la captación 

centralizada mediante las redes sociales. 

En el ámbito nacional, Astete (2019) analizó como la aerolínea mas grande 

de medio oriente posicionó su marca en la mente de los clientes peruanos, se logró 

debido a que propusieron utilizar una método de marca única diferenciándose en 

calidad y lo más vanguardista. Tiza et al. (2018) estos investigadores encontraron 

problemas en la gestión de actividades de la empresa Centell Perú SAC., y para 

que su marca siga en el mercado funcionando, la empresa tuvo que diseñar un plan 

estratégico para mejorar esas ligerezas, incluso los márgenes de rentabilidad que 

estaban siendo afectados.  

En el ámbito local, Ciudad y Honores (2020) para poder influenciar el 

posicionamiento de marca de los restaurantes, utilizó como estrategia el marketing 

sensorial logrando conectar y quedar en sus mentes de los consumidores a través 

de los sentidos. Cercado y Tamboada (2019) analizaron el posicionamiento de la 

marca Europa Kids donde no era conocida ni asociada a algo para recordar es así 

que se propuso una estrategia de diferenciación para ayudar a posicionó sus 

variedades de líneas de ropa. 
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Con esta investigación pretendí desarrollar estrategias que afianzarán a 

posicionar la marca de un restaurante que recién empieza, es así que se tiene el 

siguiente problema general: ¿De qué manera el plan estratégico logrará posicionar 

la marca Farra Roof Lounge en el mercado?, cuyos problemas específicos son: a) 

¿Cuál es el diagnóstico de la situación actual en base al análisis interna y externa 

del restaurante “Farra Roof Lounge”?, b) ¿Cuáles son las principales estrategias 

que ayudarán al posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”?, 

c) ¿Cómo el análisis estratégico ayudará al posicionamiento de la marca del 

restaurante Farra Roof Lounge? y d) ¿Cuál es el plan de acción que permitirá 

implementar las estrategias en el restaurante “Farra Roof Lounge”?   

El aspecto metodológico fue mixto, tanto cualitativo como cuantitativo de tipo 

aplicativo descriptivo, donde se acogió a fuentes de páginas que tienen relación 

con ambas variables a tratar además de que se utilizaron instrumentos como guía 

de entrevista y cuestionario. En el aspecto práctico esta indagación se realizó 

porque será de suma importancia a futuro, para quienes conformen parte del 

restaurante, sepan cuándo usar las estrategias y cómo usarlas. En el aspecto 

teórico, se realizó para aportar conocimientos que ya existen sobre estas variables 

aparte de que se conozca de manera teórica la forma de cómo lograr un 

posicionamiento de maca en el consumidor.  

Cabe destacar que esta investigación tuvo como objetivo general Proponer 

un plan estratégico para el posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof 

Lounge”, cuyos objetivos específicos son: a) Diagnosticar la situación actual del 

restaurante “Farra Roof Lounge” a través del análisis de sus componentes internos 

y externos, b) Desarrollar un análisis estratégico para el posicionamiento de la 

marca del restaurante Farra Roof Lounge, c) Identificar las principales estrategias 

que lograrán el posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”, d) 

Elaborar un plan de acción para implementar las estrategias en el restaurante 

“Farra Roof Lounge”. 

Como hipótesis general: H1. El plan estratégico de marketing logrará 

posicionar la marca “Farra Roof Lounge”, cuyas hipótesis específicas son: a) El 

análisis de los componentes internos y externos permitirá el diagnóstico de la 

situación actual del restaurante “Farra Roof Lounge”, b) La identificación de las 

principales estrategias ayudarán al posicionamiento de marca del restaurante 
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“Farra Roof Lounge”, c) El desarrollo de un análisis estratégico, logrará el 

posicionamiento de la marca del restaurante “Farra Roof Lounge” y por último d) La 

elaboración del plan de acción permitirá implementar las estrategias en el 

restaurante “Farra Roof Lounge”. 

II. MARCO TEÓRICO 

 Existieron algunos estudios anteriores, en las que los autores habían 

desarrollado tesis respecto al plan estratégico para posicionar una marca, donde 

explicaban los motivos de dichas investigaciones, es aquí donde Salazar (2022) 

hizo un estudio de las herramientas necesarias para una correcta puesta en marcha 

del plan estratégico de cualquier mediana empresa extranjera que quiera ingresar 

en nuestro país. Se hizo investigaciones donde rescataron y aplicaron las cinco 

fuerzas de porter, la cadena de valor de porter, el marco VRIO y el análisis FODA, 

dando a notar grandes oportunidades y fortalezas, por lo tanto si se buscaba 

ingresar una marca o servicio a un nuevo mercado se debía aplicar los instrumentos 

teoricos mencionados. 

En Manrique (2022) desarrolló un estudio de relación de variables de plan 

de marketing estratégico y la posición de la marca Omnilife en el consumidor de 

Huaral, obviamente se afirmó a través de su investigación correlacional donde se 

obtuvo que a más marketing del poducto más posicionamiento de la marca. Así que 

si fue de suma impotancia la promoción de los productos y la persuación que se 

tuvo con el cliente acerca de las características del mismo. 

En su investigación Siuvatti-Talvensaari (2021) determinó un plan de gestión 

estratégica para una compañía finlandesa que recién había comenzado y lo hizo 

para aumentar la rentabilidad. Se usó un método constructivo debido a la lluvia de 

ideas, mapa estratégico y cuestionario. En conclusión el Balance Scorecard se 

eligió como instrumento, puesto que para las pequeñas compañías se solía usar 

para varias actividades como herramienta de comunicación, medición y dirección 

estratégica.  

Para Vallejo (2021) analizó el mercado objetivo donde posicionó su marca 

de ropa infantil Piccolo en Finlandia, su método de estudio fue mixto con enfoque 

deductivo se utilizó full teoría generalizada y se usó instrumentos para el estudio 

situacional como: DAFO, Pest y las cinco fuerzas de Porter, donde se obtuvo a 
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través de entrevistas y encuestas en línea que era una marca desconocida en ese 

entorno, la competencia era estética y lo mejor fue contar con representantes de 

ventas que representen la marca y se venda directamente. 

En Surichaqui (2020) quería comprobar si  un  plan de marketing influía en 

posicionó una marca, por supuesto se observó que tuvo un gran impacto, donde la 

primera variable perfeccionó a la segunda variable, y arrojó con el estudio 

experimental de nivel explicativo que mejoraba en un 72, 9%. En cuanto a Lestan 

(2020) diseñó y desarrolló un manual, con el cuál descubrió herramientas del plan 

estratégico y que servió como conocimiento futuro para los directores ejecutivos 

cuando deseen emprender un negocio. Utilizó un método empírico y full revisión 

literaria, se obtuvo al FODA como instrumento de alta dirección, se dedujo que 

antes de posicionó una marca se debió reconocer los ámbitos externos e internos, 

a través de las matrices EFE y EFI y se eligió la estrategia de acuerdo al atributo 

que se deseó destacar y diferenciar.. 

Para Kinabo (2020) desarrolló estrategias mercantiles para una compañía 

que recién comenzó en el e-commerce, se tuvo una orientación de practice, full 

revisión literaria de diversos autores y se usó instrumentos de analisis, resultó que 

no contaban con un correcto plan estratégico, se creó estrategias acorde a su 

competitividad y lineamientos ambientales que abordaban al país, donde la marca 

se reconoció como sostenible. 

También Conza y Mamani (2019) analizaron los beneficios de aplicar el 

neuromarketing para posicionó una marca en el mercado es así que esta 

herramienta se le conoció como el gurú del presagio de la forma de actuar de los 

clientes y por ello esta investigación full revisión literaria resultó que los clientes se 

dejan influir por lo que perciben, las opiniones y es de esa manera que se crea la 

imagen de marca en la mente de los consumidores. 

En Nyaupane (2020) afirmó que es esencial contar con un plan y ahí es 

donde se concentra su investigación dado que realizó una revisión a profundidad 

de cómo manejan sus planes estratégicos las pequeñas compañías, además que 

también dió a conocer instrumentos necesarios de procesoso estratégicos. El autor 

buscó aportar ideas y analizó el mercado diferenciando los factores que impulsó al 

desarrollo de las PYMES y el reconocimiento de marcas de compañías que recién 

emprenden. 
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Para Kawamura (2018) estableció una estrategia para expandir servicios en 

Finlandia y orientó a los nuevos trabajadores sobre el plan a utilizar para ganar 

clientes nuevos, fue una investigación mixta donde se utilizó métodos de 

observación, resultó que ya se llevaba a cabo el plan estratégico además de que 

se vió necesario incorporar la búsqueda y análisis de posibles clientes al temario 

de adaptación de empleados y se posicionó la marca mediante el servicio que 

brindaron. 

Las bases teóricas que destacaban en la investigación han sido recopiladas 

de articulos en específico por la escaza información en libros. Así tenemos a Bunzl 

(2021) el plan estratégico en marketing es un documento que sirvió para desarrollar 

un análisis situacional, donde se usó herramientas clave como el DAFO y se 

proceda a efectuar estrategias clave según los objetivos de la empresa. 

Como mencionan en su investigación Kotler y Amstrong (como se citó en 

Pérez, 2019) Las teorías del plan estratégico de marketing refirieron a que con el 

documento estratégico desarrollado se ayudó a la empresa a tener una expectativa 

más clara de lo que se quiere alcanzar y esas estrategias tenían que estar en 

sintonía con los objetivos de la organización, puesto que ahora están en constante 

cambio por el desarrollo tecnológico. 

Para su estudio Cárdenas & Vargas (2015) mencionaron que un correcto 

análisis estratégico ayudó a impulsar tratos comerciales gracias a que este estudio 

haría que tenga mayor presencia en mercados internacionales porque se analizó 

varias formas de entrar al mercado debido a lo que pensaban los ciudadanos 

respecto al producto o servicio nuevo. 

Para Cueva et al. (2021) con este autor se conceptualizó el significado de 

uno de los indicadores de la dimensión de análisis estratégico que es la matriz 

FODA donde afirmó ser un instrumento necesario para identificar estrategias y 

crearlas de una manera más exacta. Lo mismo para los autores Mulyana & Pauziah 

(2018) afirmaron que el indicador, matriz de evaluación de factores externos 

permitió evaluar tanto oportunidades como amenazas para ver el poder de compra 

y el peligro que puede afectar al negocio en un futuro próximo. 

En Gonzáles et al. (2016) afirmó que la matriz de evaluación de factores 

internos ayudó a evaluar tanto debilidades como fortalezas propias de una 

organización y se mencionó que si alguna de estas tiene un ponderado por debajo 
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del promedio presentan debilidad dentro de ellas. Por otro lado, Gurbuz (2013) La 

matriz posición estratégica y evaluación de la acción fue otro indicador que se 

manejó como instrumento administrativo que cuenta con cuatro cuadrantes que 

situaron a una estrategia como agresiva, conservadora, defensiva y competitiva, 

asi se perimitió identificar si una estrategia puede o no ser apta. 

En su estudio Bhattacharjee & Dey (2015) La matriz de perfil competitivo 

facilitó hacer la comparativa entre la empresa nueva y sus competidores y así poder 

identificar a los principales rivales, por tanto se conviertió en un mecanismo de gran 

valor ya que identificó fuerzas y debilidades sin dejar de lado la posición estratégica 

que se deseó lograr. 

Para David et al. (2022) la matriz cuantitativa de planificación estratégica es 

un instrumento que permitió analizar cada una de las estrategias planteadas en el 

FODA, comparó y determinó cuál se ajustó más a la situación, es por eso la 

importancia de que se usó y se seguirá usando por décadas. De igual forma en 

Peñafiel et al. (2020) habla de la segunda dimensión de planificción estratégica, 

mencionó que para la formulación de estrategias fue necesario hacer un 

diagnóstico del entorno interno y externo, pues ayudó a la caracterización del 

producto o servicio. 

Para Ecobici (2017) la matriz ansoff fue uno de sus indicadores y según este 

autor fue un instrumento  que direccionó la estrategia de marketeo,  ayudó a 

encontrar oportunidades de crecimiento, diversidad y posicionamiento, se enfocó 

en los productos o servicios que ofrecían en el mercado. A demás en su estudio 

Matosas-López (2017) afirmó que las estrategias mercadológicas fueron conocidas 

también como estrategias de marketing y una vez que se plantearon se debió 

establecer según la situación en la que se encuentra la empresa y su revisión tenía 

que ser continúa por el cambio continuo que cualquier producto o servicio afronta 

para mantenerse en el mercado. 

Para Celano (2015) Las 8p de servicio fue otro instrumento comercial 

necesario que consistió solo en incluir las 4 estrategias anteriores, refirió que se 

tiene el producto atrás de una buen brand y un buen service, el precio que se debió 

adecuar a través del tiempo, plaza que sirvió para determinar  cuándo y dónde 

ofrecerlo, promoción y publicidad, la forma en la que se hace a través de los 

procesos, la presencia, personas a quienes fue dirigido y la productividad. 



