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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
investigacion, tiene como objetivo Proponer un plan estratégico para el
posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”. Es una
investigacion de tipo aplicativo - enfoque mixto - no experimental — corte
transversal, con alcance descriptivo propositivo. Se aplicé la guia de entrevista, el
cuestionario estructurado y de escala para una muestra de 30 personas, y asi
determinar el porcentaje de aceptacion de nuestro plan de marketing. En cuanto a
los resultados, se demostré 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
aceptacion segun la encuesta realizada con los 2 principales competidores de la
zona. Finalmente, se concluye que, esta propuesta de plan de marketing, traera
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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INTRODUCCION

En el transcurso de la historia, contar con un plan estratégico es una de las
herramientas mas importantes de toda empresa, ya que se consideré importante
para lograr el posicionamiento de una marca dentro del mercado. En el &mbito
empresarial no solo ayudo6 a cumplir los objetivos propuestos, sino también seguir
existiendo en la mente del consumidor. Es por ello que se investigd diversas tesis,
articulos y paginas confiables, con el fin de encontrar la realidad probleméatica que
guarda mi tema a tratar.

En el ambito internacional, Santos (2021) se enfoc6 en las estategias de
maketing para poder diferenciar una marca de vino y posiciondla, facilitando la
aceptacion de una tienda de vinos en Portugal donde se vio la importancia de
identificar bien los canales de promocion para entrar y permanecer en la mente del
consumidor, asi mismo Ocke et al. (2020) quisieron identificar en los restaurantes
brasilefios 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 captacion
centralizada mediante las redes sociales.

En el ambito nacional, Astete (2019) analiz6 como la aerolinea mas grande
de medio oriente posicion6 su marca en la mente de los clientes peruanos, se logré
debido a que propusieron utilizar una método de marca Unica diferenciandose en
calidad y lo méas vanguardista. Tiza et al. (2018) estos investigadores encontraron
problemas en la gestion de actividades de la empresa Centell Peri SAC., y para
gue su marca siga en el mercado funcionando, la empresa tuvo que disefiar un plan
estratégico para mejorar esas ligerezas, incluso los margenes de rentabilidad que
estaban siendo afectados.

En el ambito local, Ciudad y Honores (2020) para poder influenciar el
posicionamiento de marca de los restaurantes, utilizé 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 asi
gue se propuso una estrategia de diferenciacién para ayudar a posicion0 sus

variedades de lineas de ropa.



Con esta investigacion pretendi desarrollar estrategias que afianzaran a
posicionar la marca de un restaurante que recién empieza, es asi que se tiene el
siguiente problema general: ¢ De qué manera el plan estratégico lograra posicionar
la marca Farra Roof Lounge en el mercado?, cuyos problemas especificos son: a)
¢, Cudl es el diagnéstico de la situacion actual en base al analisis interna y externa
del restaurante “Farra Roof Lounge”?, b) ¢ Cuales son las principales estrategias
gue ayudaran al posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”?,
c) ¢Como el andlisis estratégico ayudara al posicionamiento de la marca del
restaurante Farra Roof Lounge? y d) ¢ Cual es el plan de acciéon que permitira
implementar las estrategias en el restaurante “Farra Roof Lounge”?

El aspecto metodoldgico fue mixto, tanto cualitativo como cuantitativo de tipo
aplicativo descriptivo, donde se acogio a fuentes de paginas que tienen relacion
con ambas variables a tratar ademas de que se utilizaron instrumentos como guia
de entrevista y cuestionario. En el aspecto practico esta indagacion se realiz6
porque serd de suma importancia a futuro, para quienes conformen parte del
restaurante, sepan cuando usar las estrategias y como usarlas. En el aspecto
tedrico, se realizé para aportar conocimientos que ya existen sobre estas variables
aparte de que se conozca de manera teorica la forma de cémo lograr un
posicionamiento de maca en el consumidor.

Cabe destacar que esta investigacion tuvo como objetivo general Proponer
un plan estratégico para el posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof
Lounge”, cuyos objetivos especificos son: a) Diagnosticar la situacién actual del
restaurante “Farra Roof Lounge” a través del analisis de sus componentes internos
y externos, b) Desarrollar un analisis estratégico para el posicionamiento de la
marca del restaurante Farra Roof Lounge, c¢) Identificar las principales estrategias
gue lograran el posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”, d)
Elaborar un plan de accion para implementar las estrategias en el restaurante
“Farra Roof Lounge”.

Como hipotesis general: Hi El plan estratégico de marketing lograra
posicionar la marca “Farra Roof Lounge”, cuyas hipétesis especificas son: a) El
analisis de los componentes internos y externos permitird el diagnéstico de la
situacion actual del restaurante “Farra Roof Lounge”, b) La identificacion de las

principales estrategias ayudaran al posicionamiento de marca del restaurante



“Farra Roof Lounge”, c) El desarrollo de un andlisis estratégico, lograra el
posicionamiento de la marca del restaurante “Farra Roof Lounge” y por ultimo d) La
elaboracion del plan de accion permitird implementar las estrategias en el

restaurante “Farra Roof Lounge”.

Il. MARCO TEORICO

Existieron algunos estudios anteriores, en las que los autores habian
desarrollado tesis respecto al plan estratégico para posicionar una marca, donde
explicaban los motivos de dichas investigaciones, es aqui 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 pais. Se hizo investigaciones donde rescataron y aplicaron las cinco
fuerzas de porter, la cadena de valor de porter, el marco VRIO y el analisis FODA,
dando a notar grandes oportunidades y fortalezas, por lo tanto si se buscaba
ingresar una marca o servicio a un nuevo mercado se debia aplicar los instrumentos
teoricos mencionados.

En Manrique (2022) desarrollé un estudio de relacién de variables de plan
de marketing estratégico y la posicion de la marca Omnilife en el consumidor de
Huaral, obviamente se afirmé a través de su investigacion correlacional donde se
obtuvo que a mas marketing del poducto mas posicionamiento de la marca. Asi que
si fue de suma impotancia la promocion de los productos y la persuacion que se
tuvo con el cliente acerca de las caracteristicas del mismo.

En su investigacion Siuvatti-Talvensaari (2021) determind un plan de gestion
estratégica para una compafia finlandesa que recién habia comenzado y lo hizo
para aumentar la rentabilidad. Se us6 un método constructivo debido a la lluvia de
ideas, mapa estratégico y cuestionario. En conclusién el Balance Scorecard se
eligi6 como instrumento, puesto que para las pequefias compafias se solia usar
para varias actividades como herramienta de comunicacion, medicion y direccion
estratégica.

Para Vallejo (2021) analizé el mercado objetivo donde posiciond su marca
de ropa infantil Piccolo en Finlandia, su método de estudio fue mixto con enfoque
deductivo se utilizo full teoria generalizada y se uso instrumentos para el estudio

situacional como: DAFO, Pest y las cinco fuerzas de Porter, donde se obtuvo a



través de entrevistas y encuestas en linea 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) queria comprobar si un plan de marketing influia en
posicion6 una marca, por supuesto se observé que tuvo un gran impacto, donde la
primera variable perfeccioné a la segunda variable, y arrojo con el estudio
experimental de nivel explicativo que mejoraba en un 72, 9%. En cuanto a Lestan
(2020) disefd y desarroll6 un manual, con el cual descubrié herramientas del plan
estratégico y que servid como conocimiento futuro para los directores ejecutivos
cuando deseen emprender un negocio. Utiliz6 un método empirico y full revision
literaria, se obtuvo al FODA como instrumento de alta direccién, se dedujo que
antes de posicion6 una marca se debio reconocer los ambitos externos e internos,
a través de las matrices EFE y EFIl y se eligio la estrategia de acuerdo al atributo
gue se dese0 destacar y diferenciar..

Para Kinabo (2020) desarrollé estrategias mercantiles para una compafiia
gue recién comenzo en el e-commerce, se tuvo una orientacion de practice, full
revision literaria de diversos autores y se uso instrumentos de analisis, resultd que
no contaban con un correcto plan estratégico, se cred estrategias acorde a su
competitividad y lineamientos ambientales que abordaban al pais, donde la marca
se reconocio como sostenible.

También Conza y Mamani (2019) analizaron los beneficios de aplicar el
neuromarketing para posicion0 una marca en el mercado es asi que esta
herramienta se le conocié como el gura del presagio de la forma de actuar de los
clientes y por ello esta investigacion full revision literaria resulté 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) afirm6 que es esencial contar con un plan y ahi es
donde se concentra su investigacion dado que realizé una revision a profundidad
de como manejan sus planes estratégicos las pequefias compafiias, ademas que
también dié a conocer instrumentos necesarios de procesoso estratégicos. El autor
busco aportar ideas y analiz6 el mercado diferenciando los factores que impulsoé al
desarrollo de las PYMES y el reconocimiento de marcas de compafiias que recién

emprenden.



Para Kawamura (2018) estableci6 una estrategia para expandir servicios en
Finlandia y orient6 a los nuevos trabajadores sobre el plan a utilizar para ganar
clientes nuevos, fue una investigacion mixta donde se utilizé métodos de
observacion, resultdé que ya se llevaba a cabo el plan estratégico ademas de que
se vio necesario incorporar la busqueda y andlisis de posibles clientes al temario
de adaptacién de empleados y se posicion6 la marca mediante el servicio que
brindaron.

Las bases tedricas que destacaban en la investigacién han sido recopiladas
de articulos en especifico por la escaza informacion en libros. Asi tenemos a Bunzl
(2021) el plan estratégico en marketing es un documento que sirvio para desarrollar
un analisis situacional, donde se usé herramientas clave como el DAFO y se
proceda a efectuar estrategias clave segun los objetivos de la empresa.

Como mencionan en su investigacion Kotler y Amstrong (como se citd en
Pérez, 2019) Las teorias del plan estratégico de marketing refirieron a que con el
documento estratégico desarrollado se ayudo a la empresa a tener una expectativa
mas clara de lo que se quiere alcanzar y esas estrategias tenian que estar en
sintonia con los objetivos de la organizacion, puesto que ahora estan en constante
cambio por el desarrollo tecnolégico.

Para su estudio Cardenas & Vargas (2015) mencionaron que un correcto
analisis estratégico ayudod a impulsar tratos comerciales gracias a que este estudio
haria que tenga mayor presencia en mercados internacionales porque se analiz6
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 conceptualiz6 el significado de
uno de los indicadores de la dimensidon de analisis estratégico que es la matriz
FODA donde afirmé ser un instrumento necesario para identificar estrategias y
crearlas de una manera mas exacta. Lo mismo para los autores Mulyana & Pauziah
(2018) afirmaron que el indicador, matriz de evaluacion de factores externos
permitio evaluar tanto oportunidades como amenazas para ver el poder de compra
y el peligro que puede afectar al negocio en un futuro proximo.

En Gonzéles et al. (2016) afirmé que la matriz de evaluacion de factores
internos ayudd a evaluar tanto debilidades como fortalezas propias de una

organizacion y se mencioné que si alguna de estas tiene un ponderado por debajo



del promedio presentan debilidad dentro de ellas. Por otro lado, Gurbuz (2013) La
matriz posicion estratégica y evaluacion de la accion fue otro indicador que se
manejé como instrumento administrativo que cuenta con cuatro cuadrantes que
situaron a una estrategia como agresiva, conservadora, defensiva y competitiva,
asi se perimitié identificar si una estrategia puede o no ser apta.

En su estudio Bhattacharjee & Dey (2015) La matriz de perfil competitivo
facilitd hacer la comparativa entre la empresa nueva y sus competidores y asi poder
identificar a los principales rivales, por tanto se conviertié en un mecanismo de gran
valor ya que identificé fuerzas y debilidades sin dejar de lado la posicion estratégica
gue se desed lograr.

Para David et al. (2022) la matriz cuantitativa de planificacion estratégica es
un instrumento que permitio analizar cada una de las estrategias planteadas en el
FODA, compar6 y determind cual se ajustd mas a la situacion, es por eso la
importancia de que se uso y se seguird usando por décadas. De igual forma en
Pefafiel et al. (2020) habla de la segunda dimension de planificcion estratégica,
menciond que para la formulacion de estrategias fue necesario hacer un
diagnostico del entorno interno y externo, pues ayudd a la caracterizacion del
producto o servicio.

