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RESUMEN

El objetivo de la siguiente investigacion es analizar el entorno para formular estrategias
de posicionamiento marca para el restaurante Tambo de Oro en la ciudad de Arequipa 2024,
este tendrd como fin de proporcionar informacién para el desarrollo de un plan de marketing.
Se desarrollaron distintos andlisis, él andlisis externo que fue llevado a cabo con el analisis
PEST y las 5 fuerzas de Porter, para el analisis interno se utilizé en andlisis AMOFHIT por otro
lado, se realizé la matriz FODA para conocer las debilidades, fortalezas, oportunidades y

amenazas, posterior a ello se realizaron las estrategias de Marketing y se hizo un analisis

financiero usando un flujo de caja proyectado con indicadores financieros.

Por otro lado, para el estudio se llenaron un total de 387 encuestas, también se tuvo una
entrevista con la gerente y por tltimo se realizé un Focus Group con 5 clientes del restaurante.

Finalmente, el estudio concluye que:

a) Es necesaria la implementacién de un Plan Marketing para mejor el posicionamiento

del restaurante Tambo de Oro en la ciudad de Arequipa.

b) El restaurante Tambo de Oro tiene debilidades que son de mayor impacto que sus
fortalezas lo cual se considera un problema serio a tratar en especial el no tener un plan de

marketing y el no tener ni usar redes sociales.

¢) El restaurante debe aprovechar las oportunidades que le da el entorno como lo son la
baja inflacion, crecimiento del sector de restaurantes y aumento del PBI per capita, asi como
seguir haciéndole frente a las amenazas existen como la inestabilidad politica y la informalidad

en el sector.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, Plan de Marketing, Estrategias




(69
ABSTRACT

The objective of the following research is to analyze the environment to formulate brand
positioning strategies for the Tambo de Oro restaurant in the city of Arequipa 2024, this will

have the purpose of providing information for the development of a marketing plan. Different
analyzes were developed, the external analysis was carried out with the PEST analysis and
Porter's 5 forces, for the internal analysis it was used in AMOFHIT analysis on the other hand,

the SWOT matrix was carried out to know the weaknesses, strengths, opportunities and threats,
82
after which the Marketing strategies were carried out and a financial analysis was carried out

using a projected cash flow with financial indicators.

On the other hand, for the study a total of 387 surveys were completed, an interview
was also held with the manager and finally a Focus Group was carried out with 5 restaurant

customers.

Finally, the study concludes that:

a) It is necessary to implement a Marketing Plan to better position the Tambo de Oro

restaurant in the city of Arequipa.

b) The Tambo de Oro restaurant has weaknesses that are of greater impact than its
strengths, which is considered a serious problem to be addressed, especially not having a

marketing plan and not having or using social networks.

c) The restaurant must take advantage of the opportunities that the environment gives
it, such as low inflation, growth of the restaurant sector and increase in GDP per capita, as well

as continue to face existing threats such as political instability and informality in the sector.

Keywords: Brand positioning, Marketing Plan, Strategie
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INTRODUCCION

La presente tesis tiene el siguiente tema de investigacion, Plan de marketing para

mejorar el posicionamiento de marca del restaurante tambo de oro en la ciudad de Arequipa,

2024. Este tema es relevante ya que, en la ciudad de Arequipa el sector de restaurantes viene

en ascenso y cada vez es mds competitivo, es por ello, que los restaurantes buscan satisfacer

las necesidades del consumidor y tener un buen posicionamiento en el mercado.

Cabe resaltar, que se encontraron estudios similares para distintos restaurantes en la
ciudad de Arequipa. El restaurante Tambo de Oro lleva mds de 10 afios en el mercado,

ofreciendo platos con recetas tipicas y de casa a todos los grupos de edad acogiendo a familias,

grupos amigos, parejas o personas que desean consumir de manera solitaria.

En el 2020 a consecuencia del Covid-19 el restaurante tuvo una demanda baja
primeramente por la veda de camarones y posteriormente por el cierre provisional de negocios.
yaa) Larazén personal tiene gran relacién con mi identificacién. Sus competidores empezaron
a ganar mayor mercado debido a que el restaurante no contaba con un plan de marketing ni
tampoco con el uso de aplicativos mdviles para la venta de comida y con ello el restaurante a

pesar de empezar a vender comida por delivery tenia bajos ingresos.

Altener un mercado tan competitivo el restaurante a pesar de seguir vigente sin un plan

de marketing se tenian preguntas como, por ejemplo, como llegar a mds personas, como tener

mayor cantidad de clientes, cudl es la opinidn de los clientes, como saber las necesidades de

los clientes, como cubrir sus necesidades, cdmo hacer que las personas elijan al restaurante,

5
etc. Es por ello que se tuvo la iniciativa de elaborar un plan de marketing para el restaurante

“Tambo de Oro”, el cual le permitird conocer las necesidades de los clientes, saber como esta

el mercado en el que se encuentra, tener una retroalimentacion constante, todo esto con la

finalidad de mejorar el posicionamiento del restaurante en la ciudad de Arequipa.
1




La motivacion obtenida para realizar este estudio tiene las siguientes razones:

a. Larazon personal se justifica en aplicar los conocimientos aprendidos en la carrera

y con ellos realizar un plan de marketing de manera individual.
b. Larazon profesional se justifica en la utilidad practica del trabajo de investigacion.

c. Larazon social se justifica en el beneficio a los consumidores al darles a conocer
un restaurante que por medio de un plan de marketing conozcan sus necesidades, opiniones,

perspectivas y expectativas.
En consecuencia, el presente estudio esta dividido de la siguiente forma:

La primera parte donde se realizard planteamiento tedrico en el cual se definen las lineas

sobre las cuales se regird la presente investigacion.

La segunda parte la conforma los aspectos metodolégicos como técnicas e
instrumentos, unidades de estudio y estrategia de recoleccién de datos.

La tercera parte la cual tendrd de contenido el resultado de las encuestas y focus group.
Asi como la propuesta de plan de marketing que tendrd de contenido los objetivos, andlisis
interno y externo, la matriz FODA, el presupuesto de ejecucién y el impacto en ventas.
También se tendrd el posicionamiento de marca que contard con la imagen de marca, valor

percibido, lealtad a la marca, segmentacion de mercado, estrategias de marketing y finalmente

el andlisis financiero. Para finalmente redactar las conclusiones y recomendaciones.

~@
o
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CAPITULO I
1.  PLANEAMIENTO TEORICO:
1.1. Problema de Investigacion

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca del restaurante tambo de

oro en la ciudad de Arequipa, 2024

1.2.  Descripcion:

En la ciudad de Arequipa el restaurante “Tambo de Oro™ hace varios afios inicio sus
servicios en comida especializada en camarones con recetas tipicas y de casa. Por ello, se fue
haciendo conocido mediante comentarios de familiares y amigos de la duefia para poder tener

mayor demanda.

Con la llegada de la pandemia, el restaurante tuvo un gran declive en las ventas esto
debido a que no contaba con un plan de marketing y pudo estar a punto de cerrar. Cuando el
gobierno empezd la reactivacion economica el restaurante también sufria en ventas debido a
que no estaba asociado a las aplicaciones de comida rdpida como Rappi, Globo, etc. Y es por

ello que la competencia directa les iba ganando porcentaje del mercado.

Afo tras afio el mercado se hace ain mds competitivo y en los restaurantes no es la

excepcion y es por ello que tener ausencia de un plan de marketing perjudica en gran medida
los intereses de la empresa generdndose preguntas como, por ejemplo, no saber cémo llegar a

mads clientes, cual es la opinién de los clientes con el restaurante, cuales son y cémo saber
satisfacer las necesidades de los clientes, que hace que los clientes elijan o no al restaurante,

entre otras.

Es por ello que se le coment6 a la duefia la importancia y la utilidad de tener un plan de

marketing para el restaurante “Tambo de Oro”, el cual le permitira conocer las necesidades de

3




los clientes, saber cémo estd el mercado en el que se encuentra, tener una retroalimentacién
constante, todo esto con la finalidad de mejorar el posicionamiento del restaurante en el

competitivo mercado arequipeiio.

1.2.1. Campo, Area y linea:
Campo: Juridicas empresariales
Area :Ingenieria Comercial

Linea :Marketing y Ventas.
1.2.2. Tipo de Problema:

El tipo de problema del proyecto de investigacion es de nivel descriptivo, que tuvo un
enfoque mixto ya que se aplicaron técnicas cuantitativas y cualitativas con el fin de ofrecer una

vision mds completa del problema de investigacion.

Por tltimo, fue una investigacion no experimental ya que no se manipularin ninguna

de las variables y fue de temporalidad transversal ya que se dard en un momento especifico del

tiempo.
1.2.3. Variables:

A) Variables de Estudio:
- Variable Dependiente: Estrategias de Posicionamiento de Marca.

- Variable Independiente: Diagnostico Interno y Externo.

1.2.4. Interrogantes Bdsicas:

A) Interrogante General:

- ;De qué manera el analizar del entorno contribuye a la formulacién de estrategias
de posicionamiento de marca para el restaurante Tambo de Oro en la ciudad de

Arequipa 20247




B) Interrogantes Especificas:

- (Qué resultados se obtienen del andlisis interno y externo del restaurante Tambo de
Oro en la ciudad de Arequipa?

- ;Cuales la percepcion actual que se tiene del restaurante Tambo de Oro en la ciudad

de Arequipa?

- ;Cuiles son las caracteristicas demogrificas, psicogrdficas y comportamentales
G
predominantes en los segmentos de mercado objetivo del restaurante Tambo de Oro

en la ciudad de Arequipa?

- ;Cudles son las estrategias de Marketing adecuadas para mejorar el

posicionamiento de marca del restaurante Tambo de Oro en la ciudad de Arequipa?

1.3.  Justificacion del problema

1.3.1. Justificacion Profesional

El estudio se justifica de manera profesional ya que tiene relacion directa para obtener
el grado de titulo profesional de Ingeniero Comercial de la Universidad Catdlica de Santa

Maria.
1.3.2. Justificaciéon Personal

Este estudio se justifica de manera personal debido al gran interés que tengo de poder
aplicar los conocimientos aprendidos en la carrera de Ingenierfa Comercial, poder realizar un
plan de marketing para mejorar el posicionamiento del restaurante Tambo de Oro y ver cudl es

su impacto tanto a nivel econdmico como a nivel social.




1.3.3. Justificacion Social:

El presente estudio también se justifica de manera social ya que beneficiara a los
consumidores del sector ofreciéndoles una oferta de alto valor, un restaurante que por medio
de un plan de marketing conozca sus verdaderas necesidades, exigencias, percepciones y

expectativas que son tan importantes de conocer para competir en el mercado actual.

1.3.4. Justificacion Académica:

El presente estudio se justifica de manera académica debido a la relevancia praictica que
tiene, como las empresas pueden desarrollar estrategias mediante el uso de un plan de

marketing, saber el panorama de la empresa, diferenciarse de la competencia y ocupar mayor

porcentaje de la demanda del sector.

Por iltimo, la investigacién podrd servir como antecedente de investigaciones

posteriores

1.4. Objetivos:

1.4.1. Objetivo General:

- Analizar el entorno para formular estrategias de posicionamiento marca para el
restaurante Tambo de Oro en la ciudad de Arequipa 2024.

1.4.2. Objetivos Especificos:

- Analizar la situacién interna y externa del restaurante Tambo de Oro en la ciudad

de Arequipa.

- Descubrir la percepcion actual que se tiene del restaurante Tambo de Oro en la

ciudad de Arequipa, 2024.




- Identificar y Analizar las caracteristicas demograficas, psicogrificas vy

comportamentales predominantes en los segmentos de mercado objetivo del
restaurante Tambo de Oro en la ciudad de Arequipa, 2024.

- Establecer las mejores estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de

marca del restaurante Tambo de Oro en la ciudad de Arequipa, 2024.

1.5. Marco Tedrico:
1.5.1. Marco Conceptual:
A. Analisis Externo:

Segin Diego Francisco Gutiérrez y Jairo Gutiérrez (2018), el andlisis externo de una

empresa es la recopilacion de informacion del sector en el cual se desarrollara la empresa a

futuro.
B. Analisis Financiero:

Proceso por el cual se evalian proyectos donde intervienen presupuestos, ratios y otros

instrumentos financieros para asi determinar viabilidad, utilidad y rentabilidad.
C. Analisis FODA:

Segiin Jhon M. Bryson (2004), en andlisis FODA se basa en conocer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para utilizar dicha informacién y crear estrategias a

favor de la empresa.

D. Analisis Interno:

Segtn Aaker (1995), el analisis interno de una empresa se da mediante el proceso de

analizar los activos fijos tangibles e intangibles, asi como competencias y capacidades para

determinar las fortalezas y debilidades de la empresa.
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E. Diferenciacion de Marca:

Al Ries (2002) se refiere a la diferenciacién de marca como el arte por el cual el

producto se ve distinto en la mente del consumidor.
F. Estrategias de Marketing:

Segtn Porter (1998), las Estrategias de marketing son los enfoques adoptados por
empresas para generar una ventaja competitiva sostenible en el mercado o industria donde se

desarrolle.
G. Imagen de Marca:

Percepcion que tienen los consumidores sobre la marca teniendo en cuenta

experiencias, opiniones, investigaciones, etc.
H. Lealtad a la Marca:

Segtin Kotler (2012), la lealtad a la marca se define como la disposicion del consumidor

de comprar en repetidas ocasiones a una misma marca en particular.
I. Plan de Accidn:

Documento que contiene pasos especificos como estrategias y planes para lograr los

objetivos de marketing de una empresa.
J. Posicionamiento de Marca:

Es el lugar que ocupa el producto o marca en la mente del consumidor de acuerdo a sus

necesidades.
K. Valor Percibido:

Se define como los beneficios que el cliente recibe u obtiene y no lo que la empresa da.




1.5.2. Bases Teoricas:

Kotler (2008), nos habla del plan de marketing, de la importancia de comprender tanto

el entorno interno como externo de la empresa teniendo en cuenta factores sociales,

econdmicos, politicos y tecnolégicos.