 
 

7 
 

En su investigación Misanková & Kocisová (2014) indicaron que la 

implementación estratégica como tercera dimensión de la primera variable lo 

conceptualizaron como una manera de poner en acción una estrategia que ya se 

planificó, es decir fue una estrategia que se había preparado y que ahora se 

desarrolló apoyandose en un plan estratégico detallado. 

Para los autores Misanková & Kocisová (2014) también mencionaron al  

balance scorecard donde lo vieron como un conjunto de indicadores donde se tenía 

un rendimiento, ayudó a evaluar el cumplimiento de las estrategias a través del  

seguimiento en el sistema de gestión de la organización. También se le llamó 

cuadro de mando integral donde logró que los recursos accionarios se usen con 

eficiencia. 

Para Álvarez (2018) menciona que las cinco fuerzas de porter fue un método 

que ayudó a establecer una rentabilización a largo plazo de lo que se quiere ofrecer 

a los consumidores en el mercado es así que la compañía debe estimar sus 

objetivos y sus medios en base a la amenaza de sus competidores, rivalidad entre 

competidores, poder de negociación de los proveedores, de los clientes y como 

amenazaría los productos sustitutos. 

Para Vergiú (2013) La cadena de valor es uno de los instrumentos base para 

una compañía de servicios que permitió detallar las actividades que realizó y así 

desarrolló un valor al consumidor. Este fue creado por Porter y es de suma 

importancia ya que hasta el momento se ha seguido utilizando para estudiar el 

ámbito interno de toda organización. 

Para los autores Penagos y Gómez (2021)  definieron al posicionamiento de 

marca como un enfoque necesario que debió tener toda compañía puesto que es 

de suma importancia hacerse reconocidos por ciertas cualidades y características 

que ningún otro competidor haya tenido con el fin de destacar. En cuanto a 

Berrozpe (2015) la variable de posicionamiento de la marca tuvo la dimensión 

llamada identificación de la marca donde este autor lo definió como una manera en 

que la sociedad sintiera pertenencia con el mensaje que transmitía la marca, 

manifestando a la vez que el sentido de pertenencia debió enfocarse con el 

marketing de relaciones y la publicidad por una buena causa. 

Para Arboleda (2016) definió al vínculo del consumidor como el afecto 

generado en el cliente y que a a vez haya originado un compromiso, porque causó 
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a la vez un sentimiento de pertenencia contibuyendo a un reconsumo 

próximamente. 

En Salas (2016) conceptualizó al branding emocional como un instrumento 

estratégico para incursionarse y permanecer en la mente y sentimientos de sus 

consumidores. Fue una manera en que se generó vínculos de cercanía con el 

cliente y lo destaque de sus competidores. También en su investigación Petty & 

Cacioppo (como se citó en Kurthakoti et al., 2016)  el brand character refirieron a la 

asociacion de una marca con un personaje de modo que ayudó a influenciar al 

consumidor de una manera visual, se hizo para que cada vez que vean al personaje 

en particular se acuerden de la marca, es decir el personaje hizo referencia a la 

marca. 

Para Manrique (2022) definió al rasgo de personalidad como un elemento 

que influenció en el consumidor a elegir nuestra marca con respecto de otra y tuvo 

que ver con el proceder de cada persona y lo que lo caracteriza, fue un indicador 

importante dentro de la dimensión de brand character. De igual manera los autores 

Mayorga y Añaños (2020) definiern a la personalidad de marca como el DNA que 

permitió la autenticidad de la misma, es decir que este indicador es la clave para la 

construir una representación que guarde similitud con los vínculos y la 

particularidad que toda empresa busca a la hora de iniciar un negocio. 

Para Cristóbal y Curasco (como se citó en Manrique, 2022) definieron a la 

dimensión de competidor estratégico como aquella empresa rival dedicada a la 

misma sección comercial que se manejaba, e destacó que cada uno ofreció el 

producto como mejor puede y justamente en eso consistía la estrategia competitiva, 

destacar habilidades al momento de comercializar la marca. 

Para Gupta et al. (2021) definió que los productos sustitutos fueron aquellos 

elementos por los cuales un consumidor estuvo dispuesto a reemplazar cuando 

haya una factor que afecte a la compra, privatizándolos de adquirir el producto o 

servicio y opten por conseguir uno similar. Por lo consiguiente en Manrique (2022) 

mencionó que las caractericticas de producto y marca son aquellas peculiaridades 

que estuvieron presente en la hora de que el consumidor captó de manera visual y 

que bindó información de lo que se deseaba adquirir y se encuentraba cuando se 

hacía el ofrecicmiento del producto o servicio. 
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Los autores Kayi-Aydar & Steadman (2021) mencionaron una teoria de 

posicionamiento desarrollada por Rom Harré y Dedaic que se basan en cuatro 

elementos básicos: posición, actos, lineas de historia y ellos mismos. Refiriendo 

que se podía llegar a posicionar en la mente conociendo las creencias, realizó 

acciones de integración grupal, conoció las experiencias vividas y saber qué efectos 

pueden haber ocasionado en los clientes de esos episodios vividos. 

Para Reyes (2019) describieron la posición por cualidad y el bien que este 

haya aportado y cuya estrategia fue la diferenciación, el otro tipo es de precio y 

calidad cuya estrategia fue los medios de anuncios, por usuario del producto cuya 

estrategia fue asociar el servicio a la necesidad del cliente y el último se posicionó 

por competencia cuya estrategia fue de colocación efectiva por especificación de 

competidores. 

Para Barrios et al. (2021) afirmó que el mapa perceptual fue un método de 

mercadotecnia que sirvió para analizar y nos ayudó a reflejar mediante gráficos lo 

que captaron los clientes de lo que se producía u ofrecía en la compañía y las 

opiniones que puedan haber tenido de nosotros frente a los competidores en cierto 

ámbito. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de la Investigación 

Tipo de Investigación: 

Como tipo de estudio, tomé el tipo aplicativo, porque busqué realizar un 

estudio científico para su futura aplicación y dar solución. Nicómedes (2018) planteó 

que un estudio aplicado buscaba arreglar y perfeccionar inconvenientes donde se 

enunciaban también hipótesis para responder a las dificultades. Por otro lado, como 

se mencionó al inicio de la investigación se tuvo un enfoque mixto y según 

Barrantes (como se cita en Salas, 2019) un estudio combinado o mixto su finalidad 

fue aclarar un suceso en el lado cuantitativo y enterderlo por el lado 

cualitativo,donde se afianzó así la veracidad de una investigación. 

Diseño de la Investigación: 

Fue no experimental, según Arias y Covinos (2021) fue aquel estudio en la 

que se realizó sin cambiar variables, se observó tal y como son los fenómenos en 

la realidad y de corte transversal, porque la propuesta se midió en un solo momento. 

Para su alcance, fue descriptivo propositivo porque ya existían estudios previos 

sobre este tema donde no solo se buscó describir una realidad determinada sino 

proponer un plan. Para Tantalean (como se citó en Diaz, 2022) mencionó que el 

alcance descriptivo propositivo obtuvo datos de un suceso en particular y se hizo 

un analisis y valuación donde luego se realizó una fundamentación teórica, 

terminando con una propuesta de solución que fue aplicado posteriormente. 

 

 

  

  

 

 Donde: 

M: Muestra de estudio  

O: Observación a nivel de línea base  
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D: Diagnostico y evaluación (Línea base)  

P: Propuesta 

F: Fundamentación teórica 

3.2. Variables y operacionalización: 

 

Espinoza (2018)) definió a las variables como componentes distintos que 

influenciaron el objeto o transcurso del estudio investigativo y a la 

operacionalización como la manera de cálculo o de medir la conceptualización de 

las variables, para un mejor estudio dentro de la investigación, con el fin de alcanzar 

el cálculo correcto. 

Variable Independiente: Plan estratégico de marketing. 

Definición conceptual:  

Trenza (2020) refirió como un oficio donde se tuvo registrado toda la 

información de las decisiones que influenciaron a que se cumpla los objetivos de la 

compañía, permitiendo determinar los pasos a seguir, las metodologías y tiempos 

para asi alcanzar objetivos a largo plazo, ya sea de cualquier tipo de empresa: 

micro, pequeña, mediana y grande. 

Definición operacional:  

El plan estratégico de marketing estuvo constituido por una de las 

herramientas que permitió conectar intensiones o estrategias con resultados 

esperados ayudando a ejecutar acciones sin perderlos de vista y midiendo a través 

de sus dimensiones: análisis estratégico, formulación de la estrategia e 

implementación estratégica (Mestanza, 2018, p.76). 

Instrumentos: guía de entrevista, cuestionario estructurado y BSC. 

Variable Dependiente: Posicionamiento de marca 

Definición conceptual:  

Corrales (2021) mencionó que fue una fase que requirió de compromiso total 

donde se logró el reconocimiento y vínculo con los clientes, gracias a la 

segmentación, representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente de los 

consumidores, diferenciándola así de sus competidores. La marca es el elemento 

central del éxito. 
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Definición operacional:  

Se midió a través de instrumento que sirvió como herramienta diseñada para 

la recolección de datos cuantitativos, y se utiliza mucho en la investigación como el 

cuestionario de likert, donde se constituyó con 18 preguntas y que cada dimensión 

tenía medición a escala: identificación de la marca, brand Character y competidor 

estratégico (Manrique, 2022, p.34). 

Instrumentos: Cuestionario con escala Likert. 

3.3. Población, muestra y muestreo:  

Población: (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de análisis. 

A detalle de información el Instituto nacional de estadística e informática 

(INEI, 2021) mencionó que en la actualidad hay una población total de 8418 

habitantes entre hombres y mujeres en el centro poblado de Pacanguilla y 

Hernández y Carpio (2019) refirieron a la población como la agrupación de todos 

los integrantes que conformaron un grupo de interés, del cual se analizó y obtuvo 

ciertos resultados. Es por ello que mi población estuvo conformada por 30 clientes 

que han sido identificados a través de una base de datos propios de la empresa 

que le antecede a farra Roof Lounge y que me ha brindado el dueño. 

Muestra: 

Como representación a pequeña escala de algo que tiene la misma calidad, 

pero en mayor cantidad, pero en esta investigación la aplicación no ha sido la 

muestra piloto sino la población total de 30 personas entre hombres y mujeres en 

edades unos menores de 18 hasta 51 años a más y es a las que se tuvo acceso 

con facilidad. 

Unidad de Análisis:  

Hernández y Carpio (2019) definió a la unidad de análisis como uno o más 

piezas que pertenecieron a la muestra pero se descompuso para mejorar el alcance 

muestral. En la realización de este proyecto o estudio tanto cualitativo como 

cuantitativo nuestra unidad de análisis fueron los clientes de la base de datos de la 

empresa. 



 
 

13 
 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

Los instrumentos usados para el diseño cualitativo son la guía de entrevista. 

Mientras para el diseño cuantitativo fue el cuestionario estructurado y a escala. Las 

técnicas que se usaron en esta investigación son la entrevista que para Tejero 

(2021) es una de las técnicas cualitativas que más se usan en las investigaciones 

de los últimos tiempos y por ello, la guía de entrevista fue un instrumento que ayudó 

a obtener información a través de preguntas abiertas. Fue más generalizado y 

completa, donde las preguntas que se usaron fueron 24 para conocer la situación 

actual y a formular estrategias acordes a como se encuentra y de donde parte el 

negocio. 

Otra técnica también fue la encuesta, donde para Tejero (2021) es una 

técnica cuantitativa. Aquí sirvió para obtener información más precisa a través de 

preguntas cerradas. Es así que el instrumento del cuestionario constó de 11 

preguntas cerradas que buscaban tener un informe de la situación actual de la 

empresa y la complacencia que deseaban los clientes al entrar a un restaurante. 

El instrumento de cuestionario de likert nos permitió medir conformidad y 

actitudes. Matosas-López (2019) dijo que fue un instrumento que constaba de una 

cantidad de items con opciones de respuestas sin preguntas cerradas, de forma 

nivelada. Por ello se contó con 18 preguntas cerradas que respondieron a los 

indicadores de cada dimensión. Cabe mencionar que la validez de cada 

instrumento fue analizado a través de un grupo de expertos y especializados en 

marketing y administración, aparte de la aplicación del alfa de Cronbach. 

Confiabilidad y validez del cuestionario estructurado  

Según George y Mallery (Como se cita en Ponce et al., 2021) recalcó la 

validez como el nivel de importancia de credibilidad de un instrumento que se usa 

para medir alguna variable.Es así que para validar los instrumentos de recolección 

de datos se hizo a través de juicio de expertos, donde se les pasó de manera virtual 

las fichas para validar, aparte de la matriz de operacionalización y el cuestionario. 