Para Ecobici (2017) la matriz ansoff fue uno de sus indicadores y segun este
autor fue un instrumento que direcciond la estrategia de marketeo, ayudd a
encontrar oportunidades de crecimiento, diversidad y posicionamiento, se enfoco
en los productos o servicios que ofrecian en el mercado. A demas en su estudio
Matosas-Lopez (2017) afirmo que las estrategias mercadologicas fueron conocidas
también como estrategias de marketing y una vez que se plantearon se debi6
establecer segun la situacion en la que se encuentra la empresa y su revision tenia
gue ser continda 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 consistio solo en incluir las 4 estrategias anteriores, refirid6 que se
tiene el producto atras de una buen brand y un buen service, el precio que se debid
adecuar a través del tiempo, plaza que sirvid para determinar cuando y dénde
ofrecerlo, promocién y publicidad, la forma en la que se hace a través de los

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



En su investigacion Misankova & Kocisova (2014) indicaron que la
implementacion estratégica como tercera dimension de la primera variable lo
conceptualizaron como una manera de poner en accion una estrategia que ya se
planificd, es decir fue una estrategia que se habia preparado y que ahora se
desarrollé apoyandose en un plan estratégico detallado.

Para los autores Misankova & Kocisova (2014) también mencionaron al
balance scorecard donde lo vieron como un conjunto de indicadores donde se tenia
un rendimiento, ayudo6 a evaluar el cumplimiento de las estrategias a través del
seguimiento en el sistema de gestién de la organizacién. También se le llamé
cuadro de mando integral donde logré que los recursos accionarios se usen con
eficiencia.

Para Alvarez (2018) menciona que las cinco fuerzas de porter fue un método
gue ayudo a establecer una rentabilizacion a largo plazo de lo que se quiere ofrecer
a los consumidores en el mercado es asi que la compafia debe estimar sus
objetivos y sus medios en base a la amenaza de sus competidores, rivalidad entre
competidores, poder de negociacién de los proveedores, de los clientes y como
amenazaria los productos sustitutos.

Para Vergiu (2013) La cadena de valor es uno de los instrumentos base para
una compafia de servicios que permitio detallar las actividades que realizé y asi
desarroll6 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
ambito interno de toda organizacion.

Para los autores Penagos y Gémez (2021) definieron al posicionamiento de
marca como un enfoque necesario que debio tener toda compafiia puesto que es
de suma importancia hacerse reconocidos por ciertas cualidades y caracteristicas
gue ningan otro competidor haya tenido con el fin de destacar. En cuanto a
Berrozpe (2015) la variable de posicionamiento de la marca tuvo la dimension
llamada identificacion de la marca donde este autor lo defini6 como una manera en
gue la sociedad sintiera pertenencia con el mensaje que transmitia la marca,
manifestando a la vez que el sentido de pertenencia debi6 enfocarse con el
marketing de relaciones y la publicidad por una buena causa.

Para Arboleda (2016) definié al vinculo del consumidor como el afecto

generado en el cliente y que a a vez haya originado un compromiso, porque causoé



a la vez un sentimiento de pertenencia contibuyendo a un reconsumo
préximamente.

En Salas (2016) conceptualizé 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 generd vinculos de cercania con el
cliente y lo destaque de sus competidores. También en su investigacion Petty &
Cacioppo (como se cité en Kurthakoti et al., 2016) el brand character refirieron a la
asociacion de una marca con un personaje de modo que ayudé 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) definié al rasgo de personalidad como un elemento
gue influencié en el consumidor a elegir nuestra marca con respecto de otra y tuvo
gue ver con el proceder de cada persona y lo que lo caracteriza, fue un indicador
importante dentro de la dimension de brand character. De igual manera los autores
Mayorga y Aiafos (2020) definiern a la personalidad de marca como el DNA que
permitio la autenticidad de la misma, es decir que este indicador es la clave para la
construir una representacion que guarde similitud con los vinculos y la
particularidad que toda empresa busca a la hora de iniciar un negocio.

Para Cristobal y Curasco (como se cité en Manrique, 2022) definieron a la
dimension de competidor estratégico como aquella empresa rival dedicada a la
misma seccién comercial que se manejaba, e destacé que cada uno ofrecio el
producto como mejor puede y justamente en eso consistia la estrategia competitiva,
destacar habilidades al momento de comercializar la marca.

Para Gupta et al. (2021) definié 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, privatizandolos de adquirir el producto o
servicio y opten por conseguir uno similar. Por lo consiguiente en Manrique (2022)
menciono que las caractericticas de producto y marca son aquellas peculiaridades
gue estuvieron presente en la hora de que el consumidor capté de manera visual y
gue bindé informacion de lo que se deseaba adquirir y se encuentraba cuando se

hacia el ofrecicmiento del producto o servicio.



Los autores Kayi-Aydar & Steadman (2021) mencionaron una teoria de
posicionamiento desarrollada por Rom Harré y Dedaic que se basan en cuatro
elementos bésicos: posicion, actos, lineas de historia y ellos mismos. Refiriendo
gue se podia llegar a posicionar en la mente conociendo las creencias, realizé
acciones de integracion grupal, conocid las experiencias vividas y saber qué efectos
pueden haber ocasionado en los clientes de esos episodios vividos.

Para Reyes (2019) describieron la posicion por cualidad y el bien que este
haya aportado y cuya estrategia fue la diferenciacién, 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 Gltimo se posiciono
por competencia cuya estrategia fue de colocacion efectiva por especificacion de
competidores.

Para Barrios et al. (2021) afirm6 que el mapa perceptual fue un método de
mercadotecnia que sirvio para analizar y nos ayudo a reflejar mediante graficos lo
gue captaron los clientes de lo que se producia u ofrecia en la compaiiia y las
opiniones que puedan haber tenido de nosotros frente a los competidores en cierto

ambito.



1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de la Investigacion

Tipo de Investigacién:

Como tipo de estudio, tomé el tipo aplicativo, porque busqué realizar un
estudio cientifico para su futura aplicacion y dar solucion. Nicomedes (2018) planteé
gue un estudio aplicado buscaba arreglar y perfeccionar inconvenientes donde se
enunciaban también hipétesis para responder a las dificultades. Por otro lado, como
se menciond al inicio de la investigacion se tuvo un enfoque mixto y segun
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 afianzo asi la veracidad de una investigacion.
Disefo de la Investigacion:

Fue no experimental, segun Arias y Covinos (2021) fue aquel estudio en la
gue se realizé sin cambiar variables, se observo tal y como son los fendmenos en
larealidad y de corte transversal, porque la propuesta se midio en un solo momento.
Para su alcance, fue descriptivo propositivo porque ya existian estudios previos
sobre este tema donde no solo se busco describir una realidad determinada sino
proponer un plan. Para Tantalean (como se citd en Diaz, 2022) mencion6 que el
alcance descriptivo propositivo obtuvo datos de un suceso en particular y se hizo
un analisis y valuacion donde luego se realiz6 una fundamentacion tedrica,

terminando con una propuesta de solucion que fue aplicado posteriormente.

TORT

Donde:
M: Muestra de estudio

O: Observacion a nivel de linea base
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D: Diagnostico y evaluacion (Linea base)
P: Propuesta

F: Fundamentacion teérica

3.2. Variables y operacionalizacion:

Espinoza (2018)) definio a las variables como componentes distintos que
influenciaron el objeto o transcurso del estudio investigatvo y a la
operacionalizacion como la manera de calculo o de medir la conceptualizacion de
las variables, para un mejor estudio dentro de la investigacion, con el fin de alcanzar

el célculo correcto.
Variable Independiente: Plan estratégico de marketing.

Definicion conceptual:

Trenza (2020) refiri6 como un oficio donde se tuvo registrado toda la
informacion de las decisiones que influenciaron a que se cumpla los objetivos de la
compafia, permitiendo determinar los pasos a seguir, las metodologias y tiempos
para asi alcanzar objetivos a largo plazo, ya sea de cualquier tipo de empresa:
micro, pequefia, mediana y grande.

Definicion operacional:

El plan estratégico de marketing estuvo constituido por una de las
herramientas que permiti0 conectar intensiones o estrategias con resultados
esperados ayudando a ejecutar acciones sin perderlos de vista y midiendo a través
de sus dimensiones: andlisis estratégico, formulacion de la estrategia e
implementacion estratégica (Mestanza, 2018, p.76).

Instrumentos: guia de entrevista, cuestionario estructurado y BSC.
Variable Dependiente: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual:

Corrales (2021) menciono que fue una fase que requirié de compromiso total
donde se logré el reconocimiento y vinculo con los clientes, gracias a la
segmentacion, representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente de los
consumidores, diferenciandola asi de sus competidores. La marca es el elemento

central del éxito.
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Definicién operacional:

Se midi6 a través de instrumento que sirvi6 como herramienta disefiada para
la recoleccion de datos cuantitativos, y se utiliza mucho en la investigacion como el
cuestionario de likert, donde se constituyé con 18 preguntas y que cada dimensién
tenia medicidn a escala: identificacion de la marca, brand Character y competidor
estratégico (Manrique, 2022, p.34).

Instrumentos: Cuestionario con escala Likert.

3.3. Poblacién, muestray muestreo:
Poblacién: (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de andlisis.

A detalle de informacion el Instituto nacional de estadistica e informatica
(INEI, 2021) mencion6 que en la actualidad hay una poblacion total de 8418
habitantes entre hombres y mujeres en el centro poblado de Pacanguilla y
Hernandez y Carpio (2019) refirieron a la poblacion como la agrupacion de todos
los integrantes que conformaron un grupo de interés, del cual se analiz6 y obtuvo
ciertos resultados. Es por ello que mi poblacion estuvo conformada por 30 clientes
gue han sido identificados a través de una base de datos propios de la empresa
gue le antecede a farra Roof Lounge y que me ha brindado el duefio.

Muestra:

Como representacion a pequefia escala de algo que tiene la misma calidad,
pero en mayor cantidad, pero en esta investigacion la aplicacion no ha sido la
muestra piloto sino la poblacion total de 30 personas entre hombres y mujeres en
edades unos menores de 18 hasta 51 afios a mas y es a las que se tuvo acceso
con facilidad.

Unidad de Anélisis:

Hernandez y Carpio (2019) definié a la unidad de analisis como uno o mas
piezas que pertenecieron a la muestra pero se descompuso para mejorar el alcance
muestral. En la realizacidbn de este proyecto o estudio tanto cualitativo como
cuantitativo nuestra unidad de andlisis fueron los clientes de la base de datos de la

empresa.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Los instrumentos usados para el disefio cualitativo son la guia de entrevista.
Mientras para el disefio cuantitativo fue el cuestionario estructurado y a escala. Las
técnicas que se usaron en esta investigacion son la entrevista que para Tejero
(2021) es una de las técnicas cualitativas que mas se usan en las investigaciones
de los ultimos tiempos y por ello, la guia de entrevista fue un instrumento que ayudé
a obtener informacién a través de preguntas abiertas. Fue mas generalizado y
completa, donde las preguntas que se usaron fueron 24 para conocer la situaciéon
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. Aqui sirvio para obtener informacidon mas precisa a través de
preguntas cerradas. Es asi que el instrumento del cuestionario consté de 11
preguntas cerradas que buscaban tener un informe de la situacion actual de la
empresa y la complacencia que deseaban los clientes al entrar a un restaurante.

El instrumento de cuestionario de likert nos permitié medir conformidad y
actitudes. Matosas-Lopez (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 contd con 18 preguntas cerradas que respondieron a los
indicadores de cada dimensién. Cabe mencionar que la validez de cada
instrumento fue analizado a través de un grupo de expertos y especializados en

marketing y administracion, aparte de la aplicacion del alfa de Cronbach.

