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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad el analisis de las Estrategias publicitarias
y su incidencia en el posicionamiento de la marca del Restaurante SALVAMEX del
municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa. El estudio se realiz6 a través de
visitas de campo, conformados por un universo de clientes que visitan con frecuencia el
restaurante de aproximadamente 500 mensual, considerando una muestra por
conveniencia de 30 clientes a quienes se les aplicé encuestas y entrevista al propietario,
con enfogque cuantitativo y ciertos elementos cualitativo, de corte transversal.

El estudio determiné que, las estrategias publicitarias utilizadas por el Restaurante
SALVAMEX son estrategias comparativas, de posicionamiento, promocionales y de
fidelizacion. Ademas, la incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento
de marca del Restaurante SALVAMEX esta orientada en el menu variado, las
recomendaciones personales, la atencidén personalizada, calidad y servicio brindado. Por
ende, se propone dentro de las estrategias propuestas en el Plan de Marketing que
contribuya a la consecucion de los objetivos del Restaurante SALVAMEX en el que se
describen estrategias de fidelizacion de clientes, de contenido, de segmentacion y de
posicionamiento de la marca. Para ello se proponen un Plan de Marketing trabajando en
el branding de la empresa, teniendo en cuenta el publico objetivo, explotar los diferentes

medios de difusion publicitaria y actualizarse en las tendencias del mundo digital.

Palabras claves: Estrategias publicitarias, Posicionamiento de marca, Plan de

Marketing, segmentacion, marketing digital.



ABSTRACT

The purpose of this research is the analysis of advertising strategies and their impact on
the positioning of the SALVAMEX Restaurant brand in the municipality of San Isidro,
department of Matagalpa. The study was carried out through field visits, made up of a
universe of clients who frequently visit the restaurant of approximately 500 per month,
considering a convenience sample of 30 clients to whom surveys and interviews with the
owner were applied, with a quantitative approach. and certain qualitative, cross-sectional
elements.

The study determined that the advertising strategies used by the SALVAMEX Restaurant
are comparative, positioning, promotional and loyalty strategies. In addition, the incidence
of advertising strategies in the brand positioning of the SALVAMEX Restaurant is focused
on the varied menu, personal recommendations, personalized attention, quality and
service provided. Therefore, it is proposed within the strategies proposed in the Marketing
Plan that contributes to the achievement of the objectives of the SALVAMEX Restaurant
in which strategies for customer loyalty, content, segmentation and brand positioning are
described. For this, a Marketing Plan is proposed, working on the branding of the
company, taking into account the target audience, exploiting the different advertising

media and updating itself on the trends of the digital world.

Keywords: Advertising strategies, brand positioning, Marketing Plan, segmentation,

digital marketing.



INTRODUCCION

Las estrategias publicitarias son de mucha importancia ya que tienen un alto alcance,
generan mucha confianza, dan a conocer la propuesta de valor de una empresa,
segmentan al mercado, permiten llegar a perfiles muy especificos, generan un impacto
e influyen en el comportamiento de los consumidores. Por ello se plantea el tema de
investigacion: Estrategias publicitarias y su incidencia en el posicionamiento de la
marca del Restaurante SALVAMEX, municipio de San Isidro, departamento de

Matagalpa, Nicaragua, en el primer cuatrimestre del 2023.

El objetivo principal del estudio es analizar las estrategias publicitarias y su incidencia
en el posicionamiento de la marca del restaurante SALVAMEX el cual est4 ubicado en

el municipio de san isidro, departamento de Matagalpa.

SALVAMEX es un restaurante de comida salvadorefia, mexicana y comida tipica
nicaragiiense, apertura sus puertas a la poblacién en julio del 2016, donde solo
ofrecian comida salvadorefia y mexicana a eso se debe el nombre del negocio a la
combinacion de ambos paises, hoy en dia se destacan por sus deliciosos platillos y
por otros factores que han influido para que llegaran a posicionarse dentro del
mercado.

Uno de los aspectos que se tomaron en cuenta es el identificar que estrategias
publicitarias estan utilizando para mantenerse posicionados en el mercado, para lograr
saber mas acerca de dicho negocio se realizé una investigacion exhaustiva para

identificar posibles problemas, en donde se realiz6 la siguiente interrogante, ¢ Cudl es



la incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de marca del

Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa?

La presente investigacion se planted una hipotesis en donde se busca a saber si las
estrategias publicitarias que actualmente utilizan influyen positivamente en el
posicionamiento de la marca de dicho establecimiento, dicha investigacion cuenta con

6 capitulos en donde cada capitulo engloba diferentes puntos a analizar y resolver:

En el capitulo I: se enmarca el planteamiento de la investigacion donde se plantean
los antecedentes y el contexto que enfatizan sobre los aportes de estudios realizados
sobre el tema en estudio para mayor conocimiento y compresion de la problemética,
los objetivos tanto general como especificos desarrollados en la investigacion, los
cuales surgieron del problema de investigacion con la finalidad de delimitar el mismo,
las limitaciones encontradas durante la investigacion y la hipotesis planteada asi

mismo la justificacion del origen de la investigacion y su importancia.

Seguido en el Capitulo II: se aprecia el Marco Referencial; el cual se encuentra
organizado de forma coherente las aportaciones importantes y detalladas de los

autores respecto a la problemética en estudio.

El Capitulo Ill: se presenta el Disefio Metodol6gico donde se menciona el tipo de
estudio, el universo y la muestra a conveniencia del investigador, las técnicas y
herramientas utilizadas para obtener los datos que fueron analizados en base a los
procedimientos indicados; lo cual constituye la base fundamental de esta investigacion
y la operacionalizacion de las variables presentadas en una matriz, la cual se

encuentra relacionada tanto con los objetivos como con el Marco Referencial.



En el Capitulo 1V: esta referido a la presentacion, andlisis e interpretacion de los
resultados de la investigacion, basandose en las encuestas realizadas y entrevistas,
segun el enfoque y alcance de la investigacion, es este el trabajo de campo realizado
del cual dependen las conclusiones presentadas y las recomendaciones que se

proponen.

En el Capitulo V: se exponen las conclusiones de manera puntual como producto del
andlisis e interpretacion de los resultados, estas conclusiones estan relacionadas
directamente con el problema de investigacion, con los objetivos planteados y las

preguntas directrices.

Por ultimo, el Capitulo VI: se constituyen las recomendaciones derivadas de las

conclusiones.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1.1.Antecedentes y contexto del problema
Internacionales

Carpio Maraza et al, 2016. “Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de
marca en los restaurantes turisticos de la Region de Puno”. En la metodologia utiliza
el enfoque cuantitativo, método deductivo, tipo descriptivo-explicativo y disefio no
experimental, usando técnicas de recoleccion como el andlisis de contenido y
observacion estructurada. El resultado revela que la conectividad es la estrategia
principal del marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca por Internet,
sin embargo, 43.75% difunden temas relevantes, 18.75% incentivos y 12.50% canje
de cupones anunciados, lo cual contribuye a un moderado posicionamiento de marca
de los restaurantes turisticos en un 50.0%, gracias a su presencia en el motor de
busqueda Tripadvisor y en la red social Foursquare. Este estudio se concluyé que la
conectividad en redes sociales genera un posicionamiento de marca moderado.

(Carpio Maraza A. H., 2019).

Este estudio aporta elementos sustanciales vinculados al tema en cuestion, como es

la conectividad como estrategia contribuye con el posicionamiento de marca.

En este mismo orden, en Perq, los autores Bach & Granados Rodriguez (2020),
realizan el estudio “Estrategia de Marketing Digital para el Posicionamiento de Marca
del Restaurante “Gustos y Sabores”. En la metodologia se tiene que es una
investigacién aplicativa, su disefio de la investigacion es cuasi -experimental debido a

gue se va a elaborar una encuesta antes de aplicar las estrategias para poder



identificar en qué situacion del restaurante. Para dar a conocer la problematica
existente y los esfuerzos para incrementar el posicionamiento de la marca a través del
marketing viral. Su resultado determino qué, la estrategia de marketing digital logré el
posicionamiento de marca del Restaurante Gustos y Sabores, lo cual queda
demostrado con la aplicacion de la encuesta antes y después de la aplicacion de la
estrategia fue aplicada adecuadamente. (Bach & Granados Rodriguez, Estrategia de

Marketing Digital para el posicionamiento de marca, 2020).

El estudio aporta elementos significativos para la investigacion dado que se destaca

que a través de la estrategia de marketing se logra el posicionamiento de marca.

Asimismo, en Perq, Vilchez, (2022), se evidencia el estudio denominado “Estrategias
de neuromarketing en camparfias publicitarias para empresas el sector restaurantes
en Huancayo-Per(. La Metodologia: Cualitativa, con disefio de investigacién no
experimental-fenomenoldgica— interpretativa, teniendo una muestra representativa de
5 administradores de restaurantes a quienes se aplicO entrevistas a profundidad
mediante disefio de preguntas acorde a las Categorias (Neuronas espejo, Técnica eye
tracking y Psicologia de color), con ello se accedié a informacion relevante y detallada
sobre el comportamiento de los clientes en relacion a los distintos esfuerzos de
marketing orientado a estimulos sensoriales. Los resultados obtenidos develan la
importancia de la calidad de atencién brindada, impacto de una buena pieza
publicitaria, manejo de influencias en torno a imitacion y aprendizaje de la marca,
eleccion optima de medios de comunicacion, asi como propiciar un ambiente calido
en imagen y colores como identidad diferenciada en un entorno competitivo. Se

concluye, que las estrategias de Neuromarketing necesitan renovarse contantemente



en funcién a la situacion actual del mercado, con la finalidad de satisfacer las
necesidades cambiantes del consumidor. (Ore Vilchez, Lizbeth Mirian; Ccama
Gutiérrez, Lizbeth; Armada Pacheco, José Miguel, 2022).

Antecedentes Nacionales

En cuanto a investigaciones de caracter regionales y que se encuentren vinculadas a

la tematica en estudio en este trabajo se tienen las siguientes:

En el departamento de Esteli, Gutiérrez Gonzalez & Zeleddén Peralta, (2016),
perpetuan el estudio “Elementos que impulsan al posicionamiento de la marca de
Restaurantes Tip — Top, cuyo objetivo fue Analizar los elementos que impulsan al
posicionamiento de la marca de Restaurantes TIP —TOP en la ciudad de Esteli en
avenida central y carretera panamericana en el primer semestre del afio 2016. Entre
la metodologia se describe un estudio de tipo aplicada también llamada préactica o
empirica y cuantitativa, asi mismo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis,

Su tipo de estudio es prospectivo y transversal.

Los resultados obtenidos con las técnicas de recoleccion de datos se logrdé dar
respuestas a los objetivos planteados anteriormente donde permitira indagar en qué
manera influye el marketing mix en el posicionamiento de Restaurantes TIP TOP de

la ciudad de Esteli. (Gutiérrez Gonzalez & Zeledon Peralta, 2016).

Los aportes del estudio se enfocan en la incidencia del marketing mix, en el

posicionamiento empresarial.



Igualmente, en Matagalpa, Villegas Pravia, (2015), se presenta el proyecto de
investigacién denominado “Incidencia de las estrategias competitivas implementadas
en la demanda de servicio del Hotel y Restaurante Selva Negra, del municipio de
Matagalpa, Nicaragua en el afio 2015”. Su metodologia es de corte transversal, ya que
abarca un periodo de tiempo durante el cual se desarrolla el fendbmeno a investigar.
Su resultado logré una demanda satisfecha no saturada; debido a que los clientes
estan atendidos adecuadamente, y el factor que la determina no es el precio, sino
otros factores relacionados a las estrategias de marketing como la publicidad,

promociones y ofertas. (Villegas Pravia, 2015).

Esta investigacion aporta sobre el comportamiento de la demanda fue satisfecha,
selectiva e inelastica y el factor que la determina no es el precio, sino otros factores

como la publicidad, promociones y ofertas.

