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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo principal plantear una estrategia de posicionamiento
para la empresa de restauracion JAKMIN en la provincia de Pastaza. Considerando que la
restauracion es un elemento primordial en el sector turistico, la empresa viene trabajando en
la ciudad de Puyo desde el afio 2013 y observado el potencial que tiene para diversificar su
oferta gastrondmica con identidad amazonica, se procedio a realizar un analisis de la
situacion actual de la misma, mediante una evaluacion externa con la matriz MEFE y un
analisis de la situacion interna con la Matriz MEFI. Ademas, se realiz6 una evaluacion del
perfil competitivo mediante la Matriz MPC, de la misma manera se aplicaron instrumentos
de medicion validados como la encuesta LATIR, que permite identificar los estilos de vida
de los clientes que frecuentan el restaurante. Se estableci6 la percepcién de la calidad del
servicio mediante la herramienta SERVQUAL, para analizar los niveles de satisfaccion de
los clientes con las dimensiones de fiabilidad, tangibilidad, sensibilidad, seguridad y
empatia. Las estrategias se elaboraron en base a los resultados obtenidos, enfocandose en un

posicionamiento mediante la evaluacion del producto, precio, plaza y promocion.

Palabras clave: Estrategia, Posicionamiento, identidad amazonica, estilos de vida,
restauracion, satisfaccion
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Abstract

The main objective of this work is to propose a positioning strategy for the restaurant
JAKMIN in the province of Pastaza. Considering food services is a very important element
in the tourism sector. This establishment has been working in the marketplace of the city of
Puyo for 5 years. The analysis of the current external situation of the establishment was made
using a matrix called MEFE, and the analysis of the internal situation was made using a
matrix called MEFI. The evaluation of the competitive profile was performed using the MPC
matrix. In the same way, valid measurement instruments were applied, such as the LATIR
survey, which allows us to identify the lifestyles of the customers who eat at the restaurant.
The perception of service quality was established through the SERVQUAL tool, in order to
analyze satisfaction of the service using the dimensions reliability, tangibility, sensibility,
security and empathy. The strategy was developed based on results obtained from the market
evaluation of the four aspects product, price, location and promotion.

Keywords: Strategy, Positioning, Amazonian identity, Lifestyle, Foodservice, Satisfaction.
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CAPITULO |
1. INTRODUCCION

Durante décadas, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda
diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores econémicos que crecen con mayor
rapidez en el mundo (OMT, 2016). Generando el interés de implementar emprendimientos
en los destinos visitados. Segun la OMT (2013), un destino turistico debe contar con las
condiciones necesarios para ser visitados y disfrutados, es decir que debe contar con planta
turistica, medios de transporte, servicios complementarios e infraestructura basica. En este
caso la planta turistica lo comprenden el alojamiento y la restauracion. Los restaurantes son

aquellos establecimientos que expenden comidas y bebidas en el mismo local.

La industria de restauracion ha experimentado cambios a lo largo del tiempo, esto se ve
reflejado directamente en los avances que la sociedad ha demostrado (Hernandez, 2018),
considerado un eje primordial en los destinos turisticos los consumidores son mas exigentes
por los cambios sociales que se ha experimentado en los dltimos tiempos, gracias a los
avances tecnoldgicos estan mas informados. En los tiempos actuales los investigadores del
tema (Cantero, Ruiz y Ballesteros,2013) consideran que una de las claves para tener éxito

en la implementacion eficaz es el desarrollo de estrategias de posicionamiento.

Segun (Ries & Trout, 2013), en su libro Posicionamiento afirma “Que en el mundo de los
negocios hay que pensar con la mente de los consumidores” para diferenciarse de los demas
en esta época de excesiva competencia de la economia globalizada. EI posicionamiento no
es crear algo nuevo y diferente, sino manejar lo que ya esta en la mente, reordenar lo que ya
existe. Para ello se analiza el mix de marketing o las 4P propuesto por (Kotler & Keller,
2013). Se debe analizar el producto, precio, plaza y promocién para posicionarse en el
mercado. Thompson (2013) afirma que el marketing mix se ha constituido durante los
ultimos afos en la estructura basica de planes de marketing, tanto de grandes, medianas

como de pequefias empresas.



1.1. JUSTIFICACION

Puyo se encuentra en la provincia de Pastaza del estado ecuatoriano. Esta provincia es
conocida como la mas extensa con aproximadamente 29.800 Km? de superficie es
considerada referente cultural, por ser el hogar de siete de las diez nacionalidades indigenas

que habitan en la Amazonia del Ecuador.

La ciudad de Puyo es considerada como uno de los destinos turisticos principales de la
Amazonia y del pais, su desarrollo turistico se debe a sus diferentes atractivos naturales y
culturales, ademas este ha permitido generar fuentes de empleo y dinamizar la economia.
Puyo posee una oferta gastronomica variada en colores, aromas, sabores, texturas que con
técnicas culinarias tradicionales y otras sofisticadas ha permitido recoger toda la creatividad

gastrondémica, (Mejia, 2013).

La gastronomia y el turismo en un destino turistico siempre estan relacionados. Oliveira
(2013) afirma “La existencia de una importante relacion entre la gastronomia y el turismo,
el &rea de los restaurantes emplea una parte importante de los recursos humanos, de esta
manera dinamiza la economia”. Por consiguiente, se deberia generar estrategias para el
posicionamiento de la empresa de restauracion, ya que es utilizado como un procedimiento
mediante el cual se desarrolla una determinada estrategia que tiene como principal objetivo
Ilevar a una empresa, producto o marca desde su imagen actual a la imagen que deseamos
(Kivela & Crotts, 2013).

JAKMIN, es una empresa en la ciudad de Puyo, con poca diversificacion de productos. Sin
embargo, se ha identificado el potencial para diversificar la oferta actual en este restaurante.
Para ello, se considera importante incluir dentro de su menu, elementos que forman parte de
la gastronomia autoctona de la provincia de Pastaza, tomando en cuenta la alimentacion
ancestral de las 7 nacionalidades indigenas que se asientan en el territorio de la misma,
haciendo énfasis en los platillos de la cultura Kichwa. Esta oferta es valiosa para el
restaurante porque contribuira a lograr su posicionamiento en el mercado local. La propuesta
plantea la identificacion de estrategias que permitan mejorar el manejo interno de la empresa,
buscando un incremento en el nimero de clientes, buscando incrementar la generacion de

ingresos; y de manera indirecta mejorar la oferta gastronémica en la ciudad.



1.2. PROBLEMA

Segun (Fernandez, 2015) las empresas de restauracion del canton Pastaza presentan varias
deficiencias que desmedran el servicio ofertado, entre ellas, se mencionan las débiles
estrategias de promocion; y la inexistencia de una cultura de fortalecimiento y mejora

continua.

“La industria gastronémica y el turismo siempre han estado ligados entre si”” (Ayala, 2013).
Los viajeros y pobladores del canton Pastaza buscan contar con diferentes opciones para
satisfacer sus necesidades de alimentacion. En este contexto, han surgido diferentes
establecimientos que prestan el servicio de restauracion. Sin embargo, la mayoria de éstas
pequefias empresas, empiezan su funcionamiento de forma no planificada. Ademas, el
cambio acelerado de la tecnologia, el incremento de la poblacién y el aparecimiento de
nuevos estilos de vida conlleva a la necesidad de mejorar de forma continua el servicio
enfocado en la satisfaccion total de los requerimientos de los clientes, que cada vez son méas

exigentes.

Dentro de esa oferta de restaurantes con poca planificacién, se encuentra la empresa de
restauracion JAK MIN que inicié sus operaciones con el objetivo de brindar un producto
diferenciador ligado a promocionar la gastronomia amazoénica. Sin embargo, debido a la falta
de capacidades técnicas del propietario, no se ha logrado crear una oferta innovadora que
incluya una diversidad de platos que identifiquen a este restaurante como un referente de la
gastronomia local, representativa de las culturas indigenas de Pastaza. Frente a esta
problematica, la presente investigacion busca identificar si la empresa de restauracion tiene
el potencial de crecimiento en Pastaza, a través del mejoramiento de la estructura

organizativa, y el fortalecimiento de las estrategias de marketing.

¢La empresa de restauracion JAK MIN podria posicionarse en el mercado turistico de la

provincia de Pastaza?



1.3. OBJETIVOS
1.3.1.0BJETIVO GENERAL

Establecer estrategias para generar el posicionamiento de la empresa de restauracion JAK

MIN en la provincia de Pastaza.

1.3.2.0BJETIVO ESPECIFICO

Describir la situacién actual de la empresa de restauracion JAK MIN en la ciudad

de Puyo.

o Identificar los tipos de segmentos de clientes de la empresa de restauracion JAK
MIN mediante un andlisis demografico y de estilos de vida.

e Identificar la percepcién de calidad de servicio que se oferta en la empresa de
restauracion JAK MIN.

o Disefiar estrategias para generar el posicionamiento en la empresa de restauracion

JAK MIN a nivel de la Provincia de Pastaza.



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO

2.1. IMPORTANCIA DEL TURISMO EN LA REGION
AMAZONICA

En la actualidad el turismo en Ecuador representa la generacion de divisas muy
significativas, que ha llegado a constituirse como un sector estratégico para el desarrollo del
pais, representando a la tercera actividad después del petréleo y banano (MINTUR, 2013).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2013) define al turismo como las actividades
de personas viajando y estando en lugares fuera de su ambiente habitual, por no mas de un
afio consecutivo con fines de placer, negocios y otros propositos. Partiendo de esta definicion
derivan caracteristicas que combinan varios aspectos como la finalidad del viaje y atributos
del destino, destacando los aspectos ambientales, ecoldgicos, étnicos, alimentacion, y

culturales.

La Amazonia ecuatoriana es un destino preferido por los turistas nacionales e internacionales
por la gran variedad de atractivos turisticos relacionados con la naturaleza y la alimentacion
con los productos de la zona. Puede considerarse un factor importante para el desarrollo
econdmico y productivo para la localidad si lo hacen de una manera planificada y
organizada. De esta forma también se concientiza a valorar la naturaleza, la cultura y las
formas de vida de las poblaciones receptoras. El turismo en la Amazonia crea las condiciones
para disefiar productos y servicios de calidad, infraestructura e instalaciones con productos

naturales de la zona (Cortez, 2015).

El aprovechamiento de los recursos naturales y culturales con el fin de dar alternativas a los
turistas. El Catastro de la Planta Turistica de la provincia de Pastaza identifica los siguientes
establecimientos de acuerdo con su categoria, en restauracion: 163 establecimientos de
alimentos y bebidas con una capacidad de atencion de 8374 personas. Dichos
establecimientos existen un porcentaje de 42.33 % que son de tercera categoria y 32.04 %

son de cuarta categoria, (Carrion, 2012).