Confiabilidad y validez del cuestionario estructurado

Segun George y Mallery (Como se cita en Ponce et al., 2021) recalco la
validez como el nivel de importancia de credibilidad de un instrumento que se usa
para medir alguna variable.Es asi que para validar los instrumentos de recoleccion
de datos se hizo a través de juicio de expertos, donde se les pasé de manera virtual

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

Culminado la revision y levantado algunas observaciones se procedié a la

aplicacién de las encuestas.
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Tabla 1

Validez del cuestionario por juicio de expertos

Nombre del validador Grado Calificacion
Oscar Enrique Salazar Carbonel Magister 90
Manuel Lorenzo German Céaceres Magister 90
Luis Miguel Gonzales Zarpan Magister 95

Nota: Elaboracion propia

Segun 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 investigacion para evaluar el coeficiente de Cronbach se

tomo los puntajes minimos dados por este autor:

Tabla 2

Coeficiente de confiabilidad

Rango Calificacion
0.90 a mas Confiabilidad Excelente
0.80a0.89 Confiabilidad Bueno
0.70a0.79 Confiabilidad Aceptable
0.60 a 0.69 Confiabilidad Cuestionable
0.50 a 0.59 Confiabilidad Pobre
Menor a 50 Confiabilidad Inaceptable

Nota: Elaboracion propia: George y Mallery (2021)

A continuacion, 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

Estadistica de confiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.80 11

Nota: Elaboracién propia

Interpretacién: El alfa de Cronbach del cuestionario estructurado, nos arrojé un

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

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

Tabla 4

Alfa de Cronbach de la variable posicionamiento de marca

Estadistica de confiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.88 16

Nota: Elaboracion propia

Interpretacién: El alfa de Cronbach del cuestionario estructurado, me arrojé un
rango donde nuestro instrumento es de mucha confiabilidad y aceptable. Segun
George y Mallery (Como se cita en Ponce et al., 2021) cuando el tamafo de la

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

3.5. Procedimientos:

Como primer procedimiento se cred la guia de entrevista y se paso de
manera digital al duefio del restaurante, y luego se procedio a responderlas para
imprimir el documento y sea firmado por €l mismo, esto permitié que sea mas
confiable y veridico. Como segundo procedimiento se presento a los expertos para
validacion 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 duracion de 3
semanas. Quinto, en el procesamiento de datos se utilizo las herramientas como
Microsoft Excel 2019 y Microsoft Word 2019. Sexto se examind la informacion
secundaria permitiendo hacer mas confiable el proceso de investigacion. Séptimo,
se consiguid los resultados del analisis. Octavo, después de aplicar, obtener la
informacion y analizarla, se proceda a realizar las matrices e instrumentos que
aportan respuestas al problema planteado. Noveno, se realiz6 la discusion de los
resultados donde se confrontd con las hipotesis establecidas. Como décimo
procedimiento se pasoé a detallar las conclusiones y recomendaciones.

3.6. Método de anélisis de datos:
Se recolectd la informacion de la entrevista y se proceda a plasmarla de

manera resumida en graficos SmartArt para un mejor entendimiento. La informacion
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obtenida por cuestionarios que se dio a la poblacion de manera virtual y presencial
se efectuaron los gréaficos estadisticos utilizandose “Microsoft Office Excel” y SPSS.
Con los sistemas anteriores ayudd a la calidad de ingreso de los datos y sus
resultados efectivos. Para medir el grado de confiabilidad de los instrumentos se
uso el alfa Cronbach y verificar su validez. Por dltimo, para validar las hipotesis se
contrastara los objetivos con los resultados obtenidos de investigaciones previas y
se pasara a describir la efectividad de este por los instrumentos utilizados y
aplicados que seran 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 informacién destinada al uso
educativo que estuvo en desarrollo. A partir del presente trabajo se habian
identificado los siguientes aspectos éticos sugeridos: Primero: en el uso de los
datos, se respetd razonablemente la identidad de las personas investigadas, asi
como su uso para otros fines. Segundo: Veracidad cientifica de la informacion
obtenida al aplicar los instrumentos es probada por especialistas. Tercero: la

confidencialidad de los participantes en la aplicacion de instrumentos.
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V. RESULTADOS

Para alcanzar los objetivos planteados al inicio de mi investigacion y
desarrollar las matrices se pas6 a aplicar la entrevista y las encuestas, cuyo
desarrollo fue virtual como presencial donde se tuvo al duefio 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 afios 3 10%
De 18-30 afos 9 30%
30-50 afos 15 50%
De 51 a mas afos 3 10%
Total 30 100%

Nota: Elaboracién propia: Informacién obtenida del cuestionario estructurado.

Figura 1

Edades de los clientes encuestados en restaurantes

Edades

B Menores de 18 afios De 18-30 aios 30-50 De 51 a mas afios
Nota: Elaboracién propia
Explicacion: aqui se da a notar primero las edades de nuestra muestra a quienes

se aplicé los cuestionarios, es asi que el segmento que mas concurrié al restaurante

anterior fue adulto entre las edades de 30 y 50 aflos aproximadamente.
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Interpretacion de los resultados obtenidos de la de la guia de entrevista y que
responden a la variable plan estratégico de marketing- dimension andlisis

estratégico.

Figura 2
Prospeccioén de ingreso al mercado
Modernizacion
y calidad del
nuevo
Cuesta cada establecimiento.
esfuerzo del . o
equipo de trabajo Marketing Digital y
y tardaria sostener el
dependiendo de estandar alto de la
|a§ habilidades Antecedentes  marca por la actual
que tenga el de ingreso al zona
mismo equipo mercado
Las competencias :
directas, los permisos Sistema completo para
del municipio en la restaurante, carta digital
actualidad y la casi y pedidos directos a
terminada pandemia cocina
covid 2019

Nota: Elaboracion propia

Explicacion: Con este gréafico se rescatd la informacién en que buscdbamos
ingresar al rubro de comida, fue mas para tener una referencia de lo que se queria
y se podia lograr con los recursos que se contaban en el momento, es asi que se
gueria tener un ambiente modernizado y se sirvan sean atendidos con la mejor
calidad, se usaria el marketing digital como forma de publicidad y hacerse
reconocido, como software se usara un sistema completo digital, se contaba con
poca competencia directa en el centro poblado de Pacanguilla hasta ahora, se
cumpliria con todos los permisos y se tardaria en aperturar dependiendo de la mano

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

Exploracion de ingreso al mercado

(  Tendremos todos los
papeles en regla, en cuanto
a la sanidad de resturantes

_ y servicios afines.

/Exploracién ‘
del sector
) comida en
/ Tradiciones: Parrillas - | Pacanguilla N
- . . . [ ] ’;‘ |
oSantiago Grill: Parrillas A 4 Comidas de buen
oRemanzo: Pescados y sabor como parrillas y
Mariscos mariscos,algin que
oEl Jhon: Pescados y otro postre, ejecutivas,
Mariscos especialidad de la casa
oYampu: Pescados, | y bebidas refrescantes.
\ Mariscos y Parrillas A\ )

Nota: Elaboracion propia

Explicacion: Aqui se obtuvo informacion del sector comida de Pacanguilla de otros
competidores donde consumian nuestra muestra y fue entre parrillas y pescados
con mariscos, ademas de que se reflej6 como queriamos implementar en platos,
incluyéndose postres, especialidad de la casa, bebidas refrescantes y algunas

comidas ejecutivas.

Figura 4

Fortalezas del restaurante farra Roof Lounge

/ buena \
infraestructura /’
Buena relacién con ¢ amplia tecnologia /

roveedores \

T T _-Buena sazéne

~~ Promociones N ya innovacion de
enplatosy =\ platoscadafin
\\\__\% bebidas - \l__de semana_—

Nota: Elaboracion propia
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Explicacion: Se rescatd las fortalezas internas: buena infraestructura, ya que
contamos con un amplio salén y seguridad; amplia tecnologia porque contaremos
con un sistema de punto de venta y facturacion electronica; buena sazon e
innovacion de platos cada fin de semana, porque tendremos una carta variada, con
el fin de brindar promociones en platos y bebidas; por ultimo, una buena relacion
con proveedores, ya que contamos con una data anterior.

Figura 5

Debilidades del restaurante farra Roof Lounge

cambio en los
precios de la
materia prima

préstamos y
pagos de
intereses al
banco

—T .
— ublcm
comunal, puede alterar la _
paz de los vecinos en caso ‘
de fiestas

~Poco uso
/ del
\ marketmg /‘

~__digital
/ poco
perso
)

Nota: Elaboracion propia

Explicacion: Como debilidades que contaba el restaurante fueron el cambio en los
precios de la materia prima, pagos al banco por los préstamos para la construccion,

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

Figura 6

Oportunidades del restaurante farra Roof Lounge

— T

//' Pocos competidores que

- brindan el mismo servicio de \
exclusividad y calidad

‘Capacitacion del / Uso de Iatecnologla \
personal para innovar para posicionar la
. servicioy desarrollo \ marca
~__ profesional —
a3 ~._ Mmariscos.

Nota: Elaboracién propia
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Explicacion: El restaurante tenia oportunidades en el sector porque pocos

brindaban calidad en el servicio, ahora se contaria con un sistema tecnoldgico tanto

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

parrillas, se podia extender mas adelante con alguna franquicia en otro lugar y se

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

colaboradores.

Figura 7
Amenazas del restaurante farra Roof Lounge

—Clientes no— | ”
: nflacion
/" satisfechos y \

"' posible
qu,o//

//7(_7_7. o -
ya Surglmlw, Inestabilidad .
o alics

restaurante
por

Nota: Elaboracion propia

Explicacion: Como amenazas se tuvo la inflacion, el cerrar el restaurante por

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

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

superaba las expectativas de los clientes.

Figura 8

Atributos de competencia del restaurante farra Roof Lounge

infraestructur
a, no vista

arketing

Digital, en-ta-Zons
promociones nuevos
té)gos |OT Atributos de platos en la
lasy e competencia carta

delivery

atencion personalizada y
capacitacion del servicioy
herramientas tecnolégicas
gue se van a usar

Nota: Elaboracién propia
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Explicacion: Entre los atributos que contaba el nuevo restaurante fue su
infraestructura, nuevos platos en la carta incluyendo los mariscos y la patrrilla, la
atencion personalizada, ademas de las capacitaciones que se tenian que realizar

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

Figura 9
Plan estratégico para la marca farra Roof Lounge

Servicio
eficiente\.
gt

ranquici

3.. sazén | as

N _— Oferta, N
Innovacion promociones 'y

"\\ Y . marketing por /’

~_ ~ redes -

Nota: Elaboracion propia

Explicacion: Dentro del plan estratégico se tuvo que tomar en cuenta la
informacion obtenida del propietario es asi que se basara en contar con una buena
sazon, dar un servicio eficiente y de calidad, prOximamente extender sus servicios
con franquicias, planear ofertas y promociones por redes ademas de brindar

siempre innovacion en el producto.

Interpretacion de los resultados obtenidos del cuestionario estructurado y que
responden a la variable plan estratégico de marketing- dimension analisis
estratégico. Para poder tabular y graficar este cuestionario que contiene respuestas
diversas se habia pasado a valorar las alternativas a, b, c y d y reemplazé por
valores medibles siendo la letra a reemplazado por 4, b reemplazado por 3, c
reemplazado por 2 y d reemplazado por 1. Es asi que se logré obtener la siguiente

informacion que pasaremos a explicar.
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Tabla 6

Resultados de la dimension de analisis estratégico

items 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 dimensién andlisis estratégico para el ingreso al
mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge.

Explicacion: En esta tabla se observo 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 dimension de analisis estratégico
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Nota: Elaboracién propia

4

4
3

Rpta. C

2(buen
ambiente)

2(postres)
0

Rpta. D

W Rpta. A1920 17 16

Rpta.B 8479

Rpta.C3441

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

Explicacion: 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.
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Tabla 7

Andlisis estratégico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo (4-8) 1 3%
Regular (9-13) 13 43%
Alto (14-16) 16 53%
Total 30 100%

Nota: Tabulacién obtenida de la dimension andlisis estratégico para el ingreso al
mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge.