Culminado la revisión y levantado algunas observaciones se procedió a la 

aplicación de las encuestas. 
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Tabla 1 

Validez del cuestionario por juicio de expertos 

Nombre del validador Grado Calificación 

Oscar Enrique Salazar Carbonel Magister 90 

Manuel Lorenzo Germán Cáceres Magister 90 

Luis Miguel Gonzáles Zarpán Magister 95 

Nota: Elaboración propia 

Según George y Mallery (Como se cita en Ponce et al., 2021) menciona que 

toda confiabilidad para que tenga una consistencia interna, siempre se debe a los 

puntajes.En la presente investigación para evaluar el coeficiente de Cronbach se 

tomó los puntajes mínimos dados por este autor: 

Tabla 2 
Coeficiente de confiabilidad 

Rango Calificación 

0.90 a más Confiabilidad Excelente 

0.80 a 0.89 Confiabilidad Bueno 

0.70 a 0.79 Confiabilidad Aceptable 

0.60 a 0.69 Confiabilidad Cuestionable 

0.50 a 0.59 Confiabilidad Pobre 

Menor a 50 Confiabilidad Inaceptable 

Nota: Elaboración propia: George y Mallery (2021) 

A continuación, se presenta a través de una tabla los resultados de criterios 

obtenido del alfa de Cronbach por cada variable. 

Tabla 3 

Alfa de Cronbach de la variable plan estratégico de marketing 

Estadística de confiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0.80 11 

Nota: Elaboración propia 

Interpretación: El alfa de Cronbach del cuestionario estructurado, nos arrojó un 

rango donde nuestro instrumento fue de mucha confiabilidad y aceptabilidad. Según 
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George y Mallery (Como se cita en Ponce et al., 2021) cuando el tamaño de la 

muestra fue mayor o igual a 0.80 solía ser considerado de buena confiabilidad. 

Tabla 4 

Alfa de Cronbach de la variable posicionamiento de marca 

Estadística de confiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0.88 16 

Nota: Elaboración propia 

Interpretación: El alfa de Cronbach del cuestionario estructurado, me arrojó un 

rango donde nuestro instrumento es de mucha confiabilidad y aceptable. Según 

George y Mallery (Como se cita en Ponce et al., 2021) cuando el tamaño de la 

muestra es mayor o igual a 0.80 suele ser considerado de buena confiabilidad. 

3.5. Procedimientos: 

Como primer procedimiento se creó la guía de entrevista y se pasó de 

manera digital al dueño del restaurante, y luego se procedió a responderlas para 

imprimir el documento y sea firmado por él mismo, esto permitió que sea más 

confiable y verídico. Como segundo procedimiento se presentó a los expertos para 

validación de instrumentos. Como tercer procedimiento se hizo el cuestionario 

estructurado y de Likert en la que se detallaron preguntas abiertas y cerradas 

dirigido a los clientes y se proceda a aplicarse. Cuarto, se aplicaron los 

cuestionarios tanto a escala y el estructurado a los clientes, con una duración de 3 

semanas. Quinto, en el procesamiento de datos se utilizó las herramientas como 

Microsoft Excel 2019 y Microsoft Word 2019. Sexto se examinó la información 

secundaria permitiendo hacer más confiable el proceso de investigación. Séptimo, 

se consiguió los resultados del análisis. Octavo, después de aplicar, obtener la 

información y analizarla, se proceda a realizar las matrices e instrumentos que 

aportan respuestas al problema planteado. Noveno, se realizó la discusión de los 

resultados donde se confrontó con las hipótesis establecidas. Como décimo 

procedimiento se pasó a detallar las conclusiones y recomendaciones. 

3.6. Método de análisis de datos:  

Se recolectó la información de la entrevista y se proceda a plasmarla de 

manera resumida en gráficos SmartArt para un mejor entendimiento. La información 
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obtenida por cuestionarios que se dio a la población de manera virtual y presencial 

se efectuaron los gráficos estadísticos utilizándose “Microsoft Office Excel” y SPSS. 

Con los sistemas anteriores ayudó a la calidad de ingreso de los datos y sus 

resultados efectivos. Para medir el grado de confiabilidad de los instrumentos se 

usó el alfa Cronbach y verificar su validez. Por último, para validar las hipótesis se 

contrastará los objetivos con los resultados obtenidos de investigaciones previas y 

se pasará a describir la efectividad de este por los instrumentos utilizados y 

aplicados que serán validados con el alfa de Cronbach. 

3.7. Aspectos éticos:  

Para mi estudio, seleccioné los siguientes aspectos éticos, como la 

confidencialidad de los datos obtenidos, la claridad de los datos y el anonimato de 

los encuestados individuales, manteniendo la información destinada al uso 

educativo que estuvo en desarrollo. A partir del presente trabajo se habían 

identificado los siguientes aspectos éticos sugeridos: Primero: en el uso de los 

datos, se respetó razonablemente la identidad de las personas investigadas, así 

como su uso para otros fines. Segundo: Veracidad científica de la información 

obtenida al aplicar los instrumentos es probada por especialistas. Tercero: la 

confidencialidad de los participantes en la aplicación de instrumentos. 
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IV. RESULTADOS  

Para alcanzar los objetivos planteados al inicio de mi investigación y 

desarrollar las matrices se pasó a aplicar la entrevista y las encuestas, cuyo 

desarrollo fue virtual como presencial donde se tuvo al dueño del nuevo restaurante 

y los clientes obtenidos de la base de datos de su antiguo restaurante del centro 

poblado de Pacanguilla. 

Tabla 5 

Edades de los clientes encuestados en restaurantes 

Edades 

Menores de 18 años 3 10% 

De 18-30 años 9 30% 

30-50 años 15 50% 

De 51 a más años 3 10% 

Total 30 100% 

Nota: Elaboración propia: Información obtenida del cuestionario estructurado. 

Figura 1 

Edades de los clientes encuestados en restaurantes 

Nota: Elaboración propia 

Explicación: aquí se da a notar primero las edades de nuestra muestra a quienes 

se aplicó los cuestionarios, es así que el segmento que más concurrió al restaurante 

anterior fue adulto entre las edades de 30 y 50 años aproximadamente. 

7.5%

40%

27.5%

25%

Edades

Menores de 18 años De 18-30 años 30-50 De 51 a más años
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Interpretación de los resultados obtenidos de la de la guía de entrevista y que 

responden a la variable plan estratégico de marketing- dimensión análisis 

estratégico. 

Figura 2 

Prospección de ingreso al mercado

Nota: Elaboración propia 

Explicación: Con este gráfico se rescató la información en que buscábamos 

ingresar al rubro de comida, fue más para tener una referencia de lo que se quería 

y se podía lograr con los recursos que se contaban en el momento, es así que se 

quería tener un ambiente modernizado y se sirvan sean atendidos con la mejor 

calidad, se usaría el marketing digital como forma de publicidad y hacerse 

reconocido, como software se usará un sistema completo digital, se contaba con  

poca competencia directa en el centro poblado de Pacanguilla hasta ahora, se 

cumpliría con todos los permisos y se tardaría en aperturar dependiendo de la mano 

de obra en construcción y acabado del nuevo restaurante. 
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Figura 3 

Exploración de ingreso al mercado 

Nota: Elaboración propia 

Explicación: Aquí se obtuvo información del sector comida de Pacanguilla de otros 

competidores donde consumían nuestra muestra y fue entre parrillas y pescados 

con mariscos, además de que se reflejó como queríamos implementar en platos, 

incluyéndose postres, especialidad de la casa, bebidas refrescantes y algunas 

comidas ejecutivas. 

Figura 4 

Fortalezas del restaurante farra Roof Lounge 

Nota: Elaboración propia  
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Explicación: Se rescató las fortalezas internas: buena infraestructura, ya que 

contamos con un amplio salón y seguridad; amplia tecnología porque contaremos 

con un sistema de punto de venta y facturación electrónica; buena sazón e 

innovación de platos cada fin de semana, porque tendremos una carta variada, con 

el fin de brindar promociones en platos y bebidas; por último, una buena relación 

con proveedores, ya que contamos con una data anterior.             

Figura 5 

Debilidades del restaurante farra Roof Lounge 

Nota: Elaboración propia 

Explicación: Como debilidades que contaba el restaurante fueron el cambio en los 

precios de la materia prima, pagos al banco por los préstamos para la construcción, 

la ubicación el reducido personal y el poco uso del marketing digital. 

Figura 6 

Oportunidades del restaurante farra Roof Lounge 

Nota: Elaboración propia 
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Explicación: El restaurante tenía oportunidades en el sector porque pocos 

brindaban calidad en el servicio, ahora se contaría con un sistema tecnológico tanto 

para los clientes como para el local, había una buena demanda de mariscos y 

parrillas, se podía extender más adelante con alguna franquicia en otro lugar y se 

contaría con un desarrollo profesional a través de las capacitaciones a los 

colaboradores. 

Figura 7 

Amenazas del restaurante farra Roof Lounge 

Nota: Elaboración propia 

Explicación: Como amenazas se tuvo la inflación, el cerrar el restaurante por 

disturbios puesto que estaba en una zona comunal, la inestabilidad política con este 

gobierno, el surgimiento de competidores y el posible rechazo si no se cumplía o 

superaba las expectativas de los clientes. 

Figura 8 

Atributos de competencia del restaurante farra Roof Lounge 

Nota: Elaboración propia 
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Explicación: Entre los atributos que contaba el nuevo restaurante fue su 

infraestructura, nuevos platos en la carta incluyendo los mariscos y la parrilla, la 

atención personalizada, además de las capacitaciones que se tenían que realizar 

para poder dar la un buen servicio y un buen uso de las herramientas tecnológicas. 

 Figura 9  

Plan estratégico para la marca farra Roof Lounge 

Nota: Elaboración propia 

Explicación: Dentro del plan estratégico se tuvo que tomar en cuenta la 

información obtenida del propietario es así que se basará en contar con una buena 

sazón, dar un servicio eficiente y de calidad, próximamente extender sus servicios 

con franquicias, planear ofertas y promociones por redes además de brindar 

siempre innovación en el producto. 

Interpretación de los resultados obtenidos del cuestionario estructurado y que 

responden a la variable plan estratégico de marketing- dimensión análisis 

estratégico. Para poder tabular y graficar este cuestionario que contiene respuestas 

diversas se había pasado a valorar las alternativas a, b, c y d y reemplazó por 

valores medibles siendo la letra a reemplazado por 4, b reemplazado por 3, c 

reemplazado por 2 y d reemplazado por 1. Es así que se logró obtener la siguiente 

información que pasaremos a explicar. 

 

 

Servicio 
eficiente 

y de  
calidad 

franquici
as

Oferta, 
promociones y 
marketing por 

redes

Innovación

Buena 
sazón



 
 

23 
 

Tabla 6 

Resultados de la dimensión de análisis estratégico 

Ítems Rpta. A Rpta. B Rpta. C Rpta. D 

P1 19 8 3 0 

P2 20 4 4 2(postres) 

P3 17 7 4 2(buen ambiente) 

P4 16 9 1 4 

Nota: Tabla de respuestas de la dimensión análisis estratégico para el ingreso al 

mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge. 

Explicación: En esta tabla se observó a la cantidad de personas que eligen a una 

determinada alternativa y su muestra respectiva. Aclaré que en la pregunta dos y 

tres se obtuvieron que consumen o prefieren consumir postres cuando van a un 

restaurante y otros dos que lo hacen por el ambiente del lugar ya sea tranquilo, y 

otros factores que conllevaban a tener un buen ambiente.  

Figura 10 

Resultados de la dimensión de análisis estratégico 

 

Nota: Elaboración propia 
 

Explicación: En esta figura, se visualiza que un promedio de 18 personas en la 

muestra, respondieron a la alternativa A, un promedio de 7 personas a la alternativa 

B, un promedio de 3 personas a la alternativa C y un promedio de 2 personas a la 

alternativa D. 

 

0
2
4
6
8

10
12
14
16
18
20

16 9 1 4

17 7 4 2(buen
ambiente)

20 4 4 2(postres)

19 8 3 0

Rpta. A Rpta. B Rpta. C Rpta. D

18

7
3 2

Rpta. A 19 20 17 16

Rpta. B  8 4 7 9

Rpta. C 3 4 4 1

Rpta. D 0 2(postres) 2(buen
ambiente) 4



 
 

24 
 

Tabla 7 

Análisis estratégico  

 Nivel Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo (4-8) 1 3% 

 Regular (9-13) 13 43% 

 Alto (14-16) 16 53% 

 Total 30 100% 

Nota: Tabulación obtenida de la dimensión análisis estratégico para el ingreso al 

mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge. 