2.2. TURISMO Y GASTRONOMIA

Durante el siglo XIII, en Europa comenzaron a realizar las primeras guias gastrondémicas,

que eran expediciones por las mejores posadas y restaurantes, estas guias eran realizadas por
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los gourmets, personas con apetito que se dedicaban a calificar los restaurantes de acuerdo a
su calidad. En este tipo de turismo se eligen temas gastronémicos que resalten la identidad
de una region, se promueve la venta de un producto alimenticio, se desarrolla una economia

local, y se promueve la cultura e identidad del pais, (Villafuerte, 2015).

La gastronomia actividad compleja e interdisciplinar que profundiza raices culturales de las
mayores civilizaciones antiguas. Un gran error de considerar a la gastronomia el arte de
cocinar y el buen comer. Por lo tanto, esta designacion queda fuera si encontramos la carga
cultural que se esconde detras de cada alimento, mas si relacionamos con el turismo. El
turismo gastrondmico es la actividad en la cual participan turistas que eligen destinos con
gran influencia culinaria. También son atraidas por su sabor, olor y degustacion, esto lleva a
una experiencia Unica que solo es vivida a través de la comida o bebida, (Kivela & Crotts,
2013).

‘Nuestras percepciones sensoriales desempafian un importante papel psicolégico y
fisiolégico en nuestra evaluacion y apreciacion de alimentos, como lo hacen otras
experiencias del destino’ (Kivela & Crotts, 2013 ). EI consumo de alimentos, en especial
cuando se realiza fuera del lugar habitual es una experiencia sensorial que produce placer.
El factor placer que significa “sentirse bien”, es un “factor de atraccion” en un destino. Se
puede argumentar que los turistas a menudo ponen un énfasis considerable en como se
sienten en el destino, y como experimenta lo que el destino ofrece, y seleccionando ese
restaurante especial y/o comida que pueda cumplir con determinado deseo. A diferencia de
otras actividades de viaje de atraccion, la gastronomia esta disponible todo el afio, todas las
horas del dia y en cualquier clima. Ademas, la gastronomia si es viable, podria convertirse
en la fuerza detras de la reactivacion del turismo para destinos que estan luchando en una

etapa critica del ciclo de vida del producto turistico (Kivela & Crotts, 2013 ).

Los turistas gastronomicos buscan alimentos exédticos y autdctonos, de origen animal y
vegetal usados por los habitantes nativos del destino, para crear la motivacion de viajar, al
mismo tiempo buscando la conexion entre la cultura local, el medio ambiente y los
alimentos, entonces el turismo gastrondmico es un medio para recuperar la alimentacion
tradicional de cada zona (Fernandez, Auquilla, Reyes, & Sancho, 2017). En el ambito de la
restauracion no es dar un buen servicio para superar a la competencia sino es un proceso

minimo para entrar a competir en un mercado objetivo, (Kivela & Crotts, 2013 ).



2.3. GASTRONOMIA AMAZONICA

La oferta gastrondmica de la Amazonia se compone de siete sopas representativas de la
region, entre ellos, se puede encontrar: el caldo de carachama (pez de agua dulce tipico
amazonico) esta presente en todos los restaurantes, seguido de caldo de bocachico
(Prochilodus magdalenae), bagre (Orden Siluriformes, Familia Pimelodidae) y gallina
criolla. Las preparaciones como el caldo de cachama (Piaractus brachypomus), guanta
(Agouti paca) y armadillo (Dasypus novemcinctus) son los menos ofertados, debido a que se
elaboran con animales que estan en peligro de extincion. Por lo que su uso como alimento
estd prohibido por las normativas del Ministerio del Ambiente del Ecuador (Libro Rojo de

los Mamiferos del Ecuador, 2011) (Ferndndez, Rodriguez, Pozo, & Espinosa, 2016).

En la oferta de platos principales, prevalece el Maito, conocido como “manjar amazénico”.
Este se elabora con géneros carnicos y vegetales, envuelto en hojas de bijao (Calathea lutea,
planta que crece en el tropico americano) y cocido a la brasa (Fernandez et al, 2016). Al
igual que en las sopas, las preparaciones menos ofertadas son las que se elaboran a partir de
animales en peligro de extincion, como es el caso del armadillo (Dasypus novemcinctus),
guanta (Agouti paca) o guatusa (Dasyprocta fuliginosa) y sahino (Pecari tajacu) (Fernandez
et al, 2016).

Las guarniciones que acompafian a las preparaciones son: yuca (Manihot esculenta), platano
(Musa paradisiaca), papachina (Colocasia esculenta) y vegetales como el tomate (Solanum
lycopersicum), cebolla (Allium cepa, L), palmito (Chamaerops humilis) y cebollino de monte
(Allium schoenoprasum). El aderezo que predomina es el uchumanka, preparacion cocida en
lefia a base de aji y pescado (Fernandez et al, 2016).

La oferta de bebidas presenta siete opciones, siendo la mas consumida la chicha, bebida de
las comunidades indigenas que se prepara mediante la fermentacion de diversos
ingredientes, entre ellos, el chontaduro (Bactris gasipaes), fruto de la palma amazoénica y la
yuca. Existen otras bebidas como la guayusa (llex guayusa), una bebida obtenida a partir de
la infusién de las hojas de arbol del mismo nombre, y que se encuentra posicionada en la
mente de los pobladores como acompafante de la comida autoctona. La chucula que es
preparada con platano maduro saboreada con panela que es la raspadura de la cafia de azucar

(Saccharum officinarum) y canela (Cinnamomun zeilanicum). La hierba luisa (Cymbopogon



citratus) que es una infusion endulzada con panela. La limonada elaborada con limén
mandarina (Citrus Aurantifolia) que es una variedad citrica existente en la region; y jugo de
cafia obtenido de la exuberante produccion presente en los alrededores de la ciudad.
(Fernandez et al, 2016).

2.4. GASTRONOMIA LOCAL

El fendbmeno se inscribe en una dindmica general caracteristica de nuestro tiempo: la
patrimonializacion de la cultura, entendida como un proceso socialmente construido por el
que las sociedades revalorizan determinados elementos materiales e inmateriales en un
gjercicio de reinterpretacion de la memoria y la tradicién gastronomica. (Hernandez J. ,
2018)

La alimentacion esta unida a esta dindmica de activacion, a traves de las cuales determinados
elementos propios de una practica alimentaria son considerados y elevados a la calidad de
riqueza cultural alimenticio o gastrondmico. De acuerdo a esta posicion, la elaboracién
culinaria se conceptualiza como comida con identidad de un determinado lugar. Comprende
saberes, creencias y practicas sociales cotidianas y extraordinarias asociados a la
alimentacion, que son seleccionados, integrados y activados por determinados agentes
sociales como simbolos representativos y sobresalientes de un grupo concreto (Hernandez
J., 2018).

2.5. RESTAURANTES

La palabra restaurante tal y como se conoce actualmente, se utiliz6 en 1765 cuando un
francés de apellido Boulanger, que era vendedor de sopas y caldos, bautizo a estas
“restaurants”, porque restauraba el estomago. Este es el origen de la palabra que fue adoptado
mundialmente, el primer establecimiento en ostentar la palabra “restaurante” fue “le

Beauvillers”, abriendo sus puertas en 1783, (Villacis, 2015)

Asi fue pasando los afios hasta que al igual que los hoteles también reciben una
clasificacion, para ello lo que se toma en cuenta son las instalaciones, el servicio, menus y

ademas lo que mas se toma en consideracion es el servicio de los camareros en las mesas.

2.5.1. Tipos de restaurantes
La existencia de cuatro tipos de restaurantes que pueden relacionarse por estos tres factores:

costumbres sociales, habitos y requerimientos personales y presencia de corriente de los

turistas nacionales y extranjeros, (Villacis, 2015).



a) Restaurante gourmet: en estos restaurantes el servicio y los precios estan de acuerdo
con la calidad de la comida, ofrecen platillos que atraen a personas apegados a comer
manjar por lo que estos restaurantes son los mas caros.

b) Restaurante de especialidades: estos restaurantes ofrecen al publico una variedad
limitada o estilo de cocina. Muestran en sus cartas de menu una extensa variedad de
su especialidad, pueden ser aves, carnes, mariscos 0 pastas. Ademas, existe otro
restaurante conocido como étnico, los cuales ofrecen lo més sobresaliente de la
cultura gastrondémica de algin pais, es decir, que pueden ser chinos, mexicanos,
italianos, entre otros.

c) Restaurante familiar: su caracteristica radica en la cercania y confiabilidad que
ofrece a sus clientes, en términos de precios y servicio estandar, sirviendo alimentos
sencillos accesibles a la familia. Generalmente son cadenas de restaurantes o son
operados bajo franquicias.

d) Restaurante conveniente: son establecimientos que se caracterizan por su rapidez en
el servicio; el precio suele ser econémico y la limpieza intachable, por lo cual goza

de confiabilidad y preferencia.

2.6. RESTAURANTES EN EL ECUADOR

Los restaurantes en Ecuador en los Ultimos afios tienen una relevancia dentro de la
produccién y desempefio econdmico nacional, ya que desde el afio 2000, afio en el cual el
pais experimentd una de las mas fuertes crisis econdmicas del pais, aun asi, ha sabido
demostrar su gran dinamismo. EI consumo de alimentos es de caracter masivo demostrando
la relevancia en la elaboracion, utilizacién de los mismos. Desde el 2009 el valor agregado
de la industria ha tenido un incremento continuo en la produccion de alimentos y bebidas
(Villacis, 2015)

La situacion en Ecuador a diferencia de otros paises, no existe la cultura de servicio, en
muchas ocasiones es casi como una tradicion el ser maltratado por vendedores en areas
como; servicio al cliente, sin importar la empresa. Lastimosamente los mas afectados son las
empresas que ofrecen alimentos y bebidas es caso de los restaurantes y hoteles de categoria.
Esto se genera debido al poco conocimiento y deficiente investigacion acerca de los recursos
internos y externos que los restaurantes necesitan para sobresalir y permanecer en el
mercado. (Villacis, 2015)



2.7. ESTABLECIMIENTO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
EN PASTAZA

El aprovechamiento de los recursos naturales y culturales con el fin de dar alternativas a los
turistas. El Catastro de la Planta Turistica de la provincia de Pastaza identifica los siguientes
establecimientos de acuerdo con su categoria, en restauracion: 163 establecimientos de
alimentos y bebidas con una capacidad de atencion de 8374 personas. Dichos
establecimientos existen un porcentaje de 42.33 % que son de tercera categoria y 32.04 %

son de cuarta categoria, (Carrion, 2012).