En la ciudad de Chinandega, Bustos Lara, Medina Vasquez, & Meza Romero, (2019)
realizaron el estudio “Estrategias para establecer las 8p’s del marketing de servicio al
Restaurante Antologia Paparapa, de la ciudad de Chinandega-Nicaragua, Julio-
diciembre del 2018”. Metodologia: Se tiene un tipo de estudio descriptivo, con un
enfoque Cualitativo-Cuantitativo, de caracter no experimental, y transversal. El
universo utilizado para nuestro estudio es el restaurante Antologia de la ciudad de
Chinandega el cual es nuestro referente. La poblacion se define como todas las
personas de un lugar en especifico que por logica tiene caracteristicas, gustos y
preferencias distintas por lo que nosotros estudiamos a la poblacion que coincide en
caracteristicas y forma de ser y actuar con nuestro estudio las cuales se describen en

nuestros criterios de inclusion. Resultados: “En los tiempos actuales no solo basta



tener una linea de servicios eficiente para satisfacer las necesidades del cliente, es
necesario incluir pasos gerenciales aplicados en el momento de la planeacion lo cual
ayudara a mejorar los procesos, lo cual maximizara las ganancias y el bienestar del
cliente. La finalidad del andlisis del restaurante es conocer en qué situacion se
encuentra la empresa y asi poder disefiar una estrategia de posicionamiento”. “Si no
sabemos donde estamos no sabemos hasta donde podemos llegar, esto se logro
mediante las herramientas utilizadas para recolectar la informacién que se utilizé para
el analisis del restaurante tales como las encuestas y la observacion en el periodo de
tiempo establecido”. “No hay ningun elemento del marketing mix que sea mas
importante que otro, todos son igual de importantes, y todos deben ser coherentes
entre ellos y con los objetivos establecidos. (Bustos Lara, Medina Vasquez, & Meza
Romero, Estrategias para establecer las 8p’s del Marketing de Servicio al Restaurante
Antologia Paparapa de la ciudad de Chinandega. Nicaragua., 2019).

Por ello fue importante establecer un plan estratégico que nos llevara a cumplir con

€s0s objetivos y metas.

Antecedentes locales

Gonzélez Mendoza & Lopéz Jarquin, 2014. Matagalpa. “Diagnéstico estratégico de la
empresa Restaurante La Pradera del Municipio de Matagalpa, periodo 2014”. La
Metodologia es un enfoque filosofico cualitativo, dado que se utiliza la recoleccion de
datos sin medicion numérica para descubrir la situacion actual estratégica de la
empresa, asi mismo se aplicaron elementos cuantitativos mediante la recoleccion de

datos numericos para probar teorias y patrones de comportamiento a través de las



encuestas. Constituye un estudio descriptivo, debido a que se inicia el establecimiento
de relacion entre factores que pueden estar influyendo en forma en que opera la
empresa. Segun su amplitud en el tiempo es de corte transversal, ya que el estudio
esta orientado al afio 2014. En resultados se identifico que la empresa Restaurante La
Pradera aplica estrategias en sus funciones y procesos asi como estrategias genéricas
y competitivas, también posee ventaja competitiva como son conocimiento del
negocio, calidad de sus productos y servicio, precios favorables, ubicacion del
negocio, la cual diferencia al restaurante y los colocan como lideres en el mercado
esto sumado a la experiencia obtenida en todos estos afios de trayectoria y aceptacion
por parte de sus clientes que cada dia son méas debido a la calidad del servicio que

ofertan. (Gonzalez Mendoza & Lopéz Jarquin, 2014).



1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar las estrategias publicitarias y su incidencia en el posicionamiento de la marca
del Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, departamento de

Matagalpa- Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 2023.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Identificar las estrategias publicitarias utilizadas por el Restaurante SALVAMEX,
en el municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa- Nicaragua en el primer

cuatrimestre del afo 2023.

2. Determinar la incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de
marca del Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, departamento

de Matagalpa- Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 2023.

3. Proponer un plan de marketing que contribuya a la consecucion de los objetivos
del restaurante SALVAMEX en el municipio de San lIsidro, departamento de

Matagalpa- Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 2023.



1.3 Descripcion del problemay preguntas de investigacion

1.3.1 Descripcion del problema

La gastronomia es una de las actividades que tiene gran demanda en el campo
comercial nicaragiiense. Durante la ultima década Nicaragua ha incrementado su
diversidad gastronémica y por ende los gustos de los nicaraglienses también han

variado de cierta forma.

Actualmente se pueden encontrar gran variedad de restaurantes de diversos estilos
orientales, comida tipica nacional, comida rapidas desde los restaurantes de
hamburguesas, hot dog, pizzas, entre otras. Que la empresa se mantenga dentro de
la competencia requiere de ejercer una estrategia de marketing apropiada para
posicionar su nombre o marca del establecimiento por lo que la competencia actual es

considerablemente alta.

En la mayoria de las empresas se dan muchos errores comunes para poder posicionar
una marcay que haya atraccion por parte de la poblacion, es decir que la ciudadania
la acepte y se sienta comoda con el establecimiento gastronémico, errores como una
publicidad poco convincente tanto en su forma visual como los logotipos mal disefiados
0 en su defecto anunciarse via radial, televisiva o via redes sociales en donde no se
den a conocer las caracteristicas que urgen a la poblacion, costos y variedad de los
platillos por ejemplo, asi mismo uno de los mayores problemas es que la informacion
no llega a la clientela especifica. Si la empresa no cuenta con una vision o mision
estratégica para posicionar su nombre de marca del establecimiento culinario no podra

incidir sobre los clientes y crearles la necesidad de consumir sus productos y servicios.



De lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Cudles estrategias publicitarias inciden en el posicionamiento de la marca del
Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, departamento de

Matagalpa- Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 2023.7?

1.3.2 Preguntas especificas de investigacion

1. ¢(Cuales son las estrategias publicitarias utilizadas por el Restaurante
SALVAMEX, en el municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa- Nicaragua

en el primer cuatrimestre del afio 20237.

2. ¢Cual es la incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de
marca del Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, departamento

de Matagalpa- Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 2023?.

3. ¢De qué manera proponen un plan de marketing que contribuya a la consecucion
de los objetivos del restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro,

departamento de Matagalpa- Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 20237.



1.4. Justificacién

Segun Dany Ortiz (2022) Las estartegias publicitarias en la actualidad son
fundamentales para las empresas, debido a que funcionan como un plan de accion
disefiado especificamente para incentivar las ventas y posicionarse dentro del
mercado. Forma parte del plan de marketing de la marca, por lo que es necesario que
este alineado con los objetivos de la empresa, también es fundamental tener en cuenta
el branding, el tono y la identidad de la marca, para que la experiencia del usuario no

tenga elementos disonantes. (Ortiz, 2023: 3)

El presente estudio se centra en el andisis de las estrategias publicitarias y su
incidencia en el posicionamiento de la marca del Restaurante SALVAMEX en el
municipio de San lIsidro, departamento de Matagalpa, Nicaragua en el primer

cuatrimestre del afo 2023.

Es de suma importancia indagar sobre la tematica, dado que, la empresa logre
determinar su clientela potencial y mejoren sus ingresos, asimismo, podra ser parte
del grupo de empresas altamente sélidas en donde podra ofrecer una bolsa laboral

pertinente para los ciudadanos de su municipio.

Por otra parte, realizar este tipo de investigacion colabora con las mejoras que necesita
el Restaurante SALVAMEX incidiendo en el bienestar tanto de los propietarios del
establecimiento como del equipo de trabajo, aumentando su calidad de vida para

quienes integren a la empresa.



Asimismo, este estudio busca contribuir a solventar las necesidades de la poblacién
en un &rea especifica del campo gastronémico en donde han de salir favorecidos tanto
los grupos poblacionales como estudiantes de todas las edades, escolares, colegiales
y universitarios, para los trabajadores que habitualmente no comen en sus hogares.
Se les ha de brindar el servicio delivery que les facilite llevar los alimentos hasta donde

se encuentre el cliente.

El aporte practico que tendrd dicha investigacion es la propuesta de un plan de

marketing que contribuira a la consecucion de los objetivos del restaurante.

Efectuar proyectos de investigacion de esta indole repercute en el futuro como una
fuente de informacion bibliogréafica de alto valor académico tanto para el gremio de la
docencia como para el estudiantado, que orientara a futuros trabajos similares en el
area de ciencias economicas. Asimismo, esta investigacion servira de referencia para
otros comercios que esten iniciando a poner en practica las estrateegias publicitarias

ya que conoceran mas acerca de ellas y los beneficios que brindan.



1.5 Limitaciones u obstaculos del estudio

e Afectaciones en el cronograma de trabajo por elementos externos (debido a horario
laboral por parte de la empresa).

e Disponibilidad de atencion por parte de la Empresa.



1.6 Hipotesis

Las estrategias publicitarias que actualmente utilizan en el Restaurante SALVAMEX
inciden positivamente en el posicionamiento de la marca de dicho establecimiento en

el municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa.



1.7 Variables

Variable independiente:

Estrategias Publicitarias que actualmente utilizan en el Restaurante SALVAMEX

La variable independiente es aquella que determina el valor de la variable

dependiente. Esto, es un modelo o estudio estadistico (Westreicher, G, 2021).

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias publicitarias y su
incidencia en el posicionamiento de marca de SALVAMEX, en el municipio de san
isidro, departamento de matagalpa, por este motivo las variables se consideran una
variable independiente, debido a que los distintos valores de esta variable seran

fundamentales para disefar e interpretar los resultados del experimento.

Variable dependiente:

Posicionamiento de la marca del Restaurante SALVAMEX

La variable dependiente es aquella que, dentro de un modelo econémico o estadistico,
es explicada por otras variables a las que denominamos independientes (Westreicher,

G, 2021).

Como segunda variable, la investigacion analizala insidencia de las estrategias
publicitarias en el posicionamiento de marca de SALVAMEX en el municipio de san
isidro, departamento de matagalpa, considerandose al posicionamiento una variable
dependiente, valorandose como se comporta en funcion de los valores de la

independiente.



CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

2.1 Estado del Arte

En este: “Estrategias publicitarias y su incidencia en el posicionamiento de la marca
del Restaurante SALVAMEX, municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa.
Nicaragua en el primer cuatrimestre del 2023. A través de esta tematica se requiere
investigar ¢ Cual es la incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento

de marca del Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, departamento

de Matagalpa- Nicaragua?

En general se han encontrado una serie de fuentes bibliograficas las cuales se

relacionan con la tematica en estudio, a continuacion, se brindara una serie de

especificaciones:

Tabla 1: Publicaciones en base de datos cientificos

Bases de Cantidad de Cantidad de Tipo de Afio de
Datos publicaciones publicaciones fuentes de las publicacién
relacionadas con mayor publicaciones
Cientificas . . .
con el temade | reconocimiento identificadas
utilizadas . : ., e
investigacion cientifico
Scielo Alrededor de 1 publicacién Revista 2019
unos citada 5 veces. cientifica
2020
95,100
resultados 2021
Link de 10,700,000 3 publicaciones Documentos 2010
Google resultados citadas 18 veces. | tanto en Word /
2017

PDF




Repositorios 2020
Tesis
2021
2022
Revistas Tuvo un total de 1 publicacién Revista 2019
Nicaragua nueve citada 1 vez Cientifica y PDF
2020
resultados
2021
2022
Renida Tuvo un total de | 4 publicaciones | Documentos en 2012
5 resultados citadas 4 veces Word

Fuente: Equipo de investigadores / autores

Tabla 2 Principales teorias y aportes relacionadas al tema de investigacion

Autores

Orden cronoldgico

Teorias o aportes para

El Tema de Investigacién

Rodriguez, G. (2020).
Estrategia de Marketing
Digital para el

Posicionamiento de Marca
del Restaurante “Gustos vy

Sabores”. Chiclayo. Peru.

Su objetivo es el de aplicar la estrategia de Marketing
Digital para lograr el Posicionamiento de Marca del
Gustos Puerto Eten

Restaurante y Sabores,

Lambayeque.

El problema estuvo enfocado de la siguiente manera ¢,En
gué medida la aplicacién de la estrategia de Marketing
Digital

lograra el posicionamiento de marca del

restaurante “Gustos y Sabores™?




Se concluye que la estrategia de marketing digital ayudé
a lograr el posicionamiento de Marca del Restaurante
Gustos y Sabores.

La de

posicionamiento de marca del Restaurante Gustos y

estrategia marketing  digital logré el

Sabores, lo cual queda demostrado con la aplicacion de
la encuesta antes y después de la aplicacion de la
estrategia, esto nos

indica que la estrategia fue

implementada adecuadamente.

Scielo. (2019). Estrategias

y el
Posicionamiento de marca

de Marketing viral

en los Restaurantes
turisticos de la Regién de
Puno, Peru. Scielo, vol. 1o n®

1.

Se introduce la investigacion como las condiciones
actuales de la economia y el comercio mundial ejercen
una fuerte presion para la competitividad de las

empresas.

En paises latinoamericanos, la web 2.0 se esta

introduciendo en las empresas, y estas la estan

adoptando para aumentar la eficiencia de las
operaciones, la relacidén con los clientes, optimizan sus
gastos, comunicacion e innovan en tecnologia, sin perder

calidad de servicio ni disminuir la atencién a los clientes.

Gutiérrez Gonzéalez, A. X., &
Peralta, J. K.

Elementos

Zeledodn
(2016).

impulsan al posicionamiento

que

de la marca del Restaurante

Tip-Top. Esteli.

El tema de investigacion trata sobre los “Elementos que
de

Restaurantes Tip — Top en la ciudad de Esteli, Nicaragua

impulsan al posicionamiento la marca de
en avenida central y carretera Panamericana en el primer
semestre del afio 2016. Muy similar al tema que se

estudia en este trabajo.