Explicacion: un 53% representd un nivel alto de estrategias que incluyé farra Roof
Lounge de acuerdo a las alternativas diversas de respuestas donde se habia
obtenido que 19 personas solian consumir todos los dias en un restaurante, que la
mayoria prefirieron la especialidad de la casa y el motivo por el cual consumian es

por el rapido servicio que ofrecian y solian estar demasiado satisfechos con eso.

Figura 11
Niveles de la dimension analisis estratégico

Nota: Elaboracién Propia

60%
50%
40%
30%
20%

10% S

0%

bajo reqular alto
m Niveles 3% 43% 53%

Interpretacion de los resultados obtenidos del cuestionario estructurado y que
responden a la variable plan estratégico de marketing- dimension Formulacién de

la estrategia.
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Tabla 8

Resultados de la dimension formulacion de la estrategia

items 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 dimensién andlisis estratégico para el ingreso al
mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge.

Explicacion: en esta tabla también se observo a la cantidad de personas que

eligian 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 rescato

gue 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

gue 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

debia aplicar todas las estrategias de digitalizacion.

Figura 12

Resultados de la dimension Formulacion de la estrategia
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Explicacion: 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

Formulacién de la estrategia

Nivel Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo (7-14) 0 0%
Regular (15-22) 12 40%
Alto (23-30) 18 60%
Total 30 100%

Nota: Tabulacion obtenida de la dimension formulacién de la estrategia para el
ingreso al mercado del nuevo restaurante Farra Roof Lounge.

Explicacion: Se obtuvo una calificacion de nivel alto de las alternativas planteadas
en el cuetionario donde se busco recoger informacidon de las posibles estrategias
gue se podian aplicar a seguridad y que hayan tenido un impacto positivo en el

proceso.

Figura 13

Niveles de la dimension formulacion de la estrategia
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Interpretacion del balance scorecard que responde a la dimension de implementacion estratégica

Tabla 10
Implementacion estratégica
Area de i o L Expectativa Responsabil Criterios de
o Estrategias Tacticas Medicién ) ] o »
objetivos de tiempo idad principal aceptacion
Clientes
incrementar la ) volumen de ventas:
) en alimentos y .
variedad de bebid [(ventas logradas/ventas anual administrador
ebidas
productos pronosticadas)-1] * 100
Encuesta de Satisfaccion
Incrementar . ) . Escala
Seleccionar Seleccionar del Cliente o .
ventas en un ] ) anual administrador nominal del 1
productos de calidad proveedores respecto a la calidad de
10% al5
los productos
] Encuesta de Satisfaccion Escala
continuar con ) ) o .
Liderazgo en costo del Cliente anual administrador nominal del 1

precios bajos

respecto a los precios

al b

Comercial
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Interaccion con el

publico a través de suma de todas las
comentarios, me interacciones/ entre el total anual administrador
Impulsar la Definir un plan de gustas 'y de personas alcanzadas
publicidad medios publicitarios compartidos
Comunicacioén no Costo *1000/margen de o
o o ) anual administrador
tradicional contribucion de los medios
Incrementar Desarrollar un Programa de
ventas a base programa de fidelizacion y Volumen de ventas anual administrador
de clientes fidelizacion promocion
actuales y de ) [(Volumen de ventas por
Nuevos canales de  ventas por internet N
la o o internet/ventas totales)-1] * anual administrador
] distribucién y app movil
competencia 100
Gerente/Empleados
i ] ) o Escala
Reforzar areas construir puntos capacitar al » . Administrado .
evaluacién de desempefio anual nominal del 1
vulnerables fuertes como apoyo personal r

al b




Escala

Mejorar la Generar un Cumplimiento con el Administrado _
) anual nominal del 1
infraestructura concepto presupuesto de la obra r 5
a
Incorporar Herramienta para ) » Administrado
. Sistema de facturacion anual
tecnologia facturar r
Procesos
ROI= [Ingresos- o
) N Administrado
) Controlar el sistema Rentabilidad Gastos/Gastos] * anual
Mejorar i » r
de informacion para 100
procesos
) la toma de ) Consumo de .
internos o Rotacion de ) ] ) Administrado
decisiones inventario/Inventario anual
productos r

promedio

Nota: Elaboracion propia: obtenido de Mestanza (2018)

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

informacion para su elaboracion fue la entrevista y el cuestionario estructurado, de ahi se paso a formular el objetivo que se

gueria lograr y la estrategia a utilizar.
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Interpretacion de los resultados obtenidos de posicionamiento de marca segun sus
dimensiones con tablas y graficos respectivos. Se tabuld y grafic este cuestionario
de Likert que contenia respuestas fijas y exactas en todos los items, dado que no
variaba. Fue asi que se habia 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

Identificacion de la marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo (5-13) 0 0%
regular (14-22) 3 10%
Alto (23-30) 27 90%
Total 30 100%

Nota: Tabulacién obtenida de la dimensidn identificacion de la marca del nuevo
restaurante Farra Roof Lounge.

Explicacion: en la dimension de identificacion de la marca se obtuvo un nivel alto,
eso significé que la mayoria de la muestra ha marcado la alternativa de siempre a
cada pregunta donde se rescata que la mayoria piensa que el tener ofertas y
promociones constantes si podria influenciar a tener un mayor vinculo con el
consumidor y la marca Farra Roof Lounge podria adaptarse al estilo de vida de
cada cliente, donde nos afianzan que una buena atencién y preocupacion por ellos
influenciarian en la satisfaccion del consumidor, ademas que un producto o servicio
gue se brinde debe reflejar un momento agradable junto con los platillos y bebidas
gue se innoven y que si estarian dispuestos a consumir y seria bueno para ellos
porque como es un centro poblado pequefio y la mayoria de grandes restaurantes

gue innovan se encuentran en las ciudades principales.
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Figura 14

Niveles de la dimensién identificacion de la marca
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Nota: Elaboracion Propia
Tabla 12

Brand Character

Nivel Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo (5-13) 0 0%
regular (14-22) 3 10%
Alto (23-30) 27 90%
Total 30 100%

Nota: Tabulacion obtenida de la dimension Brand character del nuevo restaurante
Farra Roof Lounge.

Explicacion: Se obtuvo una calificacidon alta por parte de los encuestados gracias
a sus respuestas donde mencionaron que si se sentirian distinguidos al consumir
un producto novedoso que pueda ofrecer el restaurante ademas de que seria bueno
gue también se les brinde exclusividad con el servicio a través de la innovacion de
platilos gourmet, de esa manera si pensarian en nuestra marca por la
diferenciacion del producto innovador cuando quieran salir de la rutina de platos

gue se consumen mayormente, destacandonos en estilo innovador.
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Figura 15

Niveles de la dimensién brand character
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Nota: Elaboracion Propia

Tabla 13

Competidor estratégico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo (5-13) 0 0%
regular (14-22) 2 7%
Alto (23-30) 28 93%
Total 30 100%

Nota: Tabulacion obtenida de la dimensidon competidor estratégico del nuevo
restaurante Farra Roof Lounge.

Explicacion: Se pudo observar que la calificacion ha destacado mas el nivel alto
dado que la mayoria ha respondido con la alternativa de siempre, rescatandose que
cada cliente piensa que el precio si es importante a la hora de adquirir un producto
0 servicio similar donde si optarian por nuestra marca para variar en gustos y
sabores nuevos y servicio exclusivo, ademas mencionan que platillos innovadores
si serian faciles de reemplazar pero conllevarian una buena inversiébn en mano de
obra por el especialista en gastronomia, afirmoé que si tendrian capacidad de pago
por platillos nuevos, con buena presentacion y con buen sabor, confirman que si

seria una posible marca confiable y donde si nos recomendarian.
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Figura 16

Niveles de la dimensién competidor estratégico
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V.  DISCUSION

De acuerdo a la presente investigacion 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 planteé 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
investigacion tuvo el objetivo de estudiar las herramientas cruciales de plan
estratégico, siendo asi que el autor concluyé que las empresas debian usar
herramientas estratégicas para obtener datos necesarios, si buscaban ingresar al
mercado peruano y desarrollar un plan de marketing estratégico. Otro objetivo
segun Vallejo (2021) fue posicionar su marca de ropa infantil “Piccolo” en Finlandia,
hizo un estudio mixto, y concluy6 que, a través de las herramientas como el FODA,
cinco fuerzas de Porter y el analisis pest, informacion recogida de entrevistas y
encuestas en linea, contribuyo a desarrollar estrategias que hicieron posicionar a
la marca. Otro objetivo de Surichaqui (2020) fue determinar, si un plan de
marketing influia en posicionar una marca, donde concluyo, 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 asi como podemos enfatizar la significancia de implementar estrategias de
marketing si se quiere posicionar la marca Farra roof lounge. Asi mismo después
de revisar los resultados, se hallé respecto al objetivo general que segun los
resultados obtenidos en las tablas N° 7 y N° 9, explican que el plan estratégico de
marketing ayudara al restaurante Farra con un andlisis eficiente representando un
53%, un nivel alto de respuesta y un 60 % de aceptacion para la formulacion de
estrategias que ayuden al posicionamiento de la marca. Por ello el autor Pérez
(2019) definié al plan estratégico de marketing como un documento estratégico
necesario que ayuda a la empresa a tener una expectativa mas clara de lo que se
guiere alcanzar, de manera que las estrategias estén en sintonia con los objetivos
de la organizacion.

Como primer objetivo especifico, diagnosticar la situacién actual del
restaurante “Farra Roof Lounge” a través del analisis de sus componentes internos

y externos, se obtuvo como resultado segun la tabla N° 17 y N° 18, que se utilizo la
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matriz EFE Y EFI, ademas del FODA, para poder realizar un diagndstico situacional
y de esta forma se respondio a la primera problematica, donde se identific6 que no
contaba con una vision, misién y valores, es asi 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 debid reconocer los ambitos externos e internos de la empresa y su
situacién 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 deseoé
destacar y diferenciar. Vallejo (2021) tuvo como obijetivo el de posicionar su marca
de ropa infantil “Piccolo” en Finlandia, y concluyé que, a través de las herramientas
como el FODA, y otras mas contribuian a desarrollar estrategias que hicieron
posicionar a la marca. Por ello después de revisar los resultados, se hallé 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 podia protegerse de la competencia y subsistir en el
mercado, sabiendo aprovechar sus fortalezas y oportunidades. Asi es que Bunzl
(2021) menciona que para conocer la situacion actual en la que se encuentra todo
empresa, se es ultil el analisis FODA.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico se tuvo que desarrollar un
analisis estratégico para el posicionamiento de la marca del restaurante Farra Roof
Lounge. En la encuesta que se aplicd se obtuvo como resultado, segun las tablas
N° 16 en adelante, que para poder resolver la problematica de coémo saber si el
analisis estratégico, ayudaba al posicionamiento de la marca, se tuvo que
desarrollar las matrices FODA, EFE Y EFI, la matriz de posicidn estratégica en la
cual Farra Roof lounge estaba en el cuadrante agresivo demostrando una posicion
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 relacibn a sus otros
competidores. Todas ellas ayudaron a un andlisis estratégico que contribuy6 al
objetivo de posicionamiento de la marca. Nyaupane (2020) también habia tenido
como objetivo ejecutar un plan, analisando el marco estratégico de las pequefas y

nuevas empresas, concluyé que las herramientas de plan estratégico como las
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mencionadas anteriormente, contribuyeron a un correcto analisis de las
oportunidades de mercado. Asi se confirmé que al emplear dichas herramientas
estrategicas se tendrd un analisis mas amplio del mercado. De la misma forma
Kawamura (2018) tuvo como objetivo establer una estrategia para expandir
servicios en Finlandia y, concluy6 que se es util el FODA como método para un
andlisis estratégico, logrando posicionar la marca mediante el servicio que
brindaron. Es asi que Cardenas & Vargas (2015) alegaron que un correcto analisis
estratégico ayuda a impulsar la presencia en mercados hasta internacionales.