Por otro lado, Schultz (1993), resalta que el plan de marketing debe servir para crear

una experiencia coherente para el cliente teniendo en cuenta todas las actividades de

comunicacion.
Asimismo, Porter (1998) ve al plan de marketing desde un punto de vista llevado hacia

la ventaja competitiva y generar una estrategia competitiva la cual permita a la empresa

diferenciarse de las demas.

También Keller (2012) nos hace mencién al plan de marketing en el cual se deberfan
incluir métricas y herramientas las cuales puedan ayudar a medir el rendimiento que tiene la

marca y evaluar los efectos que tienen las actividades de marketing de la empresa, todo esto

con el fin de mejorar las estrategias de marketing constantemente.

Talaya (2008), define también al plan de marketing como la integracién de todas las
actividades enfocas a satisfacer al cliente y por tltimo, Gonzilez (2018) hace referencia al plan
de marketing como una herramienta bdsica de gestion, la cual debe utilizarla toda empresa para

estar orientada en el mercado, asimismo, el plan de marketing debe ir asociado a toda la

empresa y con el plan estratégico de la misma.

Ahora bien, para realizar un plan de marketing tanto para una empresa de servicios

como de productos se necesita aplicar el Marketing Mix del cual nos hablan McCarthy y
Perrealut (1984), se introduce por primera vez el concepto de las 4 P’s que se explican de la

siguiente forma:




- Producto: es un bien que puede ser tangible e intangible que tiene variables como

calidad, marca, envase, servicio, caracteristicas, disefio, etc.

- Precio: es la cantidad monetaria que el cliente paga por un producto o servicio,
pueden existir precios de descuento, a crédito, de lista, etc. Por tltimo, el precio

puede estar fijado por estrategias de precios, oferta y demanda, etc.

- Promocién: es la forma por la cual el cliente se entera del producto y se puede dar

en publicidad, venta personal, relaciones publicas, entre otras.

- Plaza: es la forma por lacual laempresa pone a disposicion del cliente o consumidor
el producto en el mercado en la cual existen variables como logistica, canales de

distribucidn, inventario, ubicacion, entre otros.
Afiadiendo a lo anterior Kotler (2003) habla de 8 P’s de Marketing que son:
- Producto
- Precio
- Promocién
- Plaza
- Persona
- Proceso
- Presencia fisica
- Posicionamiento

Complementando a las mencionadas por Porter (1998), Kotler analiza mas a

profundidad el marketing y nos da una idea completa.
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Armstrong y Kotler (2006) en su libro también nos hablan de las 8 P’s mencionado que
cada una de ellas pueden influir en la estrategia de la empresa como se relacionan entre ellas

para poder lograr sus objetivos comerciales.

Sin embargo, Lilien y otros (2012), nos hablan de las 8 P’s del marketing desde un
enfoque mds cuantitativo y analitico, creando anélisis de modelos de regresion, modelo de

eleccién, simulador, etc.

Por otro lado, en el andlisis del entorno, Drucker (2006) hace mencion a su perspectiva
empresarial en la cual recalca que hay que hacer andlisis y observaciones constantes en la
tecnologia, economia, sociedad y otros factores que puedan afectar a la empresa, todo esto con

el objetivo de anticipar y adaptarse con mayor facilidad a los cambios que hay en el entorno.

Desde otro punto de vista Anil K & Vijay (2004) hacen referencia a un andlisis del
entorno global como los cambios econdémicos, politicos, culturales y legales. Todo esto con el
fin de detectar tanto riesgos como oportunidades, también hacen mencién en analizar a los
competidores globales para asi identificar sus fortalezas y debilidades todo ello con el objetivo

de crear estrategias que se traduzcan en ganar mayor porcentaje del mercado.

Resaltemos también lo mencionado por Kotler (2012), el recalca el anilisis del
macroentorno que afecta a todas las empresas y tiene factores como los econdmicos,
socioculturales, demogréficos, politicos y tecnolégicos. Por otro lado, también hace mencion
al andlisis del microentorno en el cual se refiere a factores como clientes, competidores,

proveedores, etc. Por dltimo, menciona que analizando los factores del macroentorno se

identificarfan oportunidades y amenazas.

Para realizar un andlisis interno se debe trabajar la matriz EFI (Matriz de evaluacion de

factores internos) de la cual hace referencia David (2010), la matriz EFI ayuda a evaluar la

situacion en la que se encuentra la empresa desde 3 factores que son:
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- Estrategias
- Fortalezas

- Inversiones.

Por otro lado, Hill & Jones (2012) mencionan que la matriz EFI es una herramienta de
gran ayuda ya que, permitira a la empresa evaluar su posicion competitiva y ver qué dreas debe

mejorar para alcanzar sus objetivos y el éxito a largo plazo.

También Dess, Lumpkin & Eisner (2013), resaltan a la matriz EFI como una
herramienta valiosa la cual puede ser utilizada en un anélisis estratégico de una empresa para

identificar fortalezas internas, saber las oportunidades y amenazas externas para desarrollar

estrategias efectivas.

Ademas, Jobber y Chadwick (2013), mencionan que la empresa tendria la necesidad de

evaluar sus recursos internos, competencias y capacidades para asi conocer sus fortalezas y

debilidades, de esta forma se buscara aprovechar las fortalezar y mitigar las debilidades.

En cuanto al analisis externo al trabajar la matriz EFE (Matriz de evaluacion de factores

externos), Thompson Jr & Strickland III (2003) nos mencionan que la matriz EFE se utiliza
para identificar factores clave del entorno que pueden tener un impacto significativo para el
éxito de la empresa y sus estrategias, la matriz debe tener puntuaciones por lo general del 1 al
4 o0del 1al5 parasaber la importancia de cada factor y ver como la empresa puede hacerle

frente, con los resultados de la matriz se podrdn tomar decisiones estratégicas para la empresa.

Hill & Jones (2012) también hacen mencion a la matriz EFE haciendo énfasis en como
la matriz puede ayudar a evaluar los factores externos que pueden ser tanto amenazas como

oportunidades que influirdn en el desempefio y competitividad de la empresa.
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Por otro lado, Jobber y Chadwick (2013) nos mencionan que para realizar un plan de
marketing es importante analizar los factores externos y utilizar en andlisis PESTEL (Politico,
Econémico, Socia, Tecnologico, Ambiental y Legal. Esto con el fin de tener una mejor
comprension de las oportunidades y amenazas que tendria o tiene la empresa.

Aaker (1984), tambien nos habla del anilisis del entorno de cdmo puede influir tanto a
las empresas de un mercado en especifico como al mercado en general, el menciona que se
deben incluir factores como los macroeconémicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales para

analizar el entorno y poder tener un mejor panorama.

Ahora bien, para poder realizar un plan de marketing se tiene que utilizar las 5 fuerzas
de Porter de las cuales el mismo autor Porter (1998) nos menciona que son las siguientes:

- Rivalidad entre competidores existentes.

- Amenaza de nuevos competidores

- Poder de negociacion de los compradores

- Poder de negociacion de los proveedores

- Amenazas de productos o bienes sustitutos

Estas 5 fuerzas ayudaran a la empresa a conocer su posicion en el mercado y les ayudara

a desarrollar estrategias efectivas para competir en el mercado actual.

Por otro lado, hablando del posicionamiento de marca, Kapferer (2012) nos menciona

que ¢l posicionamiento de marca se da bajo el conjunto de acciones de marketing que aplica la

empresa para influir en la decision del consumidor frente a otras marcas.

También para Ferrell & Hartline (2018) el posicionamiento se refiere a las

caracteristicas por las cuales se diferencian ciertos productos en la mente del consumidor.
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Deiss & Henneberry (2020) mencionan que el posicionamiento de marca es la
percepcion que tiene el consumidor de una marca en relacién a otras, ellos hacen mencién de

la importancia del posicionamiento de marca en el marketing digital y como un buen

posicionamiento puede captar la atencién de los consumidores en linea.

Davis (2002), afiade que el posicionamiento de marca lo deben crear las empresas,

aprovechando sus activos para construir dicha posicién en el mercado y ganar clientes.

También, Percy (2008) hace referencia a como las comunicaciones de marketing

contribuyen a que el consumidor pueda tener una imagen distinta de la marca y ayude a su

posicionamiento en el mercado.

Adicionalmente a todo lo anterior Holiday (2017) nos hace mencién de lo importante
que es realizar un plan de marketing ya que segiin su perspectiva se al realizarlo se tendria un

enfoque estratégico para posicionarse en el mercado, ademds de tener un impacto en las ventas

y en el crecimiento de la empresa.

Por otro lado, Neumenier (2005), resalta la importancia de un plan de marketing ya que

ayuda a construir marcas sélidas y exitosas que se destaquen en el mercado.

Cabe resaltar lo mencionado por Godin (2009) en el cual centra su perspectiva del plan
de marca @a diferenciacién de la marca basado en crear estrategias de marketing que resalten
por encima de otras, la innovacién que va de la mano con crear diferentes formas de satisfacer

a los clientes, crear un cambio de paradigma, la conexioén emocional y el enfoque al cliente.
1.5.3. Antecedentes investigativos

a. Antecedentes Internacionales:

Lépez y Molina (2011), elaboraron una tesis titulada “Plan Estratégico de Marketing

para posicionar marca e imagen de la compaiia Interbyte S.A.”, publicada por la Universidad
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Politécnica Salesiana Sede Guayaquil, tuvo como objetivo general disefiar un plan de
marketing y determinar si la empresa podia competir dentro de un mercado de
hipercompetencia analizando el entorno en el cual se desarrolla, es una investigacién
descriptiva con enfoque mixto, de disefio no experimental y de temporalidad transversal, donde
se hizo analisis PEST, FODA y en ciclo de vida, al analizar las 8 P’s del Marketing se crearon

estrategias para lograr un buen posicionamiento de la marca, se concluyo que el plan de

71
maketing planeado y ejecutado tuvo un buen impacto en la empresa sin la necesidad de invertir

una gran cantidad de dinero, por otro lado tuvo la recomendacién se seguir con el plan de

marketing y las estrategias planteadas.

Gil y Mora (2019), elaboraron una tesis titulada “Plan de marketing para el
posicionamiento en el mercado del comercial Alvarado”, publicada por la Universidad

Regional Autonoma de los Andes Babahoyo, tuvo como objetivo general elaborar un plan de
marketing y lograr el posicionamiento en el mercado en la ciudad de Babahoyo, es una

investigacion descriptiva con enfoque mixto, de diseiio no experimental y de temporalidad

transversal, donde se realizo un analisis bajo la matriz FODA para determinar porque existia

disminucion de ventas, con dicho analisis se hicieron estrategias, objetivos y procesos los

cuales tuvieron un impacto positivo en el aumento de ventas del comercial Alvarado

Camino (2022), elaboré una tesis titulada “Plan de marketing digital para el

posicionamiento de la marca Berry”, publicada por la Pontificia Universidad Catdlica de
Ecuador, Ambato, tuvo como objetivo general disefiar un plan de marketing digital para lograr
el posicionamiento de la marca Berry que comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial de
la ciudad de Ambato, es una investigacion descriptiva que cuenta con enfoque mixto, de disefio
no experimental y de temporalidad transversal, se realizaron encuestas y entrevistas para saber

la situacion en la que se encontraba la empresa, dando como conclusion que la empresa no
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estaba bien posicionada ya que carecia de un adecuado plan de marketing, se recomendo

elaborar un plan de marketing digital para posicionarlos también en las redes sociales, por

ultimo, se elaboraron estrategias para incrementar las ventas y tener un alto beneficio

economico.

Alcivar (2016), elaboro una tesis titulada “Plan de marketing para el posicionamiento
de la marca Eight Technology para la comercializacion de equipos tecnologicos en la ciudad
de Quito”, publicada por la Universidad Internacional del Ecuador, tuvo como objetivo general
posicionar a la marca comercial eight technology en la provincia pichincha, Quito, mediante
un plan de marketing para dar a conocer a la empresa en el mercado, es una investigacion

inductiva — deductiva, de método demostrativo y de temporalidad transversal, en dicha

investigacion, se busco conocer las necesidades reales de los clientes, tener conocimiento del

mercado, elaborar y presupuestar el plan de marketing idoneo para la empresa, se recomendo

utilizar el plan de marketing en un corto a largo plazo para que tenga todo el impacto en la

marca.

Catari (2022), realizd una tesis denominada “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa SACI de la ciudad de la paz”, publicada por la Universidad
Mayor de San Andrés Bolivia, tuvo como objetivo general desarrollar un plan estratégico de
marketing para el posicionamiento e incremento de ventas de marca de la empresa SACI, es
una investigacion inductiva y explicativa, no experimental de temporalidad transversal, en

dicha investigacion se realizaron encuestas a clientes y trabajadores para saber la situacion de

la empresa y poder formular el plan estratégico teniendo en cuenta tanto los factores internos
como los externos, se propuso una estrategia de servicios asi como desarrollar el plan de

marketing enfocado en promocion, publicidad y posicionamiento de marca.
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b. Antecedentes Nacionales:

Diaz (2021), elabord la tesis titulada “Plan de marketing para mejorar el

posicionamiento de la empresa Corporacion A y M E.LLR.L.”, publicada por la Universidad
6
Sefior de Sipan, tuvo como objetivo general disefiar un plan de marketing para posicionar a la

empresa Ay M ELR.L., es una investigacion descriptiva que cuenta con enfoque mixto, de
disefio no experimental y de temporalidad transversal. En la cual se utilizo la entrevista y el
cuestionario dando como resultados que el 100% de las personas encuestadas consideraba que
la empresa tenia un posicionamiento alto, se le recomendaba a la empresa hacer un seguimiento

y supervision del plan de marketing para darle mayor valor a la marca y establecer estrategias.