Se cuenta con el siguiente planteamiento del problema el
cual se dice que la apertura del Restaurantes TIP-TOP

en el mercado esteliano le ha permitido posicionarse




cuando este comenzé a brindar atencion, no hubo
barreras de entrada ni competidores que le ha permitido
ser lider a través de su marca ya establecida en otros
departamentos del pais, ademas de la calidad y sabor del

producto ofertado.

Como pregunta de investigacién se tiene la siguiente:

¢Cuéles son los elementos que impulsan al
posicionamiento de la marca de Restaurantes TIP —TOP
en la ciudad de Esteli? (Gutiérrez Gonzalez & Zeleddn

Peralta, 2016).

Como conclusiones se determina que al finalizar el
analisis y obtenido los resultados la hipétesis planteada
anteriormente se comprob6 que para los consumidores
de restaurantes TIP TOP los elementos del marketing
mix empleados por el restaurante han sido
fundamentales para su posicionamiento en la cuidad de

Esteli.

Pravia, A. Y. (2015).
Incidencias de las
Estrategias Competitivas
implementadas en la

demanda de servicio del
Hotel y Restaurante Selva
Negra del municipio de
Matagalpa del afio 2015.

Matagalpa.

Su objetivo trata sobre identificar las estrategias
competitivas utilizadas por el Hotel y Restaurante Selva
Negra, hacer una descripcidén general de la demanda del
servicio y valorar la incidencia de las estrategias
utilizadas en la demanda del servicio. Es importante que
la empresa realice estudios sobre sus estrategias
competitivas ya que, esto les permite implementar
cambios para aprovechar

oportunidades, superar

debilidades y hacerle frente a la competencia.

En cuanto a los resultados obtenidos se encontr6 que las

estrategias competitivas implementadas por el Hotel y




Restaurante Selva Negra en el afio 2015 incidieron
directamente en la demanda del servicio. Con lo cual se
logré una demanda satisfecha no saturada; debido a que
los clientes estan atendidos adecuadamente, y el factor
que la determina no es el precio, sino otros factores
relacionados a las estrategias de marketing como la
publicidad, promociones y ofertas.

Se concluye que las Estrategias Competitivas que utilizé
el Hotel y Restaurante Selva Negra, del municipio de
Matagalpa, en el afio 2015 fue: Diferenciacion (la marca,
el prestigio, el clima, la imagen y la infraestructura),
enfoque y alta segmentaciéon combinadas con desarrollo
de servicio y diversificacién; esta Ultima aplicada

parcialmente.

Fuente: Equipo de investigadores / autores



2.2 Teorias y conceptos asumidos

En este apartado se presenta una serie de conceptos y definiciones utiles que permiten
entender las particularidades de las Estrategias Publicitarias y el posicionamiento de
marca.

2.2.1. Estrategias Publicitarias

Segun Lamb et al. (2006), “Las estrategias de publicidad es un proceso de planear y
ejecutar la concepcion, fijacién de precios, promocion y distribucion de idea, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales”. (P4g.6)

La estrategia publicitaria abarca dos grandes elementos: crear los mensajes
publicitarios y elegir los medios de comunicacion masivos adecuados, acciones que
suelen realizar de forma simultanea.

La estrategia publicitaria es necesario tomar todos los datos que aporta el anunciante,
estudiarlos con minuciosidad y familiarizarse con cada detalle del producto para luego
alejarse de todo lo que se sabe para contemplar desde fuera y buscar una solucion
creativa, por lo tanto, es imprescindible definir que se quiere.

2.2.2. Estrategias

Segun Westreicher, G (2020) Estrategias “es un procedimiento dispuesto para la toma
de decisiones y/o para accionar frente a un determinado escenario. Esto, buscando
alcanzar uno o varios objetivos previamente definidos”. (Westreicher, 2020).

Segun el autor Guillermo Westreicher y el sitio web Software del sol coinciden que las
Estrategia es un concepto que hace referencia al procedimiento a traves del cual se

toman las decisiones en un escenario determinado con el objetivo de conseguir una o



varias metas. Asi, la estrategia no es mas que la conexién que existe entre los
objetivos dltimos y las acciones que se han de poner en practica para llegar a dicho
objetivo. En definitiva, la estrategia es un plan a través del cual se intenta conseguir
una meta.

La Estrategia es la determinacién de las metas y objetivos de una empresa a largo
plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro
de dichas metas.

2.2.3. Estrategias Comparativas.

La publicidad comparativa de una empresa hace relacion a las caracteristicas de sus
productos con respecto al de la competencia, muestran cuales son las ventajas de sus
productos, las caracteristicas positivas del mismo, con el fin de persuadir a la audiencia
de la marca que aun no esté posicionada en el mercado (Robbins & Coutlter, 2016).
Las estrategias comparativas “consisten en hacer una comparacion de nuestros
productos con los de la competencia, el objetivo de este tipo de estrategia es destacar
los puntos fuertes del producto o servicio que se ofrece y transmitir que es la mejor
opcion que existe en el mercado” (Palau, 2022).

Diana Pau y Guest Author coinciden que las estrategias comparativas tienen el
objetivo de resaltar las ventajas de los productos y servicios de una marca al
compararlos con lo que ofrece la competencia de su respectivo segmento comercial.
La estrategia comparativa es aquella en donde el anunciante pretende comparar su
oferta con la de su competencia, con el objetivo de resaltar las caracteristicas o

cualidades de sus productos frente a los del resto.



Si se aprecia, los autores que anteceden establecen que, es importante distinguir entre
la organizacion de un solo negocio y organizaciones de varios negocios porque este
simple hecho va a definir la direccion estratégica de la organizacion, qué tipo de
estrategia corporativa se utiliza y como se implanta y se maneja.

Por ende, es importante aludir que, las estrategias corporativas determinan los
negocios en los que la organizacion se encuentra o quiere estar, y lo que quiere hacer
con estos negocios, tal es el caso de Salvamex.

2.2.4. Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es decidir lo que una empresa 0 una marca quiere
que su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la
mente del mismo (Kotler P. , 1991: 327).

El posicionamiento es una estrategia de marketing que, basada en los conceptos de
segmentacion y diferenciacién, se ocupa de disefiar una estructura de oferta para
“‘marcar o grabar” en la mente del mercado target una caracteristica distintiva en
termino de soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones. (Olamendi, 2009: 20).
Una estrategia de posicionamiento es el proceso que le permite a las empresas influir
en la percepcion que tienen los consumidores sobre ellas. Para Olamendi (2009),
consiste en establecer lo que se quiere proyectar de la marca, de tal manera que el
publico objetivo entienda y valore su ventaja competitiva.

La postura de Kotler y Olamendi coinciden que, las estrategias de posicionamiento
consisten en establecer lo que se quiere proyectar de la marca, de tal manera que el

publico objetivo entienda y valore su ventaja competitiva consiste en establecer lo que



se quiere proyectar de la marca, de tal manera que el publico objetivo entienda y valore
Su ventaja competitiva.

La estrategia de posicionamiento tiene como objetivo establecer la caracteristica
definitoria de una marca en la mente del consumidor para influir en la percepcion del
cliente y comunicar la ventaja competitiva de una marca de forma eficaz.

2.2.5. Estrategia de desarrollo.

La estrategia es una herramienta de direccion que permite la satisfaccion de las
necesidades del publico objetivo a quien esté dirigida la actividad de la empresa, a
través de una interaccién proactiva de la organizacion con su entorno y el uso de
procedimientos y técnicas con un basamento cientifico empleadas de manera
repetitiva e integral. (Mintzberg, 1998: 32).

Estrategia de desarrollo “es mas que un modelo de negocio de éxito que te permite
operar de forma estable y sobrevivir en tu nicho. Una estrategia empresarial
competitiva es una cuestion de rentabilidad 6ptima de la empresa a largo plazo”.
(Pérez, 2023).

Las estrategias de desarrollo es un término que engloba todas las acciones y métodos
que se utilizan cuando se introducen en el mercado nuevos productos o se modifican
los existentes con el objetivo de mejorar los actuales y obtener mayor rentabilidad y
mejorar los beneficios.

Las estrategias de desarrollo consisten en el disefio de un plan y el conjunto de
acciones que se ponen en marcha para impulsar la presencia de la compaiiia dentro
del mercado. Su principal objetivo es impulsar su participacion en el mercado y

desarrollar una ventaja competitiva tnica.



2.2.6. Estrategia de fidelizacion.

La fidelizacion de clientes se trata de la relacion entre la actitud de los consumidores
hacia la oferta de una empresa y el grado de lealtad en su comportamiento de compra.
(Porter, 1998).

En este mismo orden, la fidelidad de los clientes es la relacion de confianza que las
personas mantienen con una empresa tras un periodo de interacciones positivas. Los
clientes que son fieles a las empresas 0 marcas suelen estar mas dispuestos a repetir
sus compras, a elegir la empresa en lugar de un competidor y a defender la marca
(Aguero, Estrategias de Fidelizacion de Clientes, 2014).

Estrategia de fidelizacion “su objetivo es conseguir mediante técnicas y ventas que el
consumidor que haya adquirido con anterioridad alguno de nuestros productos o
servicios nos siga comprando y se convierta en un cliente habitual”. (Minyana, 2017)
Laia Minyana autora del editorial INBOUNDCYCLE y un articulo del blog virtual
HUBSPOT dicen que una estrategia de fidelizacion es el proceso de crear y mantener
una relacién duradera y positiva con los consumidores existentes al satisfacer sus
necesidades y expectativas, generar lealtad y propiciar compras repetidas y
recomendaciones.

Es necesario reflexionar que, las estrategias de fidelizacién implican diferenciarse de
la competencia, escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten
en un mejor servicio, y ello supone no solo una manera de retener a antiguos clientes
sino también a los nuevos, asi como de atraer a clientes potenciales.

La importancia de fidelizar a la clientela va méas alla del hecho de que el nimero de

clientes potenciales acabara estancandose y la retencion sera obligatoria. Ademas de



gue retener es mas barato que adquirir nuevos clientes, la fidelizacién es necesaria
debido a la creciente competencia.

2.2.7. Estrategias promocionales.

Para Kotler, P & Armstrong (2003) autores del libro "Fundamentos de Marketing", este
tipo de estrategia se refiere a una "mezcla total de comunicaciones de marketing de
una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que
la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”.

Este tipo de estrategia tiene como fin ayudar a posicionar el producto o servicio en el
mercado meta y estas se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de
tiempo limitado, dadndose a conocer a través de la publicidad, son muy agresivas, para
lograr mantener e incrementar el consumo del producto, contrarrestar alguna accion
de la competencia e incitar a la prueba de un producto.

Las estrategias promocionales “es simplemente, una pieza mas de la estrategia de
marketing mas amplia que debes incluir en tu plan a largo plazo en donde detallas
como comercializaras y venderas el producto”. (MacNeil, 2022:54).

La autora del blog virtual asana caeleigh MacNeil y Diana Laura Vega del blog virtual
CLICKBALANCE confirman que las estrategias promocionales es una herramienta del
marketing que tiene como objetivos especificos el informar, persuadir y recordar a tu
publico objetivo sobre los productos que maneja tu empresa, es uno de los recursos
de marketing mas importantes que debes tener en cuenta para el buen funcionamiento

de una empresa 0 negocio.



Las estrategias promocionales su objetivo es llamar la atencién de los clientes hacia
un producto o servicio, alcazan diferentes objetivos aumentar ventas, reconocimiento
de marca, fidelizacién, lanzar nuevos productos entre otros.

2.2.8. Medios de publicidad.

Los medios de publicidad “son los canales que utilizan las empresas para mostrar sus
productos o servicios y con el objetivo de persuadir a la audiencia para que los
compren”. (Peiro, 2020:45).

Rosario Peir6 autor del sitio web economipedia y el editorial del instituto europeo de
periodismo y comunicacion confirman que los medios de pubblicidad son canales en
los que se pueden ubicar mensajes publicitarios. Todos los medios publicitarios, por
lo tanto, son espacios en los que se lanzan campafias de publicidad.

Medios de publicidad son canales por medio de los cuales las empresas realizan sus
campanas de publicidad estos permiten llegar a una audiencia a traves de un mensaje
publicitario,cuyo objetivo es impulsar la venta de un producto o servicio anunciado.
2.8.1TV.

Tv “ es un sisteme de transmision de imagenes y sonidos a distancia a traves de
hondas hercianas. Mediante la television por cable la transmisibn se concreta
mediante una red especializada”. (Porto J. P., 2010:64).

El auto del editorial definicion. de J, perez porto y el blog virtual de significados
acuerdan que la Tv es un aparato eléctrico que transmite sefial a distancia con imagen
y sonido.

La tv es el medio de comunicacién por excelencia al ser la vision el sentido que

proporciona una experiencia mas directa de las cosas, la television desprende la



sensacion de lo que en ella se ve es la realidad y por esto contribuye poderosamentee
a formar la opinién publica.