En cuanto al tercer objetivo que es identificar las principales estrategias que
lograran el posicionamiento de marca del restaurante “Farra Roof Lounge”, Es asi
gue en el tercer objetivo se propuso realizar la matriz cuantitativa de planificacion
estratégica, la matriz Ansoff y las 8 p de marketing, basadas en la planificacion
estratégica de marketing. Kinabo (2020) tuvo como objetivo desarrollar estrategias
mercantiles para una compafia que recién comenzaba y concluy6 que no contaban
con un correcto plan estratégico, por lo tanto creé e identifico 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 asi que el autor
concluy6 que las empresas debian 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 solucion
a la problematica de cuales serian las principales estrategias para lograr un
posicionamiento de marca. Como primera estrategia de posicionamiento se tuvo la
interaccién con el publico a través de comentarios, me gustas y compartidos. Como
segunda estrategia se aplicO la comunicacion no tradicional. Como tercera
estrategia el contar con un programa de fidelizacion y promocién. Como cuarta
estrategia realizar ventas por internet y app moévil, ademas de otras estrategias que
complementaban a un correcto plan estratégico. Asi se confirmé que, a mayor
conocimiento de instrumentos estratégicos para elegir estrategias, mejoraria la
decision de qué estrategias pueden ser idoneas segun el objetivo que se quiera
alcanzar.

Como cuarto objetivo especifico fue elaborar un plan de accién para

implementar las estrategias en el restaurante “Farra Roof Lounge”. En la cual se
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procedio a validar la propuesta por tres expertos. Sin embargo, para resolver la
ultima problemética de la presente investigacion, y saber como implementar el plan
de accion, se investigo el plan llevado a cabo por Siuvatti-Talvensaari (2021) en su
mayoria las alternativas estratégicas fueron aceptables. En su investigacién tuvo
como objetivo determinar un plan de gestion estratégica para una compafiia
finlandesa, concluyéndose que el balanced scorecard continu6 siendo instrumento
para las pequefias compariias y que sirvidé para estructurar un plan estratégico en
diferentes perspectivas. Como bases tedricas rescatamos a Misankova & Kocisova
(2014) que nos mencionaron al balance scorecard donde lo vieron como un
instrumento que ayudo a evaluar el cumplimiento de las estrategias a través del
seguimiento de indicadores, en el sistema de gestidén de la organizacién. Se logro
gue los recursos accionarios se usen con eficiencia. Asi 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 destind un
total de 125,000. Todo ello se plasmé en la dichosa herramienta estratégica,
también conocida como cuadro de mando integral y la cual la consideré mas
relevante en mi investigacion porque me permitio conectar las intenciones con los

resultados esperados.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que debido a la problematica encontrada en Farra Roof Lounge,
respecto a su posicionamiento se propone un plan estratégico para el
posicionamiento de la marca, el cual permitira 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
logré diagnosticar la situacion 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 podia protegerse de la competencia y
subsistir en el mercado, sabiendo aprovechar sus fortalezas y oportunidades.

3. Respecto al analisis estratégico, se pudo notar que las herramientas o
instrumentos estratégicos como el FODA, las diferentes matrices desarrolladas
como la de posicion estratégica y del pefil commpetitivo contribuyeron a un
analisis 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
posicion 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 analiss estratégicos es asi que se rescataron
los siguientesy mas importantes como incrementar la variedad de productos,
continuar con precios bajos, Incorporar tecnologia, Definir un plan de medios
publicitarios, Nuevos canales de distribucién y Desarrollar un programa de
fidelizacion, estos tres Ultimos super necesarios para lograr un mayor alcance de
posicionamiento de la marca y seguir el consejo del autor Manrique que a mas
marketing del poducto mas posicionamiento de la marca.

5. El plan de accion para el posicionamiento de marca es basado en las
herramientas de plan estratégico que son el analisis FODA, matriz FODA,
matrices EFE Y EFI, Matriz de posicion estratégica, matriz de perfil competitivo
y matriz cuantitativa de planificacion estratégica; las cuales permitieron llevar a
cabo la implementacion de estrategias a través del balance scorecard,

instrumento de medicién y direccidn estratégica.
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VIl. 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 mas ventas y un buen retorno de la
inversion usada en la propuesta.

2. Farra Roof Lounge debe efectuar cada cierto tiempo un andlisis situacional, tanto
en el &mbito externo para aprovechar las oportunidades que se puedan presentar
en mercado exigente y que varia en el tiempo. Por otro lado, también un analisis
interno porque de esta forma permitird conocer errores organizacionales del
negocio y mejorarlas para seguir contando con una buena posicion competitiva.

3. Otros investigadores deberian de usar el balance scorecard como una
herramienta de medicion 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 analisis de matriz
FODA, la matriz cuantitativa de planificacion 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
situacion actual de la empresa.

5. Como ultima recomendacion 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 demandara la determinacion y empefio no

solo del area comercial, sino de todo su grupo de trabajo.
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Presentacion
Se presenta la formulacion de un plan estratégico de marketing del restaurante
Farra Roof Lounge, elaborado de la mano con mision, vision y objetivos. Este
documento, tiene los efectos de la investigacion y colaboracién colectiva, en
conjunto con el duefio de la empresa, del cual esperamos obtener los mejores
resultados. Este plan muestra los andlisis internos y externos, precisando el
FODA de la empresa, asi mismo se plantean los objetivos y estrategias. El
duefio brinda toda la aceptacion de esta propuesta para fines de lograr un buen
posicionamiento en cuanto a la marca, mejorando los aspectos criticos que se

tendran al momento de la inauguracion.



Introduccién
En la actualidad, las personas estan buscando las mejores propuestas de venta
en los mercados actuales. Unos se fijan de las promociones digitales, otros de
la infraestructura y, por ultimo, se fijan en la tecnologia que puedan proponer
las empresas en cuanto a ventas posibles.
Las apuestas de las actuales empresas, son mas ambiciosas hoy en dia,
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 visién ante
lo que buscan lograr.
Hoy en dia, la era digital, trae consigo cambios tecnolégicos y econémicos, que
ayudan a una mejor presentacion 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 resefia historica, mision, vision, valores y estructura organizacional.
Como segundo, se plasma el analisis situacional de la empresa, en sus niveles
internos y externos con el impacto ante los clientes. En lo tercero, la formulacion
de los objetivos, se califican las estrategias y se elabora el presupuesto general
para la aprobacion del duefio.
Este plan estratégico, traerd un aporte considerable para el restaurante Farra
Roof Lounge en la ciudad de Pacanguilla — Chepén. Para llevar a cabo esta

propuesta, se utilizo el modelo del autor Pérez (2019).



Capitulo |

Descripcion general de la Empresa

1.1. Resefia Histérica

La presente empresa, empezé 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 duefio Jean Paul Romero Delgado.
La empresa tom0 la iniciativa de asociarse con José Zamora, que, en su entonces,
fue amigo cercado del principal accionista. Dicha empresa tuvo una duracion de 9
meses, de los cuales, funcionaba como restobar los dias 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 ahi donde Jean Romero, toma la iniciativa
de construir por sus medios, la actual empresa tratada en esta investigacion,
ubicada también en el centro poblado de Pacanguilla. En la actualidad, el nuevo
local, esta en la fase final de la construccion, a puertas de inaugurarse en las
proximas semanas del mes de Julio. La actual empresa, sigue bajo la razén social
de D’Jota Restobar, con el mismo representante legal Jean Romero, adquiriendo

un nuevo nombre, el cual es Farra Roof Lounge.

1.2. Mision

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 publico en general para generar la eficiencia y vinculo con

nuestro grupo de interés y la cadena de valor.

1.3. Vision
Ser un restaurante exclusivo lider 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.



- Excelencia: Porque se lograr4 superar las expectativas del cliente y sera
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

Jean Paul Romero
Delgado

(Gerente)

Robert Martin
Zambrano Tello

(Administrador)

Mauricio Andre
Barboza

(Chef)

Junior Jireh Seclén Caicay
(Bartender) (Atencion al cliente)

Capitulo 1l

Andlisis de la situacién

2.1. Analisis Externo
Se analizan variables que afectan externamente al restaurante Farra Roof

Lounge.

2.1.1. Factores Politicos y Legales

Amparandolo en un sentido nato, observamos claramente que las acciones
politicas que toma el estado, resultan desventajosas para las ventas en general,
ya que se limita la superacion de cada empresa. Esto se genera por la inflacion



gue esta teniendo hoy en dia nuestro pais. El actual gobierno de Castillo, no
permite que los precios bajen, perjudicando asi, la contratacién de los factores
necesarios para las estrategias que las empresas puedan plasmarse hoy en dia.

2.1.2. Factores Econémicos y Financieros

Este es un factor importante para la organizacion, ya que, como toda
empresa, Sse necesita ingresos econdmicos para poder sustentar gastos
administrativos y de servicios. Cabe resaltar que por la problemética que se viene
pasando diariamente por parte del actual gobierno del presidente Castillo, los
ingresos diarios han decaido, 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 inflacion, 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 economia de los habitantes del centro poblado de Pacanguilla, con el fin,
de brindar el mejor servicio para todos y asi poder respetar la cultura de cada uno

de ellos, con fines de fidelidad para la empresa.

2.1.4. Factores Tecnologicos y Cientificos

Un buen sistema para nuestro restaurante, ahorrara tiempo, dinero y sobre
todo le dara un control mas claro y global de cada insumo, producto o plato que
este registrado para la venta, se manejara el control de cada uno de ellos, ventas
diarias y control de stock. Por otro lado, los canales digitales, influirdn en el
marketing de la empresa, haciéndose conocer, las futuras promociones para el

publico en general.



2.2.

Matriz FODA

Fortalezas

Buena infraestructura.
Amplia Tecnologia.
Buena sazoén e innovacién de platos
cada fin de semana.
Promociones en platos y bebidas.

Buena relacion con los proveedores.

Debilidades

Cambio den los precios de la materia
prima.
Préstamos de intereses y pagos al
banco.
Ubicacion en zona comunal, puede
alterar la paz de los vecinos en caso
de fiestas.

Poco personal.
Poco uso del marketing digital.

Oportunidades

Pocos competidores que brindan
el mismo servicio de exclusividad y
calidad.

Uso de la tecnologia para
posicionar la marca.

Gran demanda de pescados y
mariscos.

Expansion por franquicia.
Capacitacion del personal para
innovar servicio y desarrollo

personal.

Amenazas

Inflacion.

Cerrar el restaurante por
disturbios.
Inestabilidad politica.
Surgimiento de competidores.
Clientes no satisfechos y posibles

rechazos.




Capitulo I

Objetivos de Marketing

3.1. Meta

La meta que se propone, es la aceptacion de los clientes del centro poblado
de Pacanguilla — Chepén para el 2022, siendo el publico entre 30 y 50 afios, los
gue mayor aceptacion mostraron tras la encuesta, siendo el 50% del total de la
muestra.

A continuacion, se detallaran los objetivos planteados para el plan
estratégico, los cuales seran alineados a la mision y vision de la empresa:

- Incrementar ventas en un 10%, para dias después de la inauguracion,
mediante la incrementacion 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 publico a través de las redes sociales.

- Incrementar ventas a base de clientes actuales y de la competencia,
mediante nuevos canales de distribucion, creandose asi, un programa de
fidelizacion con futuros clientes.

- Reforzar areas vulnerables, construyendo puntos fuertes como apoyo,
mejorando la infraestructura en comparacion a la competencia y, por ultimo,
incorporando tecnologia para las ventas.

- Mejorar procesos internos, incluyendo el control de informacion para las
tomas de decisiones dentro de la empresa, resaltando siempre lo mejor para
ella.

3.2. Estrategias
Se detallaran las estrategias en alineacion con los objetivos vistos

anteriormente:

El: 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 opcién de preferencia ante los clientes, ya que,
tendran una larga cantidad de productos o platos para escoger. Para poder tener

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

aceptacion para la zona.

E2: Definir un plan de medios publicitarios para esto se necesita saber las
exigencias de cada consumidor. Para toda la tecnologia no asienta bien, es por ello
gue, una vez visto los mejores canales de distribucién, se podra definir la publicidad
para la empresa, la determinacién de la mejor combinacién de medios para

alcanzar los objetivos de la campana.