2.8. CLASIFICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS
DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN ECUADOR

El nuevo Reglamento del 2018, clasifica a los establecimientos turisticos de alimentos y
bebidas en siete categorias: cafeterias, bares, restaurantes, discotecas, establecimientos

moviles, plazas de comida y servicios de catering.

La normativa esta enfocada en tres pilares fundamentales: mejorar la calidad en el servicio,
infraestructura y en las buenas practicas de manufactura, es decir que los establecimientos
cumplan con servicios de calidad, que tengan espacios adecuados y que respeten las normas
para la manipulacion de alimentos, de modo que se garantice un buen producto para los

turistas.

El mencionado instrumento legal tiene como objeto “regular, clasificar, categorizar controlar
y establecer los requisitos para la actividad turistica de alimentos y bebidas a nivel nacional.”
Por tanto, sefiala las exclusiones directas a los establecimientos que no podran ser
considerados como turisticos y eleva los estandares de calidad de aquellos turisticos, lo cual

permitird brindar una mejor experiencia a los distintos usuarios.

Este Reglamento tiene como intension reconocer las nuevas clasificaciones que se presentan
dentro de este amplio espectro como es la gastronomia; asimismo contiene un método de
calificacion respecto a requisitos obligatorios y requisitos ponderables que deberan cumplir

los prestadores de servicios que quieran ser reconocidos como turisticos.
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Los establecimientos de acuerdo a la categoria que alcancen podran reconocerse a través de:
Tenedores (restaurantes), tasas (cafeterias) y copas (bares y discotecas) asi como con

categoria unica (establecimientos mdviles, plazas de comida y catering).

2.5.1. CLASIFICACION

En la clasificacion anterior los restaurantes fueron ubicadas solamente por categoria: siendo
el de cuarta categoria el menor y de primera categoria el mayor. En la actualidad, la

clasificacion se considera por nimero de tenedores.

a) Las cafeterias se categorizaran en: (2) dos tazas y (1) una taza, siendo (2) dos tazas la
mayor categoria y (1) una taza la menor categoria; b) Los restaurantes se categorizaran en:
(5) cinco, (4) cuatro, (3) tres, (2) dos y (1) un tenedor, siendo (5) cinco tenedores la mayor
categoria y un (1) tenedor la menor categoria; ¢) Los bares y discotecas se categorizaran en:
(3) tres, (2) dos y (1) una copa siendo (3) tres copas la mayor categoria y (1) una copa la
menor categoria; y, d) Los establecimientos moviles, plazas de comida y servicio de catering
se categorizaran como categoria Unica (MINTUR, 2018).

El reglamento plantea requisitos obligatorios para cada una de las tipologias y a su vez
requisitos con puntajes que determinaran la categoria del establecimiento para ello se ha
considerado tres puntos fundamentales los cuales son: buenas practicas de manufactura,

servicios e infraestructura.

El Reglamento considera a la calidad como uno de los pilares principales, con el fin de
generar valor agregado en la prestacion de servicios turisticos. Por ello, busca elevar los
estandares en la prestacion del servicio turistico para generar un destino competitivo a nivel
mundial, (MINTUR, 2018)

2.9. PROCESO DE RESTAURACION

Los restaurantes deben cumplir con requisitos como son fisicos, ambientales e higiénicos en

los diferentes espacios de la cocina, (Fernandez, 2013).

- Primeramente, la ubicacion y disefio de la cocina, un principio basico para evitar la

contaminacién cruzada.

- La amplitud, iluminacion, ventilacion y extraccion de vapor y calor mejora el proceso de

preparacion con gran eficiencia y sin pérdida de tiempo.
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- La higiene factor fundamental en el proceso de elaboracion culinaria por el bienestar del

consumidor, limpieza de sanitarios a diario.

- La apariencia del trabajador debe ser impecable, portar uniforme, recogido el cabello,
aliento fresco, empatia y mas importante tener conocimiento de la funcion que cumple,
(Fernandez, Augquilla, Reyes, & Sancho, 2017).

Proveedores

Transporte

Recepcion
1 1
Almacenamiento Almacenamiento Almacenamientioc
ambiente refrigeracién congelacién
1
L {Descongelacion)|
Prepoaracion
[Aimentcs de consumo en crudo|  [Alimenics de consumo cocinado|
1
| Consumo | | Linea caliente [ Linea fric de
inmediato de mantenimiento conservacion

| Mantenimiento | Mantenimiento | Mantenimiento |

[Descongelacién]

[Preducio elaborado]

Emplatado

Figura 1: Diagrama de flujo del proceso de restauracion
Fuente: Fernandez, 2017

La restauracién consta de procesos basicos como: procesos estratégicos (control de gestion,
comercial, calidad y recursos humanos); procesos clave (menus, bodas, mends de empresa
y, carta y menu particulares dirigidos al cliente); y procesos de apoyo (almacenaje, compras,
servicio sala, limpieza y cocina). Las tendencias van cambiando incluido en el sector de
restauracion, por lo que es preciso que se genere una gestion mas integral y comprometida,
logrando una oferta atractiva, competitiva y variada. En restauracion son varios los
elementos que debe cumplirse; como la decoracion, ambientacién, higiene del local,
hospitalidad, empatia del personal, calidad y variedad de la presentacion de los alimentos y
bebidas, calidez del lugar, seguridad en el momento de verdad atrayendo seguridad, paz,

tranquilidad y el disfrute en el establecimiento. Estos elementos hardn que la demanda
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regrese y lo prefiera. Sin dejar de lado la materia prima con certificados de calidad para esto
debe tener la distribucidn apropiada de equipos de cocina, el disefio apropiado de las areas
que permita la marcha hacia adelante, el almacenamiento de mercancias tano en higiene,

temperatura y traslacion, (Fernandez, 2015)

2.10. PROCESO DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento inicia con un articulo, producto, servicio, de un negocio, una institucion
0 incluso una persona natural. En si el posicionamiento es lo que haces en la mente del
cliente, al mismo tiempo ubicando el producto o servicio en el mismo. Ademas, el
posicionamiento consiste ocupar un lugar determinado en la mente del cliente potencial, esto
nos lleva a definir la forma en que esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio,
(Mendoza, 2016).

El concepto de posicionamiento esta basado en: la diferenciacion y segmentacion, a partir

del proceso del siguiente cuadro.

PROCESO DE DEFINICION
DEL POSICIONAMIENTO

Andlisis del

v OFERTA

Segmentacidn

* PRODUCTO
POSICIONAMIENTO PRECIO
F'y DISTRIBUCION
Diferenciacion COMUNICACION
Andisis de la

competencia

Figura 2: Definicion del posicionamiento
Fuente: Mendoza,2016

El posicionamiento efectivo requiere evaluar las posiciones ocupadas por productos

ocupadas de la competencia, determinando las dimensiones importantes subyacentes de
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estas posiciones y eligiendo una posicion en el mercado donde el esfuerzo de la empresa

tendra mayor impacto.

2.10.1. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Se encuentran cuatro conceptos de posicionamiento que las empresas deben aplicar para la

comercializacion de sus productos o servicios, (Mendoza, 2016)

2.10.1.1. Posicionamiento empresarial

Las empresas pueden posicionar sus ofertas en tres vectores:

e Empresas lideres en marca. Aquellas que estan posicionadas en el mercado.

e Empresas que ofrecen productos diferentes. Que retinen varias caracteristicas
que el cliente perciba como importante, que sea creible, exclusivo y que sea
rentable para la empresa.

e Como empresas especialistas en nichos. Que se enfocan en un publico

especifico.

2.10.1.2. Posicionamiento especifico de la oferta

Consiste en elegir la palabra o idea que deseamos que se asocie a nuestra marca. A
continuacion, se nombran las ideas mas utilizadas por las empresas (Mendoza, 2016).

e Posicionamiento basado en la calidad. La empresa asocia la calidad a través
del eslogan: “Un nuevo espacio donde degustar lo que se compra y comprar
lo que se degusta”

e Posicionamiento basado en la seguridad: Comunicar los beneficios
exclusivos de un producto o servicio ha sido durante mucho tiempo una
posicién de marca popular. Con esta estrategia, el objetivo es resaltar los
atributos mas poderosos de tu compaiiia, atributos que ningin competidor
puede reclamar y que son valiosos para el consumidor.

e Posicionamiento basado en la rapidez. Un ejemplo es la marca Ajinomen que
estd posicionado en el mercado por la rapidez de hacer una sopa caliente en
el menor tiempo posible.

e Posicionamiento basado en el coste. Esta estrategia resulta peligrosa porque

la competencia puede surgir ofreciendo el mismo producto a menor precio.
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e Posicionamiento basado en la competencia. Las empresas se centran en
aspectos negativos de la imagen de marca de la competencia (Mendoza,
2016).

2.10.1.3. Posicionamiento de valor

El posicionamiento de valor plantea valores positivos y negativos, se exponen las
estrategias mas utilizadas por las empresas, (Mendoza, 2016):

e Entrega de mas valor por mas dinero. Generalmente lo usan las marcas de
prestigio que se enfocan en mercados muy concretos.

e Entrega de mas valor por el mismo dinero. Los avances tecnoldgicos y la
mejora de los procesos productivos permiten a las empresas ofrecer mas valor
por el mismo dinero.

e El'mismo valor por menos dinero. La competencia nueva a veces es tan fuerte
que el mismo producto por menos precio.

e Menos valor por menos dinero. Se trata de grupos de mayor tamafio en los

que valoran el prestigio de la marca a costa de recibir menos valor.

Posibles PRECIO
propuestas
de valor +

BENEFICIOS
Il

Figura 3: Posibles Propuestas de Valor
Fuente: (Kotler & Keller, 2013)

2.10.1.4. Posicionamiento de valor global

El consumidor puede preguntarse ¢por qué debo adquirir esta marca? En el proceso de
decision de compra, la empresa debe disponer de la siguiente informacién:

e Conocer la fuente de valor mas apreciadas por el cliente

e Conocer la importancia relativa de cada uno de la fuente de valor
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e Conocer el nivel de satisfaccion percibida por el cliente en relacién con los
distintos elementos de valor de las ofertas de la competencia (Mendoza,
2016)

2.11. ESTRATEGIA FUNCIONAL DEL
POSCIONAMIENTO

La estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o también llamada
las 4Ps del marketing, son variables imprescindibles con las que cuenta una empresa para
conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables (producto, precio, distribucion y

comunicacion) tienen que ser muy coherentes unas con otras, (Mendoza, 2016)

2.11.1. Producto

Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso
0 consumo Yy que pueden satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a
objetos materiales o bienes o servicios, personas o lugares, organizaciones o ideas. En si el
producto tiene su propio mix de variables como son: variedad, calidad, disefio,

caracteristicas, marca, envase, servicios, garantias, (Mendoza, 2016).