Explicación: un 53% representó un nivel alto de estrategias que incluyó farra Roof 

Lounge de acuerdo a las alternativas diversas de respuestas donde se había 

obtenido que 19 personas solían consumir todos los dias en un restaurante, que la 

mayoria prefirieron la especialidad de la casa y el motivo por el cual consumían es 

por el rápido servicio que ofrecían y solían estar demasiado satisfechos con eso. 

Figura 11 

Niveles de la dimensión análisis estratégico  

Nota: Elaboración Propia 

 

Interpretación de los resultados obtenidos del cuestionario estructurado y que 

responden a la variable plan estratégico de marketing- dimensión Formulación de 
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Tabla 8 

Resultados de la dimensión formulación de la estrategia 

Ítems Rpta. A Rpta. B Rpta. C Rpta. D 

P5 18 6 0 6 

P6 19 2 1 8 

P7 21 3 2 4 

P8 21 5 4 0 

P9 23 4 3 0 

P10 18 4 0 8 

P11 24 4 2 0 

Nota: Tabla de respuestas de la dimensión análisis estratégico para el ingreso al 

mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge. 

Explicación: en esta tabla también se observó a la cantidad de personas que 

eligían a una determinada alternativa y su muestra respectiva. Aclaramos que en la 

pregunta cinco, seis,siete y diez han marcado todas las anteriores donde se rescató 

que algunas de ellas prefirieron que en un restaurante haya no solo calidad e 

higiene y la rapidez del servicio sino que fuese bueno, bonito y barato. Aparte de 

que se haya brindado descuentos de todo tipo y se innove en entretenimiento a lo 

cual estaban dispuestos a pagar desde 20 soles en adelante y nos dijeron que se 

debía aplicar todas las estrategias de digitalización. 

Figura 12 

Resultados de la dimensión Formulación de la estrategia 

 
Nota: Elaboración Propia 
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Explicación: En esta figura, se visualiza que un promedio de 20.57 personas en la 

muestra, respondieron a la alternativa A, un promedio de 4 personas a la alternativa 

B, un promedio de 1.71 personas a la alternativa C y un promedio de 3.71personas 

a la alternativa D. 

Tabla 9 

Formulación de la estrategia 

 Nivel Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo (7-14) 0 0% 

 Regular (15-22) 12 40% 

 Alto (23-30) 18 60% 

 Total 30 100% 

Nota: Tabulación obtenida de la dimensión formulación de la estrategia para el 

ingreso al mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge. 

Explicación: Se obtuvo una calificación de nivel alto de las alternativas planteadas 

en el cuetionario donde se buscó recoger información de las posibles estrategias 

que se podían aplicar a seguridad y que hayan tenido un impacto positivo en el 

proceso. 

Figura 13 

Niveles de la dimensión formulación de la estrategia  

Nota: Elaboración Propia 
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Interpretación del balance scorecard que responde a la dimensión de implementación estratégica  

Tabla 10 

Implementación estratégica 

Área de 

objetivos 
Estrategias Tácticas Medición 

Expectativa 

de tiempo 

Responsabil

idad principal 

Criterios de 

aceptación 

Clientes 

Incrementar 

ventas en un 

10% 

incrementar la 

variedad de 

productos 

en alimentos y 

bebidas 

volumen de ventas: 

[(ventas logradas/ventas 

pronosticadas)-1] * 100 

anual administrador … 

Seleccionar 

productos de calidad 

Seleccionar 

proveedores 

Encuesta de Satisfacción 

del Cliente  

respecto a la calidad de 

los productos 

anual administrador 

Escala 

nominal del 1 

al 5 

continuar con 

precios bajos 
Liderazgo en costo 

Encuesta de Satisfacción 

del Cliente  

respecto a los precios 

anual administrador 

Escala 

nominal del 1 

al 5 

Comercial 
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Impulsar la 

publicidad 

Definir un plan de 

medios publicitarios 

Interacción con el 

público a través de 

comentarios, me 

gustas y 

compartidos 

suma de todas las 

interacciones/ entre el total 

de personas alcanzadas 

anual administrador … 

Comunicación no 

tradicional 

Costo *1000/margen de 

contribución de los medios 
anual administrador … 

Incrementar 

ventas a base 

de clientes 

actuales y de 

la 

competencia 

Desarrollar un 

programa de 

fidelización 

Programa de 

fidelización y 

promoción 

Volumen de ventas anual administrador … 

Nuevos canales de 

distribución 

ventas por internet 

y app móvil 

[(Volumen de ventas por 

internet/ventas totales)-1] * 

100 

anual administrador … 

Gerente/Empleados 

Reforzar áreas 

vulnerables 

construir puntos 

fuertes como apoyo 

capacitar al 

personal 
evaluación de desempeño anual 

Administrado

r 

Escala 

nominal del 1 

al 5 
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Mejorar la 

infraestructura 

Generar un 

concepto 

Cumplimiento con el 

presupuesto de la obra 
anual 

Administrado

r 

Escala 

nominal del 1 

al 5 

Incorporar 

tecnología 

Herramienta para 

facturar 
Sistema de facturación anual 

Administrado

r 
… 

Procesos 

Mejorar 

procesos 

internos 

Controlar el sistema 

de información para 

la toma de 

decisiones 

Rentabilidad 

ROI= [Ingresos-

Gastos/Gastos] *  

100 

anual 
Administrado

r 
… 

Rotación de 

productos 

Consumo de 

inventario/Inventario  

promedio 

anual 
Administrado

r 
… 

Nota: Elaboración propia: obtenido de Mestanza (2018)  

Explicación: En este cuadro de mando integral se plantearon estrategias que fueron medibles mediante indicadores, y cuya 

información para su elaboración fue la entrevista y el cuestionario estructurado, de ahí se pasó a formular el objetivo que se 

quería lograr y la estrategia a utilizar.  
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Interpretación de los resultados obtenidos de posicionamiento de marca según sus 

dimensiones con tablas y gráficos respectivos. Se tabuló y graficó este cuestionario 

de Likert que contenía respuestas fijas y exactas en todos los ítems, dado que no 

variaba. Fue así que se había pasado a valorar con un cinco para la alternativa de 

siempre, cuatro para casi siempre, tres para a veces, dos para casi nunca y uno 

para nunca. 

Tabla 11 

Identificación de la marca 

 Nivel Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo (5-13) 0 0% 

 regular (14-22) 3 10% 

 Alto (23-30) 27 90% 

 Total 30 100% 

Nota: Tabulación obtenida de la dimensión identificación de la marca del nuevo 

restaurante Farra Roof Lounge. 

Explicación: en la dimensión de identificación de la marca se obtuvo un nivel alto, 

eso significó que la mayoría de la muestra ha marcado la alternativa de siempre a 

cada pregunta donde se rescata que la mayoría piensa que el tener ofertas y 

promociones constantes si podría influenciar a tener un mayor vínculo con el 

consumidor y la marca Farra Roof Lounge podría adaptarse al estilo de vida de 

cada cliente, donde nos afianzan que una buena atención y preocupación por ellos 

influenciarían en la satisfacción del consumidor, además que un producto o servicio 

que se brinde debe reflejar un momento agradable junto con los platillos y bebidas 

que se innoven y que sí estarían dispuestos a consumir y sería bueno para ellos 

porque como es un centro poblado pequeño y la mayoría de grandes restaurantes 

que innovan se encuentran en las ciudades principales. 
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Figura 14 

Niveles de la dimensión identificación de la marca  

Nota: Elaboración Propia 

Tabla 12 

Brand Character 

 Nivel Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo (5-13) 0 0% 

 regular (14-22) 3 10% 

 Alto (23-30) 27 90% 

 Total 30 100% 

Nota: Tabulación obtenida de la dimensión Brand character del nuevo restaurante 

Farra Roof Lounge. 

Explicación: Se obtuvo una calificación alta por parte de los encuestados gracias 

a sus respuestas donde mencionaron que si se sentirían distinguidos al consumir 

un producto novedoso que pueda ofrecer el restaurante además de que sería bueno 

que también se les brinde exclusividad con el servicio a través de la innovación de 

platillos gourmet, de esa manera si pensarían en nuestra marca por la 

diferenciación del producto innovador cuando quieran salir de la rutina de platos 

que se consumen mayormente, destacándonos en estilo innovador. 
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Figura 15 

Niveles de la dimensión brand character 

Nota: Elaboración Propia 
 

Tabla 13 

Competidor estratégico  

 Nivel Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo (5-13) 0 0% 

 regular (14-22) 2 7% 

 Alto (23-30) 28 93% 

 Total 30 100% 

Nota: Tabulación obtenida de la dimensión competidor estratégico del nuevo 

restaurante Farra Roof Lounge. 

Explicación: Se pudo observar que la calificación ha destacado más el nivel alto 

dado que la mayoría ha respondido con la alternativa de siempre, rescatándose que 

cada cliente piensa que el precio si es importante a la hora de adquirir un producto 

o servicio similar donde si optarían por nuestra marca para variar en gustos y 

sabores nuevos y servicio exclusivo, además mencionan que platillos innovadores 

si serían fáciles de reemplazar pero conllevarían una buena inversión en mano de 

obra por el especialista en gastronomía, afirmó que sí tendrían capacidad de pago 

por platillos nuevos, con buena presentación y con buen sabor, confirman que si 

sería una posible marca confiable y donde sí nos recomendarían. 
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Figura 16 

Niveles de la dimensión competidor estratégico 

Nota: Elaboración Propia 
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V. DISCUSIÓN  

De acuerdo a la presente investigación se tuvo como objetivo general 

proponer un plan estratégico de Marketing para el posicionamiento de marca del 

restaurante “Farra Roof Lounge”, es por ello que para la propuesta se planteó diez 

estrategias basadas en las herramientas de plan estratégico. De esta forma se 

contrasta con los resultados brindados por Salazar (2022), el cual en su 

investigación tuvo el objetivo de estudiar las herramientas cruciales de plan 

estratégico, siendo así que el autor concluyó que las empresas debían usar 

herramientas estratégicas para obtener datos necesarios, si buscaban ingresar al 

mercado peruano y desarrollar un plan de marketing estratégico. Otro objetivo 

según Vallejo (2021) fue posicionar su marca de ropa infantil “Piccolo” en Finlandia, 

hizo un estudio mixto, y concluyó que, a través de las herramientas como el FODA, 

cinco fuerzas de Porter y el análisis pest, información recogida de entrevistas y 

encuestas en línea, contribuyó a desarrollar estrategias que hicieron posicionar a 

la marca. Otro objetivo de Surichaqui (2020) fue determinar, si  un  plan de 

marketing influía en posicionar una marca, donde concluyó, que los instrumentos 

estratégicos son de suma importancia cuando se quiere formular actos competitivos 

en el mercado para desarrollar un plan estratégico de marketing, dado que en este 

estudio estos instrumentos mejoraron con un 72, 9% el posicionamiento de marca. 

Es así como podemos enfatizar la significancia de implementar estrategias de 

marketing si se quiere posicionar la marca Farra roof lounge. Así mismo después 

de revisar los resultados, se halló respecto al objetivo general que según los 

resultados obtenidos en las tablas N° 7 y N° 9, explican que el plan estratégico de 

marketing ayudará al restaurante Farra con un análisis eficiente representando un 

53%, un nivel alto de respuesta y un 60 % de aceptación para la formulación de 

estrategias que ayuden al posicionamiento de la marca. Por ello el autor Pérez 

(2019) definió al plan estratégico de marketing como un documento estratégico 

necesario que ayuda a la empresa a tener una expectativa más clara de lo que se 

quiere alcanzar, de manera que las estrategias estén en sintonía con los objetivos 

de la organización. 

Como primer objetivo específico, diagnosticar la situación actual del 

restaurante “Farra Roof Lounge” a través del análisis de sus componentes internos 

y externos, se obtuvo como resultado según la tabla N° 17 y N° 18, que se utilizó la 
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matriz EFE Y EFI, además del FODA, para poder realizar un diagnóstico situacional 

y de esta forma se respondió a la primera problemática, donde se identificó que  no 

contaba con una visión, misión y valores, es así que se propuso desarrollar tales 

principios estratégicos principales que toda empresa debe tener dentro de un plan 

de marketing estratégico. Para Lestan (2020) se dedujo que antes de posicionar 

una marca debió reconocer los ámbitos externos e internos de la empresa y su 

situación actual, lo hizo, a través de una matriz FODA, EFE y EFI, estos le 

permitieron elegir luego, una estrategia de acuerdo al atributo que se deseó 

destacar y diferenciar. Vallejo (2021) tuvo como objetivo el de posicionar su marca 

de ropa infantil “Piccolo” en Finlandia, y concluyó que, a través de las herramientas 

como el FODA, y otras más contribuían a desarrollar estrategias que hicieron 

posicionar a la marca. Por ello después de revisar los resultados, se halló respecto 

al objetivo, en las tablas mencionadas anteriormente que, explican que el 

restaurante Farra de acuerdo a sus componentes internos y externos, contaba con 

un puntaje entre 2.00 y 2.99, dando a entender que a pesar de contar con 

debilidades y amenazas podía protegerse de la competencia y subsistir en el 

mercado, sabiendo aprovechar sus fortalezas y oportunidades. Así es que Bunzl 

(2021) menciona que para conocer la situación actual en la que se encuentra todo 

empresa, se es últil el análisis FODA. 