2.8.2 Radio

Radio “también conocida como radiocomunicacion, es una tecnologia de
comunicacién a distancia a través de la emision de ondas electromagnéticas que
transportan sefiales de audio, recuperables mediante un aparato receptor, conocido
como radiorreceptor o simplemente radio”. (Equipo editorial E. , 2023).

El editorial etecé y el autor del blog concepto definicion de Adrian Yirda dicen que la
radio Es un medio de comunicacién que ha conseguido conservarse vigente durante
décadas a pesar de la manifestacibn de competidores mas sofisticado, como la
television y el contenido digital en general.

La radio es un medio de comunicacion que llega a todas las clases sociales, establece
un contacto mas personal, que ofrece al radio escucha cierto grado de partcipacion en
el acontecimiento o noticia que se esta transmitiendo es un medio selectivo Yy flexible.
2.8.3 Publicidad en internet.

La publicidad en internet “se caracteriza por ser un tipo de publicidad que utiliza la red
como medio de comunicacién: webs, blogs, redes sociales, aplicaciones moviles,
correos electronicos y un largo etcétera”. (Cardona, 2019: 73).

La publicidad en internet es un tipo de publicidad que utiliza la red como medio de
comunicacion, ya sea una web o blog, el correo electréonico, las redes sociales o
cualquier otra plataforma o sistema virtual. La constante evolucion tecnologica ha

hecho que las tendencias de consumo cambien y, con ellas, también han cambiado



las formas de llegar a los clientes potenciales, por eso la publicidad ha pasado de ser
mayoritariamente offline a serlo online.

La publicidad en internet es un conjunto de estrategias que se utilizan para dar a
conocer un producto o un servicio a la sociedad adaptadas a un canal digital, para esto
se crean impactos que lleguen a los receptores a traves de internet, las redes sociales
0 el uso del celular.

2.8.4 Redes sociales.

Las redes sociales segun Llonch (2021): “son plataformas digitales que conectan entre
si a personas con intereses, actividades o relaciones en comun (como amistad,
parentesco o trabajo). Estas plataformas permiten el contacto entre los individuos que
las componen y funcionan como un medio para intercambiar informacién. La
informacion publicada por un usuario puede ser publica o privada”.

Se llega a coincidir que las redes sociales son plataformas digitales formadas por
comunidades de individuos con intereses, actividades o relaciones en comun (como
amistad, parentesco, trabajo). Las redes sociales permiten el contacto entre personas
y funcionan como un medio para comunicarse e intercambiar informacion.

Las redes sociales son aplicaciones que sirven como herramientas de comunicacion
entre los usuarios que la utilizan, por medio de ellas se comparte informaciéon en
formato de texto, imagenes y videos.

2.2.9. Comercializacion

La comercializacion “es el conjunto de acciones y procedimientos para introducir

eficazmente los productos en el sistema de distribucion. Considera planear y organizar



las actividades necesarias para posicionar una mercancia o servicio logrando que los
consumidores lo conozcan y lo consuman”. (Reyes, 2006: 22).
Alfonso Reyes de la web secretaria de economia y Guillermo Westreicher de
economipedia confirman que la comercializacion es el conjunto de actividades
desarrolladas para facilitar la venta y/o conseguir que el producto llegue finalmente al
consumidor.
La comercializacion es un proceso por medio del cual una empresa genera estrategias
de promocion y ventas de productos o cualquier tipo de prestacion de servicios de
manera que se pueda alcanzar al consumidor de manera eficaz.
2.2.10. Ventas
Ventas “en economia, son la entrega de un determinado bien o servicio bajo un
precio estipulado o convenido y a cambio de una contraprestacion economica
en forma de dinero por parte de un vendedor o proveedor”. (Westreicher, G,
2020).
Las ventas se trata de todas las actividades que llevan al intercambio de un
bien o servicio por dinero. Las empresas cuentan con organizaciones de ventas
que se dividen en diferentes equipos, que suelen definirse segun estos
aspectos: la region a la que se dirigen, el producto o servicio que venden y el
cliente objetivo.
Las ventas son actividades realizadas para incentivar a clientes potenciales a
realizar una determinada compra, consiste en un acto de negociacion en el cual

una parte es el vendedor y la otra parte el comprador.



2.2.11. Oferta

Oferta “en economia, es la cantidad de bienes y servicios que los oferentes
estan dispuestos a poner a la venta en el mercado a unos precios concretos”.
(Pedrosa, economipedia, 2020).

Steve Jorge Pedrosa del sitio web economipedia y J Perez Porto del editorial
definicion.de concuerdan que la oferta es una propuesta que se realiza con la
promesa de ejecutar o dar algo. La persona que anuncia una oferta esta
informando sus intenciones de entregar un objeto o de concretar una accion,
en general a cambio de algo o, al menos, con el propésito de que el otro lo
acepte.

La oferta es la cantidad de bienes y servicios que cualquier oferente, ya sea
una empresa, persona u organizacion, esta dispuesto a vender a un precio
concreto.

2.2.12. Oferta competitiva.

Oferta competitiva segin Rosales (2023): “es una situacion que se genera en
el mercado donde las empresas participantes compiten liboremente entre si en
precio y calidad, generado una propuesta de mayor valor al cliente, a fin de
atraer mayor numero de consumidores, aumentar las ventas, y generar a su
vez una ganancia’.

La oferta competitiva se asocia mas comunmente con una propuesta y precio
presentado por un proveedor o proveedor de servicios a una empresa

solicitante para una oportunidad de negocio que involucra productos o servicios.



La oferta competitiva es aquélla en la que los productores o prestadores de
servicios se encuentran en circunstancias de libre competencia, sobre todo
debido a que son tal cantidad de productores o prestadores del mismo articulo
0 servicio.

2.2.13. Descuentos.

Descuento “es una disminucion del precio de un bien o un servicio. Es una
herramienta utilizada en multitud de estrategias comerciales con el objetivo de
incrementar el numero de ventas de un determinado producto”. (Ludefia, 2021).
Se conoce como descuento al acto de reducir el precio de un producto o
servicio. Se usa a modo de estrategia para incentivar la compra de un bien
econdmico o la contratacion de un servicio.

Descuento es un tipo de promocion de ventas empleado para disminuir la
barrera de adquisicion de un bien o un servicio incentiva la compra de un bien
o la contrataciéon de un servicio.

2.2.14. Imagen corporativa.

Imagen corporativa segun Galan (2020) “es un término propio del ambito del
marketing y la economia de la empresa que comprende el posicionamiento de
una compafiia en un mercado y la percepciébn que sus consumidores,
competidores y el resto de la poblacion tengan en referencia a su actividad
econdémica y el modo en que la desarrollan”.

Imagen corporativa es el cumulo de creencias y actitudes que tienen los
consumidores y el publico en general sobre una marca o corporativo, es decir,

la percepcion que se han formado a partir de los productos, servicios y



comunicacién externa de una empresa. En pocas palabras: la imagen
corporativa es el significado que adquiere una empresa ante la Imagen
corporativa es el conjunto de elementos que identifica a tu marca o empresa y
que generan una primera impresion al publico objetivo para el cual va dirigido
un producto o servicio.

2.2.14.1 Imagen.

Imagen “es la representacion visual de algo o alguien, es decir, una figura o
ilustracion que se asemeja a algo, que refleja la apariencia de algo, ya sea
real o imaginario, concreto o abstracto”. (etecé, Concepto.de, 2021).

Editorial etecé y la autora Florencia Ucha de la web Definicion ABC coinciden
en que una imagen es la representacion visual de un objeto, una persona, un
animal o cualquier otra cosa plausible de ser captada por el ojo humano a
través de diferentes técnicas como ser la pintura, el disefio, la fotografia y el
video.

Imagen es una representacion visual de lo que se quiere captar mediante
representaciones como objetos, personas u animales, es una forma en la que
se capta la atencién de las personas.

2.2.14.2 Marca.

La marca “es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece
una empresa y los diferencia de los de la competencia”. (Roldan, 2020).

La marca a marca es el signo que distingue en el mercado a una empresa [...].
La marca es un signo distintivo. Su funcion es la de diferenciar e individualizar

en el mercado unos productos o servicios de otros productos o servicios



idénticos o similares, asi como identificar su origen empresarial y, en cierta
manera, ser un indicador de calidad y un medio de promocién de ventas.

La marca es lo que distingue a un producto o servicio de la competencia es el
valor que se le da a un bien o servicio lo que diferenciara a ese producto lo
que hara que valga la pena.

2.2.14.3 Logotipo.

Logotipo “es un simbolo que se utiliza para representar a una institucion,
marca, persona o sociedad. Se caracteriza por estar compuesto de imagenes,
simbolos y/o letras”. (Peird, economipedia, 2020)

El logotipo es un simbolo compuesto por elementos gréficos, texto e imagen
gue sirve como el identificador visual de una empresa. Es decir, representa el
quehacer, la identidad y los valores de cada organizacién por medio de
colores, formas y textos.

El logotipo es un disefio grafico que representa la identidad corporativa e
identidad visual de una marca sirve como distintivo ante el mercado y
representa los valores que identifican a tu empresa.

2.2.15 Producto.

Producto “es el bien o servicio obtenido al final de la cadena productiva, o sea,
a partir de la transformacion de materias primas en bienes elaborados o en
servicios que prestar”. (Etecé, Concepto de Producto, 2023).

Producto es el resultado que se obtiene de un proceso de produccion dentro de
una empresa, por lo tanto es prodducto todo lo que se produce o resulta de un

proceso de produccion.



Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos que el comprador
acepta en un principio como algo que va a satisfacer sus necesidades, un
producto es el resultado del esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
ya sean tangibles o intangibles.

2.2.15.1 Productos de conveniencia.

Productos de conveniencia “Un producto de consumo qu el cliente suele
comprar con frecuencia, de inmediato y con un minimo de comparacion y
esfuerzo de compra”. (Mas, 1999).

Los productos de conveniencia son aquellos que los consumidores compran
regularmente sin reflexionar mucho, y con mucha frecuencia.

Los productos de conveniencia se refieren a aquellos tipos de productos o
servicios de consumo que los consummidores compran con mayor frecuencia
ya que requieren de un poca planificacion cuando la compra es requerida.
2.2.15.2 Productos de comparacion.

Productos de comparacion “son todos aquellos que, como su hombre lo
indica, requieren de una detenida comparacion por parte de los consumidores
para elegir aquel que se adecue mas a sus necesidades, intereses y
presupuestos. (Lenis, 2022).

Segun los autores Alejandro Lenis y Douglas da Silva coinciden que los
productos de comparacion son los que las personas compran con menor
frecuencia ya que tienden a ser mas caros por lo tanto la compra se realiza
luego de una cuidadosa consideraacion del precio, calidad, caracteristicas,

estilo y la seguridad.



Son productos que a diferencia de los otros se adquieren con menor freuencia
debido a que antes de obtenerlo se hace una comparacién de precio, duracién
y calidad, estos productos exigen una preocupacion mayor a la hora de
realizar una compra.

2.2.15.3 Productos de conviccion.

Segun Alejandro Lenis (2022) Productos de conviccion “son los productos que
los compradores buscan de manera autbnoma y que, generalmente, son
ofrecidos por una sola marca. Ya sea porque los productos tienen la mejor
calidad o porque son los Unicos en su nicho de mercado, estas mercancias no
tienen competencia y sus compradores no tienen que comparar productos ni
buscar alternativas”. (Lenis, 2022).

Segun los autores Alejandro Lenis y Alavaro Mendoza coinciden que los
Prouctos de conviccién es la seguridad que tiene una persona de la verdad o
certeza de lo que piensa o siente, si no estas seguro de que tu producto o
servicio es bueno, de que va a solucionar un problema del mercado, jamas
podras dar el primer paso. No basta con sentirlo: hay que saberlo, sustentarlo
racionalmente, probarlo.

Los productos de conviccién son los que van dirigidos a un solo nicho de
mercado crean una seguridad al consumidor a momento de su compra y dan

esa credibilidad de que el producto o servicio es de buena calidad.



2.2.16 Servicios

Servicios “en el ambito econdmico, es la accion o conjunto de actividades
destinadas a satisfacer una determinada necesidad de los clientes, brindando
un producto inmaterial y personalizado”. (Galan, Economipedia, Servicio, 2020).
Los servicios son actividades que intentan satisfacer las necesidades de los
clientes, y que los servicios son lo mismo que un bien pero de una forma no
material o intangible esto se debe a que servicio solo es presentado sin que el
consumidor lo posea.

Los servicios no son mas que una prestacion que satisface una necesidad
humana y que no consiste en la produccion de bienes materiales, un servicio
es un activo de naturaleza econémica pero que no tiene precensia fisica propia
a diferencia de los bienes que si la tienen.

2.2.16.1 Servicios publicos.

Servicios publicos “es aquel brindado por el Estado, ya sea directamente o
bajo su control y regulacion. Asi, se busca asegurar el abastecimiento a la
poblacién de ciertos productos considerados esenciales”. (Westreicher,
Economipedia, 2020).