2.11.2. Precio:

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccién. Sin
embargo, incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.). Este a su vez, es el que
plantea por medio de una investigacion de mercado previa, la cual, definiré el precio que se
le asignara al entrar al mercado. En cuanto a las variables son las siguientes: precio de lista,

descuentos, complementos, periodo de pago, condiciones de crédito, (Mendoza, 2016)

2.11.3. Plaza

En este caso se define como, donde comercializar el producto que se le ofrece (elemento
imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor). Considera el manejo
efectivo del canal de distribucién, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado. Las variables son: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte,
logistica, (Mendoza, 2016)
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2.11.4. Promocidén

Es anunciar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. Sus variables son las
siguientes: publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas,

telemercadeo, propaganda, (Mendoza, 2016)

2.12. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Kotler citado por Ayala (2013) afirma “se refiere al posicionamiento basado en un atributo
que consiste en que la empresa busca posicionarse en funcion a un atributo del producto o
servicio” (p. 43)

La estrategia de diferenciacion y posicionamiento incluye tres pasos: 1) Se podra identificar
ventajas sobre la competencia, de diferenciacion y construir una posicion a partir de ellas, 2)
elegir las ventajas competitivas correctas y 3) seleccionar una estrategia general del
posicionamiento. Después, la compafiia debe comunicar y entregar de manera efectiva al

mercado la posicion elegida, (Kotler & Keller, 2013).

2.13. SELECCION DE LA ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

La empresa debe diferenciar su oferta, estableciendo un conjunto de beneficios Unicos que

capturen a un grupo considerable dentro de un segmento, para lo cual consta de tres fases:

o Identificar las distintas ventajas competitivas sobre las que crear el posicionamiento.
e Adoptar las ventajas competitivas adecuadas.

e Seleccionar una estrategia de posicionamiento general.

A continuacién, la empresa debe comunicar y aplicar en el mercado el posicionamiento
elegido. (Mendoza, 2016)

2.13.1. ldentificar las ventajas competitivas posibles

El secreto para obtener y conservar a nuestros clientes, es comprender las necesidades de
mejor manera que la competencia, y ofrecer mas valor. A medida que la empresa se

posiciona como fuente de valor superior, tiene mayor ventaja competitiva. Por la razén que
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el posicionamiento inicia con la diferenciacion de la oferta de marketing de la empresa
produciendo més valor para el consumidor que la de los competidores, (Ayala, 2013).

2.14. Diferenciar la oferta de los competidores

Por un lado, podemos encontrar productos fisicos que no tengan gran variacion: pollo, acero,
aspirina. Y en lado opuesto estan los productos que se pueden diferenciar como la ropa,
muebles y automdviles. Estos productos se pueden diferenciar en funcion de caracteristicas,
el estilo, los resultados y el disefio. Del mismo modo las empresas pueden diferenciar sus
productos por su consistencia, la duracion, la fiabilidad, (Mendoza, 2016).

e Diferenciacion por sus servicios:
Las empresas también pueden diferenciarse por los servicios que acompafien al
producto. Ejemplo mediante una prestacion rapida, cbmoda y precisa.
¢ Diferenciacion segun las personas:
A través de esta diferenciacion las empresas pueden tener una fuerte ventaja
competitiva, contratando y formando clientes internos mejores que sus competidores.
¢ Diferenciacion segun la imagen o marca:
Aun cuando la oferta de los competidores sea idéntica, los consumidores pueden
precisar una diferencia en funcion a la imagen de la empresa 0 marca. Ya que para

esto la empresa requiere de creatividad y de trabajo duro.

2.15. ELEGIR LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
CORRECTAS

La organizacion debe elegir ventajas competitivas potenciales las cuales le ayudaran a
establecer su estrategia de posicionamiento, debe especificar cuantas o cuales diferencias

debe usar.
¢ Cuantas diferencias se deben promover?

La empresa debe seleccionar un atributo y venderse como la lider de dicho atributo, los
consumidores tienden a recordar mejor al nimero uno, especialmente en una sociedad de

tantas comunicaciones, también deben promoverse con mas de un diferenciador.
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2.16. LOS 3 ERRORES FUNDAMENTALES DEL

c)

POSICIONAMIENTO

Infra posicionamiento: La empresa nunca conseguira posicionar completamente, la
cual descubre que los consumidores tienen una idea vaga de la empresa, donde no
saben absolutamente nada especial de la misma.

Supra posicionamiento: Donde la empresa ofrece a los consumidores una imagen
limitada de la empresa.

Posicionamiento confuso: Crear una imagen ambigua hacia los consumidores.

¢ Qué diferencias se deben promocionar?

No todas las diferencias de la marca son apreciables ya que cada diferencia tiene costes para

la empresa, asi como beneficiosos para los consumidores. Por esta razon la empresa debe

seleccionar detenidamente la manera en que se diferencia del resto, vale la pena establecer

una diferencia que satisfaga los siguientes criterios (Mendoza, 2016):

a)

b)

c)

d)
e)
f)
9)

Importante: La diferenciacion ofrece un beneficio muy valioso para los
consumidores meta.

Distintiva: EI competidor no ofrece la diferencia, por lo tanto, la organizacién puede
ofrecerla de una manera distintiva.

Superior: La diferencia superior a otras formas donde el cliente puede obtener el
mismo beneficio.

Comunicables: La diferencia resulta comunicable y visible para los consumidores.
Preventiva: La competencia no puede copiar facilmente la diferencia.

Asequible: Los consumidores pueden permitirse pagar por la diferencia.

Rentable: La organizacion puede introducir la diferencia de forma rentable.

2.17. COMUNICACION Y APLICACION DE LA

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO ESCOGIDA

Después que la empresa elija la estrategia debe tomar medidas firmes de comunicarla y

aplicarla al publico objetivo. Los esfuerzos de la mezcla de marketing deben ser orientados

hacia el apoyo de la estrategia de posicionamiento, una vez posicionada la organizacion debe

cuidar y conservar con un rendimiento y una comunicacion adecuada. Ademas, controlar y
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adaptar con el tiempo, segln los cambios de las necesidades de los clientes y sobre todo de

las estrategias de los competidores, (Mendoza, 2016).

2.18. MARCO CONCEPTUAL
2.18.1. Estilo de vida

Gobmez (2014) afirma, “es donde incluye aspectos sociales, econémicos y culturales, como

nivel educacional, sistema de apoyo social. Considerando ademas el macrosistema en el que

este rodeado una persona asi, se consideran aspectos, tan variados como los climéticos, la

polucion, industrializacion, recursos de salubridad, urbanismo”.

2.18.2. Estilos de vida LATIR

Es una manera de ser y de comportarse compartida por un grupo significativo de la sociedad,

que se parece entre si por sus caracteristicas sociodemograficas, psicologicas,

comportamiento, equipamiento e infraestructura. Siguiente nombramos 6 estilos de vida,
(Arellano, 2017):

a)

b)

d)

Sofisticados: Segmento mixto, ingresos altos, son muy modernos, educados,
liberales, valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el consumo y
cazadores de tendencias, le importa mucho el estatus, siguen la moda, en su mayoria
son jovenes.

Progresistas: Personas que buscan el progreso familiar, en su mayoria son obreros
y empresarios emprendedores (formales e informales), estdn siempre en busca de
oportunidades, tienden a estudiar carreras cortas para salir a producir lo antes posible.
Modernas: Mujeres que trabajan y estudian, reniegan del machismo y les encanta
salir de compras, como productos de marca, y aquellos productos que facilitan las
tareas del hogar.

Formales/ Adaptados: Hombres trabajadores dedicados a la familia, valoran mucho
su estatus, admiran a los sofisticados, son un poco tradicionales, llegan tarde a la
adopcion de las modas, trabajan usualmente en oficinas, profesores, obreros de
mediano nivel.

Conservadoras: Mujeres con tendencia religiosa y tradicional, siempre buscan el

bienestar de sus hijos y familia, son las responsables de todos los gastos del hogar,
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sus atuendos son muy conservadores, utilizan maquillaje de forma ocasional, gustan
de telenovelas, y jugar con sus hijos.

f) Austeros: Segmento mixto, bajo en recurso econdémicos, que viven resignados a su
suerte, llevan una vida simple sin complicaciones, si posible vivieran en el campo,
son reacios a los cambios, no les gustan tomar riesgos, no les agrada probar nuevas
cosas, son inmigrantes o también hay un alto porcentaje de personas de origen
indigena, (Arellano, 2017)

2.18.3. Satisfaccion del cliente

Stefannell (2017) define la Satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de animo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus experiencias”

2.18.4. POSICIONAMIENTO

“Ocupar un lugar en la mente del consumidor, que en otras palabras implica que el
consumidor pueda reconocer las caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los
de la competencia, encontrando un elemento distinto, superior y Unico en el producto”,

(Ayala, 2013)

Suarez (2014) indico “Para desarrollar el posicionamiento se debe determinar un marco de
referencia (mediante la identificacion del mercado meta y la naturaleza de la competencia),

y los puntos 6ptimos de paridad y diferencia de las asociaciones de marca”

Suarez (2014) “El posicionamiento es lo que se hace con la mente de los posibles clientes,
como se posiciona el producto en la mente de ellos. Es la manera como un producto es
percibido por sus consumidores, en relacion con sus competidores, creando algo nuevo y

diferente”
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CAPITILO 1l
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. LOCALIZACION

Pais: Ecuador
Region: Amazonica
Provincia: Pastaza
Ciudad: Puyo

Esta ubicado el barrio libertad calle Curaray y Arajuno, a una cuadra del terminal terrestre.

ZONA 9

-------

Sistema de Referencis: WGS84

N
HIT ke

Figura 4: Mapa de la provincia de Pastaza
Fuente: SENPLADES, 2015

s -
MAJADOS DE
+ JACK MIN

Figura 5: Localizacion del restaurante JAKMIN
Fuente: Elaboracion propia Google Maps, 2018
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3.2. TIPO DE INVESTIGACION

Se desarroll6 una investigacion cuantitativa, de caracter descriptivo y con un horizonte
transversal, de la misma manera, se realizé un analisis cualitativo mediante la recoleccion
de informacion secundaria de las actividades de restauracion, posicionamiento e identidad

amazonica

3.2.1.Enfoque cuantitativo:

Conjunto de procesos con un orden riguroso que no se pueden eludir, inicia con una idea que
va delimitando, ya finalizada se procede a los objetivos y preguntas de investigacion, se
revisa la literatura, y se construye una perspectiva teorica. (Hernandez, Fernanadez, &
Baptista, 2013). Se utiliz6 este enfoque al tabular las encuestas realizadas a los clientes del

restaurante.