En lo que respecta al segundo objetivo específico se tuvo que desarrollar un 

análisis estratégico para el posicionamiento de la marca del restaurante Farra Roof 

Lounge. En la encuesta que se aplicó se obtuvo como resultado, según las tablas 

N° 16 en adelante, que para poder resolver la problemática de cómo saber si el 

análisis estratégico, ayudaba al posicionamiento de la marca, se tuvo que 

desarrollar las matrices FODA, EFE Y EFI, la matriz de posición estratégica en la 

cual Farra Roof lounge estaba en el cuadrante agresivo demostrando una posición 

excelente para utilizar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades. Y la matriz 

de perfil competitivo, donde dio a conocer que Farra roof Lounge, representa una 

mayor competitividad estratégica con 3.55 de puntaje, en relación a sus otros 

competidores. Todas ellas ayudaron a un análisis estratégico que contribuyó al 

objetivo de posicionamiento de la marca. Nyaupane (2020) también había tenido 

como objetivo ejecutar un plan, analisando el marco estratégico de las pequeñas y 

nuevas empresas, concluyó que las herramientas de plan estratégico como las 
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mencionadas anteriormente, contribuyeron a un correcto análisis de las 

oportunidades de mercado. Así se confirmó que al emplear dichas herramientas 

estrátegicas se tendrá un análisis más amplio del mercado. De la misma forma 

Kawamura (2018) tuvo como objetivo establer una estrategia para expandir 

servicios en Finlandia y, concluyó que se es útil el FODA como método para un 

análisis estratégico, logrando posicionar la marca mediante el servicio que 

brindaron. Es así que Cárdenas & Vargas (2015) alegaron que un correcto análisis 

estratégico ayuda a impulsar la presencia en mercados hasta internacionales. 

En cuanto al tercer objetivo que es identificar las principales estrategias que 

lograrán el posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”, Es así 

que en el tercer objetivo se propuso realizar la matriz cuantitativa de planificación 

estratégica, la matriz Ansoff y las 8 p de marketing, basadas en la planificación 

estratégica de marketing. Kinabo (2020) tuvo como objetivo desarrollar estrategias 

mercantiles para una compañía que recién comenzaba y concluyó que no contaban 

con un correcto plan estratégico, por lo tanto creó e identificó estrategias acorde a 

su competitividad y lineamientos ambientales, esto gracias a las herramientas 

estratégicas como las mencionadas anteriormente. Salazar (2022) tuvo el objetivo 

de estudiar las herramientas cruciales de plan estratégico, siendo así que el autor 

concluyó que las empresas debían usar herramientas estratégicas para obtener 

datos necesarios e identificar estrategias que permitan ingresar al mercado peruano 

y desarrollar un plan de marketing estratégico. De esta manera se pudo dar solución 

a la problemática de cuáles serían las principales estrategias para lograr un 

posicionamiento de marca. Como primera estrategia de posicionamiento se tuvo la 

interacción con el público a través de comentarios, me gustas y compartidos. Como 

segunda estrategia se aplicó la comunicación no tradicional. Como tercera 

estrategia el contar con un programa de fidelización y promoción. Como cuarta 

estrategia realizar ventas por internet y app móvil, además de otras estrategias que 

complementaban a un correcto plan estratégico. Así se confirmó que, a mayor 

conocimiento de instrumentos estratégicos para elegir estrategias, mejoraría la 

decisión de qué estrategias pueden ser idóneas según el objetivo que se quiera 

alcanzar. 

Como cuarto objetivo específico fue elaborar un plan de acción para 

implementar las estrategias en el restaurante “Farra Roof Lounge”. En la cual se 
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procedió a validar la propuesta por tres expertos. Sin embargo, para resolver la 

última problemática de la presente investigación, y saber cómo implementar el plan 

de acción, se investigó el plan llevado a cabo por Siuvatti-Talvensaari (2021) en su 

mayoría las alternativas estratégicas fueron aceptables. En su investigación tuvo 

como objetivo determinar un plan de gestión estratégica para una compañía 

finlandesa, concluyéndose que el balanced scorecard continuó siendo instrumento 

para las pequeñas compañías y que sirvió para estructurar un plan estratégico en 

diferentes perspectivas. Como bases teóricas rescatamos a Misanková & Kocisová 

(2014) que nos mencionaron al  balance scorecard donde lo vieron como un 

instrumento que ayudó a evaluar el cumplimiento de las estrategias a través del  

seguimiento de indicadores, en el sistema de gestión de la organización. Se logró 

que los recursos accionarios se usen con eficiencia. Así que para poder llevar a 

cabo el plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la marca “Farra 

Roof lounge” fue necesario contar con un presupuesto destinado a cumplir con el 

objetivo mensual, es por ello que, para desarrollar las estrategias, se destinó un 

total de 125,000. Todo ello se plasmó en la dichosa herramienta estratégica, 

también conocida como cuadro de mando integral y la cuál la consideré más 

relevante en mi investigación porque me permitió conectar las intenciones con los 

resultados esperados. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se concluye que debido a la problemática encontrada en Farra Roof Lounge, 

respecto a su posicionamiento se propone un plan estratégico para el 

posicionamiento de la marca, el cual permitirá que la empresa tenga un mayor 

alcance y sea una marca conocida por todos los ciudadanos chiclayanos.  

2. De acuerdo a sus componentes internos y externos del restaurante Farra, se 

logró diagnosticar la situación actual, donde el puntaje obtenido en ambas 

matrices arrojaba un puntaje entre 2.00 y 2.99, dando a entender que a pesar de 

contar con debilidades y amenazas podía protegerse de la competencia y 

subsistir en el mercado, sabiendo aprovechar sus fortalezas y oportunidades. 

3. Respecto al análisis estratégico, se pudo notar que las herramientas o 

instrumentos estratégicos como el FODA, las diferentes matrices desarrolladas 

como la de posición estratégica y del pefil commpetitivo contribuyeron a un 

análisis estratégico acorde a sus factores de éxito y de las variables como las 

fuerzas financieras, de industria, la estabilidad del entorno y su ventaja 

competitiva, donde se pudo concluir que el restaurante contaba con una buena 

posición competitiva frente sus competidores, a pesar de ser un negocio reciente. 

4. Las principales estrategias para el posicionamiento de la marca se obtuvieron 

después de realizar los diferentes análiss estratégicos es así que se rescatarón 

los siguientesy más importantes como incrementar la variedad de productos, 

continuar con precios bajos, Incorporar tecnología, Definir un plan de medios 

publicitarios, Nuevos canales de distribución y Desarrollar un programa de 

fidelización, estos tres últimos súper necesarios para lograr un mayor alcance de 

posicionamiento de la marca y seguir el consejo del autor Manrique que a más 

marketing del poducto más posicionamiento de la marca. 

5. El plan de acción para el posicionamiento de marca es basado en las 

herramientas de plan estratégico que son el análisis FODA, matriz FODA, 

matrices EFE Y EFI, Matriz de posición estratégica, matriz de perfil competitivo 

y matriz cuantitativa de planificación estratégica; las cuales permitieron llevar a 

cabo la implementación de estrategias a través del balance scorecard, 

instrumento de medición y dirección estratégica. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda al propietario del restaurante Farra Roof Lounge, llevar a cabo 

las estrategias propuestas de posicionamiento de marca con el fin de que la 

marca Farra llegue a tener un mayor alcance y pueda ser reconocido al nivel 

regional y a la vez le permita generar más ventas y un buen retorno de la 

inversión usada en la propuesta. 

2. Farra Roof Lounge debe efectuar cada cierto tiempo un análisis situacional, tanto 

en el ámbito externo para aprovechar las oportunidades que se puedan presentar 

en mercado exigente y que varía en el tiempo. Por otro lado, también un análisis 

interno porque de esta forma permitirá conocer errores organizacionales del 

negocio y mejorarlas para seguir contando con una buena posición competitiva. 

3. Otros investigadores deberían de usar el balance scorecard como una 

herramienta de medición estratégica porque ayuda a llevar un control de las 

intenciones con los resultados esperados y hacerle seguimiento a través de 

indicadores. 

4. Se recomienda aplicar las herramientas estratégicas como el análisis de matriz 

FODA, la matriz cuantitativa de planificación estratégica, la matriz Ansoff y las 8 

p de marketing porque ayudan a elegir estrategias acordes a sus posibilidades 

de sus factores internos y externos y se creen objetivos realistas y acordes a la 

situación actual de la empresa. 

5. Como última recomendación Farra roof lounge debe fortalecer el compromiso de 

sus colaboradores con la propuesta de plan estratégico de marketing, enfocado 

en el posicionamiento de marca, ello demandará la determinación y empeño no 

solo del área comercial, sino de todo su grupo de trabajo.
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Presentación 

Se presenta la formulación de un plan estratégico de marketing del restaurante 

Farra Roof Lounge, elaborado de la mano con misión, visión y objetivos. Este 

documento, tiene los efectos de la investigación y colaboración colectiva, en 

conjunto con el dueño de la empresa, del cual esperamos obtener los mejores 

resultados. Este plan muestra los análisis internos y externos, precisando el 

FODA de la empresa, así mismo se plantean los objetivos y estrategias. El 

dueño brinda toda la aceptación de esta propuesta para fines de lograr un buen 

posicionamiento en cuanto a la marca, mejorando los aspectos críticos que se 

tendrán al momento de la inauguración. 
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Introducción 

En la actualidad, las personas están buscando las mejores propuestas de venta 

en los mercados actuales. Unos se fijan de las promociones digitales, otros de 

la infraestructura y, por último, se fijan en la tecnología que puedan proponer 

las empresas en cuanto a ventas posibles. 

Las apuestas de las actuales empresas, son más ambiciosas hoy en día, 

porque intentan encontrar los diversos canales de ventas, con el marketing 

digital o cualquier medio que ayude a promocionar sus negocios. Cada uno, 

planifican sus mejores estrategias, permitiéndose tener una mejor visión ante 

lo que buscan lograr. 

Hoy en día, la era digital, trae consigo cambios tecnológicos y económicos, que 

ayudan a una mejor presentación de tu empresa, reduciendo costos y tiempo 

al momento de vender, es por ello que se propone este plan estratégico de 

marketing, con la estructura siguiente: 

Primero, la reseña histórica, misión, visión, valores y estructura organizacional. 

Como segundo, se plasma el análisis situacional de la empresa, en sus niveles 

internos y externos con el impacto ante los clientes. En lo tercero, la formulación 

de los objetivos, se califican las estrategias y se elabora el presupuesto general 

para la aprobación del dueño. 

Este plan estratégico, traerá un aporte considerable para el restaurante Farra 

Roof Lounge en la ciudad de Pacanguilla – Chepén. Para llevar a cabo esta 

propuesta, se utilizó el modelo del autor Pérez (2019). 
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Capítulo I 

Descripción general de la Empresa 

1.1. Reseña Histórica 

La presente empresa, empezó siendo D’Jota Restobar, una empresa 

formalizada en el mismo centro poblado de Pacanguilla, un 10 de Julio del 2021, 

formada desde cero, por el actual fundador y dueño Jean Paul Romero Delgado. 

La empresa tomó la iniciativa de asociarse con José Zamora, que, en su entonces, 

fue amigo cercado del principal accionista. Dicha empresa tuvo una duración de 9 

meses, de los cuales, funcionaba como restobar los días de semana y discoteca 

los fines de semana. Por discrepancias del alquiler del local y problemas entre los 

2 socios, llega el cese de la empresa. Es ahí donde Jean Romero, toma la iniciativa 

de construir por sus medios, la actual empresa tratada en esta investigación, 

ubicada también en el centro poblado de Pacanguilla. En la actualidad, el nuevo 

local, está en la fase final de la construcción, a puertas de inaugurarse en las 

próximas semanas del mes de Julio. La actual empresa, sigue bajo la razón social 

de D’Jota Restobar, con el mismo representante legal Jean Romero, adquiriendo 

un nuevo nombre, el cual es Farra Roof Lounge. 

1.2. Misión 

Somos un restaurante que comercializa alimentos y bebidas innovadoras y 

de calidad, a través de un trato personalizado y precios asequibles que se adaptan 

a la zona, dirigido al público en general para generar la eficiencia y vínculo con 

nuestro grupo de interés y la cadena de valor. 