Los servicios publicos son el conjunto de bienes y actividades, por lo general
de tipo esencial o basico, que a través de la administracion directa, de
subsidios o de otros mecanismos regulatorios, un Estado le garantiza a su
poblacion, con el fin de brindar un mejor nivel de vida y proteger la igualdad de

oportunidades entre sus ciudadanos.



Servicio publico es aquel que es declarado como tal por la ley, el que cumple
una funcioén esencial de interés general es de titularidad del estado aun
cuando su gestion sea delegada en privado, se relaciona usualmente con la
regualacion de la provision y el precio pero actualmente muchas actividades
tienen una regulacion del precio sin haber sido declaradas como un servicio
publico.

2.2.16.2 Servicios Privados.

Servicios Privados “Son la iniciativa privada o sector empresarial al conjunto
de emprendimientos econémico-productivos con fines de lucro, que
existen por fuera del control directo estatal, o sea, que no forman parte del
sector publico. (Etecé, 2021).

Segun el Editorial Etecé y el autor José Francisco Lopez coinciden que los
servicios privados son el conjunto de individuos u organizaciones cuya
titularidad no corresponde al estado, el sector privado estd formado por todos
aquellos agentes econémicos que no pertenezcan al sector publico. De
acuerdo con esto, sector publico y sector privado son conceptos opuestos.
Servicios Privados es aquel servicio que entrega una empresa privada y que
sirve para satisfacer intereses o necesidades particulares de las personas con
fin de lucro, por ejemplo, empresas de comunicaciones, gas y luz.

2.2.17 Consumidores.

Consumidores “es una persona u organizacion que consume bienes o servicios,
gue los productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que
sirven para satisfacer algun tipo de necesidad”. (Galan, 2020:46).

Los consumidores son uno agentes econdmico que intervienen en la cadena
productiva, poseen una serie de necesidades que satisfecer y hace gracia al
interecambio de dinero por los bienes y servicios ofertados que desea y que le

brinda un productor o un proveedor.



Un consumidor es una persona uorganizacion que demanda bienes o servicios
a cambio de dinero proporcionados por el producto o proveedor de ese bien o
servicio adquirido quiere decir que es un agente econdmico con unas serie de
necesidades.

2.2.17.1 Consumidor Personal.

Consumidor personal “Es aquel que compra lo que necesita en su vida
cotidiana y piensa en si y su nucleo familiar unicamente”. (Etecé, 2021).

El consumidor personal es el que compra bienes y servicios para el consumo
propio para uso de su familia o para obsequiar a un amigo.

El consumidor personal es el que compra lo que necesita para su consumo
propio o el de su entorno es el que piensa en si mismo a la hora de realizar
una compra en lo que lo puede beneficiar a si mismo.

2.2.17.2 Consumidor Organizacional.

Consumidor Organizacional “ Son todos aquellos individuos y empresas como:
Agencias de gobierno, negocios privados, compaiias de servicios las cuales
deberan comprar productos, equipos y servicios para hacer operar sus
empresas con finalidad de lucro o sin ella.” (Mora, 2012).

Segun el autor José Mora y el Editorial Etecé coinciden que el consumidor
organizacional es aquel que compra para una empresa, instituciéon u
organizacion entera, o que tiene en cuenta las necesidades de un negocio
gue regenta o del que participa.

Los consumidores organizacionales, incluyen organismos lucrativos y no

lucrativos, oficinas de gobierno (municipales, estatales y federales),



instituciones (por ejemplo: escuelas y hospitales), ya que todas deben
comprar productos, equipo y servicios para poder operar.
2.2.17.3 Consumidor Final
Consumidor Final “Un consumidor final es la persona que usa o utiliza un
producto con el propésito de cubrir una necesidad especifica, un consumidor
final puede ser una persona, empresa o una institucion”. (Quiroa, 2020).
Segun las autoras Myriam Quiroa y Josefina Pacheco coinciden que el
consumidor final es la persona o empresa que adquiere, hace uso o disfruta
de un producto o servicio especifico, sin importar quien lo produce y
suministra, para su consumo definitivo.
Consumidor Final son aquellos que dan uso a los bienes o servicios
adquiridos y que agotaran su necesidad de los mismos una vez que lo hayan
hecho.

2.2.2 Posicionamiento de Marca.
2.2.2.1 Tipos de estrategias posicionamiento de marca
Segun Juan Andrés Corrales (2021) posicionamiento de marca “consiste
en disefiar la oferta comercial de tal forma que ocupe un lugar preciado en la
mente de los consumidores. Es un concepto integral, que se relacionada con
el nivel de ventas, la cuota de mercado, la frecuencia de uso”. (Corrales,
2021).
Segun Kloter y Satender coinciden que el posicionamiento de marca hace

referencia al lugar que ocupa un producto o un servicio en la mente de un



consumidor en comparacion con la competencia, esto es, por qué una
persona compra un articulo de una marca determinada en lugar de otra.

El posicionamiento de la marca trata de ocupar un espacio fijo en el
pensamiento de cualquier consumidor al encontrarse estrechamente vinculado
con éste, por lo cual el consumidor lo ha de tener presente a un producto o a
un establecimiento determinado creandole la necesidad de accesar al mismo
y de esta manera concretar la compra.

22211 Estrategia de marca.

Estrategia de marca “es el plan a largo plazo para alcanzar una serie de
objetivos que, en Ultima instancia, tienen como resultado la identificacion y la
preferencia de tu marca por parte de los consumidores”. (Narvaez, s.f.).
Segun la autora Marytere Narvaez y el blog Comuniza coinciden que la
estrategia de marca hace frente a la complejidad interna y externa que rodea
a la organizacion con una mirada de clarificar y simplificar. Con la voluntad de
maximizar su potencial conectando con el contexto y garantizando su
crecimiento empresarial y crecimiento sostenible a lo largo del tiempo.

El objetivo de la estrategia de marca de una empresa debe ser que los
clientes siempre elijan la marca en cuestion, incluso frente a una fuerte
competencia. Por lo tanto, una estrategia de marca debe asegurar la lealtad a
largo plazo de los clientes.

2.2.2.1.2 Identidad de marca.

Identidad de marca “es la representacion visual de una marca, por ejemplo, un
logotipo, colores u otros disefios, que la distingue de sus competidores en la
mente del consumidor. No obstante, la identidad de marca es mucho mas que
el simple logotipo de una empresa”. (Mailchimp, 2023).

Segun Mailchimp y Getty coinciden que Identidad de marca es el conjunto de
rasgos que definen los valores y misién de tu negocio. Los logos de tu

compaiiia, disefios de productos y ética del negocio; todos forman parte de tu



marca. El objetivo es usar todos estos elementos visuales y fisicos para crear
una impresion positiva en tus clientes.

La identidad de la marca se encuentra definida a través de ciertos
componentes que de forma visual construiran esa imagen de un producto, de
un servicio o de una empresa, por lo tanto, el cliente percibira la atraccion de
un producto o de un establecimiento relacionandolo con la fachada o con
algun distintivo, logo, creandole la necesidad de la compra.

2.2.2.1.3 Estrategia funcional

Estrategia funcional “implica seleccionar la mezcla de variables de marketing
orientada hacia los principales grupos de interés a los que se dirige para
conseguir una meta concreta”. (UNIR, 2022).

Segun los sitios web UNIR y ORT coinciden que la estrategia funcional son
planes que adopta cada area funcional de la cadena de valor de una
organizacién, como la de marketing, finanzas, RR. HH, entre otros, para
implementar y para alinearse a la vision estratégica de una empresa con el fin
de alcanzar sus objetivos.

La estrategia funcional en el area de marketing trata sobre la forma en que
una empresa debe de planificar de tal forma que todas sus areas cuenten con
una vision convergente y de esta manera puedan alcanzar sus metas
propuestas, por consiguiente, le daran salida a los objetivos empresariales
que se hayan propuesto.

2.2.2.1.4 Estrategia de cartera

Segun Douglas da Silva (2021) estrategia de cartera de “consiste en un

conjunto de practicas y conocimientos para gestionar los articulos que vende



una empresa. ¢Qué producto tiene el mayor potencial de ganancias? ¢ Cual
parece estar al borde del fracaso? ¢ Donde se destinarian mejor tus
inversiones? Estas son solo algunas de las preguntas que una estrategia de
cartera de productos te ayuda a responder”. (Silva, 2021).

Segun el autor Douglas da Silva y el sitio web Witei coinciden que cartera de
productos es el conjunto de los bienes y los servicios que una empresa pone a
la venta. Puede ser mas o menos compleja, es decir, hay empresas que
tienen una cartera con cientos de marcas y otras con menos, pero que la
cantidad sea elevada no significa que su rendimiento sea bueno.

La estrategia de cartera trata de como una determinada empresa gestiona de
forma oportuna la diversidad de sus productos que ha de poner a la venta,
aqui mismo incorpora su planificacion para ofrecer sus articulos y
posicionarse de forma rapida y efectiva dentro del mercado, atrayendo la
atencién de los clientes potenciales.

2.2.2.3. Estrategia de posicionamiento

Segun el sitio web ESAN (2022) estrategia de posicionamiento “es el proceso
que le permite a las empresas influir en la percepcién que tienen los
consumidores sobre ellas. Consiste en establecer lo que se quiere proyectar
de la marca, de tal manera que el publico objetivo entienda y valore su ventaja
competitiva”. (ESAN, 2022).

Segun los sitios web ESAN y MJV coinciden que Estrategia de
posicionamiento es un plan de marketing estratégico que ayuda a determinar

cual es la posicion de su empresa en el mercado y como debe posicionarse



para atraer mas clientes. Es una estrategia de marketing centrada en
distinguir una marca de sus competidores.

Por lo tanto, una estrategia de posicionamiento trata sobre la elaboracion del
planeamiento del marketing estratégico con el objetivo final de colocar o
posicionar el producto dentro del mercado competitivo, asi mismo su marca
(as) se han de diferenciar significativamente de las demés marcas que se
encuentren dentro de la competencia y por lo tanto podra repercutir en el
cliente potencial.

2.2.2.4. Elementos del posicionamiento

2.2.2.4.1. Atributo

Atributos de un producto “son todas las caracteristicas que lo conforman, que
aportan alguna utilidad al consumidor y que se perciben por €l como tal; es
decir, la capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que tiene el
consumidor”. (ESADE, 2006).

Segun Los sitios web ESADE Y BANCOMEXT coinciden que atributos son los
elementos del alojamiento como instalaciones, equipamientos, mobiliario, etc.
En tanto, los intangibles son los servicios, atencion al cliente, el ambiente o el
encanto, tanto de las habitaciones como del resto de instalaciones.

Se ha de entender como atributos de un producto a todas aquellas
caracteristicas que forman parte de la identidad del producto y por las cuales
los clientes potenciales han de estar dispuestos a comprar, asi mismo son
caracteristicas que le confieren las propiedades al producto y por las cuales lo
hacen llamativo.

2.2.2.4.2. Beneficio

Segun el sitio web TAKTIC (2021) Beneficio “estrategia de posicionamiento
permite comunicar la propuesta de valor y las ventajas competitivas de una

marca, un hecho que se traduce en una serie de beneficios como:



Diferenciarse de la competencia, orientar las decisiones de compra de los
clientes, definir el valor del producto o servicio ofrecido, corroborar el precio
fijado o llegar a mas personas”. (TAKTIC, 2021).

Segun el sitio web TAKTIC y el editorial DIRCONFIDENCIAL coinciden que
Destaca el beneficio de un producto, se centra en lo que puede aportar el
comprar o consumir. Al destacar un beneficio para el consumidor nos permite
una mayor fidelizacion del cliente.

El producto a ser posicionado dentro del mercado competitivo debe contar con
una serie de atribuciones lo que le proporcionara grandes beneficios para el
cliente potencial, es a través de los beneficios que brinde un determinado
producto que le conferira el valor para si mismo, y también le otorgara
credibilidad al producto que ha de ser consumido.

2.2.2.4.3. Uso o aplicacion

Segun Luis Pérez (2021) Uso o aplicacién “posiciona prestando atencién al
uso que le da el consumidor al producto; es decir, teniendo en cuenta como y
donde lo utiliza, y mostrando que es el mejor cumpliendo esa misién y que con
el tiempo se vuelve lider en su uso o aplicacion”. (Perez, 2021).

Segun el autor Luis Pérez y el sitio web TAKTIC coinciden que Destaca

la finalidad que se da a un producto. Consiste en posicionarse como la marca
gue ofrece el mejor producto en base a un uso o aplicacion concreta. Por
ejemplo, la marca de bebida energética Monster se consume cuando

necesitamos energia, normalmente, tras practicar un deporte.