3.2.2. Enfoque cualitativo:

Proporciona profundidad a los datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacién
del ambiente o del entorno, flexibilidad, detalles de experiencias Unicas. EI método
cualitativo es més empleado en las disciplinas humanisticas como la antropologia, y la
psicologia social. (Hernandez, Fernanadez, & Baptista, 2013). Se utilizé este enfoque para

describir la situacion actual del restaurante.

3.3. METODOS DE INVESTIGACION

Mediante la aplicacion y el uso de encuestas validadas (para conocer la calidad del servicio
mediante la encuesta SERVQUAL, analisis de Estilos de Vida mediante encuesta LATIR
propuesta por el Dr. Rolando Arellano, y elaboracion de una ficha de datos demogréaficos),
las cuales seran tabuladas y se realizard un analisis estadistico descriptivo para sacar las

respectivas conclusiones.

3.3.1.MODELO SERVQUAL

Es una técnica de investigacion comercial, que permite realizar la medicion de la calidad del
servicio, conocer las expectativas de los clientes, y como ellos aprecian el servicio. Este
modelo permite analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes esto conlleva a
conocer los factores incontrolables e impredecibles de los clientes. Ademas, nos proporciona
informacion detallada sobre; opiniones del cliente en cuanto al servicio de la empresa,

comentarios y sugerencias de mejoras en ciertos factores, impresiones de los empleados con
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respecto a la expectativa y percepcion de los clientes, también es un instrumento de mejora

y comparacion con la competencia, (Matsumoto, 2014). Las encuestas se aplicaron a los

clientes del restaurante.

3.3.2.DIMENSIONES DEL MODELO SERVQUAL

a)

b)

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido. Es decir que la empresa
cumple con sus promesas, sobre entregas, suministro del servicio, solucién de
problemas y fijacion de precios.

Sensibilidad: Disposicion para ayudar a los clientes y prestar servicio rapido y
adecuado, responder a preguntas y quejas.

Seguridad: Conocimiento y atencién de los empleados y sus habilidades para
inspirar confianza y credibilidad.

Empatia: Es el nivel de atencion personalizada que ofrece la empresa.

Elementos tangibles: La apariencia fisica, instalaciones, como la infraestructura,

equipos, personal, materiales. (Matsumoto, 2014)
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3.4. TAMANO DE LA MUESTRA

Para este estudio se utilizo la formula para calcular el tamarfio de la muestra cuando se

desconoce el tamafio de la poblacion.

n=Zo"2xpxgq
an2

En donde:
Z = nivel de confianza
P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso
D = precision
La seguridad = 95%, la precision = 5% en este caso se desconoce el tamafio de la poblacién

se utilizé el valor p = 0.5 (50%) que maximiza el tamafio de la muestra.

Entonces:

Zo2 = 1.962 (seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (es del 50% = 0.5)
g=1-p(1-05=0.5)

d = precision (en este caso deseamos un 5%)

n=Za"2xpxq
dn2

n=196"2x0.5x0.5
0.05"2

n= 384

Se requerira encuestar a no menos de 384 clientes para poder tener una seguridad del 95%.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS

4.1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA DE
RESTAURACION JAKMIN

Ubicacién:

El restaurante JAK MIN, se encuentra en la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza, Ecuador,
calles Curaray y Arajuno, diagonal al Parque de la Mujer, sector Terminal Terrestre. Fue
creado, en el afio 2013, con el propoésito de dar el servicio de alimentacion a los residentes

de la ciudad de Puyo.
Productos

El restaurante cuenta con un menu que incluye 4 platos diferentes, para desayunos y
almuerzos. El ingrediente principal de la oferta de productos del restaurante es el platano

verde. Los productos que ofrece se detallan a continuacion:

- Desayuno amazénico: molido de verde con huevo frito.

- Desayuno completo: molido de verde con carne (pollo, res, higado, costilla, guata)

- Desayuno continental: leche, pan, queso, huevos.

- Almuerzo casero: sopa (uso de variedad de hortalizas, verduras y cereales), plato
fuerte (arroz acompafiado de diferentes carnes y ensalada), bebida (agua de guayusa,

jamaica y jugos naturales).
Capacidad:
Tiene una capacidad instalada para 52 clientes.

Empleados:

En la actualidad cuenta con 6 trabajadores.
1 chef

2 ayudantes de cocina

1 cajero

2 Meseros
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Estructura organizativa simple del restaurante:

El restaurante opera con una estructura simple, de tipo familiar, donde cada integrante tiene

asignado su cargo y funciones.

Ayudante de Meseros
cocina

Figura 6: Estructura organizativa

Fuente: Elaboracion propia, 2018
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4.1.1.Resultados de la Evaluacion de Factores Externos

La matriz MEFE es una herramienta de diagnostico que permite realizar un estudio de
campo, permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden influir
con el crecimiento y expansion de una marca, facilita la formulacidn de estrategias capaces

de aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos.

Tabla 1: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Oportunidades Peso valor Puntaje
ponderado
Se puede crear sucursales a nivel local y nacional. 0,15 3 0,45
Diversificacion de la oferta gastronémica 0,05 2 0,10
Mayor utilizacion de las TICs por parte de los clientes 0,10 4 0,40
Mejores acuerdos con proveedores 0,05 3 0,15
Crecimiento de la demanda 0,20 3 0,60
Subtotal Oportunidades 1,70
Amenazas

CQel:gac;tcr)(;.s competidores se establezcan en locales 0,15 5 0,30
La competencia ofrezca precios muy baratos. 0,1 3 0,30

Cambio de los reglamentos de establecimientos de
alimentos y bebic?as. 0,05 3 0,15
Cambio en los estilos de vida 0,05 2 0,10
Aumento de precios de la meteria prima 0,10 2 0,20
Subtotal Amenazas 1,05
Total 1| 2,75

Fuente: Elaboracion propia, 2018

El resultado que arroja la matriz MEFE es de 2.75, esto indica que la empresa ha logrado
aprovechar las oportunidades que le ofrece el entorno mientras minimiza y se anticipa a las
amenazas, sin embarg6 aln se deben plantear estrategias que permitan a la organizacion

afrontar las amenazas y los cambios constantes del ambiente externo.
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4.1.2.Resultado de los analisis de los factores internos

Es una herramienta que nos permite realizar una auditoria interna de la administracion de la
organizacion, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias que la empresa utiliza
actualmente para identificar su impacto en la rentabilidad de la empresa. Este analisis
permite evaluar las fortalezas y debilidades mas relevantes del manejo interno del
restaurante. El resultado de la evaluacion se utiliza para formular nuevas estrategias

enfocadas en optimizar y reforzar los procesos internos (Villalba, 2017)

Tabla 2: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Fortalezas Peso valor pcljr?dn:?;?jo
Ubicacion geografica estratégica. 0,20 3 0,60
Gastronomia es elaborada con productos de la zona. 0,10 4 0,40
Los precios son accesibles para todo segmento de mercado. 0,10 3 0,30
Buen servicio de atencion al cliente. 0,05 3 0,15
El chef tiene experiencia. 0,10 4 0,40
Subtotal Fortalezas 1,85

Debilidades
No existe experiencia en la administracion 0,05 2 0,10
No contar con zona de parking. 0,05 2 0,10
La capacidad del restaurante reducido con respecto a la 0.10 1 0.10

demanda

No tener posicionamiento en el sector 0,05 1 0,05
Ausencia de publicidad del restaurante 0,20 2 0,40
Subtotal Debilidades 0,75
Total 1 2,6

Fuente: Elaboracion propia, 2018

De acuerdo con la tabla 2, las fuerzas internas son favorables a la organizacion con un peso
ponderado total de 1,85 contra 0,75 de las debilidades (La empresa tiene mas fortalezas que
debilidades). No obstante, el puntaje ponderado total es de 2,6 lo que significa que es una
calificacion por encima de 2.5, indica que el restaurante tiene fortalezas en el factor interno
en su conjunto. Sin embargo, aun deben implementar estrategias que permitan a la
organizacion convertir las debilidades en fortalezas y tener un mejor desempefio en el &ambito
interno. Entre las fortalezas que contribuirian a que la empresa logre su posicionamiento se

mencionan: oferta variada con productos de la zona, ubicacion estratégica, precios, calidad
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de servicio y de producto. Entre las debilidades encontramos ausencia de publicidad, falta
de planeacion estratégica y una capacidad instalada que no responde al crecimiento de la

demanda.

4.1.3.Resultado del analisis de la competencia

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) permite determinar a los principales competidores
de la organizacion; identificando fortalezas y debilidades con relacién a la posicion
estratégica de una organizaciéon modelo. Las fortalezas y debilidades son variables que
afectan significativamente la posicion competitiva de las organizaciones en la industria
(Villalba, 2017).

Competencia

En la ciudad de Puyo, existen pocos competidores con una oferta similar al restaurante JAK
MIN. A continuacidn, se presentan los 2 restaurantes, que forman parte de la competencia

directa de la empresa:

1) Restaurante Yukis:

- Ubicacion: Barrio Obrero, Calle 20 de Julio y Tungurahua.

- Productos principales: Comida rapida amazonica con estilo gourmet, como base
principal del menu esta elaborado con la yuca y patacones.

- Precios: varian entre 3.50 a 10 dolares.

- Servicios adicionales: Servicio a domicilio.

2) Restaurante Wijao:

- Ubicacion: cerca del terminal terrestre, donde existe gran afluencia de turistas locales
y nacionales.

- Productos principales: comida tipica de la Amazonia. El producto estrella es el Maito
(carachama, chontacuros)

- Precio: varian entre 5 a 10 dolares.

- Servicios adicionales: no posee servicios a adicionales.

30



Tabla 3: Matriz del Perfil Competitivo MPC

Factor determinante de éxito JAKMIN WLAQ YUKIS

Peso | Valor | Puntaje | Valor | Puntaje | Valor | Puntaje
Publicidad 0,10 1 0,10 4 0,40 4 0,40
Precios asequibles 0,20 3 0,60 2 0,40 2 0,40
Ubicacion estratégica 0,20 3 0,60 3 0,60 4 0,80
Limitada oferta de productos 0,10 2 0,20 3 0,30 3 0,30
Posicion Financiera 0,15 3 0,45 4 0,60 4 0,60
Lealtad cliente 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Participacion de mercado 0,10 2 0,20 4 0,40 4 0,40
Total 1 2,6 3,15 3,35

Fuente: Elaboracion propia, 2018

Los resultados de la tabla 3, muestran el analisis de la Matriz del Perfil Competitivo, que

incluy6 las dos empresas que forman parte de la competencia directa del restaurante. La

empresa de restauracion JAKMIN obtuvo un total de 2,6 debido a que se identificaron los

siguientes aspectos negativos: déficit de publicidad, limitada oferta de productos, y baja

participacion en el mercado. En lo referente a precios, la empresa JAKMIN presenta una

ventaja competitiva, que podria aprovechar para captar nuevos grupos estilos de vida. El

restaurante Wijao obtuvo un puntaje de 3,15, debido a que presenta aspectos negativos como:

precios muy elevados; y con mayor calificacidn el restaurante Yukis con un total de 3,4 de

la misma manera tiene precios fijos.
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4.2. RESULTADOS DEL ANALISIS DEL SEGMENTOY
ESTILOS DE VIDA DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA DE RESTAURACION JAK MIN.