Pinedo (2020), elabor¢ la tesis titulada “Plan de marketing y el posicionamiento de

Novedades Cuzquito E.ILR.L., 2020”, publicada por la Universidad Alas Peruanas, tuvo como

objetivo general establecer la relacion entre el plan de marketing y el posicionamiento de
Novedades Cuzquito E.L.R.L., es una investigacion aplicada que cuenta con enfoque mixto, de
diseno no experimental y de temporalidad transversal, su poblacién y muestra fue de 32

trabajadores de la marca dando como resultado que el posicionamiento de la marca es 43.76%

bueno, 37.51% malo y 18.75% malo.

Ascurra y Mas (2019), elaboraron una tesis titulada “Elaboracion de un plan de
marketing para incrementar las ventas de la empresa “M&M fantasy S.R.L”. de la ciudad de
Chiclayo en el periodo 2015 — 2016”,publicidad por la USMP, tuvo como objetivo general
realizar la elaboracion de un plan de marketing para aumentar las ventas de la empresa M&M
fantasy S.R.L para el periodo 2015-2016, es una investigacion explicativa que cuenta ?on
enfoque mixto, de disefio no experimental y de temporalidad transversal, en dicha investigacion

se utilizaron entrevistas y cuestionarios los cuales dieron como conclusién que se deberia

aplicar un marketing Mix, las recomendaciones fueron dar productos con un valor agregado,

17




emplear descuentos y ofertas, buscar canales de distribucion para hacer conocido el producto,

entre otras.

Mora y Perleche (2018), elaboraron una tesis titulada “Plan de marketing estratégico y
posicionamiento de king kong “dulzura nortefia™ en la regiéon Lambayeque™, publicada por la
Universidad Sefior de Sipan, tuvo como objetivo general proponer estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa dulzura nortefia en la region Lambayeque, es una
investigacion descriptiva que cuenta con diseflo no experimental y de temporalidad transversal,
en dicha investigacion se propuso implementar un plan de markerting que contribuya a

posicionar a la empresa, ser la primera opcion de compra en la mente del cliente y se

establecieron objetivos en base al producto, precio, promocion y plaza (4 P’s).

Nufiez (2019), realiz6 una tesis titulada “Plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca JAVIMAR en el mercado de Chiclayo”, publicada por la
Universidad Cesar Vallejo, esta investigacion tuvo como objetivo general proponer un plan de
marketing que pueda permitir el posicionamiento de la marca JAVIMAR en el mercado de
Chiclayo, es una investigacion descriptiva, no experimental y de temporalidad transversal en
la cual se utilizaron entrevistas tanto al gerente general como a los clientes (un total de 150),
se busco saber cuales eran los atributos de la marca que resaltaban mas y asi poder posicionar
mejor a la marca en el mercado Chiclayano, dando como conclusién que la imagen de la marca
se resaltaba debido a que se ofrecia un excelente servicio y productos textiles de alta calidad,
se determino tomar medidas estratégicas para que dichos atributos resalten mas con el objetivo

que le puedan permitir a la marca posicionarse mejor y fidelizar a sus clientes.
c. Antecedentes Locales:

Apazay Vizcarra (2023), elaboraron una tesis titulada “Plan de marketing para mejorar

el posicionamiento de marca del restobar level up en la ciudad de Arequipa, 2022”, publicada
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por la Universidad Catélica de Santa Maria, tuvo como objetivo general desarrollar un plan de
marketing para mejorar su posicionamiento de marca de la marca restobar level up en la ciudad

de Arequipa, es una investigacion descriptiva que cuenta con enfoque mixto, disefio no
experimental y temporalidad transversal, en dicha investigacion se analizaron tanto los factores

internos como externos de la empresa para llegar a un andlisis FODA el cual sirvio para plantear

estrategias de marketing y se elaboro un plan de accion segun las 8 P’s del marketing, asimismo,

7
llegaron a la conclusion que tenian ciertas debilidades por no contar con un plan de marketing

y hacian la recomendacion de implementar un portal web y tener atencion en redes sociales.
Cabello (2024), elaboro una tesis titulada “Estrategias de marketing para elevar las

ventas de la empresa Aqua Garden E.I.R.L. durante el periodo 2020 —2022”, publicada por la

Universidad Catolica de Santa Maria, tuvo como objetivo general analizar las estrategias de

marketing que empled la empresa Aqua Garden E.LLR.L. con el proposito de elevar las ventas

del producto principal Cintas de riego de la marca Netafim, es una investigacion descriptiva

que tiene un enfoque mixto, de disefio no experimental, retrospectivo. En dicha investigacion

se realizaron encuestas que tuvieron resultados como los siguientes: las estrategias de
marketing de la empresa tienen niveles altos 97.3%, la cantidad comprada a comparacion del

2020 fue un aumento del 50%, los motivos por los cuales sucedio ello fue la calidad del
producto y la distribucion que realizo la empresa y se concluyo que las ventas habian crecido

a las estrategias de marketing utilizadas en ese periodo de tiempo.

1.6. Hipdtesis:

De proponerse un plan de marketing del restaurante Tambo de Oro es probable  que

mejore su posicionamiento de marca en la ciudad de Arequipa 2024.
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CAPITULO Il
2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e Instrumentos
2.1.1. Técnicas
- Encuestas

Esta técnica serd utilizada para la recoleccion de informacion primaria la cual nos
permitira tener informacion que no esta publicada atn. Se utiliza la herramienta de Formularios

de Google.
- Focus Group

Esta técnica sera utilizada para la recoleccion de informacion primaria que nos permita
tener informacion que no esta publicada atin. Se hara una reunion en una plataforma online con

5 personas.
- Entrevista

Esta técnica serd utilizada para la recoleccion de informacion primaria que nos permita
tener informacion que no esta publicada atin. Se hara una entrevista por llamada con la gerente

y propietaria del local.
2.1.2. Instrumentos
- Cuestionario.
- Listado de Preguntas.

- Guia de la entrevista
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22.2.

Unidades de Estudio

Criterios de inclusion

Las unidades del siguiente estudio retinen los siguientes criterios:
a) Ser de la cindad de Arequipa.

b). Serdel NSEA,ByC.

Poblacion de Estudio

La poblacion del siguiente estudio estd constituida por 685471 personas del NSE A, B

y C segtin (CPI, 2022).

3
2.2.3.

Muestra

Para determinar el tamafio de muestra correspondiente se ha utilizado el muestreo

probabilistico en el cual tomamos en cuenta toda la poblacién, la férmula utilizada fue la

siguiente:
= 72 *p*q*N
2%(N-1) + (Z2Ep*
(e*(N-1) + (Z**p*q)
Donde:

Z = Nivel de confianza 1,96

e = Error permisible 0,05

= Grado de Homogeneidad 0,5(Probabilidad de ocurrencia)

g = Grado de heterogeneidad 0.5 (Probabilidad de no ocurrencia)
N = tamaifio de poblacion 685471

Al realizar los cdlculos correspondientes se obtuvo lo siguiente:

n= 1.96/2%0.5%0.5*%685471
(0.0572*(685471-1) + (1.9642*0.5*%0.5)
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n= 6583263
1714.6

n= 384 N°?de encuestas

2.2.4. Principios de Seleccion y tipo de Muestreo

Se utilizara un muestreo no probabilistico y muestreo por conveniencia ya que se tendran

lugares estratégicos la obtencion de datos.

2.3. Estrategia de Recoleccion de Datos

Para la recopilacién de datos se le pedird a la duefia/ gerente del restaurante una
entrevista la cual de preferencia sera grabada para tener datos internos del restaurante, por otro
lado, las encuestas serdn llenadas en el formulario de Google el cual serd brindado por medio
de un link y también algunas encuestas seran llenadas de forma presencial, para el Focus Group
se invitaran a5 personas que conozcan el restaurante para que puedan participar en una llamada
que serd grabada con fines netamente académicos. Por tltimo, se visitardn pdginas web y

bibliotecas para realizar el andlisis externo de la empresa.
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CAPITULO 111
3. RESULTADOS

Dicho capitulo se realizaran el realizardn el Diagndstico Interno y Externo, asi como

las estrategias de posicionamiento de marca, indicadores, presupuesto, entre otros.

3.1. Diagnéstico Interno y Externo

3.1.1. Anadlisis Interno
3.1.1.1. Andlisis AMOFHIT
a. Administracion y Gerencia:

- Experiencia en la alta gerencia: la sefiora Mercedes es la gerente y duefia del
restaurante, tiene 30 afios de experiencia en el sector de restaurantes y es duefia del

restaurante Tambo de Oro hace 15 afios.

- Organizacién de la empresa: el restaurante tiene 2 organigramas, uno que

utiliza de lunes a viernes y otro para sabados y domingos, que son los siguientes:

Tabla 1

Organigrama Restaurante Tambo de Oro de lunes a viernes.

| Gerente/ Jefa de Cocina

] J

Contadora I |

lefa de Cocina Mozo/Cajero

\
| |

Ayudante Ayudante
de Cocina de Cocina

Nota. Elaboracién Propia
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Organigrama Restaurante Tambo de Oro de sdbados y domingos.

Gerente [ lefa de
Cocina

Contadora

Jefa de Cocina

Moo

Ayudante de Ayudants de Ayudante de Ayudante de
Cocina Cocina Codina Cocina

Nota. Elaboracion Propia

b. Marketing y Ventas:

- Plan de markerting: el restaurante no cuenta con un plan de marketing, debido
mas que todo a un descuido ya que la duefia si lo considera necesario, pero no lo
implementd nunca.

- Redes Sociales: el restaurante solo cuenta con Facebook, pero no lo utiliza de
manera constante.

- Calidad y Cantidad de los productos ofrecidos: el restaurante tiene una gran
variedad de platos, no solo de camarones, sino también, pollo, carne y pescado, por
otro lado, los insumos utilizados son de alta calidad y los platos ofrecidos estan bien
servidos en lo que respecta a la cantidad ofrecida.
¢. Operaciones, Logistica e Infraestructura:

- Manejo y revisién del Inventario: el restaurante revisa el inventario cada 3
dias para tener conocimiento de cuales son los insumos existentes o faltantes para los
platos ofrecidos.

- Distribucién y nivel de aforo: el aforo del restaurante es regular a bajo, cuando

esta al 100% de aforo en mesas y sillas, no se tienen alternativas para recibir mas

clientes, lo cual ocasiona que, si llegan mas clientes, se deban ir.
24
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- Suministro de insumos: la duefia del restaurante trabaja con Alicorp para los
insumos utilizados, por otro, no cuenta con contratos con proveedores ya que, ella les
compra dependiendo de la necesidad que tenga.

d. Finanzas y Contabilidad:

- Finanzas: la duefia es también la gerente del restaurante y es la que se encarga
de ver las finanzas del restaurante.

- Contabilidad: la hija de la duefia se encarga de la contabilidad, pero, la lleva
de manera independiente utilizando un Excel.

- Situacion financiera actual: el restaurante trata tuvo altas ventas en los 2
primeros meses posteriores a la veda de camardn, sin embargo, estos tiltimos 2 meses
las ventas han sido regulares y por algunos momentos bajas por lo cual no pasa por su
mejor momento, lo que si, existen mayores ventas respecto al afo anterior.

e. Recursos Humanos y Cultura:

- Ambiente Laboral: el clima laboral en el restaurante es bueno, si es cierto que
en la cocina los fines de semana es algo tenso debido a que se deben cumplir los
tiempos para realizar los platos, pero se trata siempre de estar de buen humor. Por el
lado de los mozos, se preocupan mucho en el trato a los clientes ya que, para el
restaurante, el cliente, es primero.

- Cultura Organizacional: en la empresa se practican valores como la
responsabilidad, respeto y honestidad, esto va desde la gerente hasta los mozos.

f. Sistemas de Informacion y Comunicaciones:

- Comunicacion con los trabajadores: la comunicacion con los trabajadores se
hace de manera general y presencial diandoles indicaciones el dia anterior, no se cuenta
con un grupo de WhatsApp debido a que la duena no lo considera necesario, y si se

presenta algiin imprevisto, la duefia se comunica personalmente con el trabajador.
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- Comunicacién con los clientes: el restaurante cuenta con un numero de
WhatsApp para atender al cliente y para los delivery, se trata de contestar en el menor
tiempo posible para que el cliente se sienta comodo.

g. Tecnologia, Investigacion y Desarrollo:

- El restaurante no cuenta con un area de 1+D, esto porque no tiene fondos

necesarios para realizarlo.

3.1.2. Andlisis Externo

3.1.2.1. Andlisis PESTEL
a. Factores Politicos — Legales:
- Estabilidad Politica:
Segun (Macera, 2024), el pais sufre de una crisis politica, no solo actual sino que

va de varios afios atras, la baja aceptacion a la actual presidente que asumio por el
fallido golpe de estado de Pedro Castillo, el cierre de congreso por Martin Vizcarra en
el afio 2019, larenuncia de Pedro Pablo Kuczynskien el afio 2018, en el 2017 sufrimos
el Fenémeno del Nifio y en el 2016 otros sucesos que demuestran que los tltimos 8
aios el Perti sufrio una inestabilidad Politica considerable. Este afio las divisiones en
el congreso tanto de partidos de derecha como izquierda demuestran un problema
estructural que no se soluciona en un afio.

- Politica Fiscal:

Segin (MEF, 2024), debido al buen manejo que se tuvo de las cuentas el afio
pasado, generara un crecimiento econémico este afio. También se recalca que el buen
manejo que se hizo el afio pasado se replicara en los afios posteriores ya que se tiene
como objetivo preservar la sostenibilidad fiscal y recomponer espacio para posibles

sucesos adversos en el futuro. Por otro lado, si eres un trabajador independiente o
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dependiente, puedes reducir tus impuestos presentando gastos en Hoteles y
Restaurantes, se te descuenta un total del 15% esto aplica para el afio 2023 y 2024.