1.3. Visión 

Ser un restaurante exclusivo líder del sector comida con presencia al nivel 

departamental, superando las expectativas de los clientes, a través de la calidad 

del servicio y brindando un sentimiento de exclusividad. 

 

1.4. Valores 

- Eficiencia: Para mejorar procesos y ver que se cumplan con los objetivos. 
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- Excelencia: Porque se logrará superar las expectativas del cliente y será 

medible. 

- Compromiso: A través de las capacitaciones y desarrollo profesional de cada 

trabajador. 

- Respeto: Hacia los colaboradores y de ellos a los clientes para el servicio de 

exclusividad y personalizado. 

- Trabajo en equipo: Esfuerzos compartidos para el cumplimiento de objetivos. 

1.5. Organigrama 

 

 

Capítulo II 

Análisis de la situación 

2.1. Análisis Externo 

Se analizan variables que afectan externamente al restaurante Farra Roof 

Lounge. 

2.1.1. Factores Políticos y Legales 

 

Amparándolo en un sentido nato, observamos claramente que las acciones 

políticas que toma el estado, resultan desventajosas para las ventas en general, 

ya que se limita la superación de cada empresa. Esto se genera por la inflación 

Jean Paul Romero 
Delgado

(Gerente)

Mauricio Andre 
Barboza

(Chef)

Junior

(Bartender)

Jireh Seclén Caicay

(Atención al cliente)

Robert Martín 
Zambrano Tello

(Administrador)
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que está teniendo hoy en día nuestro país. El actual gobierno de Castillo, no 

permite que los precios bajen, perjudicando así, la contratación de los factores 

necesarios para las estrategias que las empresas puedan plasmarse hoy en día. 

2.1.2. Factores Económicos y Financieros 

 

Este es un factor importante para la organización, ya que, como toda 

empresa, se necesita ingresos económicos para poder sustentar gastos 

administrativos y de servicios. Cabe resaltar que por la problemática que se viene 

pasando diariamente por parte del actual gobierno del presidente Castillo, los 

ingresos diarios han decaído, por lo cual, existen ocasiones en la cual se busca 

financiamientos por parte de terceros (bancos, financieras, colegas, entre otros), 

para cumplir con los gastos ya mencionados anteriormente. También otro factor, 

es la actual inflación, que no permite conseguir la materia prima o servicios a los 

mismos precios de antes. 

2.1.3. Factores Sociales y Culturales 

 

Dentro de estos factores, encontramos los niveles socioculturales que tiene 

cada restaurante dentro de la zona. Se sabe que los precios no son los mismos 

para todos, ni las clases son iguales entre los ciudadanos, es por ello, que se 

analiza la economía de los habitantes del centro poblado de Pacanguilla, con el fin, 

de brindar el mejor servicio para todos y así poder respetar la cultura de cada uno 

de ellos, con fines de fidelidad para la empresa. 

2.1.4. Factores Tecnológicos y Científicos 

 

Un buen sistema para nuestro restaurante, ahorrará tiempo, dinero y sobre 

todo le dará un control más claro y global de cada insumo, producto o plato que 

este registrado para la venta, se manejará el control de cada uno de ellos, ventas 

diarias y control de stock. Por otro lado, los canales digitales, influirán en el 

marketing de la empresa, haciéndose conocer, las futuras promociones para el 

público en general. 
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2.2. Matriz FODA 

 

Fortalezas 

 

Buena infraestructura. 

Amplia Tecnología. 

Buena sazón e innovación de platos 

cada fin de semana. 

Promociones en platos y bebidas. 

Buena relación con los proveedores. 

Oportunidades 

 

Pocos competidores que brindan 

el mismo servicio de exclusividad y 

calidad. 

Uso de la tecnología para 

posicionar la marca. 

Gran demanda de pescados y 

mariscos. 

Expansión por franquicia. 

Capacitación del personal para 

innovar servicio y desarrollo 

personal. 

Debilidades 

 

Cambio den los precios de la materia 

prima. 

Préstamos de intereses y pagos al 

banco. 

Ubicación en zona comunal, puede 

alterar la paz de los vecinos en caso 

de fiestas. 

Poco personal. 
Poco uso del marketing digital. 

 

Amenazas 

 

Inflación. 

Cerrar el restaurante por 

disturbios. 

Inestabilidad política. 

Surgimiento de competidores. 

Clientes no satisfechos y posibles 

rechazos. 

 

FODA 



9 
 

 
 

Capítulo III 

Objetivos de Marketing 

3.1. Meta 

La meta que se propone, es la aceptación de los clientes del centro poblado 

de Pacanguilla – Chepén para el 2022, siendo el público entre 30 y 50 años, los 

que mayor aceptación mostraron tras la encuesta, siendo el 50% del total de la 

muestra. 

A continuación, se detallarán los objetivos planteados para el plan 

estratégico, los cuales serán alineados a la misión y visión de la empresa: 

- Incrementar ventas en un 10%, para días después de la inauguración, 

mediante la incrementación de productos y platos a la venta, con productos 

de calidad y empezar con precios bajos. 

- Impulsar la publicidad, definiendo un plan de medios publicitarios, 

interactuando con el público a través de las redes sociales. 

- Incrementar ventas a base de clientes actuales y de la competencia, 

mediante nuevos canales de distribución, creándose así, un programa de 

fidelización con futuros clientes. 

- Reforzar áreas vulnerables, construyendo puntos fuertes como apoyo, 

mejorando la infraestructura en comparación a la competencia y, por último, 

incorporando tecnología para las ventas. 

- Mejorar procesos internos, incluyendo el control de información para las 

tomas de decisiones dentro de la empresa, resaltando siempre lo mejor para 

ella. 

3.2. Estrategias 

Se detallarán las estrategias en alineación con los objetivos vistos 

anteriormente: 

E1: Incrementar la variedad de productos, seleccionar productos de calidad y 

continuar con productos bajos para cualquier restaurante, la variedad de productos 

dentro de su carta, lleva consigo la opción de preferencia ante los clientes, ya que, 

tendrán una larga cantidad de productos o platos para escoger. Para poder tener 

dicha variedad de platos, se tendrá que seleccionar los mejores productos de 
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calidad, de la mano con los precios bajos inicialmente, se podrá tener la mejor 

aceptación para la zona. 

E2: Definir un plan de medios publicitarios para esto se necesita saber las 

exigencias de cada consumidor. Para toda la tecnología no asienta bien, es por ello 

que, una vez visto los mejores canales de distribución, se podrá definir la publicidad 

para la empresa, la determinación de la mejor combinación de medios para 

alcanzar los objetivos de la campaña. 

E3: Nuevos canales de distribución y desarrollar un programa de fidelización luego 

de haber encuestado a la muestra para la investigación, se tendrá que definir 

posibles nuevos canales de distribución de la marca y productos, para así poder 

implementar el programa de fidelización ya considerado a las estrategias y premiar 

el comportamiento de compra de sus clientes, produciendo en ellos un sentido de 

lealtad y fidelidad hacia la marca. 

E4: Construir puntos fuertes como apoyo, mejorar la infraestructura e incorporar 

tecnología dentro de esta estrategia, se busca construir puntos fuertes como apoyo 

ante cualquier problema presentado como toda empresa nueva, por medio de la 

tecnología, se podrá mejorar la apariencia, infraestructura y aceptación de los 

clientes de la zona. 

E5: Controlar el sistema de información para la toma de decisiones para esta 

estrategia, el encargado deberá seleccionar todas las ideas de negocio que tenga 

el personal, llevando así, un perfecto clima laboral para luego realizar, la toma de 

decisiones para la empresa, procesando información de diferentes fuentes en lo 

referente a la gestión del restaurante. 

Capítulo IV 

Posicionamiento y ventaja diferencial 

Actualmente, para el centro poblado de Pacanguilla, se verifica 3 

restaurantes que ya tienen una posición ganada para la localidad. Los restaurantes 

resaltan sus fortalezas al no tener reales competidores en cuanto al rubro, es por 

ello que el restaurante Farra Roof Lounge, tendrá el reto del posicionamiento tras 

las debilidades encontradas en los 3 restaurantes en competencia. 
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4.1. Calidad de Servicio 

 

Esta es una debilidad que pasa por los 3 restaurantes competidores con 

nuestro restaurante. Se verificó que, en ninguno de los 3 restaurantes, traen 

consigo la calidad de servicio. Por ello, el personal administrativo, tiene la tarea de 

facilitarle al cliente, la mejor calidad entre la atención, productos y platos. Dentro de 

nuestras estrategias se encuentra lo mencionado. 

4.2. Infraestructura y tecnología 

 

El restaurante Farra Roof Lounge, trae consigo esta ventaja, ya que, en 

cuanto a infraestructura y tecnología, se encuentra comprobado, que tendremos lo 

mejor de lo mejor como: chatbots para restaurantes, la adopción de códigos QR 

para los clientes, soluciones de pedidos en línea, entre otros y poder alcanzar ser 

los mejores de la zona. 

Capítulo V 

Mercado Meta y demanda de Mercado 

5.1. Segmentación 

 

La segmentación para el restaurante Farra Roof Lounge será la siguiente: 

- Hombres y Mujeres de todas las edades, de todos los niveles socioeconómicos 

residentes en la zona. 

- Jóvenes de entre los 18 a 35 años, que deseen disfrutar de la diversión que 

brindará el restaurante los fines de semana. 

- Familias que busquen un lugar agradable, buena música, calidad en los 

productos, platos y bebidas, con precios bajos y accesibilidad a todos los 

medios de pagos. 
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Capítulo VI 

Mezcla de Marketing 

6.1. Producto 

Calidad de los productos, como se plasmó en el balance scorecard, cuyas 

estrategias son: incremeto en la variedad de productos y seleccionar productos de 

calidad, Su principal característica es su novedosa oferta de comida criolla y 

marina, cuyo público objetivo está conformado por personas del nivel 

socioeconómico A y B. 

6.2. Precio 

Contaremos con una gran variedad de precios en cuanto a la carta, con 

platos desde los personales, hasta los familiares u 8 personas. Existirá estrategias 

de ventas, como los descuentos por fechas especiales. Se recibirá todo tipo de 

pago (Visa, Yape, Plin, Transferencias, etc.). Los niveles estarán acordes con los 

precios del mercado y la competencia de los demás restaurantes de Pacanguilla. 

6.3. Plaza 

 

Existirán ventas por todos los medios, de manera física o virtual. Esto irá de 

la mano junto con nuestra tecnología adquirida. La logística de nuestros productos, 

deberá ser exacta, para que así, nunca nos quedemos sin stock. Los horarios de 

atención, serán accesibles para todo el público en general y se brindará el servicio 

de delivery para empresas y/o oficinas. 

6.4. Promoción 

Para este punto, contaremos con un programa de fidelización y promoción. 

Nuestras estrategias de ventas, como contar con nuevos canales de distribución 

publicitaria y contar con un plan de medios publicitarios ayudarán a posicionar la 

marca Farra. Se consolidará la imagen del negocio en la mente del público objetivo, 

siendo percibido de forma positiva en cuanto a la calidad de sus productos y 

servicios. 
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6.5. Procesos 

Para aquí, depende mucho de los roles de cada trabajador. Empezando 

desde el administrador, hasta el cargo menos importante. Se necesita tener un 

soporte organizacional, para se desarrolló la estrategia de Controlar el sistema de 

información para la toma de decisiones que se puede observar en la tabla N°28, 

donde las estrategias tienen como finalidad hacer exitoso el negocio 

6.6. Perceptibles:  

Si bien se sabe, todo entra por los ojos; es por ello, que, en nuestra empresa, 

siempre se resaltará la higiene, infraestructura de primer nivel, aromas en el 

espacio, seguridad, calidad de los platos a la carta, novedad cada semana, trato 

cordial, buena música y, sobre todo, la apariencia de cada trabajador. La forma en 

que los individuos llevan a cabo el proceso de percepción va a evolucionar a medida 

que se enriquecen las experiencias. 

6.7. Personal 

En este punto, entra mucho las capacitaciones, por ello se creó la estrategia 

de construir puntos fuertes como apoyo como se observa en la tabla N°28. Además, 

se vio necesario incluir una persona encargada de recibir a los clientes en la 

entrada, de revisar si han hecho una reservación o de anotarlos en la lista de espera 

para obtener una reservación, también puede indicarles a los clientes que mesa 

pueden tomar. 

6.8. Productividad 

Tendremos estrategias constantes, que traerán consigo, indicadores de 

calidad para la empresa. Deberá obtenerse del buen personal y calidad de 

productos, y la gestión de producción con las ventas del día. Es decir que se 

obtendrá de la venta neta entre el tiempo trabajado. La productividad se medirá por 

la estimación de ventas basado en el presupuesto para todo el año. 
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7. CONCLUSIONES 

Al restaurante Farra Roof Lounge, le espera un moderado proceso para poder 

posicionar su marca, puesto que los resultados, serían muy beneficiosos. 