Para caracterizar a los clientes que acuden al restaurante se considerd determinar los factores
como: la edad, el género, el lugar de origen, la ciudad, el rango de gastos y el tipo de comida
que prefieren. A través del cuestionario LATIR se procedio a identificar los estilos de vida
de los mismos. Ademas, se logro identificar la percepcion de la calidad del servicio mediante
el cuestionario SERVQUAL.

4.2.1.Resultados de la encuesta de los datos demograficos

4.2.1.1. Edad

Edad
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Edad

Figura 7: Resultados edad
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Segun los resultados obtenidos, los clientes con mayor presencia en el restaurante se

encuentran en el rango de edad entre los 26 — 45 afios que representa en total de 87,5%.
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4.2.1.2. Género

Genero

40

Porcentaje

209

I I
Hombre ujer

Genero

Figura 8: Resultados genero
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Segun los resultados obtenidos del total de encuestados, los clientes que acuden al
restaurante 260 son hombres que representan el 67,7% mientras que 124 son mujeres que
representan el 32,3. Se puede observar que la mayoria de los clientes del restaurante son

hombres.
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4.2.1.3. Lugar de origen

Lugar de origen
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Figure 9: Resultado lugar de origen
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Segun los resultados obtenidos de la encuesta, 353 personas que representa el 91,9% son
nacionales mientras que 31 personas que representa el 8,1% son extranjeros. Esto quiere

decir que la mayoria de los clientes del restaurante son nacionales.
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4.2.1.4. Ciudad
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Figure 10: Resultados ciudad
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Segun los resultados obtenidos de las encuestas, la mayor parte de los clientes que consumen
en el restaurante son de la ciudad de Puyo con un 68,5%. Sin embargo, es interesante
observar que la presencia de clientes de la ciudad de Ambato con un 13,8%. Ademas, se
observa la presencia de turistas de EE. UU, Espafia, Francia, Argentina y Colombia que

representan un 7,6%.
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4.2.1.5. Gasto

¢ Cuanto gasta en sus salidas?
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Figura 11: Resultados gasto
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Segun los resultados obtenidos 296 personas que representan el 76,8% gasta entre 5 — 10
dolares que significa que la mayoria de los clientes esta dispuesto a pagar ese precio en sus

salidas al restaurante. Sin embargo, se puede observar clientes que gastan de 11 — 30 ddlares.
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4.3. RESULTADOS CALIDAD DEL SERVICIO
SERVQUAL

4.3.1. Tangibilidad

Tangibilidad (agrupado)
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Figura 12: Resultados tangibilidad
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Segun los resultados tenemos un porcentaje 79.5% favorable; esto es en cuanto a la
apariencia fisica como: la infraestructura, instalaciones, material y personal de la empresa
JAKMIN
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4.3.2.Fiabilidad

Fiabilidad (agrupado)
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Figura 13: Resultados tangibilidad
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Mediante los resultados obtenidos, el consumidor se siente satisfecho con el servicio,
tomando en consideracion los siguientes factores: solucién de problemas, la entrega de la

orden, y la fijacion de precios con un porcentaje de favorable 82,3%.
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4.3.3.Sensibilidad
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Figura 14: Resultados Sensibilidad
Fuente: Elaboracion propia, 2018

El 73.2 % de personas consideran que el que el factor sensibilidad es favorable debido a que
afirman que recibieron un servicio rapido y una aceptacion de interrogantes y quejas por

parte de la organizacion.
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4.3.4.Seguridad
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Figure 15: Resultados seguridad
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Mediante los resultados obtenidos, existe un porcentaje de 79.2% muy favorable esto quiere
decir que la empresa cuenta con un personal capacitado que inspiran confianza y credibilidad

demostrando conocimiento y habilidades.
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4.3.5.Empatia

Empatia (agrupado)
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Figura 16: Resultados empatia
Fuente: Elaboracion propia, 2018

El 94.6% de los clientes de la empresa responden que el nivel de empatia es muy favorable

debido a un nivel elevado de atencién personalizada por parte del personal.
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4.4. LOSESTILOS DE VIDA DE LOS CLIENTES QUE
FRECUENTAN EL RESTAURANTE JAKMIN

Tabla 4: Estilos de vida

Estilos de Vida %
Sofisticados 18 5%
Progresistas 30 8%
Modernas 103 27%
Formalistas 213 55%
Conservadoras 5 1%
Austeros 15 4%

Fuente: Elaboracién propia, 2018
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Figura 17: Resultados estilos de vida
Fuente: Elaboracion propia, 2018

El 55 % de los clientes responden a un estilo de vida formalista, seguido de un 27% que
evidencia un estilo de vida moderno que son quienes representan la mayoria de clientes.
Ademas, tenemos un grupo considerable de clientes con estilos vida progresistas de 8% y

otro grupo que responderia al estilo de vida sofisticado con un porcentaje de 5%.
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45. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA EL
RESTAURANTE JAKMIN

Para desarrollar las estrategias de posicionamiento se utilizd las 4P del marketing. Ademas,
en cada se aplicaron las estrategias propuestas por Jack Trout y Al Ries en su libro
“Posicionamiento: una batalla en su mente” y Bruno Bengochea en su libro “Direccion de
marketing”. Cada estrategia estd apoyada con las respectivas tacticas para su

implementacion.

4.5.1.Posicionamiento basado en las caracteristicas del

producto

La nocién de posicionamiento lleva implicito el concepto de ventaja competitiva. Que en si
es la capacidad que tienen las empresas de crear productos que lo diferencien del resto de
los competidores percibidos por los consumidores. En la ventaja competitiva se establece
una serie de acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una
industria. A través de esta estrategia se buscara establecer caracteristicas Unicas que
diferencien el producto ofrecido de los demés establecimientos existentes en relacion a la

calidad del servicio, satisfaccion y conformidad del cliente y a la orientacion del precio.
Objetivo de la estrategia:

Mejorar el posicionamiento actual del restaurante. Se lograra mejorar el posicionamiento del
establecimiento a través del mejoramiento del: producto, personal, y la infraestructura. Para
que la ventaja competitiva funcione se debe manejar algo diferente dentro del proceso
tradicional de una industria y que otorgue una ventaja exponencial sobre cualquiera de los
competidores, aunque sea un cambio pequefio, afio con afio se ird ganando un poco de

ventaja, con el tiempo la empresa crecera (Villacis, 2015).

45.1.1. Téactical

El menu actual estard disponible de lunes a viernes Anexo 3, con una oferta variada de
platillos, enfocados en las necesidades de los segmentos dominantes del mercado en el
restaurante, ademas atendiendo a los resultados del estudio; se disefié un nuevo menu para
los fines de semana, debido a que en esos dias existe una gran afluencia de turistas nacionales
e internacionales que llegan a la ciudad de Puyo. El disefio del menu fue realizado utilizando

el logo y los colores de la empresa; y un listado de productos que incluye una oferta variada
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de platos representando la gastronomia amazonica. Como elemento de innovacion, se

planted el uso de nombres en idioma nativo kichwa para cada platillo del mend, despertando

el interés y curiosidad de los clientes no frecuentes. Anexo 2

45.1.2. Tactica 2

Cuidar la imagen del personal, cada trabajador vestira los colores que representan a la

empresa, uniforme tanto meseros como grupo de cocina, Anexo 4.

45.1.3. Tactica 3

Diferenciacién de disefio interior.

Tabla 5: Diferenciacién del entorno

PRODUCTO

ANTES

DESPUES

ANEXOS

Mesas

Cuadradas de
madera, color
negro.

Se conservaran las mesas. Se utilizard
como elemento decorativo manteles que
incluyen el logotipo de la empresa para
posicionar la marca en los clientes

Anexo 5

Cuadros y
fotografias

Existen, pero no
estan distribuidos
correctamente.

Cuadros que representan costumbres y
formas de vida de los grupos indigenas de
la Amazonia.

Ademas, se proyectaran en una pantalla
fotografias de los principales atractivos
turisticos de la ciudad. Se utilizaran estos
elementos para ofrecer una imagen que
represente las culturas locales, y realce el
potencial turistico de la ciudad

Anexo 6

Carta de
recomendaciones

No existe

Se incluird una encuesta de satisfaccion
al cliente, ubicada en cada mesa. Esta
encuesta valorara aspectos importantes
del servicio como: atencion, diversidad
y calidad de los productos, tiempo de
espera y decoracion. Ademas, se busca
recabar informacidn sobre nuevos gustos
y preferencias para la creacion de
nuevos productos.

Anexo 8

Obsequios

Existe, pero para
los nifios

Se aprovecharan dias festivos como:
fiesta de la ciudad, navidad, fin de afio,
para la entrega de obsequios. Estos
incluiran informacion de la empresa:
direccion y teléfono para posicionar la
marca del restaurante en los clientes.

Anexo 9

Fuente: Elaboracion propia, 2018
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4.5.1.4. Tactica niumero 4

Crear un nuevo logotipo, que realce de mejor manera los productos principales, mas

Ilamativo y cautivador que de confianza al consumidor de ingresar al establecimiento.

Logotipo

Figure 18: Logotipo
Fuente: Elaboracién propia, 2018

Verde: Transmite bienestar y relajacion, por lo que su alimento que va ofrecer es sano.

Amarillo: Transmite alegria, felicidad y energia. Un buen color para el mundo del ocio y

perfecto para el mundo de la comunicacion y el entretenimiento.

4.6. POSICIONAMIENTO EN BASE A
PRECIO/CALIDAD

Se basa en una fijacion de precios que sean accesibles al consumidor, atendiendo a las
respuestas que proporcionaron los clientes acerca de los precios que estan dispuestos a
gastar.