- Informalidad:

Segun (IEDEP, 2023), la informalidad en el Pert es bastante grande ya que hay
mas de 5 millones de negocios informales ya que no consideran necesario registrarse
en la Sunat. Conforme a la actividad que cada negocio desempena, se considera que
en el sector de restaurantes y alojamientos el 12.6% son informales.

b. Factores Economicos:

- PBI: Seglin (GOB, 2024), el INEI dio a conocer que en el primero trimestre del
2024 el PBI increment6 en 1.4% en comparacion al mismo periodo del 2023, también
crecid en 1.2% el consumo final privado esto asociado a mayores ingresos familiares
para el consumo de bienes y servicios. Por otro lado, Arequipa aportd 5.5% del PBI
en el aflo 2023 estando por detras de Lima y Callao por lo cual se posiciona como uno
de los departamentos que mas PBI genera en el pais. Por ltimo, cabe resaltar que el
sector de restaurantes y alojamiento represento el 2.8% del PBI en el afio 2023. Este
afio, la actividad de restaurantes crecio en 5.32% en Marzo del 2024, esto debido al
crecimiento de sus componentes mas cruciales como lo son actividades de restaurantes
y servicio movil de comida, otra actividades de servicio de comida, servicio de bebidas
y comidas por encargo.

- PBI per Capita: seglin (Banco Mundial, 2023), el PBI per Cépita del afio
anterior fue de $7789.9 en comparacion del afio 2022 que fue de $7239.1, esto es
positivo ya que demuestra que la poblacion tiene una mayor capacidad de gasto y una

mejor calidad de vida. En la ciudad de Arequipa se estima que el PBI per Capita en el

2023 fue de s./940 esto segin (Camara de Comercio, 2023).
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- Tasa de Interés de Referencia: Segiin (BCRP, 2024), la tasa de interés de
referencia se mantendra en 5.75%, la misma que se tuvo mayo a comparacion de abril
que era del 6%. El afio pasado se tenia una tasa de interés de referencia mayor al 6.5%,
por lo cual este aflo al ser baja se busca impulsar el crecimiento, préstamos e inversion.

- Tasa de Inflacién: Segun (El Peruano, 2024), en el mes de mayo se esperaba
una inflacion del 0%, el crecimiento es ligeramente superior al 1%. Se espera este aio
terminar en una inflacion del 2.2%, posteriormente al aumento en 2.4% en abril. Este
porcentaje de inflacion esta dentro del rango meta que es entre el 1% y 3%, esto quiere
decir que la inflacion se encuentra en un rango optimo y positivo para el pais.

c. Factores Sociales, Culturales y Demograficos:

- Tasa de Empleo y Desempleo: Segin (INEIL, 2024), givel Nacional en el
primer trimestre del presente afo la tasa de desempleo fue de 6.4%, este porcentaje de
desempleo en su mayoria pertenece a mujeres 7.6% a diferencia de los hombres con
un 5.4%, por otro lado, la tasa de desempleo es mayor en jovenes entre 14 y 24 afos
con un 12.5%.

A diferencia de lo anterior, el empleo aumento en 1.3% ya que se totaliz6 a un
total de 8942600 personas con empleo el periodo desde abril del afno 2023 hasta
marzo del presente afio.

- Estilos de Vida:

En el Pert existen 6 estilos de vida segun las caracteristicas que presentan en su
estilo de vida, segiin (Pert Retail, 2022) se dividen de la siguiente forma:

Sofisticados: Son personas que pertenecen a los NSE A y B. tienen un sueldo
alto y les gusta tener reconocimiento social en su mayoria tienen carreras completas.

Les interesa estar al dia en temas de moda y tener una alimentacion especifica. En

actitudes de compra les atraen productos innovadores, se relacionan mucho con las
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marcas, se fijan mucho en el contenido de los alimentos y no les prestan atencion a las
promociones.

Ocupan el 9% del total de la poblacion.

Progresistas: Son personas que buscan un progreso personal o familiar, tienen
autocritica y buscan auto superarse, no se preocupan mucho por su aspecto fisico y
estudian carreras cortas. En actitudes de compra buscan conveniencia de beneficio-
costo, buscan economizar, pueden consumir tanto productos tradicionales y modernos,
les gusta comprar productos tecnologicos, pero solo si estan en oferta.

Ocupan el 20% del total de la poblacion

Modernas: Son mujeres trabajadoras, les gusta estar a la moda y buscan
progresar fuera del hogar, pero sin dejar la faceta de madre, mujer, proveedora y
profesional. En actitudes de compra para ellas comprar es un placer, usan marcas por
tema social y calidad y compran productos para evitarse labores domeésticas.

Ocupan el 27% del total.

Formalistas: son personas del hogar, no les gustan los cambios, les gusta el
ahorro y educarse en la vida, le ponen mas atencion a los bienes intangibles como los
valores personales y tienden al machismo. En actitudes de compra no adaptan
rapidamente la moda, buscan marcas conocidos para tener buena apariencia social,
gusta de todo lo relacionado a la tecnologia y tiene actitudes machistas de compra
dejando de lado productos para el hogar.

Ocupan un 21% del total de la poblacion.

Conservadoras: Son mujeres que disfrutan la labor en el hogar, tienen ideas
machistas, en su mayoria son religiosas y centradas en los hijos, por tltimo, no les

gusta tomar riesgos y prefieren estar tranquilas. En actitudes de compra, ven las
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compras como una necesidad y no un placer a diferencia de las modernas, en los
alimentos se fijan en la cantidad y beneficios nutricionales y son ahorrativas.

Ocupan el 15% del total de la poblacion.

Austeros: son las personas que menores ingresos tienen y lo que ganan lo usan
para sobrevivir, llevan una vida sacrificada, viven sin esperanza de mejorar y reniegan
por su suerte. En actitudes de compra buscan ahorrar lo mas buscando economizar
para llegar a la canasta basica, por ello tienen poca disposicion de comprar productos
por la marca.

Ocupan el 9% de la poblacion.

- Delincuencia: En nuestro pais la delincuencia tiene incrementos considerables,
segin (ComexPeru, 2024) quienes publicaron un informe del INEI, sefialan que el
63% de los peruanos sienten que la inseguridad ciudadana aumenté en el ultimo ano.
Por otro lado, revela que mas de 215 mil personas fueron detenidas por cometer delitos
en el afo 2023, lo cual representa un aumento del 9.8% en comparacion del afio 2022.
Cabe resaltar que este aflo Arequipa fue declara en Emergencia debido al alto indice
de delincuencia que se registraba en la provincia.

d. Factores Tecnoldgicos:

- Uso del Internet: el uso del internet cada vez es mas crucial en los peruanos,
eso lo demuestra el estudio de (Erestel, 2023) publicado por el (El Peruano, 2023),
resalta que 9 de cada 10 hogares cuenta con internet ya sea de manera fija o movil. El
sector de hogares rurales es el que mas crecio teniendo en el afio 2021 68.7% y en el
ano 2022 76.6%, por otro lado, en Lima Metropolitana en el 2022 llego al 95% de

hogares con Internet.
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e. Factores Ecoldgicos y Ambientales:

- Cultura del Reciclaje: segiin (Radio Nacional , 2024), en nuestro pais la
cultura del reciclaje es un tema que debe causar alarma ya que no se practica como se
deberia y el 90% del reciclaje se hace de manera informal. El decreto supremo del
Ministerio del Ambiente busca establecer un Régimen Especial de la Gestion y
Manejo de Residuos de Envases y Embalajes. Este tiene también como objetivos dar
un paso gigante para el reciclaje en el pais, ayudando a los recicladores a formalizarse,
educar a los productores, envasadores, comercializadores, etc. Por otro lado, Recicla
Latam ha realizado campaiias en la capital, Chiclayo, Piura, Ica, Arequipa, etc. Pero
lamentablemente solo se recicla el 1.9% de los residuos que se generan.

- Contaminacion del Agua, Cielo y Tierra: el problema de la contaminacion
en el pais es un tema de alta preocupacion, desde minas informales, humo de fabricas,
negocios y vehiculos hasta derrames de petréleo en nuestro mar. Segiin (Mongabay,
2022), en el afio 2022, se registrd el mayor derrame de petroleo, la empresa Repsol
fue la responsable derramando mas de 11 mil barriles de petroleo, aparte de ello segiin
(Inforegion, 2024), los oleajes anomalos dejaron al descubierto la gran contaminacion
que tiene el mar peruano, el 80% de la basura que llega al mar proviene de cuencas,
con los oleajes anomalos toda esa basura se estaciona en las playas ya que el mar
devuelve los desperdicios.

- Proteccién de la Fauna Peruana: Nuestro pais al tener tanta variedad de
especies animales, también, debe velar por su preservacion y reproduccion para evitar
tener especies en peligro de extincion. Es por ello que en muchos casos se aplica la
Veda en cierta época del afio para que muchas especies al tener una gran demanda

tengan un periodo de reproduccion y se prohibida su extraccion y comercio. Es el caso

de los Camarones de rio, segun (El Peruano, 2023), segtin el Ministerio de Produccion,
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a partir del 3 de enero hasta el 31 de marzo queda prohibido la extraer, almacenar,

comerciar, transportar y utilizar el camaroén de rio.

3.1.2.2. 5 Fuerzas de Porter

a. Amenaza de Nuevos Competidores:

- No existen barreras de entrada para ingresar al mercado de restaurantes.

- Informalidad en el sector ocasiona que puedan entrar nuevos competidores y
ofrecer precios menores debido a que no pagan impuestos, no cumplen normales de
calidad, etc.

- Alta probabilidad de nuevos competidores debido al crecimiento en el sector de
restaurantes.

b. Amenaza de Productos Sustitutos:

- Platos ofrecidos de menor Calidad o cantidad y precio similar.

- Los restaurantes de comida rapida pueden atraer demanda por precio y tiempo.
c. Poder de Negociacién de los Consumidores:

- Al tener precios altos, el cliente exigird una mejor calidad y mayor cantidad.

- Exigencia de presencia alta en redes sociales para tener conocimiento la
actualidad y promociones del restaurante.

- Alta exigencia de calidad en las instalaciones del restaurante.

- Alta exigencia en la calidad del servicio.

d. Poder de Negociacion de Proveedores:
- Baja Cantidad de Proveedores de Camarones de calidad.
- Alta cantidad de proveedores de otros insumos, por lo cual su poder de

negociacion es menor.
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e. Rivalidad entre Empresas Competidoras:
- Altarivalidad ante el Restaurante El Montonero debido a que, se ubica a menos
de una cuadra del local.
- Alta publicidad y uso de redes sociales de los competidores.
- Los competidores utilizan estrategias agresivas para ganar mayor mercado ya

que tienen mayor capacidad econémica.
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3.1.3.4. Matriz FODA
Matriz de Cruce entre Fortalezas y Oportunidades

Tabla 7

Alta Calidad y variedad de platos
Se cuenta con niimero de Whatssap
El restaurante cuenta con cultura

Correcto manejo y control del
Se trabaja con alicorp para los

El restaurante cuenta con una
persona de alta experiencia en la

v
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Tabla 9

portunidades

Matriz de Cruce entre Debilidades y O

OPORTUNIDADES

Tdd|
[op 26 ¢ vuode edmbary|

010

"ILTE G Ud sajuRINe)sal
AP 10J23s [ap OjuaruIdaI )

09

“afeo109y ap MM
9P UQIDEPI[OSUOD B[R]

08

"SOJEP O [TAQW P2l
uod ueuaNd sareioy O ap 6
‘JUIAIUT [2P OST [3P OJUAWNY|

07

"94 7T Ud OUR [ JRUIULIY)
opueradsa ‘uortorpjur eleq

06

"34G/ G [9p opuats “eleq sy
RIOUAIIJY A $2I2U] 3P Bse I

05

*SaJUBINR)SAI U
S0ISE3 U 94 ua sojsanduur
9P UQIIINPAI *[BISL]]
eanI[0d B[ 2p ofouew uang|

B[ ap osn JoAew [2 Jod
OWINSUOD P SONQRY SOAINN]

"6'68LLY
e e1deo Jod 194 [op oluswiny|

02

[~ ks

"opearid [eurj owmsuod

U2 27" | [Pp OIUATWIdAIY)

01

No se cuenta con un Plan de

Marketing.

El restaurante no cuenta con un area de

I+D.

Inestable Situacion Financiera.
No se cuenta con personal
Baja capacidad de aforo en el

Falta de promociones, ofertas y

D1

D2 | Falta de uso de redes sociales.

D3

D4 | especializado en finanzas.

D5 | establecimiento.

D6

D7 | descuentos.
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3.2. Estrategias de Posicionamiento de Marca

Para esta parte nos enfocaremos en los resultados de la encuesta realizada la cual parte

de la siguiente pregunta ; Usted visita el restaurante tambo de oro?

Tabla 15

Visita del Restaurante Tambo de Oro

Frecuencia Porcentaje

Si 93 315%
No 202 68.5%
Total 295 100.0%

Nota. Elaboracién Propia
3.2.1. Marca

3.2.1.1. Imagen de Marca:

A. Distincién ante la competencia

El 15.1% de los encuestados estdn totalmente de acuerdo que el restaurante Tambo de
Oro se distingue ante su competencia, afiadido a ello, el 55.9% estd de acuerdo que se distingue
ante la competencia, por otro lado, el 28% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1.1%
estd en desacuerdo, por ende, podemos decir que el restaurante Tambo de Oro se distingue de

sus competidores con un 71% de afirmacién.

Tabla 16

El Restaurante Tambo de Oro se distingue ante su competencia

grecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 14 15.1%
De acuerdo 52 559%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 280%
En desacuerdo 1 1.1%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
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B. Percepcion de ambiente agradable

El 8.6% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que se percibe un ambiente
agradable en el restaurante, ademas, el 87.1% estd de acuerdo con ello, por otro lado, el 43%
no estd de acuerdo ni en desacuerdo, por tltimo, el 1.1% estd en desacuerdo, por ende, podemos
decir que en el restaurante Tambo de Oro, se percibe un ambiente agradable con un 95.7% de

afirmacion.