El rubro de los restaurantes, viene innovándose en incluyendo la tecnología de 

manera que le permita, agilizar sus procesos de ventas. 

El Restaurante Farra Roof Lounge, ubicado en el centro poblado de 

Pacanguilla, cuenta con un medio de publicidad bajo, por lo que se llevó a cabo 

necesario implementar la estrategia de desarrollar de medios publicitarios, 

contar con un programa de promoción y contar con otros canales de distribución 

publicitarios. 

La escasa publicidad a través del marketing digital, le limita el alcance para el 

posicionamiento de la marca, es así que, en esta propuesta, se llevará a cabo, 

medios de publicidad digital, muy aparte de los que ya existen en la actualidad. 
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ANEXOS 

Tabla 14 

Confiabilidad y validez del cuestionario estructurado 

N° 
D1 D2 

Suma 
total 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11  

1 4 3 4 4 1 4 1 4 4 1 4 34 

2 4 4 3 3 1 1 4 4 3 1 2 30 

3 3 2 4 4 4 1 2 3 4 1 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

9 3 4 3 3 4 1 1 2 4 3 4 32 

10 4 3 4 1 1 4 4 2 2 1 4 30 

11 3 2 2 3 3 1 4 4 4 4 4 34 

12 3 4 3 4 1 1 1 3 3 3 3 29 

13 3 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

14 4 4 4 3 1 1 1 4 4 1 4 31 

15 3 3 1 3 3 4 3 4 2 4 3 33 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

17 4 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 37 

18 2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 34 

19 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 43 

20 4 4 3 2 3 1 4 3 3 3 2 32 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

22 3 2 3 4 4 1 2 2 2 1 4 28 

23 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 43 

24 4 4 2 1 4 4 4 4 4 4 4 39 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

26 3 1 1 1 1 3 4 3 4 1 3 25 

27 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

28 2 4 3 3 3 2 4 2 4 1 4 32 

29 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 42 
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30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

 0.45 0.91 0.88 1.05 1.36 1.73 1.17 0.51 0.42 1.66 0.33  

Varianza 
de ítems 

10            

Varianza 
total 

37            

Nota: Elaboración propia: datos obtenidos del cuestionario estructurado 
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Tabla 15 

Confiabilidad del cuestionario de Likert 

N° 
D4 D5 D6 Suma total 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18  

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

4 4 5 2 3 5 5 4 2 4 4 5 4 4 5 5 2 4 4 71 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

6 5 3 3 5 4 4 5 5 2 5 4 4 5 4 5 5 5 3 76 

7 5 3 4 3 5 5 2 5 3 5 5 4 5 4 4 5 5 5 77 

8 5 5 4 5 5 3 3 4 5 5 4 2 4 4 5 3 5 4 75 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

11 4 2 5 2 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 75 

12 3 1 5 4 3 1 4 3 3 4 5 3 5 4 4 5 5 4 66 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

14 4 5 4 4 5 3 2 5 5 4 1 5 4 4 5 4 5 3 72 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

16 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 5 83 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

18 4 1 5 2 4 3 5 4 1 4 3 2 5 4 5 5 5 4 66 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

21 4 3 4 5 5 5 3 5 4 5 4 3 5 4 4 3 5 5 76 
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22 4 4 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 78 

23 5 5 5 4 5 4 5 5 3 4 5 5 5 3 5 3 5 3 79 

24 5 3 5 4 3 5 3 4 4 5 5 4 3 5 5 5 4 5 77 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

27 5 3 4 5 5 5 5 4 4 3 4 3 4 5 4 5 3 5 76 

28 5 2 2 4 4 3 5 5 3 4 4 4 5 4 5 5 4 5 73 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

30 5 4 5 5 5 4 3 4 5 5 4 3 2 1 3 5 5 5 73 

varianza 
de ítems 

0.3 1.6 0.9 0.8 0.3 0.9 0.9 0.5 1.1 0.3 0.7 0.9 0.5 0.7 0.3 0.6 0.2 0.4 12 

Varianza 
total 

69                   

                    

Nota: Elaboración propia: datos obtenidos del cuestionario de Likert 

Tabla 16 
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17 
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Contenido Dice Análisis Debe decir 

¿Qué y cómo queremos ser? 
Restaurante que brinde un 

servicio exclusivo 
Incorrecto 

Ser un restaurante exclusivo 
líder del sector comida 

¿Hacia dónde queremos ir? 
Ampliar el negocio con 

franquicias 
Incorrecto 

Imagen al nivel 
departamental 

¿Qué deseamos lograr? Posicionó la marca Incorrecto 
Superar las expectativas de 

los clientes 

¿Cuáles son nuestros 
valores? 

Buena atención Incorrecto 
Calidad del servicio 

¿Qué valor nos distingue? No concepto No autoconcepto 

¿Para qué lo hacemos? Satisfacer clientes Incorrecto 
Para brindar el sentimiento 

de exclusividad 

¿Cómo queremos que nos 
describan? 

Restaurante exclusivo Incorrecto 
Líderes del servicio 

personalizado 

Nota: Elaboración propia: Información recogida de la guía de entrevista aplicada al dueño del Restaurante farra Roof Lounge. 

Resultado de la visión: Ser un restaurante exclusivo líder del sector comida con presencia al nivel departamental, superando las 

expectativas de los clientes, a través de la calidad del servicio y brindando un sentimiento de exclusividad. 
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Tabla 17 

Misión 

Contenido Dice Análisis Debe decir 

¿Quiénes somos? Somos un restaurante 
innovado y exclusivo 

Incorrecto Somos un restaurante 

¿Qué hacemos? Brindar platillos y bebidas 
nuevas 

Incorrecto Comercializa alimentos y 
bebidas innovadoras y de 

calidad 

¿A través de qué lo 
hacemos? 

Buena atención y trato 
personalizado 

falta priorizar estrategias A través de un trato 
personalizado y precios 

asequibles que se adaptan a 
la zona. 

¿Para quién lo hacemos? Clientes o consumidores Falta mejorar concepto Público en general 

¿Por qué lo hacemos? Para satisfacer a los clientes 
y ser reconocidos 

Incorrecto Para generar la eficiencia y 
vínculo en toda la cadena de 

valor y nuestro grupo de 
interés. 

Nota: Elaboración propia: Información recogida de la guía de entrevista aplicada al dueño del Restaurante farra Roof Lounge. 

Resultado de la misión: Somos un restaurante que comercializa alimentos y bebidas innovadoras y de calidad, a través de un 

trato personalizado y precios asequibles que se adaptan a la zona, dirigido al público en general para generar la eficiencia y 

vínculo con nuestro grupo de interés y la cadena de valor. 
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Tabla 18 

Valores 

Valores a establecer Análisis 

Eficiencia Para mejorar procesos y ver que se cumplan con los 
objetivos. 

Excelencia Porque se logrará superar las expectativas del cliente y 
será medible 

Compromiso A través de las capacitaciones y desarrollo profesional de 
cada trabajador 

Respeto Hacia los colaboradores y de ellos a los clientes para el 
servicio de exclusividad y personalizado 

Trabajo en equipo Esfuerzos compartidos para el cumplimiento de objetivos 

Nota: Elaboración propia: Información recogida de la guía de entrevista aplicada al dueño del Restaurante farra Roof Lounge. 
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Tabla 19 

Matriz de Análisis FODA 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

FACTORES 

EXTERNOS 

FORTALEZAS 

F1: Buena infraestructura 

F2: Amplia tecnología 

F3: Buena sazón e innovación de platos cada fin de semana 

F4: Promociones en platos y bebidas 

F5: Buena relación con los proveedores 

DEBILIDADES 

D1: Cambio en los precios de la materia 

prima 

D2: Préstamos y pagos de intereses al 

banco 

D3: ubicación en zona comunal, puede 

alterar la paz de los vecinos en caso de 

fiestas 

D4: poco personal 

D5: poco uso del marketing digital 

OPORTUNIDADES 

O1: pocos competidores que brindan el 

mismo servicio de exclusividad y 

calidad 

O2: uso de la tecnología para 

posicionar la marca 

O3: gran demanda de pescados y 

mariscos. 

O4: expansión por franquicia 

O5: capacitación del personal para 

innovar servicio y desarrollo personal 

FO 

F1-O1: invertir en una mejor infraestructura aprovechando 

un financiamiento con bajo interés 

 F2-O2: incorporar la tecnología para facilitar las gestiones 

dentro del negocio  

F3-O3:  incrementar la variedad de productos 

f4-03: brindar todo tipo de ofertas a consumidor 

DO 

D1-O3: seleccionar productos de calidad            

D2-O2: controlar el sistema de información 

para la toma de decisiones 

D3-O2: Contar con una infraestructura con 

aislamiento acústico. 

D5-O5: construir puntos fuertes como apoyo, 

es decir capacitar nuestro personal 

AMENAZAS 

A1: inflación 

A2: cerrar el restaurante por disturbios 

A3: inestabilidad política 

A4: surgimiento de competidores 

A5: clientes no satisfechos y posibles 

rechazos 

FA (OFENSIVA) 

F4-A4: desarrollar un programa de promociones  

 F3-A5: desarrollar un programa de fidelización 

f2-A4: contar con nuevos canales de distribución 

DA (SUPERVIVENCIA) 

D1-A1: continuar con precios bajos 

escogiendo a los proveedores con menos 

costos en ventas 

D5-A4: definir un plan de medios 

publicitarios 

FACTORES 

INTERNOS 
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Interpretación: Con este análisis FODA, se ha logrado obtener estrategias, teniendo en cuenta las fortalezas, oportunidades y 

amenazas, para tomar decisiones que se adapten a la realidad de la empresa y las exigencias del mercado. Para el autor Cueva 

et al. (2021), afirmó que la matriz FODA, es un instrumento necesario para identificar estrategias y crearlas de una manera más 

exacta. 

Tabla 20 

Matriz de factores internos 

Factores Peso Calificación Ponderación 

Fortalezas 

buena infraestructura 0.05 3 0.15 

Amplia tecnología 0.06 3 0.18 

Buena sazón e innovación de platos cada 
fin de semana 

0.15 4 0.60 

Promociones en platos y bebidas 
exóticas 

0.10 4 0.40 

Buena relación con proveedores 0.07 3 0.21 

Debilidades 

Cambio en los precios de la materia 
prima 

0.15 2 0.30 

Préstamos y pagos de intereses al banco 0.09 1 0.09 
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Nota: Elaboración propia 
 

Interpretación: A pesar de que contaba con debilidades internas, la empresa tenía las fortalezas necesarias para poder 

protegerse y mantenerse en el mercado. Según Mulyana & Pauziah (2018) dijeron que si el puntaje obtenido de la matriz EFI fue 

de 2.00 a 2.99, justo en ese cuadrante se podía proteger de la competencia  y mantener en el mercado. 

 

 

 

 

 

 

Ubicación en zona comunal, puede 
alterar la paz de los vecinos en caso de 

fiestas 
0.10 2 0.20 

Poco personal 0.08 1 0.08 

Poco uso del marketing digital 0.15 2 0.30 

Total 1  2.51 
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Tabla 21 

Matriz de factores externos 

Nota: Elaboración propia 
             
Interpretación: A pesar de que podía haber amenazas la empresa pudo haber aprovechado sus oportunidades para protegerse 

de la competencia y pudo seguir creciendo en el mercado, puesto que se obtuvo un resultado de 2.30 que es superior al promedio 

Factores Peso Calificación Ponderación 

Oportunidades 

Pocos competidores que brindan el mismo servicio de exclusividad y calidad 0.10 4 0.40 

Uso de la tecnología para posicionó la marca y marquetear 0.06 3 0.18 

Gran demanda de mariscos, parrillas y bebidas de todo tipo 0.15 4 0.60 

Expansión por franquicia 0.08 3 0.32 

Capacitación del personal para innovar servicio y desarrollo profesional 0.10 4 0.40 

Amenazas 

Inflación 0.15 2 0.30 

Cerrar el restaurante por disturbios 0.09 1 0.09 

Ubicación en zona comunal, puede alterar la paz de los vecinos en caso de 

fiestas 

0.10 2 0.20 

Poco personal 0.08 1 0.08 

Poco uso del marketing digital 0.09 2 0.18 

Total 1  2.30 
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esperado. Según Mulyana & Pauziah (2018) cuando el puntaje obtenido tanto de matriz EFI Y EFE se mantenían en el cuadrante 

donde el puntaje es de 2.00 a 2.99, queriendo decir que podía subsistir y permanecer, asi se logró hacer frente a las debilidades 

y amenazas. 