E3: Nuevos canales de distribucién y desarrollar un programa de fidelizacion luego
de haber encuestado a la muestra para la investigacion, se tendra que definir
posibles nuevos canales de distribucién de la marca y productos, para asi poder
implementar el programa de fidelizacién 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
tecnologia dentro de esta estrategia, se busca construir puntos fuertes como apoyo
ante cualquier problema presentado como toda empresa nueva, por medio de la
tecnologia, se podra mejorar la apariencia, infraestructura y aceptacion de los

clientes de la zona.

E5: Controlar el sistema de informacion para la toma de decisiones para esta
estrategia, el encargado debera seleccionar todas las ideas de negocio que tenga
el personal, llevando asi, un perfecto clima laboral para luego realizar, la toma de
decisiones para la empresa, procesando informacién de diferentes fuentes en lo

referente a la gestion del restaurante.
Capitulo IV
Posicionamiento y ventaja diferencial

Actualmente, para el centro poblado de Pacanguilla, se verifica 3
restaurantes que ya tienen una posicion 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, tendra 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 verificO 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 atencién, productos y platos. Dentro de

nuestras estrategias se encuentra lo mencionado.

4.2. Infraestructuray tecnologia

El restaurante Farra Roof Lounge, trae consigo esta ventaja, ya que, en
cuanto a infraestructura y tecnologia, se encuentra comprobado, que tendremos lo
mejor de lo mejor como: chatbots para restaurantes, la adopcion de codigos QR
para los clientes, soluciones de pedidos en linea, entre otros y poder alcanzar ser

los mejores de la zona.
Capitulo V
Mercado Meta y demanda de Mercado

5.1. Segmentacion

La segmentacion para el restaurante Farra Roof Lounge sera la siguiente:

- Hombres y Mujeres de todas las edades, de todos los niveles socioeconémicos
residentes en la zona.

- Jovenes de entre los 18 a 35 afios, que deseen disfrutar de la diversion que
brindara el restaurante los fines de semana.

- Familias que busquen un lugar agradable, buena mauasica, calidad en los
productos, platos y bebidas, con precios bajos y accesibilidad a todos los

medios de pagos.



12

Capitulo VI
Mezcla de Marketing
6.1. Producto

Calidad de los productos, como se plasmé en el balance scorecard, cuyas
estrategias son: incremeto en la variedad de productos y seleccionar productos de
calidad, Su principal caracteristica es su novedosa oferta de comida criolla y
marina, cuyo publico objetivo estd conformado por personas del nivel
socioeconémico Ay 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. Existira estrategias
de ventas, como los descuentos por fechas especiales. Se recibira todo tipo de
pago (Visa, Yape, Plin, Transferencias, etc.). Los niveles estaran acordes con los

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

6.3. Plaza

Existiran ventas por todos los medios, de manera fisica o virtual. Esto ira de
la mano junto con nuestra tecnologia adquirida. La logistica de nuestros productos,
debera ser exacta, para que asi, nunca nos quedemos sin stock. Los horarios de
atencion, seran accesibles para todo el publico en general y se brindara el servicio

de delivery para empresas y/o oficinas.

6.4. Promocion

Para este punto, contaremos con un programa de fidelizacion y promocion.
Nuestras estrategias de ventas, como contar con nuevos canales de distribucion
publicitaria y contar con un plan de medios publicitarios ayudaran a posicionar la
marca Farra. Se consolidara la imagen del negocio en la mente del publico objetivo,
siendo percibido de forma positiva en cuanto a la calidad de sus productos y

servicios.
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6.5. Procesos

Para aqui, 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 desarroll6 la estrategia de Controlar el sistema de
informacion 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 resaltard la higiene, infraestructura de primer nivel, aromas en el
espacio, seguridad, calidad de los platos a la carta, novedad cada semana, trato
cordial, buena musica y, sobre todo, la apariencia de cada trabajador. La forma en
gue los individuos llevan a cabo el proceso de percepcion va a evolucionar a medida

gue se enriguecen las experiencias.
6.7. Personal

En este punto, entra mucho las capacitaciones, por ello se creé la estrategia
de construir puntos fuertes como apoyo como se observa en la tabla N°28. Ademas,
se vio necesario incluir una persona encargada de recibir a los clientes en la
entrada, de revisar si han hecho una reservacion o de anotarlos en la lista de espera
para obtener una reservacion, también puede indicarles a los clientes que mesa

pueden tomar.
6.8. Productividad

Tendremos estrategias constantes, que traeran consigo, indicadores de
calidad para la empresa. Debera obtenerse del buen personal y calidad de
productos, y la gestion de produccion con las ventas del dia. Es decir que se
obtendra de la venta neta entre el tiempo trabajado. La productividad se medira por

la estimacién de ventas basado en el presupuesto para todo el afio.
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CONCLUSIONES

Al restaurante Farra Roof Lounge, le espera un moderado proceso para poder
posicionar su marca, puesto que los resultados, serian muy beneficiosos.

El rubro de los restaurantes, viene innovandose en incluyendo la tecnologia 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 llevd a cabo
necesario implementar la estrategia de desarrollar de medios publicitarios,
contar con un programa de promocion y contar con otros canales de distribucién
publicitarios.

La escasa publicidad a través del marketing digital, le limita el alcance para el
posicionamiento de la marca, es asi que, en esta propuesta, se llevara a cabo,

medios de publicidad digital, muy aparte de los que ya existen en la actualidad.
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ANEXQOS
Tabla 14

Suma
total

D2

D1

Confiabilidad y validez del cuestionario estructurado
NO

11

10

34
30
32

44
44
44

44

44
32

30
34
29
39

10
11
12
13
14
15

31

33

44

16

37

17

34
43

18
19
20
21

32
44
28
43

22
23
24
25
26
27
28
29

39
44
25

39
32
42
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30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44
045 091 088 105 136 1.73 117 051 042 166 0.33

Varjanza 10
de items
Varianza 37
total

Nota: Elaboracion propia: datos obtenidos del cuestionario estructurado

11 1 - 10 =0.80

10
37
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Tabla 15

Confiabilidad del cuestionario de Likert

Suma total

D6

D5

D4

NO

11 12 13 14 15 16 17 18

10

90
90
90
71

90
76
77
75
90
90
75
66
90
72

10
11
12
13
14

90

15

83
90
66
90
90
76

16
17
18
19
20
21
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22 4 4 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 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

vananza 33 16 09 08 03 09 09 05 1.1 03 07 09 05 07 03 06 02 04 12

de items

Varianza
total 69

Nota: Elaboracion propia: datos obtenidos del cuestionario de Likert

Tabla 16

Vision

18

17

12

=0.88
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Contenido Dice Analisis Debe decir
, , Restaurante que brinde un Ser un restaurante exclusivo
¢, Qué y cdmo queremos ser? nte q : Incorrecto . :
servicio exclusivo lider del sector comida
C . Ampliar el negocio con Imagen al nivel
¢,Hacia donde queremos ir? P 9 Incorrecto g
franquicias departamental
, L, Superar las expectativas de
¢, Qué deseamos lograr? Posiciono la marca Incorrecto P xp
los clientes
¢, Cudles son nuestros .,
Buena atencién Incorrecto

valores?

¢, Qué valor nos distingue?

No concepto

No autoconcepto

Calidad del servicio

¢Para qué lo hacemos?

Satisfacer clientes

Incorrecto

Para brindar el sentimiento
de exclusividad

¢, COmo queremos que nos
describan?

Restaurante exclusivo

Incorrecto

Lideres del servicio
personalizado

Nota: Elaboracion propia: Informacién recogida de la guia de entrevista aplicada al duefio del Restaurante farra Roof Lounge.

Resultado de la vision: Ser un restaurante exclusivo lider 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

Misién
Contenido Dice Andlisis Debe decir
¢, Quiénes somos? Somos un restaurante Incorrecto Somos un restaurante
innovado y exclusivo
¢, Qué hacemos? Brindar platillos y bebidas Incorrecto Comercializa alimentos y
nuevas bebidas innovadoras y de
calidad
SAtraves de qué lo Buena atencién y trato falta priorizar estrategias A través de un trato
hacemos? personalizado personalizado y precios
asequibles que se adaptan a
la zona.
¢ Para quién lo hacemos? Clientes o consumidores Falta mejorar concepto Pudblico en general
¢ Por qué lo hacemos? Para satisfacer a los clientes Incorrecto Para generar la eficiencia y
y ser reconocidos vinculo en toda la cadena de
valor y nuestro grupo de
interés.

Nota: Elaboracion propia: Informacién recogida de la guia de entrevista aplicada al duefio del Restaurante farra Roof Lounge.

Resultado de la mision: 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 publico en general para generar la eficiencia y

vinculo con nuestro grupo de interés y la cadena de valor.
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Tabla 18

Valores
Valores a establecer Andlisis
Eficiencia Para mejorar procesos y ver que se cumplan con los
objetivos.
Excelencia Porgue se lograra superar las expectativas del cliente y
sera 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: Elaboracion propia: Informacién recogida de la guia de entrevista aplicada al duefio del Restaurante farra Roof Lounge.
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Tabla 19
Matriz de Anéalisis FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS
F1: Buena infraestructura
F2: Amplia tecnologia
F3: Buena sazén e innovacion de platos cada fin de semana
F4: Promociones en platos y bebidas
F5: Buena relacién con los proveedores

DEBILIDADES

D1: Cambio en los precios de la materia
prima

D2: Préstamos y pagos de intereses al
banco

D3: ubicacion 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
02: uso de la tecnologia para
posicionar la marca
03: gran demanda de pescados y
mariscos.
0O4: expansién por franquicia
O5: capacitacion del personal para
innovar servicio y desarrollo personal

FO
F1-O1: invertir en una mejor infraestructura aprovechando
un financiamiento con bajo interés
F2-0O2: incorporar la tecnologia para facilitar las gestiones
dentro del negocio
F3-03: incrementar la variedad de productos
f4-03: brindar todo tipo de ofertas a consumidor

DO
D1-03: seleccionar productos de calidad
D2-02: controlar el sistema de informacién
para la toma de decisiones
D3-02: Contar con una infraestructura con
aislamiento acustico.
D5-05: construir puntos fuertes como apoyo,
es decir capacitar nuestro personal

AMENAZAS
Al: inflacion
A2: cerrar el restaurante por disturbios
A3: inestabilidad politica
A4: surgimiento de competidores
Ab5: clientes no satisfechos y posibles
rechazos

FA (OFENSIVA)
F4-A4: desarrollar un programa de promociones
F3-A5: desarrollar un programa de fidelizaciéon
f2-A4: contar con nuevos canales de distribucion

DA (SUPERVIVENCIA)

D1-Al: continuar con precios bajos
escogiendo a los proveedores con menos
costos en ventas
D5-A4: definir un plan de medios
publicitarios

Nota: Elaboracién propia
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Interpretacién: Con este andlisis 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), afirmé que la matriz FODA, es un instrumento necesario para identificar estrategias y crearlas de una manera mas

exacta.

Tabla 20
Matriz de factores internos

Factores Peso Calificacion Ponderacion
Fortalezas
buena infraestructura 0.05 3 0.15
Amplia tecnologia 0.06 3 0.18
Buena sazén e innovacion de platos cada 0.15 4 0.60
fin de semana
Promociones en 'platos y bebidas 0.10 4 0.40
exoticas
Buena relacién con proveedores 0.07 3 0.21
Debilidades
Cambio en los precios de la materia 0.15 5 0.30
prima
Préstamos y pagos de intereses al banco 0.09 1 0.09
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Ubicacion en zona comunal, puede

alterar la paz de los vecinos en caso de 0.10 2 0.20
fiestas

Poco personal 0.08 1 0.08

Poco uso del marketing digital 0.15 2 0.30

Total 1 2.51

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: A pesar de que contaba con debilidades internas, la empresa tenia las fortalezas necesarias para poder

protegerse y mantenerse en el mercado. Segun 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 podia proteger de la competencia y mantener en el mercado.
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Tabla 21

Matriz de factores externos

Factores Peso Calificacion Ponderacion
Oportunidades
Pocos competidores que brindan el mismo servicio de exclusividad y calidad 0.10 4 0.40
Uso de la tecnologia para posicion6 la marca y marquetear 0.06 3 0.18
Gran demanda de mariscos, parrillas y bebidas de todo tipo 0.15 4 0.60
Expansion por franquicia 0.08 3 0.32
Capacitacion del personal para innovar servicio y desarrollo profesional 0.10 4 0.40
Amenazas
Inflacion 0.15 2 0.30
Cerrar el restaurante por disturbios 0.09 1 0.09
Ubicacién en zona comunal, puede alterar la paz de los vecinos en caso de 0.10 2 0.20
fiestas
Poco personal 0.08 1 0.08
Poco uso del marketing digital 0.09 2 0.18
Total 1 2.30

Nota: Elaboracién propia

Interpretacién: A pesar de que podia 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
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esperado. Segun Mulyana & Pauziah (2018) cuando el puntaje obtenido tanto de matriz EFI Y EFE se mantenian en el cuadrante

donde el puntaje es de 2.00 a 2.99, queriendo decir que podia subsistir y permanecer, asi se logré hacer frente a las debilidades

y amenazas.