Tabla 17

El ambiente que se percibe en el Restaurante es agradable.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 8 8.6%
De acuerdo 81 87.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 32%
En desacuerdo 1 1.1%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 03 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
C. Facilidad de encontrarse en redes sociales

El 9.7% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo que es se encuentra
el restaurante en redes sociales con facilidad, aparte el 16.1% estdn de acuerdo con ello, en
cambio, el 54.8% mencionan que no estin de acuerdo ni en desacuerdo si lo pueden encontrar
con facilidad, el 18.3% recalca que estd en desacuerdo con la facilidad de encontrar al

3
restaurante en redes sociales y por ultimo, el 1.1% esta totalmente en desacuerdo, por lo cual

podemos decir que la mayoria de encuestados no pueden encontrar con facilidad al restaurante

Tambo de Oro en redes sociales y solo el 25.8% puede encontrarlo con facilidad.
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Tabla 18

Se le hace sencillo encontrar al Restaurante Tambo de Oro en redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 9 9.7%
De acuerdo 15 16.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 54 8%
En desacuerdo 17 18.3%
Totalmente en desacuerdo 1 1.1%
Total 03 100.0%

Nota. Elaboracion Propia

D. Lugar comodo para el consumo

El 14% de los encuestados estdn totalmente de acuerdo que el local del restaurante
Tambo de Oro es un lugar cémodo para consumir, afladiendo a ello el 79.6% recalca que estd
de acuerdo, por otro lado, el 6.5% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Es por ello que
podemos que el restaurante Tambo de Oro es un lugar cémodo para consumir con un 93.5% de

afirmacion.

Tabla 19

El Restaurante Tambo de Oro es un lugar comodo para consumir

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 13 140%
De acuerdo 74 79.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 6.5%
En desacuerdo 0 0.0%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracién Propia

E. Marca con buena reputacion

El 16.1% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el Restaurante Tambo de

Oro tiene buena reputacidn, siendo respaldado por el 79.6% que estd de acuerdo con ello y por
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otro lado el 4.3% no estd de acuerdo ni en desacuerdo. Es por ello que podemos decir que, el

Restaurante Tambo de Oro tiene una buena reputacion con un poco mas del 97% de afirmacion.

Tabla 20

El Restaurante Tambo de Oro tiene una buena reputacion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 15 16.1%
De acuerdo 74 79.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 43%
En desacuerdo 0 00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%

Total 93 100.0%
Nota. Elaboracién Propia

F. Innovacion constante en menu y servicios

El 7.5% esta totalmente de acuerdo que el Restaurante Tambo de Oro innova
constantemente en su mend y sus servicios, también, el 22.6% esta de acuerdo, por otro lado,
el 40.9% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 28% estd en desacuerdo y el 1.1% estd

totalmente en desacuerdo, es por ello que podemos que, para el 30.1% de los encuestados el

restaurante Tambo de Oro innova constantemente.

Tabla 21

El Restaurante Tambo de Oro innova constamente en su nieni y servicios

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 7 7.5%
De acuerdo 21 22.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 409%
En desacuerdo 26 280%
Totalmente en desacuerdo 1 1.1%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracidon Propia
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3.2.1.2. Valor Percibido

A. Platos de buena calidad

El 29% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que los platos ofrecidos en el
restaurante Tambo de Oro son de buena calidad, el 69.9% esta de acuerdo y tan solo el 1.1%
no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo, es por ello que para casi el 99% de los encuestados los
platos ofrecidos por el restaurante Tambo de Oro son de buena calidad.

Tabla 22

Los platos ofrecidos en el Restaurante Tambo de Oro son de buena calidad.

Erecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 27 29 0%
De acuerdo 65 69.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1.1%
En desacuerdo 0 0.0%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
B. Atencién del personal con cordialidad y respeto
El 34.4% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que el personal atiende de
manera cordial y con respeto, el 62.4% estd de acuerdo con ello, el 2.2% no estd de acuerdo ni
en desacuerdo y solo el 1.1% estd en desacuerdo. Es por ello que podemos decir que el personal
del Restaurante Tambo de Oro atiende con cordialidad y respeto con una afirmacién del 96.8%.

Tabla 23

El personal atiende de manera cordial y con respeto en todo momento

Erecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 32 34 4%
De acuerdo 58 62 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 22%
En desacuerdo 1 1.1%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
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C. Precios van de la mano con la calidad ofrecida
El 69.9% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que los precios van de la mano
con la calidad ofrecida, el 26.9% estd de acuerdo con ello y el 3.2% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo. Es por ello que podemos decir que los precios del Restaurante Tambo de Oro van

de la mano con la calidad ofrecida con un 96.8% de afirmacion.

Tabla 24
Los precios van de la mano con la calidad ofrecida
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 65 69 9%
De acuerdo 25 26.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 32%
En desacuerdo 0 0.0%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracién Propia
D. Servicio Rapido y eficiente

El 17.2% esta totalmente de acuerdo que el servicio en el restaurante Tambo de Oro es
riapido y eficiente, también, el 17.2% esta de acuerdo, por otro lado, el 59.1% no estd de acuerdo
ni en desacuerdo y por tltimo el 6.5% estd en desacuerdo. Es por ello que podemos decir que
solo el 34.4% de los encuestados piensa que el servicio del Restaurante Tambo de Oro es rdpido
y eficiente.

Tabla 25

El Servicio es Rdpido y eficiente

Erecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 16 17 2%
De acuerdo 16 17 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 59.1%
En desacuerdo 6 6.5%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
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E. Amplia Variedad de Platos.

El 29% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que el restaurante Tambo de Oro
tiene una amplia variedad de platos, también, el 68.8% estd de acuerdo y el 2.2% no estd de
acuerdo ni en desacuerdo, es por ello que, podemos decir que el restaurante Tambo de Oro

tiene una amplia Variedad de Platos con una afirmacion del 97.8%.

Tabla 26
El restaurante Tambo de Oro tiene una amplia variedad de platos
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 27 29.0%
De acuerdo 64 68.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 22%
En desacuerdo 0 00%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia

F. Experiencia Agradable

El 17 2% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que cuando visita el restaurante
Tambo de Oro vive una experiencia agradable, el 79.6% estd de acuerdo y el 3.2% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, por ello podemos decir que cuando visitan el restaurante Tambo de

Oro se vive una experiencia agradable con un 96.8% de afirmacion.

Tabla 27

Cuando voy al restaurante Tambo de Oro vivo una experiencia agradable

Frecuencia Porcentaje

.\

Totalmente de acuerdo 16 17 2%
De acuerdo 74 79.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 32%
En desacuerdo 0 0.0%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracién Propia
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3.2.1.3. Lealtad a la Marca

A. Recomendacién a familiares y/o amigos

El 258% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que es probable que
recomiende al restaurante Tambo de Oro, el 67.7% estan de acuerdo, el 5.4% no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y por ltimo, el 1.1% estd en desacuerdo, es por ello que podemos
decir que, 93.5% de los encuestados si recomendaria al restaurante Tambo de Oro a familiares

y/o amigos.

Tabla 28

Es probable que usted recomiende al restaurante Tambo de Oro a familiares y/o amigos

g’ecucncia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 24 258%
De acuerdo 63 67.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 54%
En desacuerdo 1 1.1%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota, Elaboracion Propia

B. Primera opcién por elegir

El 19.4% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que el restaurante Tambo de
Oro es su primera opcidn a elegir cuando desea comer camarones, el 38 4% estd de acuerdo, el
24 7% no estd de acuerdo ni en desacuerdo, el 16.1% esta en desacuerdo y el 1.1% estd

totalmente en desacuerdo, es decir, el 58.1% de los encuestados ve al restaurante Tambo de

Oro como su primera opcién a elegir cuando desea comer camarones.
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Tabla 29

Cuando desea comer camarones el restaurante Tambo de Oro es su primera opcion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 18 19 4%
De acuerdo 36 38.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 24.7%
En desacuerdo 15 16.1%
Totalmente en desacuerdo 1 1.1%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia

C. Preferencia por encima de la competencia

El 20.4% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que prefieren al restaurante
Tambo de Oro por encima de la competencia, el 45.2% estd de acuerdo, el 28% no estd de

acuerdo ni en desacuerdo y el 6.5% estd en desacuerdo. Es por ello que el 65.6% de los

encuestados prefieren al restaurante Tambo de Oro por encima de la competencia.

Tabla 30

Prefiero al restaurante Tambo de Oro por encima de la competencia

e : ‘

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 19 204%
De acuerdo 42 45 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 28 0%
En desacuerdo 6 6.5%
Totalmente en desacuerdo 0 00%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia

D. Volveria a visitar el restaurante

El 31.2% de los encuestados estd totalmente de acuerdo que volveria a visitar al

restaurante, el 66.7% esta de acuerdo y el 2.2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, es por
ello que con un 97.2% de afirmacion los encuestados volverian a visitar el restaurante Tambo

de Oro.
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Tabla 31

Volveria a visitar el Restaurante Tambo de Oro

Frecuencia Porcentaje

3.2.2. Segmentacion

3.2.2.1. Segmentacion Demogrifica

Edad

Totalmente de acuerdo 29 312%

De acuerdo 62 66.7%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 22%

En desacuerdo 0 00%

Totalmente en desacuerdo 0 0.0%

Total 93 100 .0%
Nota. Elaboracion Propia

El piiblico objetivo del restaurante Tambo de Oro es personas entre los 21 y 44 afios de

edad ya que, es un restaurante al cual asisten jovenes y familias los cuales desean disfrutar un

buen plato de comida.

Tabla 32

Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

De 13 a20 2 0.5%
De 21 a28 117 30.2%
De 29 a 36 122 31.5%
De 37 a 44 81 20.9%
De 45a52 44 11.4%
De 53 a 60 20 5.2%
De 60 a mas 1 0.3%
Total 387 100.0%

Nota. Elaboracién Propia
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Tabla 33
Edad de los encuestados que consumen camaron

Frecuencia Porcentaje

De 13 a 20 2 0.7%

De 21 a28 90 30.5%

De 29 a 36 91 30.8%

De 37 a 44 57 19.3%

De 45 a 52 37 12.5%

De 53 a 60 17 5.8%

De 60 a mas 1 0.3%
Total 295 100.0%

Nota. Elaboracién Propia

a. Género
El piblico abjetivo es tanto para el género masculino y femenino ya que ambos
consumen este producto siendo el 53.6% del género masculino y 46.4% femenino.

Tabla 34

Género de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Femenino 193 49 9%
Masculino 194 50.1%
Total 387 100.0%
Nota. Elaboracion Propia
Tabla 35
Género de los encuestados que conswmen camaron
[51]
Frecuencia Porcentaje
Femenino 137 46 4%
Masculino 158 53.6%
Total 295 100.0%

Nota. Elaboracion Propia




3.2.2.2. Segmentacion Geogrdfica

a. Distrito de pertenencia

El publico objetivo del restaurante se encuentra en distritos cercanos como el de Cayma

(14.2%), Cerro Colorado (9.8%) y Cercado (10.8%), también, el distrito al que pertenece el

restaurante que es Yanahuara (9.8%) y en distritos mds lejanos como lo son José Luis

Bustamante y Rivero, (14.95), Paucarpata (10.8%) y Miraflores (8.5%).

Tabla 36

Distrito de pertenencia de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Alto Selva Alegre 29 7.5%
Cayma 52 13.4%
Cerro Colorado 51 13.2%
Characato 1 0.3%
Cercado 39 10.1%
Hunter 8 2.1%
@By Rivero 55 14.2%
Mariano Melgar 20 5.2%
Miraflores 28 7.2%
Paucarpata 40 10.3%
Sabandia 1 0.3%
Sachaca 17 4 4%
Socabaya 4 1.0%
Tiabaya 5 1.3%
Yanahuara 37 9.6%
Yura 0 0.0%
Total 387 100%

Nota. Elaboracion Propia
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Tabla 37

Distrito de pertenencia de los encuestados que comen camardn

Frecuencia Porcentaje

Alto Selva
Alegre 19 6.4%
Cayma 42 14.2%
Cerro Colorado 29 9.8%
Characato 1 0.3%
Cercado 32 10.8%
Hunter 7 24%
JLB y Rivero 44 14.9%
Mariano Melgar 16 54%
Miraflores 25 8.5%
Paucarpata 32 10.8%
Sabandia 1 0.3%
Sachaca 12 4.1%
Socabaya 3 1.0%
Tiabaya 3 1.0%
Y anahuara 29 9.8%
Yura 0 0.0%
Total 295 100.0%

Nota. Elaboracién Propia
3.2.2.3. Segmentacion Psicogrifica

a. Frecuencia de consumo de Camarones
Los encuestados, consumen camarones generalmente 1 vez cada 2 meses con el 35.7% o bien,
1 vez cada seis meses que es el 24 .8% de los encuestados.

Tabla 38

Frecuencia del consumo de Camarones

Frecuencia Porcentaje

1 vez por semana 1 0.3%
1 vez por mqgp) 25 6.5%
varias veces al mes 7 1.8%
1 vez cada 2 meses 138 35.7%
1 vez cada 6 meses 96 24 8%
1 vez al afio 28 7 2%
No consumo 92 23.8%
Total 387 100%

Nota. Elaboracién Propia
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b. Gasto usual en un plato de camarones

El gasto usual aproximado que gasta la mayoria en un plato de camarones es de S/ 50

con un porcentaje del 55.3%.

Tabla 39

Gasto usual en un plato de camarones

Frecuencia Porcentaje

S/ 40 8 2.7%

S/45 47 159%

S/ 50 163 553%

S/55 68 23.1%

S/ 60 a mas 9 3.1%

Total 295 100.0%

Nota. Elaboracion Propia

c. Aspectos de importancia para elegir un restaurante
Ente los aspectos mds importantes donde se podia elegir mds de uno, resaltan la calidad
con un 43.3% y el precio con 30.3%.