Tactica 1: Segun las respuestas de los consumidores tenemos que 296 personas que
representan el 76,8% estan dispuestos a pagar entre 5 a 10 dolares. Se utilizo un modelo de

calculo para determinar el precio Anexo 10

4.7. ESTRATEGIA DE PLAZA

La plaza es el lugar de mayor afluencia de personas en el que la empresa esta ubicado, esto
hace mas facil para el cliente al acceso del producto. De esta manera, dirigir a que los clientes
actuales se sientan satisfechos con la presentacion de disefio innovador, a la vez generar el

alcance de los nuevos segmentos a los que se quiere dirigir con esta estrategia.
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Segun El anélisis de la tangibilidad (aspecto fisico) en la infraestructura del establecimiento
se propone un disefio rastico al mismo tiempo moderno. Por ende, satisfaciendo los estilos
de vida del grupo de modernas y formalistas. Ademas, llamar la atencion de los estilos de

vida progresistas y sofisticados. Anexo 11, 12

4.7.1.Tactical: Venta directa

No es necesario la presencia de intermediarios, pues los clientes adquieren y consumen en

el mismo restaurante.

4.8. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Se utilizara una estrategia de promocidn intensiva para desarrollar una posicion competitiva
en el mercado actual se requiere un gran esfuerzo ya que se busca integrar y desarrollar

nuevos productos y servicios en mercados existentes.

e Objetivo de la estrategia: Obtener un reconocimiento a nivel provincial.
Se realizara la promocién de la empresa, aprovechando la oferta de nuevos servicios,
productos y el mejoramiento de la imagen de la empresa. Se busca que los clientes
perciban el cambio de la decoracion y experimenten la calidad de los productos que

se ofreceran.

Para obtener una mayor acogida de los potenciales clientes hacia la empresa de restauracion,
la publicidad se ejecutara a través ATL (Above the Line) o publicidad pagada 'y BTL (Below

the line) publicidad que emplea medios alternativos para promocionar los productos.

4.8.1.Téctica 1: Publicidad por radio

Se realizard la propaganda para que sera transmitido por la radio “Mokawa” (radio con
mayor sintonizacion en Puyo). La propaganda sera transmitida 3 veces por semana con un
mensaje que llame la atencién de la audiencia, un dia a la semana y los fines de semana.
Anexo 13

4.8.2.Tactica 2: Vallas publicitarias

A la hora de captar nuevos clientes es de suma importancia la utilizacion de anuncios
exteriores. Se trata de exhibir, productos, servicios, promociones, 0 imagenes, que puedan

hacer sentir a los clientes atraida y conectada al establecimiento.
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Gran parte de la efectividad de los anuncios exteriores radica en que atrae clientes que
constantemente pasan por el establecimiento y también puede cautivar a personas que apenas

circulan por primera vez alrededor de él.

Lo primero es el posicionamiento consciente de marca, el hecho repetitivo de ver un anuncio
a diario puede generar una aceptacion en el cliente y lo podra recomendar a otros cuando le

pregunten por un establecimiento que oferte algo similar a su producto o servicio. Anexo 14

4.8.3. Tactica3: Disefio de Fanpage en Facebook

Es una herramienta que se utilizara para promocionar la marca generando mayor exposicion
al publico objetivo. Ademas, permitira una mejor interaccién entre la empresa y los clientes.
Anexo 15

La pagina de Facebook sera administrada por el gerente quien debera comunicar las

novedades importantes del restaurante.

4.8.4.Tactica 4: Herramientas de promocién y venta

Se utilizard como medio de publicidad, la radio, buscando despertar el interés de los posibles
clientes que consumirian los productos que ofrece el restaurante, que permita un incremento
en los ingresos de la empresa. La emisora radial sera MOKAWA, el spot publicitario sera
transmitido en el horario matutino, debido a que genera mayor audiencia, por un periodo de
6 meses, que se considera oportuno para posicionar los productos

Tabla 6: Herramientas de promocion

Estrategia de promocion
Actividad Descripcion
Para promocionar los productos del restaurante JAKMIN

Programa de premios . . L
realizar programas de premios para la audiencia.

e Diade la madre: Postre gratis
e Dia del padre: una bebida gratis
e Descuentos por parejas el 14 de febrero

e CREAR Ofertas el dia de menos afluencia (lunes
2x1 en Bebidas gaseosas)

Premios varios e Sorteo de canastas navidefias por consumo de
monto minimo

e Descuentos

Fuente: Elaboracion propia, 2018

Premios por
temporada
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4.9. PRESUPUESTO

« Costos para la implementacion de las estrategias

A continuacion, se plantea los costos de las actividades para ejecutar las estrategias en la

empresa de restauracion JAKMIN.

Tabla 7: Presupuesto para la implementacion de la estrategia

Producto/Bien |Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Costo total elementos de infraestructura y decoracion 5883
Remodelacion del interior del
restaurante. 3000 3000
Parrilla 200 200
Mesas 5 50 250
sillas 60 25 1500
Manteles con el logo 30 20 600
Disefio carta menu 10 1,5 15
Carta de calificacion 300 0,06 18
Obsequio 300 1 300
Costo total en personal 200
Uniforme personal 12 10 120
Uniforme Chef 2 40 80
Costo total en promocion 2060
Valla publicitaria 1 1500 1500
Cunas radiales al mes 300 300
Pantalla 24 pulgadas 1 200 200
Fanpage de Facebook 60 60
Total 8143

Fuente: Elaboracion propia, 2018

e Financiamiento: Los costos de la propuesta de este proyecto seran financiados por

los duefios del establecimiento con un valor de 5000 délares. El financiamiento del

dinero restante se realizara por medio de un préstamo a una entidad financiera para

la ejecucion de las estrategias.
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4.10. INGRESOS

a. Ingresos sin la propuesta

Tabla 8: Ingresos sin la propuesta

Producto Precio Cantidad de pax Total
Desayuno 3,75 50 187,5
Almuerzos 2,25 40 90
Total al dia 277,5

Ingresos Total
Ingresos diarios 277,5
Ingresos mensuales 8325
Ingresos anuales 99900

Anélisis: A través del célculo realizado se observa que los ingresos que el restaurante genera
son de 187,5 ddlares al dia, calculado sobre 90 pax que es la cantidad base de clientes que
han acudido al lugar por dia, con lo que al mes se llega a obtener valores entre 8.325 ddlares
y al afio 99.900 ddlares.

b. Ingresos con la propuesta

Tabla 9: Ingresos con la propuesta

Producto precio Cantidad de clientes diario | Total
Desayuno 3,75 60 225
Almuerzos 2,25 50 1125
Menu fin de semana 4,5 30 135
Total, al dia 472,5
Ingresos Total
Ingresos diarios 472,5
Ingresos mensuales 14175
Ingresos anuales 170100

Analisis: con la implementacion de las estrategias, se observa que los ingresos que el
restaurante generaria serian de 472,5 dolares al dia, en base a un nimero de clientes
promedio de 140 al dia. con estos valores, el restaurante llegaria a obtener ingresos
mensuales de 1.4175 dolares, e ingresos anuales de 170.100 dolares.
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Capitulo V

5.1. CONCLUSIONES:

Se evidencio una deficiente promocion a traves de los medios de comunicacion
(redes sociales). La aplicacion del procedimiento propuesto para el diagnéstico del
restaurante “JAKMIN”, permiti6 identificar las principales fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas; asi como su ubicacién, de acuerdo a las matrices (MEFE,
MEFI y MPC).

Mediante el anélisis demogréfico y estilos de vida se determina que los clientes del
restaurante son nacionales, en su mayoria pobladores del canton Puyo, con un rango
de edad entre 26 y 45 afios. La mayor parte de clientes, pertenecen a género
masculino. El grupo estilo de vida que prevalece entre los clientes del restaurante,
son los formalistas. Otro grupo de estilo de vida importante para la empresa son las
modernas Por altimo, se identificaron grupos de estilos de vida a los cuales la
empresa se podria enfocar en un futuro que son los sofisticados y progresistas.

Mediante la encuesta SERVQUAL que analiza la calidad de servicio de acuerdo a la
percepcion de los clientes de las 5 dimensiones se concluye que la Tangibilidad (la
apariencia fisica, instalaciones, como la infraestructura, equipos, personal,
materiales), la Fiabilidad (la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas,
suministro del servicio, solucion de problemas y fijacion de precios), la Sensibilidad
(disposicion para ayudar a los clientes y prestar servicio rapido y adecuado,
responder a preguntas y quejas) son favorables, mientras que la Seguridad
(conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidades para inspirar confianza
y credibilidad) y la Empatia (nivel de atencién personalizada que ofrece la empresa)
son muy favorables.

Las estrategias fueron disefiadas en base a las 4 P del marketing propuesto por Philip
Kotler; producto, precio, plaza y promocion. Dentro de la estrategia del producto se
elabord un nuevo logotipo ademas se realizo un nuevo menu para el fin de semana 'y
la decoracidn interna resaltando la identidad amazénica. El precio se plante6 en base
a los resultados de la encuesta y los estilos de vida de los clientes. En la estrategia de
plaza se planed la remodelacion de la infraestructura y en la promocién se planted la

publicidad aprovechando los medios digitales y radiales.
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5.2. RECOMENDACIONES:

e Se recomienda aplicar las estrategias de promocion, publicidad, y cambios que se
detallaron tanto internos como externos de la empresa JAK MIN y asi mejorar su
rentabilidad.

e Serecomienda al administrador, tomar decisiones adecuadas para el buen manejo del
negocio, aplicar las estrategias de marketing mencionadas para lograr la satisfaccion
de los clientes y lograr el objetivo planteado.

e Se recomienda realizar una investigacion de mercado periddicamente para que de
esta manera se sepa lo que el cliente quiere y asi implementar nuevos platos o mejorar
los existentes. Asi mismo se debe capacitar al personal para lograr mejorar la
atencion.

e Se recomienda que el restaurante JAK MIN debe saber planear sus estrategias
siempre pensando en el cliente, en que servicios se ofreceran y cuél es la mejor forma
de ofrecerlos. Ya no es suficiente complacer a nuestro cliente, sino que debemos

satisfacer de manera dptima sus expectativas
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Anexo 1: Cuestionario

CAPITULO VI

ANEXOS

UNIVERSIDAD ESTATAL AMAZONICA

Obijetivo: Identificar los tipos de segmentos de clientes que consumen en la empresa de restauracion JAK MIN mediante

un analisis demogréafico y de estilos de vida. Los datos que usted exponga, seran tratados con profesionalismo, discrecion

y responsabilidad.

Tabla 10: Cuestionario datos demograficos

18-25 26-35 36-45 45-60
EDAD
GENERO HOMBRE MUJER
NACIONAL EXTRANIJERO
LUGAR DE ORIGEN
CIUDAD
Cudnto gasta en sus salidas:
<5 USD 5-10 USD 11-30 USD 31-50 USD >50 USD

éQué tipo de comida prefiere consumir en un restaurante?