El producto o la marca logran su posicionamiento dentro del mercado
competitivo a través de la utilidad que le vaya a dar el cliente potencial, es por
esto que por medio de la atraccién que tenga un determinado producto en
relacion al cliente que lo vaya adquirir habra un vinculo relacional con
respecto a la utilidad del mismo, qué aplicacion o uso le ha proporcionarle un
cliente al producto comprado.

2.2.24.4. Competencia

Segun el sitio web TAKTIC (2021) Competencia “Consiste en comparar las
ventajas y los atributos de nuestra marca con los de las marcas

competidores para afirmar que se es mejor que ellas en algun sentido. Es el
caso de Oral B, que en muchos anuncios se compara con otros dentifricos
para resaltar la calidad del producto”. (TAKTIC, 2021).

Segun el sitio web TAKTIC Y SEOESTUDIOS coinciden que Competencia
trata de una estrategia de posicionamiento que se enfoca frente a la
competencia. Es decir, consiste en diferenciar qué tiene nuestra marca que no
tenga el resto en cuanto a valores y atributos. Por ejemplo, Nike y Adidas son
dos marcas que han competido desde siempre, pero cada una tiene un
posicionamiento de marca distinto. Nike con su “Just Do It” animando a hacer
deporte, poniendo por delante el valor del “simplemente hazlo”, atrévete,
frente a Adidas, que representa la “pasion por el deporte para lograr un mundo
mejor”.

Esta estrategia es enfrentativa con respecto a los productos de la

competencia, por lo cual se ha de competir a través de la calidad del producto



gue se esté ofertando, asi mismo el producto que se ha de colocar a la venta
ha de contar con aquellas caracteristicas o atributos exclusivos que no formen
parte de los atributos que promocione la competencia en sus productos. El
producto a vender tiene que contar con una alta diferenciacion a partir de las
necesidades que tengan los clientes potenciales para que éste pueda
colocarse rapidamente en el mercado y obtenga su posicionamiento de forma
efectiva.

2.2.2.4.5. Calidad o precio

Segun el sitio web TAKTIC (2021) Basado en la calidad: “Esta estrategia se
emplea para transmitir cierta exclusividad de los productos o servicios
comercializados. Un ejemplo son los supermercados Sanchez Romero que
transmiten a los usuarios que el precio méas elevado de sus productos esta
ligado a una mayor calidad”. Basado en el precio: “En este tipo podemos
emplear tanto la estrategia de precio alto, siguiendo la linea anterior o ser lider
en costes y precios bajos. Segln qué imagen queremos transmitir nos
decantaremos por uno o la otra”. (TAKTIC, 2021).

Segun los sitios web TAKTIC y SEOESTUDIOS coinciden que una estrategia
de posicionamiento de marca basada en la calidad del producto trata de
resaltar alguna de las propiedades o caracteristicas de los servicios o
productos que se ofrecen al mercado. Esta estrategia es usada cuando se
tienen productos o servicios con caracteristicas unicas, diferenciadas por la
calidad de los materiales o del proceso de fabricacion, por ejemplo, con

respecto a lo que ofrece la competencia en el mercado. Se puede encontrar



este tipo de posicionamiento en marcas claramente diferenciadas de su
competencia, como por ejemplo en Apple o en marcas de ropa como Levi’s.
Esta estrategia para el posicionamiento del producto ha de estar determinada
a través de su disefio, es decir, que, por medio de la calidad de los materiales,
de su funcionalidad y de sus mejores caracteristicas de uso, el cliente
potencial va adquirir un producto de alta demanda, por otra parte, a través de
la variedad de su precio o costo también el cliente potencial ha de
pronunciarse en la busca del producto que promocione o bien que se oferte.
2.2.2.2.6 Categoria del producto

Categoria del Producto “Se centra en posicionar la marca como lider en una
categoria de productos. Un claro ejemplo es el de Coca-Cola, que es lider en
la categoria de refrescos. (TAKTIC, 2021).

Segun el sitio web TAKTIC y el editorial Comunicare coinciden que las
categorias son grupos de productos formados por items complementarios o
sustitutos para satisfacer las necesidades del consumidor. Por ejemplo, la
categoria de higiene se compone por productos como acondicionadores,
jabones, hidratantes, entre otros.

Este tipo de estrategia sobre posicionamiento del producto trata sobre la
importancia que debe tener un determinado producto al momento de
promocionarlo o bien ofertarlo o bien colocarlo a la venta, en donde este tiene
que contar con una serie de caracteristicas llamativas para que la poblacion
de clientes potenciales lo vean de una manera de facil acceso y puedan

obtenerlo, asi mismo podra tener una posicion especial en la mente de los



compradores y de esta manera le daran su lugar dentro del mercado
competitivo.

2.2.2.5. Estilo de vida

Segun el sitio web TAKTIC (2021) Estilo de “vida Es una estrategia que se
basa en los intereses, la forma de vida, los valores, la actitud y el
comportamiento de los consumidores para logran que identifiquen la marca
con ellos. La marca de cosmética vegana Lush utiliza esta estrategia porque
sus productos y su marca representan un estilo de vida concreto, el cual se
centra en el respecto a los animales y el cuidado del planeta”. (TAKTIC,
2021).

Segun los sitios web TTAKTIC y SEOESTUDIOS coinciden que es una
estrategia muy interesante en la actualidad, ya que consiste en basarse en los
intereses, la forma de vida, los valores y el comportamiento de los
consumidores, para dirigirse a ellos y conseguir que se identifiquen. Por
ejemplo, la cosmética vegana y/o natural como la marca Lush suele utilizar
mucho esta estrategia, ya que sus productos y su marca representan un estilo
de vida, el ser vegano, el respeto a los animales y el cuidado del planeta, el
uso de productos que no lleven téxicos, etc.

Este tipo de estrategias se encuentra fundamentada en las diversas formas de
vida que tienen los consumidores, o bien que han formado a lo largo de sus
necesidades como compradores. De esta manera dependera de los intereses

gue tenga el comprador, de los precios de los productos, del capital que



maneje el consumidor y de sus gustos, asi sera la magnitud de su compra y
de la diversidad de productos a los que el consumidor pueda accesar.

2.2.2.6. Ventaja competitiva

Segun Guest (2019) ventaja competitiva “es un concepto establecido en 1980
por Michael Porter. Se refiere a una caracteristica Unica y sostenible en el
transcurso del tiempo que no posea cualquier otra empresa que compita en el
mismo mercado. Esta ventaja al ser Unica le brinda un posicionamiento
favorable”. (Guest, 2019).

Segun Guest y el autor Andrés Sevilla Arias coinciden que una ventaja
competitiva es cualquier caracteristica de una empresa, pais o persona que la
diferencia de otras colocandole en una posicion relativa superior para
competir. Es decir, cualquier atributo que la haga mas competitiva que las
demas.

La ventaja competitiva ha de caracterizarse por aquellos atributos que definen
tanto al producto como a la misma empresa en competencia, por lo que ésta
se ha de mantener en los perfiles de la alta competitividad en relacién a sus
competidores, y ha de adquirir una categoria primaria a lo largo de mucho
tiempo por ser preferencial ante los consumidores potenciales.

2.2.2.7. Ventaja diferencial

Segun el sitio web Scotiabank (2023) Ventaja diferencial “se da cuando los
productos o servicios de una empresa se diferencian tanto de sus
competidores que los clientes los ven como una mejor opcion. Una ventaja

competitiva existe solo si un cliente la percibe como tal, de modo que



comunicarla claramente es algo fundamental. Intégrala a tu plan de mercadeo
a fin de que sea evidente para tus clientes que tu empresa es diferente y
unica”. (Scotiabank, 2023).

Segun los sitios web Scotiabank y Guest coinciden que este tipo de ventaja
competitiva se refiere a que tu producto o servicio es innovador y de alta
calidad. Por lo tanto, representa valor para los consumidores de un amplio
sector del mercado.

Este tipo de estrategia se fundamenta en crear un disefio del producto
exclusivo, con caracteristicas y propiedades en el mismo en donde los clientes
potenciales puedan determinarlo como un producto preferencial y obtén por su
compra, de esta manera se podra observar la distincion con los productos que
oferta la competencia.

2.2.2.8. Ventaja comparativa

Segun Diego Santos (2022) ventaja comparativa “es la capacidad de una
economia o pais para producir un bien o servicio a un precio menor en
comparacién con otros. Esta se utiliza para explicar por qué las empresas,
paises o mismos inversionistas pueden beneficiarse de este comercio”.
(Santos, 2022).

Segun el autor Diego Santos y el sitio web Scotiabank coinciden que También
se conoce como ventaja de costo. Es la capacidad de una empresa de
vender un producto o servicio a un precio menor que la competencia. Si
entiendes claramente cual es tu ventaja competitiva, podras adaptar tu

estrategia de mercadeo para resaltarla.



En cuanto a la ventaja comparativa se ha de tener presente no solo los
atributos del producto a comercializar, sino el costo o precio del producto para
poder crear ofertas y promociones a tractivas a los consumidores, asi mismo
se podran variar los precios en relacion a las necesidades de los clientes
potenciales.

2.2.2.9. Ventaja competitiva sostenible

Segun José de la Paz Hernandez Girdn (2008) “El concepto de ventaja
competitiva sostenible se operacionalizé como la situaciéon en la que la
empresa ha ganado ventajas financieras superiores y capacidades distintivas
que no son posible igualar para los competidores”. (Girdn, 2008).

Segun el autor José de la Paz Hernandez giron y la web Scotiabank coinciden
que tener una ventaja competitiva eficaz y sostenible permitir4 que la empresa
siga siendo competitiva y, lo que es mas importante, que se mantenga en el
negocio.

En cuanto al tipo de ventaja competitiva de tipo sostenible es importante tener
presente que aqui la empresa cuenta con un posicionamiento de si misma en
el mercado firme, asi como podrian tenerlo sus productos, de esta manera ha
de contar con una alta capacidad para la venta que logrard mantenerse dentro
del mercado competitivo durante largo tiempo. Este tipo de ventaja

competitiva sostenible sera fundamental para que la empresa se mantenga en

pie.



CAPITULO Il DISENO METODOLOGICO
El presente capitulo tiene la finalidad de explicar el procedimiento que se lleva a cabo
para realizar la investigacion, es decir, se da una descripcion generalizada de los
sujetos que se estudiaron, asi como sus caracteristicas, ademas del material
empleado para realizar la investigacion, y de los lugares donde se efectia la
recoleccion de datos.
2.3. Tipo de estudio
3.1.1. Segun su enfoque
La metodologia general planteada en la investigacion se fundamenta en un enfoque
cuantitativo, con aspectos cualitativos porque se vale de los nUmeros para examinar
datos o informacion dentro de un contexto determinado.
Hernandez (2018) acota que: En el desarrollo del enfoque cuantitativo se usa la
recoleccion de los datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.
(p.4).
El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y confia en la mediciébn numérica, el conteo en el uso de
estadistica para intentar establecer con exactitud patrones en una poblacion.
Por su parte, el enfoque cualitativo se caracteriza por utilizar técnicas de investigacion
de naturaleza interpretativa, para Aguilar, (2012), citado por (Quintana, 2006) lo define:
Describir, traducir, sintetizar e interpretar el significado de diferentes hechos que
suceden a nivel social (p. 342). Esto hace deducir que en el enfoque cualitativo exista

un dialogo permanente entre el observador y lo observado, es decir que el



conocimiento también surge de esta interaccion, permitiendo que la informacion
recolectada arroje nociones que aporten profundidad a la comprensién de la realidad
social que se esta estudiando. Se basa en la necesidad de comprender la practica
social, destacando la descripcién de la cotidianidad, el andlisis de los problemas y la
actitud de los individuos, ante las diferentes situaciones que surgen y en las que
conviven los sujetos investigados.

3.1.2 Segun su alcance

El alcance de esta investigacibn es de caracter descriptivo, ya que se centra en
recolectar los datos que muestran el negocio y el contexto que ocurre en el momento
determinado del estudio, para lo cual se recopila las caracteristicas y aspectos
especificos del tema investigado.

El estudio también cuenta con elementos de tipo explicativo basandose en la mencion
de (Arias, 2020): “la investigacidon explicativa estudia fendmenos puntuales nuevos o
que no se han abordado en profundidad. El objetivo de dicha investigacion es
proporcionar conocimientos relevantes sobre ellos”. El estudio se centré en explicar la
incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de la marca del
restaurante SALVAMEX.

3.1.3. Segun su disefio

Por la caracteristica del estudio, se vincula al disefio no experimental, dado que, este
tipo de investigaciones no se manipula deliberadamente las variables que se busca
interpretar, sino que se contenta con observar los fendmenos de su interés en su
ambiente natural, para luego describirlos y analizarlos sin necesidad de emularlos en

un entorno controlado.



Se define como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos (Hernandez R. , 2014).