Tabla 40

Aspectos de importancia para la decision de consumo

Frecuencia Porcentaje

Calidad 270 43.3%
Precio 189 30.3%
Lugar de ubicacion 125 20.0%
Opiniones del restaurante 40 64%
Total 624 100.0%

Nota. Elaboracion Propia

d. Platos favoritos

En este punto, eligieron mds de un plato favorito, siendo el chupe de camarones su plato

favorito con el 30.4% y este es seguido por el ceviche de camarones con un 24.8%.
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Tabla 41

Eleccion de platos favoritos

Frecuencia Porcentaje

Chupe de Camarones 202 30.4%
Ceviche de Camarones 165 24 8%
Arroz Chaufa de Camarones 134 202%
Chicharron de Camarones 136 20.5%
Otro 28 42%
Total 665 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
3.2.2.4. Segmentacion Comportamental

a. Motivos de visita

Los motivos mds importantes por los cuales visitan el restaurante Tambo de Oro son la
calidad de los platos con un 35.6% y por la variedad de platos que ofrece el restaurante con
32.9%.

Tabla 42

Motivos por los cuales visitan al restaurante Tambo de Oro

Frecuencia Porcentaje

Variedad de Platos 73 32.9%
Calidad de Platos 79 35.0%
Precio de Platos 49 22.1%
Recomendacion de amigos y/o

familiares 18 8.1%
Otro 3 1.4%
Total 222 100.0%

Nota. Elaboracién Propia

b. Lugar de consumo

Los encuestados prefieren consumir en el local antes que la casa, esto lo demuestra con

un 86% de eleccion por consumo en el local.




Tabla 43

Lugar de preferencia para el consuno

Frecuencia Porcentaje

En el local 80 86.0%
En la casa 13 14.0%
Otro 0 0.0%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracién Propia

¢. Con quien suelen consumir

Los encuestados al poder elegir mas de una alternativa, prefiere consumir con familiares

(49.3%) o con amigos (32.9%).

Tabla 44

Con quien suele consumir

Frecuencia Porcentaje

Solo 4 2.6%
Pareja 23 15.1%
Amigos 50 32.9%
Familiares 75 49 3%
Total 152 100.0%

Nota. Elaboracién Propia

d. Meétodo de pago
El método preferido de pago con aplicativos mdviles que es del 36.6%, seguido del

pago con tarjeta con un 32.3%.

Tabla 45

Método de pago prefererido

Frecuencia Porcentaje

Tarjeta 30 32.3%
Efectivo 29 31.2%
Aplicativos Mdéviles 34 36.6%
Total 93 100.0%

Nota. Elaboracion Propia
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e. Medio por el cual descubren el restaurante

Los encuestados en un 914% descubrieron el restaurante por comentarios y

sugerencias, siendo este el medio el mds destacado.

Tabla 46

Medio por el cual descubren el restaurante

Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales 7 7.5%
Periédicos/Revistas 1 1.1%
Comentarios o sugerencias de

personas 85 91.4%
Total 93 100%

Nota. Elaboracién Propia

3.2.2.5. Resumen Perfil del cliente

a. Edad: entre 25 y 43 afios de edad.

b. Lugar de residencia: Cayma, Yanahuara, JLB y Rivero, Paucarpata, Cercado y
Cerro Colorado.

c. NSC:A,ByC.

d. Frecuencia de Consumo: | cada 2 veces al mes.

e. Preferencias culinarias: ceviche y chupe de camarones, valor principalmente a
la calidad y precio.

f. Preferencias de compaiiia al consumir: familiares y/o amigos.

g. Gasto Promedio: S/.50 por plato.

h. Meétodo de pago: aplicativos moviles o tarjeta.

i. Forma de descubrir restaurantes: publicidad de boca a boca

Con los siguientes resultados establecemos los objetivos del Plan de Marketing y
también su propuesta de valor.
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Objetivo del Plan de Marketing:

- Incrementar los ingresos totales en un 10% para el siguiente afio y en 12% para los
afios posteriores a través de promociones y realizando un correcto marketing digital
mediante el uso de las redes sociales.

- Lograr tener en las distintas redes sociales Facebook, Instagram y TikTok 500
seguidores en los proximos 6 meses y para el 2027 tener mas de 2500 seguidores,
mediante la implementacion de contenido atractivo en cada una de ellas.

- Renovar el local del restaurante para mejorar el ambiente percibido completando
la remodelacién en los primeros 3 meses del proximo afio para lograr una alta
aprobacion de los clientes sobre la estructura del local en los meses posteriores a la
remodelacion.

Propuesta de Valor:

Ofrecer una experiencia culinaria tnica centrada en la diversidad y frescura de los

camarones, el meni destaca una gran variedad de platos elaborados con camarones frescos
combinados con ingredientes locales, recetas tipicas peruanas e innovadoras las cuales

combinadas con un ambiente agradable y una atencién de primera calidad garantizan una

experiencia marina dnica en la ciudad de Arequipa.
3.2.3. Estrategias de Marketing y Posicionamiento

3.2.3.1. Estrategia de Posicionamiento
Posicionamiento por Atributos especificos del producto
Ventajas competitivas:
e (Calidad en los ingredientes utilizados.
e Precio accesible para el perfil del cliente.
e Variedad en el ment.
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e Variedad en el tipo de Preparaciones.
Con dichas ventajas competitivas, se eligié a la calidad de los ingredientes utilizados,
esto respaldado por el resultado de las encuestas en la cual resaltan que la gente acude al

restaurante en su mayoria (35.6%), por la calidad de los platos ofrecidos.

3.2.3.2. Mix de Marketing

Producto

Figura 1

Imagen Chupe de Camarén

Nota. Imagen extraida de Google.

Figura 2

Ceviche de Camardn

Nota. Imagen extraida de Google.
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Figura 3

Chicharron de Camaron

Nota. Imagen extraida de Google.

Se crearan platos mas llamativos de puro camaron como dobles y triples los cuales, al
incluir 3 platos en 1 o 2 platos en 1, con el fin de atraer a los clientes que les gusten 2 o 3 platos
poder consumirlos sin necesidad de gastar en platos individuales.

Para llevar a cabo dicha estrategia, se tendra una reunion tanto con la duefia como los
cocineros para determinar los costos de los dobles y triples, asi como, determinar el margen de
utilidad de que se tendra y el tiempo que demorarian en hacerse, estos platos pueden ser entre

el ceviche de camarodn, chicharron de camaroén y arroz chaufa de camaron ya que son los platos

con mayor demanda por detras del chupe de camaron.
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Precio

Figura 4

Carta del Tambo de Oro

Nota. Imagen extraida de Google.

Se daran descuentos en dias festivos como lo son fiestas patrias, dia de la comida criolla,

dia de la madre y dia del padre estos descuentos seran determinados por la gerencia ya que, si
bien es cierto que se ofrecen platos con precios de S/.50, también, se tienen costos altos en los
insumos necesarios para realizar su preparacion ya que recordemos que se usa insumos de
calidad.
Comunicacion

Se contratara a un publicista que maneje las redes sociales y cree contenido tanto en
Instagram como TikTok y Facebook para dar a conocer promociones de acuerdo a dias de la

semana, de preferencia, los dias que el restaurante tiene menores ventas y los descuentos en

precios (estrategia de precios). Se priorizara en Facebook un contenido informativo, mientras
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que en Instagram se subiran imagenes llamativas de platos y actividades del restaurante y en
TikTok se subiran videos promocionales, actividades y muestras del servicio que se da en el

restaurante.

También, se colocardn en las paredes afiches cada trimestre y en las mesas porta letreros
los cuales resalten promociones ya sea en postres o0 en bebidas personales las cuales pueden
acompaiiar platos de fondo o ser de manera de individual si se consume por encima de un
determinado monto monetario, el mismo que sera decidido por la gerente.

Por 1ltimo, se daran tarjetas de fidelizacion las cuales tendran promociones en ciertos
platos del restaurante, esto con el fin de lograr que los clientes al ver las promociones en las

tarjetas decidan venir al local.
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Plaza (Distribucion)

Con el celular que se tiene para la realizacion de delivery, se va a agregar otra opcion
que sera el recojo de los pedidos en el local, esto consistira en lo siguiente:

Los clientes podran llamar al restaurante y realizar sus pedidos los cuales seran
cancelados en el momento por transferencia bancaria 0 Yape y en un determinado tiempo
podran ir a recoger su pedido al restaurante, con esto logramos que los clientes nos visiten y
conozcan el local para cuando se animen a visitarlo.

Personal

Se usaran los medios sociales para subir videos en los cuales se ven al personal del
restaurante atiendo a los clientes (con previo permiso de los clientes), mostrando los valores
del restaurante y la forma de atencion que se tiene.

También, se realizaran capacitaciones cada 6 meses para perfeccionar la atencion al
cliente y su forma de expresarse en los videos.

Proceso

Se optimizara el proceso de preparacion para lareduccion de tiempo, pero esto sin dafiar
o disminuir la calidad del plato. Esto se lograrda mediante capacitaciones al personal de cocina
el cual sera llevado por la gerente en el cual debera aprender técnicas de preparacion mas agiles.

También, el personal debera preguntar y avisar a los clientes de un tiempo estimado
para entregarles su pedido de tal modo que los clientes no se incomoden esperando y sin tener

conocimiento de cuando les traeran el pedido.
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Evidencia Fisica

Figura 5

Entrada Restaurante Tambo de Oro

Nota. Imagen extraida de Google.

Se Reemplazaran las sillas y mesas que no se encuentren en Optimas condiciones
también la compra de | mesa adicional por si se llena el local, por otro lado, pintar las paredes
y prepararlas para que se les pueda poner letreros de promociones (estrategia de promocion),
de este modo podremos resaltar el interior del restaurante y darle un mejor aspecto el cual sea
mas llamativo y capte la atencion del cliente. Por tiltimo, resembrar el pasto para tener la zona

al aire libre en perfectas condiciones.
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Tabla 48

Cronograma del Plan de Marketing

ftem

En

Feb

Abr

Jun

Jul

g

Set

Nov

Anadir dobles y
triples a la carta

Determinar
descuentos en
dias festivos

Contratacion
Publicista

Creacién y uso
Redes Sociales

Compra y
colocacion de
Afiches

Compra de Porta
letreros

Compra de Papel
para Porta
letreros

Impresién
Tarjetas de
Fidelizacién

Determinar
promociones en
platillos

Agregar la
opcidn de recojo
en el local

Capacitacion del
Personal

Optimizar el
proceso de
preparacién

Mejorar el
proceso de
servicio, puntos
calientes

Compra e
instalacion de
Sillas y Mesas

Compra e
instalacion del
Césped Natural

Pintado de Pared

X

Nota, Elaboracion Propia.
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En dicho cronograma se tiene resumido todas las actividades a realizar en el Plan de

Marketing en el cual se inicia por la contratacion del publicista para iniciar el Marketing Digital
mediante la creacion de todas las redes sociales y con ello para subir todo el calendario del Plan
de Marketing (como se puede observar en la tabla anterior “Calendario Promocional y de
Descuentos Tambo de Oro).

También, para la remodelacién del local se distribuird en los primeros 3 meses del
préximo afio primeramente el pintado de la pared, posterior a ello la compra e instalacién del
césped natural y por tltimo, la compra ¢ instalacion de las sillas y mesas.

Agrego a ello, en el mes de marzo se realizard primeramente la implementacién de
dobles y triples en la carta, posterior a ello, la impresion de las tarjetas de fidelizacién, esto
debido a la veda de camarones en los meses anteriores y también en el mismo mes se agregara
tanto la implementacion del recojo del pedido en el local como la mejora en la atencién en los
puntos calientes, es decir, avisarle al cliente el tiempo de demora del pedido y el lapso de
tiempo que esto conlleva.

Por otro lado, se determind que, en los meses de enero y julio se realizara la capacitacidn
del personal con el fin de ofrecer un servicio de calidad en todo momento.

Por iltimo, en los meses de mayo, junio, julio, agosto y octubre se realizaran la

determinacion de los descuentos en dias festivos, esto debido a que, en mayo es el de la
madre, en junio dia del padre, en julio fiestas patrias, en agosto aniversario de Arequipa y en
octubre el dia de la cancién criolla.

Cabe resaltar que, actividades como la contratacidn del publicista se dard en el primer
y se seguird con el mismo publicista todos los afios, también, la compra de afiches, el manejo
de redes sociales, la compra del papel para los porta letreros, la impresién de tarjetas de

fidelizacion y capacitacion del personal se repetirdan todos los afios, mientras que las demads

actividades se dardn solo en el primer afio.
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3.2.3.3. Presupuesto

Tabla 49

Presupuesto Plan de Marketing Tambo de Oro

Concepto Monto Frecuencia Anual
Redes sociales

Publicista S/.850.00 Mensual S/.10,200.00
Remodelacion

Sillas y Mesas (3 packs) S/. 1,650.00 Unica S/. 1,650.00
Césped Natural (25m2) S/.521.50 Unica S/.521.50
Pintado de Pared S/.500.00 Unica S/ 500.00
Promociones

Carteles (5) S/.15.00 Trimestral S/.60.00
Porta letreros (12) S/. 180.00 Unica S/.180.00
Cartulina para Porta letreros (40

hojas) S/.10.00 Semestral S/.20.00
Capacitacion al Personal

Coaching Habilidades blandas S/.550.00 Semestral S/.1,100.00
Fidelidad

Tarjetas de fidelizacién (300) S/.60.00 Semestral S/.120.00
Total S/.14.351.50

Nota. Elaboracion Propia

El presupuesto previsto para ¢l Plan de Marketing del Tambo de Oro es S/. 14,351.50,

el cual tendrd como mayores gastos la contratacién de un publicista al cual se le pagara S/.

10.200 .00 anuales y €l creard y manejara las redes sociales como lo son Instagram y TikTok y

Facebook (cuenta ya existente), aparte de ello, él también se encarga de realizar los disefios

tanto a los carteles que se pondrdn en el restaurante como a las promociones que se pondrdn en

los porta letreros en cada una de las mesas cada cierto tiempo.