Tabla 22 

Matriz posición estratégica y evaluación de la acción 

Variables a evaluar 

Fuerzas financieras Valor Fuerzas de la industria Valor 

Capital de trabajo 5 Regulaciones del sector 3 

Solvencia 3 Demanda 5 

Liquidez 3 Utilización de recursos 4 

Riesgos implícitos del negocio 2 Diversidad de insumos y proveedores 4 

Flujo de efectivo 3 Potencial de crecimiento 4 

Promedio 3.2 Promedio 4 

Estabilidad del entorno 
 

Ventajas competitivas 
 

Cambios tecnológicos -2 Participación en el mercado -4 

Variabilidad de la demanda -3 innovación del producto -1 

Tasa de inflación -1 Lealtad de clientes -3 

Estabilidad política y social -2 Control de proveedores -3 

Riesgo involucrado del negocio -5 Conocimiento tecnológico -2 

Promedio -2.6 Promedio -2.6 

Sumatoria eje Y 0.6 Sumatoria eje X 1.4 

Nota: Elaboración propia: datos obtenidos de guía de entrevista y cuestionarios 
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Figura 17 

Gráfica de la matriz posición estratégica y evaluación de la acción 

 

 

 

 

 

 

 
 

Nota: Elaboración propia 
 
Explicación: Como resultado se logró notar que la empresa se ubicaba en el cuadrante agresivo donde la empresa estaba en 

una posición excelente para utilizar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades, esto permitió superar sus debilidades, se evitó 

amenazas. Gurbuz (2013) mencionó que cuando se estaba en ese cuadrante significaba que la empresa tenía una posición 

competitiva fuerte. 
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Tabla 23 

Matriz de perfil competitivo 

Nota: Elaboración propia 

Interpretación: Con esta matriz identificamos a nuestros competidores directos y recopilamos información mediante su 

calificación, donde vemos sus mayores fortalezas y debilidades de cada empresa, obteniendo en este caso, que la empresa Farra 

Roof Lounge, representa una mayor competitividad estratégica, en relación a sus otros competidores. El autor Bhattacharjee & 

Dey (2015) indica que la matriz de perfil competitivo facilita la comparativa entre empresas y sus principales rivales. 

 

 
CEVICHERIA JHON FARRA ROOF LOUNGE REMANSO 

Factores de 
éxito 

Valor Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje 

Demanda 0.20 3 0.60 4 0.80 2 0.40 

Uso tecnológico 0.20 1 0.20 4 0.80 2 0.40 

precios bajos 0.07 2 0.14 3 0.21 3 0.21 

variedad de 
productos 

0.06 3 0.18 4 0.24 1 0.06 

calidad del 
producto 

0.17 2 0.34 4 0.68 3 0.51 

Poca 
competencia 

0.08 2 0.16 3 0.24 1 0.08 

Ubicación 0.10 4 0.40 1 0.10 4 0.40 

Buena toma de 
decisiones 

0.12 3 0.36 4 0.48 2 0.24 

TOTAL 1 
 

2.38 
 

3.55 
 

2.30 
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Tabla 24 

Matriz cuantitativa de planificación estratégica 

  ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS 

  1 2 

  Brindar todo tipo de ofertas a consumidor 
Contar con una infraestructura con 

aislamiento acústico 

Factores clave Ponderación PA CA PA CA 

Oportunidades 

Pocos competidores que 
brindan el mismo servicio de 

exclusividad y calidad 
0.10 4 0.40 4 0.40 

Uso de la tecnología para 
posicionar la marca 

0.06 4 0.24 4 0.24 

Gran demanda de pescados y 
mariscos. 

0.15 3 0.45 0 0.00 

Expansión por franquicia 0.08 0 0.00 0 0.00 

Capacitación del personal 
para innovar servicio y 

desarrollo personal 
0.10 3 0.30 3 0.30 

Amenazas 

Inflación 0.15 1 0.15 1 0.15 

Cerrar el restaurante por 
disturbios 

0.09 1 0.09 1 0.09 

Inestabilidad política 0.10 1 0.10 0 0.00 

Surgimiento de competidores 0.08 1 0.08 0 0.00 

Clientes no satisfechos y 
posibles rechazos 

0.09 1 0.09 0 0.00 

TOTAL 1.00     

Fortalezas 
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Buena infraestructura 0.05 0 0.00 4 0.20 

Amplia tecnología 0.06 4 0.24 4 0.24 

Buena sazón e innovación de 
platos cada fin de semana 

0.15 4 0.60 2 0.30 

Promociones en platos y 
bebidas 

0.10 4 0.40 3 0.30 

Buena relación con los 
proveedores 

0.07 3 0.21 3 0.21 

Debilidades 

Cambio en los precios de la 
materia prima 

0.15 1 0.15 1 0.15 

Préstamos y pagos de 
intereses al banco 

0.09 2 0.18 2 0.18 

Ubicación en zona comunal, 
puede alterar la paz de los 
vecinos en caso de fiestas 

0.10 0 0.00 4 0.40 

Poco personal 0.08 2 0.16 0 0.00 

Poco uso del marketing 
digital 

0.15 2 0.30 2 0.30 

TOTAL 1.00     

Suma de puntaje total de 
grado de atracción 

  4.14  3.46 

Nota: Elaboración Propia 
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Tabla 25 

Matriz Ansoff 

 
  

Producto actual Producto nuevo 

Mercado actual Penetración de mercado Desarrollo de producto 

Brindar todo tipo de ofertas a 
consumidor: fidelizándolos con 

promociones en bebidas, postres, 
platos si entran a ciertas horas, 

descuentos en menús para quienes 
compartan en redes sociales, tarjeta de 

descuento para clientes fieles, etc 

Involucra la creación de platos innovadores 

como los que ven en máster chef. 

Mercado nuevo Desarrollo de mercado Diversificación 

Atraer a los clientes a los nuevos 
productos existentes con menús 

promocionales, descuento para grupos 
empresariales, tarjeta de descuento 
para clientes fieles, promociones de 

días especiales, etc 

Incrementar ventas mediante la introducción de 
nuevos productos, nuevos canales de 
distribución publicitaria y desarrollar un 

programa de fidelización 
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Tabla 26 

Matriz de consistencia 

Problema General 
Objetivo 

general 

Hipótesis 

General 
Variables Indicadores Metodología 

Fuentes 

De 

información 

¿De qué manera 

el plan estratégico 

ayudará a 

posicionó la marca 

Farra Roof Lounge 

en el mercado? 

Proponer un 

plan estratégico 

para el 

posicionamiento 

de marca del 

restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”, 

El plan 

estratégico de 

marketing logrará 

posicionar la 

marca “Farra 

Roof Lounge” 

Plan estratégico 

de marketing 

1) FODA- EFE -

EFI -PEYEA 

-MPC-MCPE 

 

Matriz de 

Ansoff, las 

8p de 

servicio 

 

Balance 

Scorecard 

Es de alcance 

descriptivo - 

propositivo, 

no 

experimental 

y de corte 

transversal 

Artículos, 

investigación 

de tesis, 

revistas y 

páginas web 

confiables 

Específicos  
 

 
  

a) ¿Cuál es el 

diagnóstico de la 

situación actual en 

a) Diagnosticar 

la situación 

actual del 

a) El análisis de 

los componentes 

internos y 

Posicionamiento 

de Marca 

Vínculos con 
el 

consumidor y 
branding 

emocional 
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base al análisis 

interna y externa 

del restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”? 

b) ¿Cuáles son las 

principales 

estrategias que 

ayudarán al 

posicionamiento 

de marca del 

restaurante “Farra 

Roof Lounge” ?, c) 

¿Cómo el análisis 

estratégico 

ayudará al 

posicionamiento 

de la marca del 

restaurante Farra 

Roof Lounge? y d) 

¿Cuál es el plan 

restaurante 

“Farra Roof 

Lounge” a 

través del 

análisis de sus 

componentes 

internos y 

externos, b) 

Desarrollar un 

análisis 

estratégico para 

el 

posicionamiento 

de la marca del 

restaurante 

Farra Roof 

Lounge, c) 

Identificar las 

principales 

estrategias que 

lograrán el 

externos 

permitirá el 

diagnóstico de la 

situación actual 

del restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”, b) La 

identificación de 

las principales 

estrategias 

ayudarán al 

posicionamiento 

de marca del 

restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”, c) El 

desarrollo de un 

análisis 

estratégico, 

logrará el 

posicionamiento 

 
Rasgos de 

personalidad 
y 

personalidad 
de Marca 

 
Producto 
sustituto y 

característica 
de Producto 

y Marca 
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de acción que 

permitirá 

implementar las 

estrategias en el 

restaurante “Farra 

Roof Lounge”? 

posicionamiento 

de marca del 

restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”, d) 

Elaborar un 

plan de acción 

para 

implementar las 

estrategias en 

el restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”. 

 

de la marca del 

restaurante 

“Farra Roof 

Lounge” y por 

último d) La 

elaboración del 

plan de acción 

permitirá 

implementar las 

estrategias en el 

restaurante 

“Farra Roof 

Lounge”. 

 

Nota: Elaboración Propia 
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Tabla 27 

Matriz de Operacionalización 

 

Nota: Elaboración Propia 

Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos 

Autores: Mestanza (2018) 

Adaptación: Zambrano (2022) 

Plan estratégico Análisis estratégico 
FODA- EFE -EFI -PEYEA -MPC-

MCPE 

- Guía de entrevista 

- Cuestionario estructurado 

 Formulación de la estrategia Matriz de Ansoff - las 8 p de servicio 

- Cuestionario estructurado 

 

 

 Implementación estratégica Balanced scorecard - Implementación de BSC 

Autores: Cabezas y Curasco (como se citó en Manrique, 2022) 

Adaptación: Zambrano (2022) 

Posicionamiento de mercado Identificación de la marca 
Vínculos con el consumidor y 

branding emocional 

- Cuestionario con escala 

Likert 

 

 Brand Character 
Rasgos de personalidad y 

personalidad de marca 

 Competidor estratégico 
Productos sustitutos y 

Característica del producto y marca 
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Tabla 28 

Presupuesto del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la marca "farra roof lounge"  

 

Área de 
objetivos 

Estrategias Tácticas Medición 
Expectativa 
de tiempo 

Responsabilidad 
principal 

Criterios de 
aceptación 

cantidad costo 

Clientes 

Incrementar 
ventas en un 

10% 

incrementar la 
variedad de 
productos 

en alimentos 
y bebidas 

volumen de ventas: 
[(ventas 

logradas/ventas 
pronosticadas)-1] * 

100 

anual administrador … 6 333 

Seleccionar 
productos de 

calidad 

Seleccionar 
proveedores 

Encuesta de 
Satisfacción del 

Cliente  
respecto a la 
calidad de los 

productos 

anual administrador 
Escala nominal 

del 1 al 5 
… 2000 

continuar con 
precios bajos 

Liderazgo en 
costo 

Encuesta de 
Satisfacción del 

Cliente  
respecto a los 

precios 

anual administrador 
Escala nominal 

del 1 al 5 
… … 

Comercial 

Impulsar la 
publicidad 

Definir un 
plan de 
medios 

publicitarios 

Interacción 
con el público 

a través de 
comentarios, 
me gustas y 
compartidos 

suma de todas las 
interacciones/ entre 
el total de personas 

alcanzadas 

anual administrador … … 2000 
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Comunicación 
no tradicional 

Costo 
*1000/margen de 

contribución de los 
medios 

anual administrador … … 

Incrementar 
ventas a 
base de 
clientes 

actuales y de 
la 

competencia 

Nuevos 
canales de 
distribución 

ventas por 
internet y app 

móvil 

[(Volumen de 
ventas por 

internet/ventas 
totales)-1] * 100 

anual administrador … … 

Desarrollar un 
programa de 
fidelización 

Programa de 
fidelización y 
promoción 

Volumen de ventas anual administrador … … … 

Gerente/Empleados 

Reforzar 
áreas 

vulnerables 

construir 
puntos fuertes 
como apoyo 

capacitar al 
personal 

evaluación de 
desempeño 

anual Administrador 
Escala nominal 

del 1 al 5 
4 100 

Mejorar la 
infraestructura 

Generar un 
concepto 

Cumplimiento con 
el presupuesto de la 

obra 
anual Administrador 

Escala nominal 
del 1 al 5 

1 120 000 

Incorporar 
tecnología 

Herramienta 
para facturar 

Sistema de 
facturación 

anual Administrador … 1 600 

Procesos 

Mejorar 
procesos 
internos 

Controlar el 
sistema de 
información 
para la toma 

de decisiones 

Rentabilidad 
ROI= [Ingresos-
Gastos/Gastos] *  

100 
anual Administrador … … … 

Rotación de 
productos 

Consumo de 
inventario/Inventario  

promedio 
anual Administrador … … ... 

TOTAL 125,033 

Nota: Elaboración propia: obtenido de Mestanza (2018)  
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VALIDACIONES SEGÚN EXPERTOS: 

Primer Experto: 
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Segundo Experto: 
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Tercer Experto:
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