El tipo de investigacion es de disefio no experimental basandose en la mencion de
Etecé (2021) “este tipo de investigaciones no manipula deliberadamente las variables
que busca interpretar, sino que se contenta con observar los fendmenos de su interés
en su ambiente natural, para luego describirlos y analizarlos sin necesidad de
emularlos en un entorno controlado”. Es por ello que no hay manipulacion en las
variables en la que se observan los elementos en su estado natural en la que son
analizados.

3.1.4 segun su temporalidad

De acuerdo con los objetivos y el nivel de profundidad este estudio es de corte,
Transversal, ya que, recopila la informacion en un momento dado, en este caso afio
lectivo 2023.

En este sentido Sequeira & Cruz, (2000), menciona que este se da “cuando el periodo
gue se estudia es una pequeia parte de todo su proceso, ya sea una etapa o parte de
esa etapa” lo que coincide con el periodo de este estudio. (Sequeira & Cruz, 2000).
3.1.4 segun su propdésito

Por las caracteristicas del estudio se refiere a una investigacion aplicada, dado que
apunta a resolver un problema practico, como son las estrategias publicitarias de

Salvamex.



2.4. Areade estudio

Se tendra como area de estudio al Restaurante SALVAMEX el cual se encuentra
ubicado en la siguiente direccién: kildmetro 117 sobre la carretera, a mano izquierda
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2.5. Unidades de analisis Poblacion/ Muestra

Universo o Poblacién, es el conjunto total de sujetos respecto de los cuales se realiza
una investigacion, sea esta descriptiva o explicita.

La poblacion del presente estudio lo conforman los clientes que visitan con frecuencia
el Restaurante, tomando un dato aproximado de los propietarios un total de 500
clientes.

La Muestra, atendiendo a (Hernandez et al (2018), es en esencia un subgrupo de la
poblacién; es decir un sub conjunto de elementos que pertenece a ese conjunto
definido en sus caracteristicas al que se llama Poblacion”.

Tipo de muestreo

Dadas las caracteristicas de la poblacién, se opté por un estudio no probabilistico por
conveniencia, tomando una muestra de 30 clientes, atendiendo los siguientes criterios
de inclusién y exclusion.

Criterios de inclusion

Para la elaboracion del trabajo investigativo se tomé en cuenta a todo cliente que
frecuente Restaurante SALVAMEX, preferiblemente a las personas adolescentes y
adultos que estuvieran en la disponibilidad de responder a cabalidad el cuestionario
de preguntas que se les han de compartir, sin distingo de raza, religion, etnia, y

clasificacion de nivel socioecondmico.



Criterios de exclusioén

Se ha de excluir brindarle la guia de preguntas a las personas menores de edad,
unicamente. De igual manera a clientes que lleguen al establecimiento en estado de
ebriedad.

2.6. Técnicas o instrumentos para la recoleccion de datos

Para la realizacion de este proceso investigativo se han propuestos técnicas primarias
y secundarias para la obtencion de la informacion:

Con base al enfoque de la investigacion se utilizaron las siguientes técnicas:
Encuesta.

El cuestionario es un conjunto de preguntas disefladas para generar los datos
necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion.
Se trata de un plan formal para recabar informacion de la unidad de andlisis objeto de
estudio y centro del problema de investigacion. (Bernal Torres, 2010).

La encuesta esta estructurada por una serie de preguntas basadas en los indicadores,
validada por el programa metodologico SPSS, la cual aplicada a los clientes que
frecuentan al restaurante SALVAMEX.

Entrevista.

La entrevista es una técnica que consiste en recoger informacién mediante un proceso
directo de comunicacién entre entrevistador(es) y entrevistado(s), en el cual el
entrevistado responde a cuestiones, previamente disefiadas en funcion de las
dimensiones que se pretenden estudiar. (Bernal, 2010).

Ya que se utiliza para la recoleccion de datos de gran utilidad, fue aplicada al
propietario del establecimiento con el fin de conocer diferentes aspectos de la

informacion requerida.



2.7. Confiabilidad y validez de los instrumentos

Hernandez et al (2018) sintetiza que la validacién es una condicién imprescindible. En
general, un test es valido si mide lo que dice medir. Plantean que caben diversas
acepciones del término validez en relacion a las metas que pretenden alcanzar los
instrumentos correspondientes.

Para el instrumento se utilizé6 el programa SPSS atreves del alfa de Crombach,

obteniendo

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos
basada en los

elementos tipificados

.586 .700 15

Para la validacién de instrumentos se solicit6 apoyo a especialistas en al area, para
dar su punto de vista como expertos, los cuales leyeron y dieron observaciones a los
instrumentos facilitados (entrevista).

Tabla 3 Validacién de instrumentos (entrevista)
Nombres y Apellidos Sintesis del curriculo

De los expertos

Fernando J Monge Pérez Licenciado en filologia y comunicacién
Fernanda Catalina Zeledén Licenciada en Marketing y publicidad
Jennifer Paola Davila Martinez Licenciada en Marketing y publicidad

Fuente: informacion proporcionada por docentes que participaron en el proceso de

validacion de los instrumentos de recoleccion de la informacién. 2023.



La validacion de los instrumentos de medicion, encuesta y entrevista, para la toma de

los datos en este proceso investigativo se ha realizado de forma independiente, se han

sugerido las siguientes recomendaciones:

— Observaciones en la redaccion de las preguntas, cuyo vocabulario tiene que
ajustarse al perfil de la poblacion de estudio.

— Sintetizar o delimitar el tema de las preguntas que conforman a la Encuesta.

— Reducir la cantidad de preguntas propuestas en la Encuesta.

2.8. Procesamiento y plan de andlisis de la informacion.

Plan de tabulacion de los datos

Para el ordenamiento numérico y de otras caracteristicas eventualmente obtenidas por

los instrumentos de recoleccion de datos como lo son la encuesta y la entrevista se

han de utilizar el microprocesador word y excel, a través de los cuales se han de

disefiar las correspondientes tablas de frecuencias y porcentajes con sus respectivas

graficas.

Plan de Anélisis

Para la realizacion del andlisis de los datos obtenidos a través de los instrumentos de

recoleccion de datos como la encuesta y la entrevista se ha de tomar en cuenta el

método de triangulacién de fuentes y metodoldgicas en donde se tendra presente las

fuentes de adquisicion de la informacion como lo serian los datos obtenidos en

conjunto con los métodos de investigacion correlacionandolos con la teoria investigada

sobre el posicionamiento de la marca y las estrategias de marketing. Asi mismo este

analisis tendra que ir acompafiado del disefio de tablas o cuadros simples y de las

diversas graficas tipos barras o histogramas las cuales han de describir en forma



concisa y definida la interrelacion de las variables en este proceso investigativo. Todo
esto a través del uso la estadistica descriptiva e inferencial, esta ultima si fuera
necesario.

Se ha de tomar un plan de accién de los resultados que se obtengan para determinar
las conclusiones necesarias y pertinentes de este proceso de investigacion.
Consideraciones Eticas

La informacion recolectada por los instrumentos de recoleccion de datos como son la
encuesta y la Entrevista serén utilizadas de forma confidencial y tomando en cuenta

el anonimato. Se ha de tener presente en toda circunstancia el sigilo profesional.



3.7 Operacionalizacion de Variables
Tabla 4 Operacionalizacion de variables

OBJETIVO Variable DEFINICION DEFINICION DIMENSIO INDICADORE ITEMS Instrumen
ESPECIFICO CONCEPTUAL OPERACIONAL NES ) to
Identificar las Estrategias Es el conjunto Son acciones Estrategias 1.1. Compar 1.1.¢;Qué los hace Encuesta
estrategias publicitarias de acciones que encaminadas a ativas diferente de la
publicitarias ejecuta una la prestacion de competencia?
utilizadas por el empresa con el un producto o )
Restaurante fin de llevar un  servicio a traves —Mend
SALVAMEX, en producto o de estrategias o ___ Local
el municipio de servicio a los medios de ____Atencion
San Isidro, consumidores.  publicidad que ____ Ambiente
departamento El objetivo es faciliten canales ____ Precios
de Matagalpa. posicionar una  de _
Nicaragua. marca por comercializacion 11 ¢Qué elementos SMTEVISta
medio de de su consumo  Medios de considera
diferentes que distingan su  publicidad diferencian a

canales. (Sordo,
2020)

imagen.

SALVAMEX de la

competencia?

63



1.2. De 1.2.

posicionam

iento

Comercializ

acion

¢ Desde su
percepcién como
cliente que
aspectos han
posicionado a
SALVAMEX en el

mercado?

Calidad,

Precios

_______Atencién

Comida

Local

Imagen 1.2. ¢Basados en la

corporativa experiencia de

Salvamex, ¢ Cual cree

que son los aspectos

gue han contribuido

para su posicionamiento

en el mercado?



5. Producto

1.3. De

desarrollo

1.4. Promoci

Servicios 1.4. ¢ Por qué medio de
onales
publicidad conociste
SALVAMEX?
TV
Radio
Redes sociales
Publicidad
Consumido impresa
res
Boca a boca

1.4. Puede comentarnos
acerca ¢, Qué medios de
publicidad utilizaron

para darse a conocer?



1.4. Segun tu
experiencia como
cliente, ¢qué tipo de
promociones ofrece

Salvamex?

____ Descuentos
____Reqalias

_____ Tarjetas de
fidelizacién
Promociones

especiales/obsequios

1.4. épuede
compartirnos con qué
frecuencia realizan

promociones?

1.5. écon que
frecuencias visitas
SALVAMEX?



1.5.

1.6.

Fideliza

cion

Estrateg
ia de

desarrollo

___ Fines de semana
2 veces por semana
cada 15 dias 1 vez

al mes cada 3 meses

1.5. desde la gerencia
¢ Qué estrategias Yy/o
mecanismos aplican
para mantener la

fidelidad de los clientes?

1.6. como
consumidor del
restaurante

Salvamex ¢Qué le
gustaria se
implementara en el

negocio?

____Mdasica en vivo
Ampliar el menu

Extender el



horario

de delivery
2.1.Tv

2.2. Radio

2.3. publicidad

en internet.

2.4. Redes

sociales
3.1. Ventas
3.2. Oferta

3.3. Oferta

competitiva

3.4.

Descuentos

Servicio



4.1. imagen

4.2. Marca

4.3. Logotipo

4.2. ¢;como logras
identificar la marca
SALVAMEX?

Logo __ Colores que
utilizan Ambiente
lugar __ Otras

caracteristicas

4.2. ;Como se
identifican los
colaboradores de

Salvamex?

4.3. ¢ Como consideras

el nombre del negocio?

Atractivo
Convencional

Interesante Unico

4.3. ¢ A qué se debe el
nombre de SALVAMEX

y que significado tienen



5.1. Productos los colores establecidos
de en su logotipo?

comparacion

5.2. Productos
de

conveniencia

5. ¢cuadl es el platillo
gue mayormente
consumes cuando
5.3. Productos visitas SALVAMEX?

de conviccion
Pupusas __ Asados

6.1. Servicios Platillos mexicanos
publicos Comida tipica

Comida rapida
6.2. Servicios
privados 5. ¢cuadl es el platillo
con mayor costo dentro
7.1.
de su menu?
Consumidor

personal



Determinar la

incidencia de las de marca

estrategias
publicitarias en
el
posicionamiento
de marca del
Restaurante
SALVAMEX.

Posicionamiento Forma parte de

la base de la
estrategia  de
marca. Puesto
que en el
mercado actual
se encuentran
nuMerosos

productos, las
marcas deben
de posicionarse
de manera clara
para lograr una

ventaja

Son parte de la Estrategia

base de de marca.

estrategia de
marca, ya que,
dentro del
mercado actual,
deben de
posicionarse
manera clara y
lograr una
ventaja
competitiva ya
que existen

NUMEerosos

7.2.
Consumidor

organizacional

7.3.
Consumidor

final

1.1.ldentidad

de marca.

1.2. Estrategia

funcional

1.3. Estrategia

de cartera

2.2. Atributo.

2.3. Beneficio.

6.2. ¢realizan
actividades en conjunto
a instituciones privadas

0 companiias?

2. ,como consideras el

ambiente en
SALVAMEX?

___ Muy agradable
__Agradable __Poco
agradable

____Desagradable

Neutral

2. ¢como  lograron
posicionarse en el

mercado?



competitiva y no productos que
ser existen.
consideradas

intercambiables.

2. Estrateg
las de
posicion

amiento

Ventaja

competitiva.

24. Uso o
aplicacion.

2.5.
Competencia.

2.6. Calidad o
precio.

2.7. Categoria
del producto.

2.8. Estilo de

vida.

3.1. Ventgja
diferencial.

3.2.  Ventaja

comparativa.

3.3. Ventgja
competitiva

sostenible.

2. ¢porque razon visitas
SALVAMEX?

Platillos Atencion
Ambiente local

Clima

2. ¢qué influyo para que
Salvamex se
posicionara como marca

lider en el mercado?