Por otro lado, en el tema de remodelacion del local (Plaza), se comprardn 3 packs de

mesas con sus respectivas 4 sillas, 2 seran para reemplazar las que se encuentran en mal estado

y | serd para tenerla de reserva por si se llena el restaurante y llegan mads clientes, ello tendra

un costo de S/. 550.00 por pack, es decir, S/. 1,650.00 en total, también, se comprara césped

natural para el drea que estd al aire libre la cual tiene una dimensién de 35m2, el m2 tiene un

costo de S/. 14 .90 cada uno, dando un total de S/. 521.50.
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También, se hardn un total de 5 carteles con un costo de S/.15.00 con previo disefio

hecho por el publicista y aprobado por la gerente y la compra de 12 porta letreros que serd un

total de S/ .180.00 sin olvidar su cartulina la cual tendra un costo anual de S/. 20.00. Afiadiendo

a ello, se contratard un coaching para todo el personal, el cual, ayudara a desarrollar las

habilidades de cada uno y se dard de manera semestral con un costo anual de S/.1,100.00, esto

con el fin de siempre brindar un servicio Al a los clientes.

Finalmente, se hardn tarjetas de fidelizacién las cuales, tendrd un costo de S/.0.20 cada

uno y se haran 300 cada seis meses dando un total anual de S/.120.00, esto ayudara a que los

clientes quieran obtenerla y empezaran a ir mds seguido al restaurante primero para obtener la

tarjeta y segundo para obtener los beneficios de la misma.

3.2.3.4. Indicadores

Tabla 50

Flujo de Caja Proyectado

2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos S/ 190,680 S/ 213,562 S/239,189 S/ 267,892 S/ 300,039
Ingresos por ventas S/ 190,680 S/ 213,562 S/ 239,189 S/267.892 S/ 300,039
Egresos -S/176941  -S/ 187,341  -S§/196,854 -§/206292 -S§/215,153
Costos Fijos -S/111,655  -S/ 118,790 -S/124876 -S/130,716  -S/ 135,798
Alquiler del local -S/ 12,600 -S/ 12,600 -5/ 12,600 -S/ 12,600 -S/ 12,600
Sueldos -S/ 85,365 -S/92,194 -5/96,.804 -S/ 101,644 -5/ 106,726
Plan de marketing -S/ 12010 -S/ 12,316 -§/13,792 -S/ 14,792 -S/ 14,792
Internet y cable -S/ 1,680 -S/ 1,680 -S/ 1,680 -S/ 1,680 -5/ 1,680
Costos Variables -S/ 65286 -S/ 68,550 -8/ 71978 -S/ 75,577 -S/ 79356
Luz eléctrica -S/ 2,496 -S/ 2,621 -S/2,752 -S/ 2,889 -5/3034
Agua -S/1.248 -S/ 1,310 -S/1376 -S/ 1445 -S/1517
Insumos -S/ 61,542 -S/ 64,619 -S/ 67,850 -S/ 71,243 -S/74 805
UAII S/ 13,739 S/ 26,221 S/ 42335 S/61,599 S/ 84,885
IR -S/206 -S/ 393 -S/ 635 -S/ 924 -§/1273
Intereses -S/212 S/0 S/0 S/0 S/0
Inversion -S/3,112 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
FC Proyectad -S/3,112 S/ 13,321 S/ 25,828 S/ 41,700 5/60.675 S/ 83,612

Nota. Elaboracién Propia en base a datos proporcionados por la gerente.
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Tabla 51

Valor Actual Neto y COK

COK 13.07%
VAN S/ 147,148
TIR 511%
Tasa de Descuento 11.56%

Nota. Elaboracion Propia

En el flujo de caja proyectado, utilizaremos todos los datos proporcionados por la
gerente, es decir, todos los ingresos, sus egresos los impuestos que paga entre otros, asimismo,
manejamos un incremento en ingresos del primer afio en 10% y un 12% en los afios siguientes,
por otro lado, en egresos se da un aumento en el primer aio del 4% y de un 5% en los siguientes
afios, ademads, da un incremento del 5% en el primer afio y 7% en los afios posteriores en todos
los sueldos incluido el sueldo del publicista, esto debido a que al incrementarse las ventas, se
debera pagar un sueldo mayor ya que seguramente los empleados trabajaran horas adicionales
a las que trabajan actualmente. Los intereses solo se dardn en el primer afio debido al préstamo
pararealizar la inversion en el local y con ello se busca no tener deudas en los siguientes afios.

El VAN es de S/ 144,389 y con una TIR del 442% demuestra que la inversion que se
hara serd rentable y tendra un impacto muy positivo en el restaurante.

También, el valor del COK se determiné en 13.07% esto debido a que, se usara la tasa

de interés del banco BCP.
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Tabla 52

Valor Presente Neto de Costos y Valor Presente Neto de Beneficios

VAN:
Afios Beneficio Costo Porcentaje VAN: BENF  COST
S/
0 - S/3,112 100% S/ - §/3,112
1 S/190,680 S/ 176,941 90% S/ 170,923 S/ 158,607
2 §/213562 S/ 187,341 80% S/ 171,598 5/ 150,529
3 §/239,189 S/ 196,854 72% S/ 172,276 S/ 141,784
4 §/267,.892 S/ 206,292 65% S/ 172,957 S/ 133,187
5 §/300039 S/ 215,153 58% S/ 173,640 S/ 124,515
Total S/ 861,394 S/711,734
Nota. Elaboracion Propia
Tabla 53
Beneficio/Costo
VPN Costo S/ 711,734
VPN Beneficio S/ 861394
B/C 1.21

Nota. Elaboracion Propia

En dicha relacién del beneficio costo, el beneficio serd de S/ 861,394 y el costo serd de
S/ 711,734 por lo cual se tendrd un resultado de 1.21, al ser mayor 1 significa que los beneficios

son superiores a los costos, es decir, los beneficios que se esperan son 1.21 veces mejores que

los costos que se estdan proyectando.

(VAN) positivo, una Tasa Interna de Retorno (TIR) mayor a la Tasa de Descuento y un

resultado del Beneficio/Costo (B/C) se puede decir que la inversidn y el plan de marketing son

Dados los siguientes resultados y tener conocimiento que se tiene un Valor Actual Neto

viables y tendrd un impacto positivo en el Restaurante Tambo de Oro.




Tabla 54

Impacto en Ventas Proyectado

2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos con Plan de
Mkt S/ 190,680  S§/213,562  S/239,189  §/267.892  S/300,039
Ingresos sin Plan de
Mkt S/170250 S/ 177060  S/184,142  S/191,508 S/ 199,168
Impacto en Ventas S/20430 §/36,502 S/ 55,047 S/76,384 S/ 100,870

Nota. Elaboracion Propia

Con los datos del flujo de caja proyectado sin el Plan de Marketing (Anexo 5) se puede
ver que en cada afio hay un impacto significativo del 2025 en adelante, lo cual, demuestra que
la implementacion de un Plan de Marketing tiene un impacto positivo en ventas de S/ 289,232
en los préximos 5 afios.

Analisis de Sensibilidad.

Escenario A: El primer escenario presentado anteriormente en el flujo de caja
proyectado.

Escenario B: Incremento anual solo del 8% en ingresos y 6% en costos variables en
todos los periodos.

Escenario C: Incremento anual del 6% tanto en ingresos como en costos variables en
todos los periodos.

Escenario D: Incremento del 6% en ingresos y 8% en costos variables en todos los

periodos.
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Tabla 55

Flujos de Caja Escenarios B,C'Y D

Flujo de Caja Escenario B

2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos S/183,870 S/ 198580 S/214466 S/231,623 S/250,153
Egresos -S/ 173,622 -8/177614 -S/ 171,646 -5/176,132 -S/ 180,887
UAIL S$/10249  8/20966  S/42820  S/55491 S/ 69,266
IR -S/ 154 -S/314 -S/ 642 -S/832 -S/ 1,039
Intereses -S/ 212 S/0 S/0 S/0 S/ 0
Inversién -S/3,112 S/ 0 S/0 S/0 S/0 S/ 0
EC
Proyectado -S/3.112 S/ 9,883 $/20651 $/42,178  S/54659  S/68227

FLujo de Caja Escenario C
Ingresos S/180465 S/191293 §/202,770 S/214937 S/227833
Egresos -S/ 173,622 -S/177614 -S/ 171,646 -5/176,132 -S/ 180,887
UAI S/6,844  S/13679  S/31,124  S/38805 S/46.946
IR -S/ 103 -S/205 -S/ 467 -S/582 -S/ 704
Intereses -S/ 212 S/0 S/0 S/0 S/ 0
Inversion -S/3,112 S/0 S/0 S/0 S/0 S/ 0
EC
Proyectado -S/3.112 S$/6,529  S/13474  S/30,658  S/38223 S/46.242
Flujo de Caja Escenario D

Ingresos S/180465 S/191293 §/202,770 S/214937 S/227833
Egresos -S/ 174877 -S/180301 -S/175,958 -5/182285 -S/ 189,117
UAI S$/5588  S/10992  S/26812  S/32652  S/387716
IR -S/ 84 -5/ 165 -S/ 402 -5/ 490 -S/ 581
Intereses -S/ 212 S/0 S/0 S/0 S/ 0
Inversién -S/3.112 S/0 S/0 S/0 S/0 S/ 0
FC
Proyectado -S/3.112 S/5292  S/10827  S/26410  S/32,162  S/38.135

Nota. Elaboracién Propia
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Tabla 56

Resumen Sensibilidad

Tasa de

VAN TIR COK Dscto

Escenario A S§/147,178 511% 13.07% 11.56%
Escenario B S/ 127493 414% 13.07% 11.56%
Escenario C S/ 87,087 303% 13.07% 11.56%
EscenarioD S/ 72,188 261% 13.07% 11.56%

Nota. Elaboracidon Propia

Al manejar un andlisis de sensibilidad se obtienen distintos escenarios, siendo A el
escenario que manejamos desde un principio con un VAN de S/ 147,178 y una TIR de 511%,
se observa que en cada uno de los escenarios el VAN sigue siendo positivo pero va teniendo
un valor menor a medida que disminuyamos ingresos y aumentos los costos variables dandonos
como resultados en el escenario B S/ 127,493, escenario C S/ 87,087 y escenario D S/ 72,188,
de la misma forma la TIR sigue siendo positiva pero con un porcentaje menor debido a la
disminucioén de ingresos y aumento de costos variables, dando como resultado en el escenario
B 414%, escenario C 303% y escenario D 261%, por otro lado,el COK y la sa de Descuento

se mantienen debido a que la tasa de interés no se modifica.
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CONCLUSIONES

Primera

Al realizar tanto el diagnéstico interno como el externo podemos concluir que, en el
diagnéstico externo se encuentran oportunidades importantes que el restaurante puede
aprovechar, entre las mas importantes resaltamos el crecimiento del sector de restaurantes en
5.32%, crecimiento del consumo privado 1.2%, aumento del PBI per cdpita y una baja inflacién
del 2.2%. todo ello a pesar de una inestabilidad politica constante en estos tltimos afios y la
informalidad que existe en el sector de restaurantes. Por otro lado, en el diagnostico externo
podemos concluir que, el restaurante tiene debilidades de un impacto mayor que sus fortalezas,
en las cuales las mds importantes son falta de un plan de marketing, falta de uso de redes
sociales, inestable situacion financiera y la falta de promociones, ofertas o descuentos. Si bien
tiene fortalezas de impacto mayor como lo son la alta calidad y variedad de platos, correcto
control de inventario y tener una persona de amplia experiencia en el sector, sin embargo. las
debilidades tienen un mayor impacto en el andlisis interno y tienen una influencia negativa en
el restaurante.

Segunda

Al realizar las encuestas para saber la percepcidn de marca que se tiene del restaurante
Tambo de Oro podemos concluir que, las personas que visitan el restaurante tienen en general
una percepcion positiva eso lo corrobora lo siguiente:

- 71% menciona el restaurante se diferencia ante su competencia.

- 95.7% percibe un ambiente agradable.

- 93.5% menciona que es un lugar comodo para consumir.

- 95.7% que menciona que la marca tiene buena reputacion.

- 98.9% menciona que los platos ofrecidos son de calidad.

- 96.8% menciona que el personal trata con calidad y respeto.
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- 96.8% menciona que los platos van de la mano con la calidad ofrecida.

- 97.8% menciona que el restaurante tiene una amplia variedad de platos.

- 96.8% menciona que vive una experiencia agradable cuando asiste al restaurante.

- 93.5% recomendaria el restaurante a familiares y/o amigos.

- 58.1% menciona que ¢s su primera opcion a clegir

- 65.6% menciona que lo prefiere por encima de la competencia

- 97.8% menciona que volveria al restaurante.

Si bien, hay aspectos no tan positivos como lo son:

- Solo el 30.1% menciona que ¢l restaurante innova constantemente

- Solo el 25.8% menciona que es facil encontrar al restaurante en redes sociales.

- Solo el 34.4% menciona que se tiene un servicio rapido y eficiente.

Con todo ello podemos concluir que, a pesar de tener aspectos positivos, las personas
tienen una percepcion bastante positiva del restaurante Tambo de Oro.

Tercera

En la segmentacién de mercado podemos concluir que, el restaurante estd destinado

para ambos géneros, entre las edades de 25 y 43 afios de edad, de los cuales, su residencia esta

los distritos de Cayma, Yanahuara, JLB y Rivero, Paucarpata, Cercado y Cerro Colorado.
También, son del nivel socioeconémico A, B y C y consumen camarén 1 cada 2 veces al mes
y prefieren el ceviche y chupe de camarones dandole valor principalmente a la calidad y precio,
aparte de ello prefieren consumir con familiares y/o amigos y gastar aproximadamente S/.50
por plato, finalmente prefieren pagar con aplicativos méviles o tarjeta y prefieren descubrir
restaurantes mediante la publicidad de boca a boca.