Tabla 22

Matriz posicion estratégica y evaluacion de la accion

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 Utilizacion de recursos 4
Riesgos implicitos 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 tecnoldgicos -2 Participacion en el mercado -4
Variabilidad de la demanda -3 innovacion del producto -1
Tasa de inflacion -1 Lealtad de clientes -3
Estabilidad politica y social -2 Control de proveedores -3
Riesgo involucrado del negocio -5 Conocimiento tecnoldgico -2
Promedio -2.6 Promedio -2.6
Sumatoria eje Y 0.6 Sumatoria eje X 1.4

Nota: Elaboracién propia: datos obtenidos de guia de entrevista y cuestionarios
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Figura 17

Gréfica de la matriz posicion estratégica y evaluacion de la accion

| | (0.6,1.9)

- N W b @

Nota: Elaboracién propia

Explicacion: Como resultado se logré notar que la empresa se ubicaba en el cuadrante agresivo donde la empresa estaba en
una posicion excelente para utilizar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades, esto permitié superar sus debilidades, se evitd

amenazas. Gurbuz (2013) mencion6 que cuando se estaba en ese cuadrante significaba que la empresa tenia una posicion
competitiva fuerte.
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Tabla 23

Matriz de perfil competitivo

CEVICHERIA JHON FARRA ROOF LOUNGE REMANSO
Factores de Valor Clasificacién Puntaje Clasificacién Puntaje Clasificacién Puntaje
exito
Demanda 0.20 3 0.60 4 0.80 2 0.40
Uso tecnolégico  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 0.06 3 0.18 4 0.24 1 0.06
productos
calidad del 0.17 2 0.34 4 0.68 3 0.51
producto
Poca 0.08 2 0.16 3 0.24 1 0.08
competencia
Ubicacion 0.10 4 0.40 1 0.10 4 0.40
Buenatomade 0.12 3 0.36 4 0.48 2 0.24
decisiones
TOTAL 1 2.38 3.55 2.30

Nota: Elaboracién propia

Interpretacién: Con esta matriz identificamos a nuestros competidores directos y recopilamos informacion mediante su
calificacién, 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 relacién 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.
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Tabla 24

Matriz cuantitativa de planificacién estratégica

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

Brindar todo tipo de ofertas a consumidor

Contar con una infraestructura con
aislamiento acustico

Factores clave Ponderacion PA CA PA CA
Oportunidades
Pocos competidores que
brindan el mismo servicio de 0.10 4 0.40 4 0.40
exclusividad y calidad
Uso dg Ig tecnologia para 0.06 4 0.24 4 024
posicionar la marca
Gran demandg de pescados y 0.15 3 0.45 0 0.00
mariscos.
Expansion por franquicia 0.08 0 0.00 0 0.00
Capacitacion del personal
para innovar servicio y 0.10 3 0.30 3 0.30
desarrollo personal
Amenazas
Inflacion 0.15 1 0.15 1 0.15
Cerrar el restaurante por
disturbios 0.09 1 0.09 1 0.09
Inestabilidad politica 0.10 1 0.10 0 0.00
Surgimiento de competidores 0.08 1 0.08 0 0.00
Cllente_s no satisfechos y 0.09 1 0.09 0 0.00
posibles rechazos
TOTAL 1.00
Fortalezas
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Buena infraestructura 0.05 0 0.00 0.20
Amplia tecnologia 0.06 4 0.24 0.24
Buena sazon e innovacion de 0.15 4 0.60 0.30
platos cada fin de semana
Promomone_s en platos y 0.10 4 0.40 0.30
bebidas
Buena relacioén con los 0.07 3 0.21 0.21
proveedores
Debilidades
Cambio en Iqs precios de la 0.15 1 0.15 0.15
materia prima
Pr'estamos y pagos de 0.09 2 0.18 0.18
intereses al banco
Ubicacién en zona comunal,
puede alterar la paz de los 0.10 0 0.00 0.40
vecinos en caso de fiestas
Poco personal 0.08 2 0.16 0.00
Poco uso QQI marketing 0.15 2 0.30 0.30
digital
TOTAL 1.00
Suma de puntaje total de 4.14 3.46

grado de atraccién

Nota: Elaboraciéon Propia
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Tabla 25
Matriz Ansoff

Producto actual

Producto nuevo

Mercado actual Penetracion de mercado

Desarrollo de producto

Brindar todo tipo de ofertas a
consumidor: fidelizandolos con
promociones en bebidas, postres,
platos si entran a ciertas horas,
descuentos en menus para quienes
compartan en redes sociales, tarjeta de
descuento para clientes fieles, etc

Involucra la creacion de platos innovadores
como los que ven en master chef.

Desarrollo de mercado
Atraer a los clientes a los nuevos
productos existentes con menus
promocionales, descuento para grupos
empresariales, tarjeta de descuento
para clientes fieles, promociones de
dias especiales, etc

Mercado nuevo

Diversificacion
Incrementar ventas mediante la introduccion de
nuevos productos, nuevos canales de
distribucion publicitaria y desarrollar un
programa de fidelizacion
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Tabla 26

Matriz de consistencia

o . Fuentes
Objetivo Hipotesis _ _ ]
Problema General Variables Indicadores  Metodologia De
general General ) y
informacion
FODA- EFE -
EFI -PEYEA
Proponer un
] . -MPC-MCPE Es de alcance ]
¢,De qué manera  plan estratégico El plan o Articulos,
o o descriptivo - L
el plan estratégico para el estratégico de . N investigacion
] o _ . ] o Matriz de propositivo, .
ayudara a posicionamiento marketing lograra  Plan estratégico de tesis,
o o ' Ansoff, las no .
posiciono lamarca  de marca del posicionar la de marketing . revistas y
8p de experimental o
Farra Roof Lounge restaurante marca “Farra o paginas web
servicio y de corte .
en el mercado? “Farra Roof Roof Lounge” confiables
transversal
Lounge”,
Balance
Scorecard
Especificos

a) ¢,Cudl esel a)Diagnosticar a) El analisis de
diagndstico de la la situacion los componentes

situacion actual en actual del internos y

Posicionamiento

de Marca

Vinculos con
el
consumidor y
branding
emocional
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base al analisis
interna y externa
del restaurante
“Farra Roof
Lounge”?

b) ¢ Cuales son las
principales
estrategias que
ayudaran al
posicionamiento
de marca del
restaurante “Farra
Roof Lounge” ?, c)
¢, Como el andalisis
estratégico
ayudara al
posicionamiento
de la marca del
restaurante Farra
Roof Lounge? y d)

¢,Cudl es el plan

restaurante
“Farra Roof
Lounge” a
traves del
analisis de sus
componentes
internos y
externos, b)
Desarrollar un
analisis
estratégico para
el
posicionamiento
de la marca del
restaurante
Farra Roof
Lounge, ¢)
Identificar las
principales
estrategias que

lograran el

externos
permitira el
diagnéstico de la
situacion actual
del restaurante
“Farra Roof
Lounge”, b) La
identificacion de
las principales
estrategias
ayudaran al
posicionamiento
de marca del
restaurante
“Farra Roof
Lounge”, c) El
desarrollo de un
analisis
estratégico,
lograra el

posicionamiento

Rasgos de
personalidad
y
personalidad
de Marca

Producto
sustituto y
caracteristica
de Producto
y Marca
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de accion que
permitir
implementar las
estrategias en el
restaurante “Farra

Roof Lounge™?

posicionamiento
de marca del
restaurante
“Farra Roof
Lounge”, d)
Elaborar un
plan de accion
para
implementar las
estrategias en
el restaurante
“Farra Roof

Lounge”.

de la marca del
restaurante
“Farra Roof
Lounge” y por
altimo d) La
elaboracién del
plan de accion
permitira
implementar las
estrategias en el
restaurante
“Farra Roof

Lounge”.

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 27

Matriz de Operacionalizacion

Variables

Dimensiones Indicadores

Instrumentos

Plan estratégico

Autores: Mestanza (2018)
Adaptacion: Zambrano (2022)

Alici L FODA- EFE -EFI -PEYEA -MPC-
Andlisis estratégico

MCPE
Formulacién de la estrategia Matriz de Ansoff - las 8 p de servicio
Implementacion estratégica Balanced scorecard

Autores: Cabezas y Curasco (como se cité en Manrique, 2022)
Adaptacion: Zambrano (2022)

- Guia de entrevista

Cuestionario estructurado

Cuestionario estructurado

Implementacion de BSC

Posicionamiento de mercado

L Vinculos con el consumidor y
Identificacion de la marca ] )
branding emocional

Rasgos de personalidad y
Brand Character ]
personalidad de marca

) o Productos sustitutos y
Competidor estratégico o
Caracteristica del producto y marca

Cuestionario con escala

Likert

Nota: Elaboracién Propia
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Tabla 28

Presupuesto del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la marca "farra roof lounge"

Area de . - _— Expectativa Responsabilidad  Criterios de .
objetivos Estrategias Tacticas Medicion de tiempo orincipal aceptacion cantidad  costo
Clientes
volumen de ventas:
incrementar la en alimentos [(ventas
variedad de : logradas/ventas anual administrador 6 333
y bebidas ) .
productos pronosticadas)-1]
100
Encuesta de
. Satisfaccion del
Incrementar Seleccionar , X .
Seleccionar Cliente - Escala nominal
ventas enun  productos de anual administrador 2000
. proveedores respecto a la dellal5
10% calidad .
calidad de los
productos
Encuesta de
. . Satisfaccion del .
continuar con  Liderazgo en X - Escala nominal
: : Cliente anual administrador
precios bajos costo dellal5
respecto a los
precios
Comercial
Interaccion
Definir un con el publico  suma de todas las
Impu_ls_ar la plan_de a través Qe interacciones/ entre anual administrador 2000
publicidad medios comentarios, el total de personas
publicitarios me gustas y alcanzadas
compartidos
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Comunicacion

Costo
*1000/margen de

- Y anual administrador
no tradicional  contribucion de los
medios
In\%enrtr;in;ar Nuevos ventas por [(://grl]l:;enoc:e
canales de internet y app . P anual administrador
base de distribucion movil internet/ventas
clientes totales)-1] * 100
actualesy de Desarrollarun Programa de
la programa de fidelizacibony Volumen de ventas anual administrador
competencia fidelizacion promocién
Gerente/Empleados
construir capacitar al evaluacion de Escala nominal
puntos fuertes P ~ anual Administrador 100
personal desempefio dellal5
COmMo apoyo
Reforzar —
. : Cumplimiento con .
areas Mejorar la Generar un . Escala nominal
. el presupuesto de la anual Administrador 120 000
vulnerables infraestructura concepto obra dellal5
Incorporgr Herramienta Slstema_qle anual Administrador 600
tecnologia para facturar facturacion
Procesos
ROI= [Ingresos-
_ Controlar el Rentabilidad Gastos/Gastos] * anual Administrador
Mejorar sistema de 100
procesos informacién
internos paralatoma  Rotacionde . consumode »
de decisiones roductos inventario/Inventario anual Administrador
P promedio
TOTAL 125,033

Nota: Elaboracién propia: obtenido de Mestanza (2018)
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VALIDACIONES SEGUN EXPERTOS:

Primer Experto:

Validacion para Propuesta de un plan estratégico de marketing

para el posicionamiento de la marca del nuevo restaurante Farra

box lounge Pacanguilla - Chepén 2022.
INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

Nombres y Apellidos del
validador

Oscar Enrique Salazar Carbonel

Profesion y especialidad
Afios de Experiencia
Centro de Trabajo

Magister en Administracion de Negocios
20
K&X Business SAC / UNPRG / UCV

CUESTIONARIO ESTRUCTURADO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS 5
RESTAURANTES TOP MAS CONCURRIDOS DEL CENTRO POBLADO DE

PACANGUILLA
: ’ . iEsde
pertintéife con r(;‘l[\ci,?ocr(: ITZ conionmivag
PREGUNTAS el concepto? redaccion? pars;s|
proyecto?
Sl NO Sl NO SI NO
1. ¢Con qué frecuencia suele
consumir en este restaurante? X X X
2. ;Qué es lo que mas consume X X X
cuando va a un restaurante?
3. ¢Cual es la razén por la que
le gusta consumir aqui? X X X
4. ;Cual es su grado de
satisfaccion de este X X X
restaurante?
5. {Qué espera o desea usted
de un restaurante? X X X
6. ¢, Qué le gustaria que un
restaurante incluya? X X X
7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a
gastar por consumir y X X X
distraerse?
8. ¢ Qué tipo de ambiente le
gustaria de un restaurante? X X X




9. { Qué promociones le
gustaria recibir con mas
frecuencia?