COMIDA TRADICIONAL

COMIDA INTERNACIONAL

COMIDA RAPIDA

COMIDA GOURMET

Fuente: Elaboracion propia, 2018

Tabla 11: Cuestionario LATIR

¢Cual es su ocupacion principal actual?

empresa y no soy el duefio)

a) Trabajador dependiente (laboro para una

e) Eventual/ cachuelos (hago trabajos de vez en

cuando)

b) Trabajador independiente
negocio propio o empresa)

(tengo mi

f) Jubilado

parte del tiempo)

c) Mi casa (me dedico a mi hogar la mayor

g) Desempleado (mas de 6 meses)

tiempo)

d) Estudiante (estudio la mayor parte del

h) Vive de sus rentas/ recibe remesas

éCudl es el ultimo grado de estudio que alcanzé usted?

a) Inicial

h) Superior técnica completa (3 afios o mas)
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b) Primariaincompleta

i) Superior universitaria incompleta

c) Primaria completa

j) Superior universitaria completa

d) Secundaria incompleta

k) Maestria (2 aiios)

e) Secundaria completa

1) Doctorado (Phd)

f) Carrera corta (menos de 2 afios)

m) Cursos de post grado (diplomados, cursos
de especializacion)

g) Superior técnica incompleta

n) Ninguno/no estudié

¢En qué rango esta su ingreso

personal mensual?

a) Menosde$/. 144

f) Entre $/.1501y$/.3000

b) Entre$/.145y$/.300

g) Entre $/.3001y$/.6000

c) Entre$/.301yS/.600

h) Masde $/. 6000

d) Entre$/.601yS$/.900

i) No tengo ingresos

e) Entre$/.901yS$/.1500

Actualmente, écomo percibe usted...?
Su situacion laboral personal

1 Muy mala 2 3 4 5 6 7 Muy buena
Su situacion econdmica personal
1 Muy mala 2 3 4 5 6 7 Muy buena

Me gusta comprar productos de ultima tecnologia
Absolutamente en Muy en desacuerdo Algo en Algo de Muy de | Absolutamente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Generalmente compro productos de menor precio
Absolutamente en Muy en desacuerdo Algo en Algo de Muy de | Absolutamente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Segun las siguientes frases: ¢Qué tan frecuente usted...?
“Esta con lo ultimo de la moda”
Nunca Muy pocas veces A veces si, a veces no Casi siempre Siempre
Culpa de su situacion personal al gobierno que témenos
Nunca Muy pocas veces A veces si, a veces no Casi siempre Siempre
Participa en promociones y/u ofertas
Nunca Muy pocas veces A veces si, a veces no Casi siempre Siempre

Fuente: (Arellano, 2017)
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Tabla 12: Cuestionario SERVQUAL

Cuestionario SERV QUAL
Total Total
desacuerdo acuerdo
1 2 |3 5|6| 7

1 |¢La apariencia de los equipos del restaurante JAKMIN es moderna?

2 | élas instalaciones del restaurante JAKMIN son atractivas a la vista?
éLos empleados del restaurante JAKMIN tienen un aspecto pulcro?

a éLos materiales asociados con el servicio (como folletos o catalogos) del
restaurante son visualmente atractivos?

5 ¢Cuando la organizacion promete hacer algo en un tiempo determinado, lo
cumple?

6 Cuando Ud. ¢Tiene un problema, la organizacion muestra sincero interés
por resolverlo?

2 éLa organizacidon desempena el servicio de manera correcta a la primera
vez?

8 ¢éLa organizacidn proporciona sus servicios en la oportunidad en que
promete hacerlo?

9 | ¢El restaurante promueve el servicio sin errores?

10 ¢El restaurante mantiene informados a los clientes sobre el momento en
que se van a desempenar los servicios?

1 éLos empleados del restaurante JAKMIN le brindan el servicio con
prontitud?

12 éLos empleados del restaurante JAKMIN estuvieron dispuestos a ayudarle
en todo momento?

13 éLos empleados del restaurante nunca estan demasiado ocupados como
para no atender a un cliente?

14 | ¢El comportamiento de los empleados del restaurante le inspira confianza?

15 | ¢Se siente seguro al realizar transacciones con el restaurante?

16 | {Los empleados del restaurante JAKMIN lo tratan siempre con cortesia?

17 éLos empleados del restaurante cuentan con el conocimiento para
responder sus consultas?

18 | ¢La organizacion le brinda atencion individualizada?

19 | ¢El restaurante cuenta con empleados que le brindan atencién personal?

20 | éLa organizacidn se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

21 | é{Los empleados del restaurante entienden sus necesidades especificas?

22 | éLos horarios de actividades del restaurante son convenientes?

Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Diferenciacion del producto

Anexo 2: Menu actual

‘..CONTIN ENTM

{Cafd. sandoche, |

] umom.u..u......COM PLE | 0

{secs, e, | 3, hosy
' .MIXTO, SECO 0 MBJADO
JUGOS ¥ BGTIDOS

MUERZOS CASEROS ==

Figura 19: Presentacion mend actual
Fuente: Elaboracién propia, 2018

Anexo 3: Nuevo modelo de Menu

Aychawa

Tilapia Frita Ensalada Empanadas de Verde
+ Patag as + Salsa
-

Jarra de Guayusa Jarrade Jamaica  Limonada con Panela  Jugo de/Papaya
$2,00 $2,50 $2,00 $1,25
Jugo de Pifia Jugo de Naranjilla  Jugo de Badea Jugo de Araza

$1,25 $1,25 $2,75 $2,50

Figura 20: Nuevo modelo de menu.
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 4: Uniforme

Figura 21: Uniforme personal.
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Anexo 5: Nuevo modelo de mesas

Figura 22: Nuevo modelo de mesas.
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 6: Cuadros de la ciudad y lugares turisticos de Pastaza

(;ASCADA ARCO IRIS

&

Figura 23: Cuadros decorativos
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Figura 24: Cuadro decorativo
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 7: Publicidad audiovisual

INWI TRIS
PSS AL

Via macas km 25

Figura 25: Publicidad audiovisual
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Anexo 8: Carta de calificaciones

RESTAURANTE JAK MIN
CARTA DE CALIFICACION

En una escala de 1 a 5 como calificaria la calidad de
servicio que obtuvo el dia de hoy?
% 1()
% 2()

% 3()
@ 4()
% 5()
Gracias por su colaboracién, su opinién es muy
importante para nosotros.

Figura 26: Carta de calificacion
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 9: Obsequio

Figura 27: Obsequio
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 10: Modelo para la estrategia de precios

Tabla 13: Modelo para calcular los precios

Majado
Nombre del producto completo Unidad de costeo unidad
Volumen de venta
Precio de venta USD. 2,75 mensual 400
Materia Prima, Mano de Unidad de Costo / Costo
Obra Directa Compra Unidad | Unidades Utilizadas Unitario
S
Platano libra 1,00 0,25|0,25
S
Aguacate libra 1,00 0,25]0,25
$
Queso libra 1,50 0,25|0,38
S
Huevos 1/2 cubeta 1,50 0,25|0,38
S
Costo Total de Materias Primas 1,25
$
Otros costos variables Costo Pérdida y desgaste de materiales (10%) 0,13
Costeo Variable para Unidad S
de Costeo 1,38
Precio de venta = Costo / 1-
%Margen 2,75

Margen recomendado = 50%

Fuente: (Zambrano, 2017)

0,50

62



Anexo 11: Estrategia de Plaza

Modelo de la organizacion del restaurante

‘ =T e e [{‘-:
__n o _» w__» W__»n [:l
== /e SR P3¢
uwn l(w-“ w__n a__n
Salén de comidas
g wCon I(Z)l [‘(;)l l(::)l
‘ D )\ : ::)] “;5.: l(==)l
‘ D Recepcion sj |
’ I] 2 @ - - - ?
34 s
i Cocloa | Oficina n§ =/ - = £
( = = N = Sl 1r—
I — “x 23 = &)

Figura 28: Organizacion del restaurante
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Anexo 12: Estrategia de plaza

Figura 29: Infraestructura interna Restaurante
Fuente: Elaboracion propia, 2018



Anexo 13: Estrategia de promocion

Publicidad radial

¢Estas cansado de la misma comida
todos los dias y pagar un precio alto y no
logras estar satisfecho?

Pues eso se acabo ven y visita de
JAKMIN, el restaurante con identidad
amazonica, ofrece los mejores desayunos
y almuerzos, bebidas y mas.

- Estamos ubicados en la calle Curaray y
> % Arajuno diagonal al parque de la mujer.

Restaurante “De JAKMIN”
Te esperamos.

Figura 30: Publicidad radial
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Anexo 14: Estrategia de promocién

Valla Publicitaria

7 o SYSRPNRPSP S S S

El sabor Amazénico
en tu paladar

Puyo-Pastaza-Ecuador
Calles: Curaray y Arajuno
Telf: 0984667748

Figura 31: Valla publicitaria
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 16: Estrategia de promocién

Disefio Fanpage en Facebook

Majados Jak-Min

@losautenticosmajados

Inicio
Folos shMegusta 3\ Seguir A Compartir -
: ,.
= #' Crear publicacién
‘Comunidad
Informacion y anuncios ﬁ’. Eaciia i pobica

B Fotovideo G Etiquetar ami...

Publicaciones

Majados Jak-Min
8 de octubre de 2017 - O

Majados Jak-Min #2 via tarqui calle 13 de abril

Figura 32: Fanpage Facebook
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Q WP Abdon  Inicio  Crear

r

PE—
Comunidad Vertodo
AL Invita a tus amigos a indicar que les gusta

st pagina
v A 13 personas es gusta esto B
R\ 12 personas siguen esto -y
2L A Sincher Verbnica e gusta esto =

® ‘
Informacién Ver tod 6)
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Anexo 17: Situacion actual del Restaurante

Fotografia 1: Majado con guata
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Fotografia 3: Desayuno amazonico

Fotografia 2: Majado con costilla
Fuente: Elaboracion propia, 2018

Fotografia 3: Majado con pollo

Fuente: Elaboracion propia,
T '- . i

i

Fuente: Elaboracion propia, 2018

Fuente: Elaboracion propia, 2018

Fotogfafl’a 5: Personal del restaurante

Fotografia 6: Restaurante JAKMIN
Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Anexo 18: Costo operativo actual

Tabla 14: Costo operativo actual

Costo operativo actual al mes

| Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Sueldos 2460
Chef 1 500 500
Administrador 1 392 392
Ayudante de cocina 2 392 784
Meseros 2 392 784
Servicios Bésicos 198,5
Agua 40 40
Luz 100 100
Gas 18 3,25 58,5
Materia prima 912
Total 3570,5

Fuente: Elaboracion propia, 2018
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