Cuarta

Las estrategias de marketing mds adecuadas para mejorar el posicionamiento de marca

son la creacién y uso constante de redes sociales para subir contenido promocional e
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informativo el cual al ser manejado por un publicista atraera a mas clientes, por otro lado, se
ofreceran descuentos, promociones y ofertas de distintas formas, ya sea teniendo la tarjeta de
tidelizacion de cliente, dfas festivos, cumpleaiios, dfas especificos semanales, etc. También, se
remodelaran ciertas cosas en el local como el pintado de una pared, plantacién de pasto natural
en el drea al aire libre, compra de 3 packs de mesas y sillas y el reemplazo de 2 de las mismas.
Estas estrategias son las que tendrdn un mayor impacto para que se dé el crecimiento de marca

que se espera del restaurante Tambo de Oro.
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RECOMENDACIONES

Primera

Se le recomienda al restaurante Tambo de Oro, reducir en el tiempo de espera mediante
técnicas de preparaciones mas eficaces las cuales ayudar a entregar los pedidos en el menor
tiempo posible para que los clientes no se aburran o sientas insatisfaccion con el servicio que
se les brinda.

Segunda

Se recomienda crear lo mds pronto posible cuentas en redes sociales como Instagram y
TikTok, asi como reanudar las publicaciones en Facebook para hacer al restaurante mas
conocido y que las personas sepan cual es el contenido de la carta, promociones, descuentos,
ofertas, etc. Esto con el fin de aumentar las visitas al restaurante, envios a domicilio y por ende
ingresos.

Tercera

Se recomienda seguir el calendario de contenido de promociones, esto con el fin de
seguir un pardmetro y ser constantes en redes sociales, también para tener de manera ordenada
las publicaciones y saber cudndo lanzar cada tipo de publicaciones.

Cuarta

Se recomienda seguir el plan de marketing realizado ya que, al tener el diagnostico
interno y externo del restaurante, asi como estrategias de posicionamiento de marca, ayudara

al restaurante a crecer y tener éxito tanto en el corto como a largo plazo.
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Anexos

Anexo 1 - Encuesta

Le agradezco que se haya tomado el tiempo de responder las siguientes
preguntas que serdn de manera anénima, se le hace recuerdo que todos los resultados
obtenidos serdn utilizados con fines académicos, se le pide que sean respondidas con
la mayor sinceridad posible.

Preguntas Demograificas:
Edad:
Género: __ Femenino _ Masculino

Distrito de Pertenencia:

DAlto Selva Alegre o Cayma oCerro Colorado
oCharacato oCercado oHunter oJLByR oMariano Melgar
oMiraflores oPaucarpata oSabandia o Sachaca o
Socabaya oTiabaya O Yanahuara o Yura

Preguntas Psicograficas:

{Con que frecuencia consumes camarones aproximadamente?

ol vez por semana ol vez al mes

ovarias veces al mes

o 1 vez cada 2 meses o | vez cada 6 meses ol vez al ano

O otro. O no consumo.

(Cuanto gasta usted usualmente en un plato de camarones?

040 soles 045 soles 050 soles

055 soles 060 soles 0 mas
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3. ¢(Qué es lo mas importante para usted al momento de elegir un restaurante para

consumir camarones? (puede marcar mas de una opcion).

o calidad oprecio o Lugar OOpiniones del
restaurante.

4. ¢Cuales son sus platillos favoritos de camarones? (puede marcar mas de una opcion).

oOChupe de Camarones oCeviche de Camarones oDArroz Chaufa de
Camarones
oChicharron de Camarones o0Otro.
Pregunta de Conocimiento:

1. ¢Usted visita el Restaurante Tambo de Oro?

oSi oNo
Preguntas Comportamentales:
1. ¢Cual es el motivo por el cual visita el restaurante Tambo de Oro? (puede marcar mas

de una opcion).

oOVariedad de Platos oCalidad de los platos oPrecio de los platos
oRecomendacion de amigos y/o familiares oOtro.

2. (Donde prefiere consumir los platos ofrecidos por el restaurante?

oEn el local oEn casa oOtro.

3. (Con quién suele consumir los platos ofrecidos por el restaurante?

oSolo oPareja OAmigos
oFamiliares

4. ¢Cual es el método de pago preferido en el restaurante?

oTarjeta oEfectivo oAplicaciones Moviles.
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(Por cual medio usted se entero del restaurante?

oORedes Sociales oPeriddicos y/o revistas

recomendaciones de personas.

oComentarios y

Preguntas Ordinales: Por favor lea cada criterio de evaluacion y selecciona la

calificaciéon mds adecuada para usted, recuerde ser lo mds sincero posible.

1 2 3 4

5

Totalmente en | En desacuerdo | Nide acuerdo De acuerdo
desacuerdo nien
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

o

Criterios de Evaluacidn

Calificacion

1/2]3]4]5

Imagen de Marca

El restaurante Tambo de Oro se distingue ante su competencia.

El ambiente que se percibe en el restaurante Tambo de Oro es
agradable.

Se me hace sencillo encontrar el restaurante en redes sociales.

El restaurante Tambo de Oro es un lugar cémodo para consumir.

| | W 2

La marca del restaurante Tambo de Oro tiene una buena reputacion.

El restaurante Tambo de Oro innova constantemente en su mend y
Servicios.

Valor Percibido

Los platos ofrecidos en el restaurante Tambo de Oro son de buena
calidad.

El personal atiende de manera cordial y respetuosa en todo momento.

Los precios van de la mano con la calidad ofrecida.

El servicio es rdpido y eficiente.

| e | | =

El restaurante Tambo de Oro tiene una amplia variedad de platos.

Cuando voy al restaurante Tambo de Oro vivo una experiencia
agradable.

Lealtad de Marca

Es probable que usted recomiende el Restaurante a familiares y/o
amigos.

Cuando desea comer camarones Tambo de Oro es su primera opcién.

| ba | —

Prefiero al restaurante Tambo de Oro por encima de la Competencia.

4

Volveria a visitar el restaurante Tambo de Oro.

Nota: Elaboracién Propia
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Anexo 2 — Entrevista
Buenas tardes, estoy con la Sra. Mercedes duefia y gerente del restaurante Tambo de
Oro en la ciudad de Arequipa la cual me brindard informacién que serd para fines netamente
académicos, sin nada mas que afadir, comencemos:
Temas de Anilisis y Preguntas.
Analisis de la administracion y gerencia:
- ¢(Cuantos afios de experiencia tiene en el sector de restaurantes?
- ¢Hace cuantos afios es gerente y duena del restaurante?

- (Coémo se distribuye el organigrama del restaurante?

Analisis de Marketing y Ventas:
- (Por qué usted no cuenta con un plan de marketing?
- (Cuales son las redes sociales que tiene el restaurante?
- ¢Cual es su percepcion acerca de la calidad y cantidad que ofrece el restaurante en sus

productos?

Analisis Operaciones, Logistica e Infraestructura:
- ¢Cual es el manejo de inventario que tiene el restaurante?
- ¢(Como manejan ustedes la distribucion del aforo en la infraestructura del local? ;En
ocasiones especiales a faltado mesas o sillas?

- ¢(Coémo se suministra el restaurante? ; Tiene contratos con sus proveedores?

Analisis de Finanzas y Contabilidad:
- (Quién se encarga de las finanzas del restaurante?
- Utilizan algin software o programa para llevar la contabilidad, ingresos, egresos y

situacion del restaurante?
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{Cual es la situacion financiera del restaurante?

Analisis de Recursos Humanos y Cultura:
(En su opinion, como es el clima laboral en la empresa? ; Alguna vez hubo discusiones
0 se sentia un ambiente tenso?

(Cuales son los valores que se practican en el restaurante?

Analisis de los Sistemas de Informacion y Comunicaciones:
(Por cual medio se comunica con sus trabajadores?
(Tiene algiin medio de comunicacion para comunicarse con los clientes cuando quieran

hacer un pedido a domicilio?

Analisis de Investigacién y Desarrollo:

(El restaurante cuenta con un area de [+D?
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Anexo 3 - Focus Group

Buenos dias con todos los presentes, gracias a todos por dedicar unos minutos de su
tiempo para la realizacién del Focus Group, se les recuerda que las pregunta son de tipo abiertas
y pueden explayarse en sus respuestas y opiniones por otro lado, también recordarles que el
mismo tiene fines netamente académicos, el tiempo aproximado de duracién serd de 20 a 30
minutos sin nada mds que acotar se dard comienzo.

Preguntas y Temas a tratar:

Plaza y evidencia fisica: Comentar acerca del local e instalaciones del Restaurante
Tambo de Oro, con respecto a la ubicacion, estado de mesas, sillas, paredes, etc.

Promocion: Comentar acerca de las promociones en platos y/o bebidas que haya visto
en el restaurante Tambo de Oro, con respecto a promociones u ofertas.

Producto: Comentar acerca los productos ofrecidos por el Restaurante Tambo de Oro,
con respecto a calidad. cantidad y variedad

Personal: Comentar acerca del personal que trabaja en el Restaurante Tambo de Oro,
con respecto a indumentaria, trato y rapidez para atender consultas y/o dudas.

Procesos: ;Como definen su experiencia en el Restaurante Tambo de Oro? Con
respecto al tiempo de atencion, calidad de atencién, ambiente del restaurante, etc. Desde que
entran hasta que se retiran del restaurante.

Posicionamiento: ; cuindo deciden consumir camarones, el Restaurante Tambo de Oro
es su principal opcién a escoger? Si visita otro establecimiento mencionarlo.

Precio: A su percepcion. ;Los precios les parecen que van acordes a la calidad y

cantidad ofrecida en los platos del Restaurante Tambo de Oro?
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Anexo 5 — Matriz de Consistencia

Tipo Problema Objetivo Hipotesis general Variable(s) Dimensiones
(De qué manera el
analizar del entorno | Analizar el entorno
contribuye a la para formular
formulacién de estrategias de
estrategias de posicionamiento Andlisis interno
General - . .
posicionamiento de | marca para el - amofhit
marca para el restaurante tambo
restaurante tambo de oro en la ciudad
de oroen laciudad | de Arequipa 2024
de Arequipa 20247
© Arequipa Variable
(Qué resultados se | , . ind-ependiifnte:
obticnen del situacién interna : diagngstico Andlisis externo
andlisis interno y ) y Interno y externo o
externa del - pestel
externo del
restaurante tambo - 5 fuerzas de
restaurante tambo .
. de oro en la ciudad Porter
de oro en la ciudad de Arequipa. 2024
de Arequipa? cquipd, )
(Cudles es la Descubrir la Proceso
percepcidn actual percepcidn actual De proponcrse un Estratégico
que se tiene del que se tiene del plan de marketing - Matriz EFI
restaurante Tambo | restaurante Tambo al restaurante - Matriz EFE
de Oro en la ciudad | de Oro en la ciudad tambo de oro, es - Matriz del Perfil
de Arequipa? de Arequipa, 2024. Pmbfible que Competitivo
 Cules son las Identificar y _mejore su Marca
Lcarac t;:r;’stica‘; Analizar las poswmnarmeptn de - Imagen de
d f - caracteristicas marca en !acmdad Marca
e_mogr’d_lca.s, demogrificas, de Arequipa 2024 - Valor Percibido
psicogrificas y psicograficas y - Lealtad de
Especificos | comportamentales
. ) comportamentales Marca
predominantes en .
o ) predominantes en
los segmentos de - ) .
. los segmentos de Segmentacion
mercado objetivo . o
mercado objetivo - Demogrifica
del restaurante . =
del restaurante Variable - Geogrifica
Tambo de Oro en la X . e
L Tambo de Oro en la Dependiente: - Psicogrifica
ciudad de . R o
Arequipa? ciudad de Estrategias De | - Comportamental
) Arequipa. 2024, Posicionamiento
(Cudles son las De Marca

estrategias de
Marketing
adecuadas para
mejorar el
posicionamiento de
marca del
restaurante Tambo
de Oro en la ciudad
de Arequipa?

Establecer las
mejores estrategias
de marketing para
mejorar el
posicionamiento de
marca del
restaurante Tambo
de Oro en la ciudad
de Arequipa, 2024,

Estrategias de
Posicionamiento
- Mix de
Marketing

- Presupuesto

- Indicadores

Nota. Elaboracidon Propia
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Anexo 6 — Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLES (s) DIMENSIONES INDICADORES
Andlisis Interno  AMOFHIT
Andlisis Externo PESTEL
VARIABLE o 5 Fuerzas de Porter
INDEPENDIENTE: -
. . e Matriz EFI
Diagnéstico Interno )
y Externo. Proccslo Matriz EFE
Estratégico Matriz de Perfil Competitivo
Matriz FODA
Imagen de Marca
Marca Valor Percibido
Lealtad de Marca
VARIABLE Demografica
DEPENDIENTE: S .. Geogrifica
Estrategias de egmentacion Psicogrifica
Posicionamiento de Comportamental
Marca

Estrategias de
Marketing

Mix de Marketing
Presupuesto
Indicadores

Nota. Elaboracion Propia
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Anexo 7 — Recursos Necesarios Para Elaborar La Tesis

PERSONAL ACTIVIDAD COSTO
TOTAL

NOMBRES CARGO HORAS COSTO S/. | TOTAL S/.
Bachiller Investigador principal 200 - -
Gerente Dueia del restaurante 100 0 0
SUB TOTAL 0
SERVICIOS UNIDAD/ME CANTIDAD | COSTOS/. | TOTAL S/.
Internet Meses 4 100 400
Movilidad galon 20 17 340
SUB TOTAL 740
BIENES
Hojas Bond centenar 1 5 5
Lapiceros un 10 15 15
Usb uno 1 35 35
SUB TOTAL 80

TOTAL GENERAL S/. 795

Nota. Elaboracion Propia

102




Anexo 8 — Cronograma de Tesis

SETIEMB
MES MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO RE
SEMANA 1234 1|23 4|1|2(3/4]1[2|3|4 203 1123 1234

Disefio del proyecto de

investigacion

Elaboracién del Plan de

tesis

Revision del Plan de Tesis

Aprobacién del Plan de

Tesis

Recoleccion de

Informacidén

Aplicacién de Encuesta y

Focus Group

Aplicacion de Entrevista

Recopilacion e
interpretacion de Datos y

Grificos

Desarrollo de Informacién

Redactar Resultados

Redaccion de
Conclusiones y

Recomendaciones

Redaccién de Resumen ¢

Introduccién

Presentacién del Borrador

de Tesis

Lectura y Revisidn del

Asesor

Nota. Elaboracion Propia
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