10. ¢ Qué estrategias piensa
usted que deberia implementar
un restaurante para posicionar
su marca?

11. ¢ Qué otras estrategias se
deberian implementar para
posicionar la marca?

CUESTIONARIO CON VALORES DE ESCALA

PREGUNTAS

LEs
pertinente
con el
concepto?

¢ Necesita
mejorar la
redaccion?

.Es de
conformidad
para el
proyecto?

Sl NO

Sl NO

Sl NO

1. ¢ Cree que las ofertas o
promociones que se hacen son
factores que ayudan a crear
vinculo con el consumidor?

X

X

X

2. ;Farra club es una marca
que se adapta al estilo de vida
del consumidor?

3. ijLa atencidén y la
preocupacion de Farra club
para que su cliente se sienta
satisfecho es importante para la
marca?

4. ;j Los productos y el servicio
brindado en el restaurante
deben reflejar algin momento
agradable después de
consumir?

5. i Se sentiria especial si
consume un platillo o bebida
innovadora y de buen sabor?

6. ¢ Piensa usted que el innovar
platillos crearia alguna emocién
que le haga recordar nuestra
marca?

7. ¢ Nuestros productos
novedosos y exclusivos son una
razon por la cual se sentiria
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importante y distinguido al
consumirlos?

8. ¢ Estaria dispuesto a seguir
consumiendo en un restaurante
que le haga sentir importante y
le brinde exclusividad?

9. ;Cree usted que el logo de la
imagen es esencial para un
restaurante exclusivo?

10. ¢ Encontraria originalidad en
que un restaurante innove
platillos gourmet?

11. ¢ Pensaria en nuestra marca
farra club cuando tenga alguna
urgencia de comprar y ordenar?

12. ¢ Nuestra marca farra club
tendria estilo frente a otros
productos que hasta el
momento ha consumido?

13. ¢ Piensa que el precio es
importante para comprar un
producto o servicio similar?

14. ; Nuestra marca se
posicionaria en su mente si en
algin momento opta por elegir
platos y bebidas exclusivas e
innovadoras y de buen sabor?

15. j Piensa que nuestro
producto y servicio de platillos y
bebidas originales y exclusivas
serian faciles de reemplazar?

16. ¢ Los atributos como el
sabor, disefio y servicio que le
brindaria nuestro restaurante
serian convenientes para su
capacidad de pago?

[ 7 o
FIRMA DEL EXPERTO
MBA Oscar Enrique Salazar Carbonel
DNI: 80676706
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Segundo Experto:

N

Validacion para Propuesta de un plan estratégico de marketing
para el posicionamiento de la marca del nuevo restaurante Farra

box lounge Pacanguilla - Chepén 2022.
INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

Nombres y Apellidos del | MBA Manuel Lorenzo German Caceres

validador

Profesion y especialidad | Lic en Administracion — Administracion de Negocios
Afios de Experiencia 8 afos

Centro de Trabajo Universidad Cesar Vallejo

CUESTIONARIO ESTRUCTURADO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS 5
RESTAURANTES TOP MAS CONCURRIDOS DEL CENTRO POBLADO DE

PACANGUILLA
¢Es ¢ Necesita ¢Es d_e
pertinente con| mejorar la kentomidad
PREGUNTAS el concepto? redaccion? paraal
proyecto?
Sl NO Sl NO Sl NO

1. ¢ Con qué frecuencia suele X X X
consumir en este restaurante?
2. ;Qué es lo que mas consume X X X
cuando va a un restaurante?
3. ¢ Cual es la razon por la que

. . X X X
le gusta consumir aqui?
4. ;Cual es su grado de
satisfaccion de este X X X
restaurante?
5. ¢ Qué espera o desea usted % X 5%
de un restaurante?
6. ¢ Qué le gustaria que un x % %
restaurante incluya?
7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a
gastar por consumir y X X X
distraerse?
8. $Qué tipo de ambiente le X X
gustaria de un restaurante? S
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9. ¢ Qué promociones le
gustaria recibir con mas
frecuencia?

10. ¢ Qué estrategias piensa
usted que deberia implementar
un restaurante para posicionar
su marca?

11. {Qué otras estrategias se
deberian implementar para
posicionar la marca?

CUESTIONARIO CON VALORES DE ESCALA

PREGUNTAS

¢Es
pertinente
con el
concepto?

¢ Necesita
mejorar la
redaccion?

(Es de
conformidad
parael
proyecto?

SI NO

Sl NO

Sl NO

1. ¢ Cree que las ofertas o
promociones que se hacen son
factores que ayudan a crear
vinculo con el consumidor?

X

X

X

2. i Farra club es una marca
que se adapta al estilo de vida
del consumidor?

3. jLa atencion y la
preocupacion de Farra club
para que su cliente se sienta
satisfecho es importante para la
marca?

4. jLos productos y el servicio
brindado en el restaurante
deben reflejar algiin momento
agradable después de
consumir?

5. ¢ Se sentiria especial si
consume un platillo o bebida
innovadora y de buen sabor?

6. ¢ Piensa usted que el innovar
platillos crearia alguna emocion
que le haga recordar nuestra
marca?

7. ¢ Nuestros productos
novedosos y exclusivos son una
razon por la cual se sentiria
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importante y distinguido al
consumirlos?

8. ¢ Estaria dispuesto a seguir
consumiendo en un restaurante
que le haga sentir importante y
le brinde exclusividad?

9. ¢ Cree usted que el logo de la
imagen es esencial para un X X X
restaurante exclusivo?

10. ¢ Encontraria originalidad en
que un restaurante innove X X Ix
platillos gourmet?

11. ¢ Pensaria en nuestra marca
farra club cuando tenga alguna X X X
urgencia de comprar y ordenar?

12. ¢ Nuestra marca farra club
tendria estilo frente a otros
productos que hasta el
momento ha consumido?

13. ¢ Piensa que el precio es
importante para comprar un X X X
producto o servicio similar?

14. i Nuestra marca se
posicionaria en su mente si en
algun momento opta por elegir X X X
platos y bebidas exclusivas e
innovadoras y de buen sabor?

15. ¢ Piensa que nuestro
producto y servicio de platillos y
bebidas originales y exclusivas
serian faciles de reemplazar?

16. ¢ Los atributos como el
sabor, disefio y servicio que le
brindaria nuestro restaurante X X X
serian convenientes para su
capacidad de pago?

gn. IRRIGATION 8
RUC: 206023 'gg‘ﬂnﬁm SAC,
“Marinel L. Germen Cuiceres
GERENTE GENERAL




Tercer Experto:

Validacion para Propuesta de un plan estratégico de marketing

para el posicionamiento de la marca del nuevo restaurante Farra

box lounge Pacanguilla - Chepén 2022.
INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

Nombres y Apellidos del
validador

Mg. Luis Miguel Gonzales Zarpan

Profesion y especialidad

Anos de Experiencia
Centro de Trabajo

Administrador de empresas / Administracion
estratégica de empresas

9 afios

Universidad Privada San Juan Bautista

CUESTIONARIO ESTRUCTURADO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS 5
RESTAURANTES TOP MAS CONCURRIDOS DEL CENTRO POBLADO DE
PACANGUILLA

; ’ . (Es de
pertin(élife con r:;(’:ji?aers It; Sonfdrmidsd
EREQUREAS el concepto? redaccion? i
proyecto?
Sl NO Sl NO Sli NO

1. ¢ Con qué frecuencia suele

B X X X
consumir en este restaurante?
2. ;Qué es lo que mas consume

X X X

cuando va a un restaurante?
3. ¢Cudles la ra'zc’>n por la que X X X
le gusta consumir aqui?
4. ;Cual es su grado de
satisfaccion de este X X
restaurante?
5. {Qué espera o desea usted X X X
de un restaurante?
6. ;Quéle g.ustaria que un X X X
restaurante incluya?
7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a
gastar por consumir y X X X
distraerse?
8. ¢ Qué tipo de ambiente le X X X
gustaria de un restaurante?
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9. ;Qué promociones le
gustaria recibir con mas
frecuencia?

10. ; Qué estrategias piensa
usted que deberia implementar
un restaurante para posicionar
su marca?

11. ¢ Qué otras estrategias se
deberian implementar para
posicionar la marca?

CUESTIONARIO CON VALORES DE ESCALA

PREGUNTAS

LEs
pertinente
con el
concepto?

¢ Necesita
mejorar la
redaccion?

iEsde
conformidad
para el
proyecto?

S| NO

Sl NO

SI NO

1. ¢ Cree que las ofertas o
promociones que se hacen son

factores que ayudan a crear
vinculo con el consumidor?

X

X

X

2. ;Farra club es una marca
que se adapta al estilo de vida
del consumidor?

3. iLa atencion y la
preocupacion de Farra club
para que su cliente se sienta
satisfecho es importante para la
marca?

4. ;jLos productos y el servicio
brindado en el restaurante
deben reflejar algin momento
agradable después de
consumir?

5. i Se sentiria especial si
consume un platillo o bebida
innovadora y de buen sabor?

6. ¢ Piensa usted que el innovar
platillos crearia alguna emocion
que le haga recordar nuestra
marca?

7. i Nuestros productos
novedosos y exclusivos son una
razon por la cual se sentiria
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importante y distinguido al
consumirlos?

8. i Estaria dispuesto a seguir
consumiendo en un restaurante
que le haga sentir importante y
le brinde exclusividad?

9. ;Cree usted que el logo de la
imagen es esencial para un
restaurante exclusivo?

10. ¢ Encontraria originalidad en
que un restaurante innove
platillos gourmet?

11. ¢ Pensaria en nuestra marca
farra club cuando tenga alguna
urgencia de comprar y ordenar?

12. ¢ Nuestra marca farra club
tendria estilo frente a otros
productos que hasta el
momento ha consumido?

13. ¢ Piensa que el precio es
importante para comprar un
producto o servicio similar?

14. ;Nuestra marca se
posicionaria en su mente si en
algun momento opta por elegir
platos y bebidas exclusivas e
innovadoras y de buen sabor?

15. i Piensa que nuestro
producto y servicio de platillos y
bebidas originales y exclusivas
serian faciles de reemplazar?

16. ¢ Los atributos como el
sabor, disefio y servicio que le
brindaria nuestro restaurante
serian convenientes para su
capacidad de pago?

e 7 o sl

€ < Yy
\ Gonosle Lagin
ASESOR

Mg. Luis Miguel Gonzales Zarpan

42388746
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IMAGENES DEL PROYECTO
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