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados de 30 encuestas aplicadas a clientes
de SALVAMEX, los resultados se presentan en el orden de los objetivos planteados en

la investigacion.

Retomando el primer objetivo. Identificar las estrategias publicitarias utilizadas por el
Restaurante SALVAMEX, en el municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa-

Nicaragua en el primer cuatrimestre del afio 2023.

Estrategias publicitarias

Se define como aquella herramienta que esta al servicio de las estrategias de marketing
y por consiguiente de las estrategias empresariales™ (Pastor Fernando, 2003).

Estrategias comparativas

Grafico 1: Diferencia de la competencia

¢, Qué crees que diferencia a SALVAMEX de la
competencia?

®MenU mLocal Atencién ® Ambiente ™ Precios

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas



Retomando el planteamiento Robbins & Coutlter, (2016), la publicidad comparativa de
una empresa hace relacion a las caracteristicas de sus productos con respecto al de la
competencia, muestran cuales son las ventajas de sus productos, las caracteristicas
positivas del mismo, con el fin de persuadir a la audiencia de la marca que aun no esta

posicionada en el mercado.

Los clientes de SALVAMEX consideran que el menu que ofrece el Restaurante hace la
diferencia con la competencia, asi lo manifiesta el 50 % de los encuestados, pero a
criterio del 34% considera que su atencion que se brinda en el servicio, mientras que, el

13% opina que es el ambiente que se disfruta en el lugar, y el 3% indica que el local.

La opinion de los clientes, coinciden con las aseveraciones del propietario a través de la
entrevista realizada manifiesta que, entre los principales elementos son la atencién al
cliente que es personalizada y también la calidad de nuestros productos, ademas, el
hecho de ofrecer comida tipica salvadorefia que es un atractivo principal para muchos
de nuestros clientes, igualmente, se ofrece comida mexicana y nicaragiiense, todo en un

mismo lugar y con un ambiente agradable.

Es importante aludir que, la creacion de valor es uno de los motores mas importantes
para alcanzar el éxito en la estrategia competitiva, ya que en aquellos mercados donde
hay mucha competencia y los margenes comerciales son reducidos, las estrategias de
precios bajos no tienen efecto. En estos casos, la creacién de valor resulta una opcién

muy valida.

Muchas veces, la creacion de valor implica que, a un producto tradicional, muy explotado
competitivamente, se le aflade una caracteristica muy innovadora que permite
diferenciarlo y obtener una especial ventaja competitiva, siempre que sea un factor dificil

de imitar por la competencia.



Estrategias de Posicionamiento
Gréfico 2: Aspectos que han posicionado a SALVAMEX

Desde tu percepcion como cliente ¢Qué aspectos han
posicionado a SALVAMEX?

23%

m Calidad mPrecios Atencién mVariedad de platillos = Publicidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas.

Es importante, retomar la posicibn de Kotler (1991), sobre la estrategia de
posicionamiento, dado que es decidir lo que una empresa 0 una marca quiere que su
publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente del

mismo.

A la pregunta sobre los aspectos que han posicionada a SALVAMEX el 47% de los
encuestados destacaron la calidad de sus productos, el 27% la variedad de sus platillos,
el 23% la atencion que ellos brindan y un 3% su publicidad. En consecuencia, con la
postura del propietario expresa que, las pupusas han sido la mayor fama en el mercado,
pero a raiz de ello, se ha despertado el apetito de los clientes con otros platillos de
comida, ademas, somos un negocio accesible para todas las personas que transporten

la carretera panamericana norte.



Claramente, se evidencia que una estrategia efectiva de posicionamiento de
marca permite a una empresa comunicar lo que la hace Unica y especial, o que la
distingue de sus competidores, que puede ser a través de caracteristicas innovadoras,

calidad superior, atencion al cliente excepcional o propuestas de valor.

Estrategias promocionales

Gréfico 3: Medios de publicidad

¢Por qué medio de publicidad conociste SALAVAMEX?

BTV ®mRadio ®Redes sociales ®Publicidadimpresa ®Boca aboca

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas

El 77% de los encuestados manifiestan que el medio por el cual conocieron de la
existencia del restaurante fue a través de recomendaciones de otras personas o como
popularmente se le conoce la boca a boca y el 23% por medio de las redes sociales.
Segun la teoria de Peiré 2020 los medios de publicidad son canales que utilizan las

empresas para persuadir a la audiencia para que compren sus productos o servicios.

En este sentido el propietario indic6 en la entrevista que, sus principales medios de
publicidad son las redes sociales, anuncios de publicidad, carteles instalados en el
mismo local y la mayor difusion que se tiene son nuestros clientes con sus comentarios

positivos hacia nosotros



Tener una marca recordada ya sea como empresa u producto es una prioridad, ya que
es lo que da a los clientes la seguridad y confianza para ponerse en contacto con la
misma o adquirir alguno de sus productos o servicios. Analizando este panorama, se
refleja la publicidad boca boca y es importante para impulsar el reconocimiento de una
marca, ya que esto puede influir positiva 0 negativamente en la decisién de una persona

frente a una compra

Figura 4: Promociones que ofrece SALVAMEX

Segun tu experiencia como cliente, ¢Qué tipo de
promociones ofrece SALVAMEX?

m Descuentos m Regalias

Tarjetas de fidelizacion ® Promociones especiales/obsequios

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.

Es menester retoar el concepto de Philip Kotler & Armstrong (2003) quienes plantean
gue, las estrategias promocionales se refieren a una mezcla total de comunicaciones de
marketing de una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing

directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.

Los clientes de Salvamex expresan que las promociones que se ofrecen en el local son
especiales/obsequios, asi lo refiere el 57% de los consultados, mientras que el 23%
considera que son las regalias que se brindan a los clientes y un 20% indica que son los

descuentos. Por su parte la teoria de MacNeil, 2022 menciona que las estrategias



promocionales es una pieza méas de las estrategias de marketing que se debe incluir en
tu plan a largo plazo en donde detallas como venderas y comercializaras tu producto.

En la entrevista el propietario aduce que, en cuanto a la frecuencia de promociones,
depende la fecha del afio. Cuando hay eventos incluimos promociones para favorecer

en la economia de nuestros clientes, normalmente cada 2 meses

Las promociones ayudan a incrementar la percepcién positiva hacia una marca. La clave
no esta en el precio, podriamos aludir que, ni siquiera en el producto, sino en el
establecimiento de una estrategia creativa y efectiva para el consumidor al que se dirija
el negocio, observando los tipos de promociones que ofrecen se ve que implementan
mas las promociones especiales/obsequios, pero también se observa que realizan

regalias y descuentos por temporadas.
Estrategias de desarrollo

Grafico 5: Que estrategias se deberian implementar en el negocio

Como consumidor del restaurante SALVAMEX ¢Qué
le gustaria se implementara en el negocio?

® Musica en vivo m Ampliar el men( = Extender el horario ® Servicio de delivery

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.

Para Mintzberg, (1998), al referirse a las estrategias de desarrollo, expone que, es una
herramienta de direcciébn que permite la satisfacciébn de las necesidades del publico

objetivo a quien esta dirigida la actividad de la empresa, a través de una interaccion



proactiva de la organizacion con su entorno y el uso de procedimientos y técnicas con

un basamento cientifico empleadas de manera repetitiva e integral.

El 64% de los encuestados sugirieron le gustaria se incorpore en el restaurante el servicio
de delivery, en este mismo orden de apreciaciones para el 23% le parece que se extienda
el horario de servicio, y el 10% piensa que musica en vivo favoreceria la atraccion de
mas clientes y un 3 % en la ampliacion de su menu. Perez, CEUPE, s.f en su teoria dice
gue las estrategias de desarrollo es mas que un modelo de negocio, que te permite

operar de forma estable y sobrevivir en tu nicho.

Es importante que, en los negocios de la incorporacion de estrategias de desarrollo, pues
en su vinculaciéon con los resultados empresariales, se concentra cada una de las
fortalezas de la organizacion para que las acciones estén debidamente coordinadas para

obtener los resultados esperados.

Estrategias de fidelizacion

Gréfico 6: Frecuencia de visitas en SALVAMEX

¢,Con que frecuencia visitas SALVAMEX?

E Fines de semana H 2 veces por semana Cada 15 dias
m1 vez al mes m Cada 3 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir del resultado de las encuestas.

Respondiendo a la pregunta ¢con que frecuencia visitas SALVAMEX? El 33% de
encuestados hace referencia de que visitan el negocio 1 vez al mes, el 30% cada 3



meses, un 27% los fines de semana y en su minoria el 7% cada 15 dias y 2 veces por

semana un 3%.

En cuanto a las aseveraciones del propietario menciona que entre las estrategias y/o
mecanismos aplican para mantener la fidelidad de los clientes, lo mas utilizado es una
excelente atencion a todos los que nos visitan, amabilidad y compresion. Al igual siempre
damos charlas y capacitaciones a nuestros colaboradores sobre cémo deben tratar al
cliente, motivandolos mutuamente para un mayor crecimiento financiero para todos los

de la organizacion. Ademas de ello manteniendo la calidad del producto y servicio.

Con base a la teoria de Minyana 2017 el objetivo de las estrategias de fidelizacion es
conseguir mediante técnicas y ventas que el consumidor nos siga comprando y se
convierta en un cliente habitual. Se observa mediante el grafico que la mayoria de los
encuestados son clientes que frecuentan mas el establecimiento 1 vez al mes y cada 3
meses, pero también se ve que un porcentaje de ellos son mas frecuentes los fines de

sema, dando a conocer asi que la afluencia es méas estos tres antes mencionados.

Producto

Gréfico 7: Platillo que mayormente consumes

¢,Cual es el platillo que mayormente consumes cuando
visitas SALVAMEX?

E Pupusas ®Asados = Platillos mexicanos m Comida tipica ® Comida rapida

Fuente: Elaboracion propia a partir del resultado de las encuestas.



La autora Quiroa Myriam (2023), coincide que producto es el resultado que se obtiene
de un proceso de produccion dentro de una empresa, por lo tanto es prodducto todo lo

gue se produce o resulta de un proceso de produccion.

El platillo con mayor consumo en Salvamex son las famosas pupusas, asi lo manifiesta
el 67% de encuestados, sin embargo, un 13% prefieren los asados, otro 13% consideran

gue consumen con mayor frecuencia los platillos mexicanos y un 7% comida rapida.

Precios

Gréfico 8: Accesibilidad de los precios

¢, Qué tan accesibles consideras los precios?

17%

= Muy accesibles  m Accesibles Poco accesibles mNada accesibles

Fuente: Elaboracién propia a partir del resultado de las encuestas.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, (2003) autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores
gue los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio".

El 66% de personas encuestadas aseguran que los precios en el restaurante Salvamex

son accesibles, el 17% muy accesibles, y un 17% dice que son poco accesibles. Mientras



el propietario coincide con las opiniones derivadas de los clientes y manifiesta que el
platillo con mayor costo en el menua es la parrillada suprema para compartir. Si bien,
para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto es el "importe
gue el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho producto".

Indiscutiblemente, el precio puede ser definido como la cantidad de dinero que hay que
intercambiar para conseguir una determinada cantidad de bienes o servicios. cantidad a
producir de acuerdo con la cantidad que se va demandar, pero es importante que los
propietarios de Salvamex tengan en cuenta que cumplen el rol de brindar
informacion importante a los agentes econémicos (consumidores y proveedores) acerca
de las condiciones de la oferta y demanda o de la escasez de un producto en un

mercado determinado.

Plaza

Figura 9 Extender su servicio fuera del municipio

¢ Consideras que SALVAMEX pueda extender su servicio
fuera del municipio?

%

® Muy de acuerdo mDe acuerdo En desacuerdo m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas.



Se toma en consideracion la propuesta de Kotler y Armstrong (2003) sobre la plaza o
distribucion fisica dentro de la compafiia, donde proponen que “Incluye las actividades
de la compafiia que ponen el producto a la disposicion de los consumidores meta” (p.
53).

La mayor parte de los encuestados estan muy de acuerdo en que dicho establecimiento
pueda extenderse fuera del municipio, el resultado de la encuesta fue el siguiente muy

de acuerdo 57%, de acuerdo el 40% y un 3% en desacuerdo.

Reflexionando en este aspecto de la ubicacion del negocio, es muy importante para que
el consumidor tenga acceso a las ofertas del producto. Nada més peligroso para una
marca que un consumidor que se interesa por su producto, pero no logra encontrarlo. Es
por ello que, este elemento es tan primordial y dada sus caracteristicas de Salvamex

guien ya tiene un publico objetivo.

Promocién

Figura 10: Publicidad de SALVAMEX

¢, Como calificarias la publicidad de SALVAMEX
segun tu experiencia como cliente?

m Atractiva ®Variada Poco visible mEscasa

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas.



Segun Jerome McCarthy (quién introdujo el concepto de las 4P's del marketing:
Producto, Plaza, Precio y Promocién) y William Perreault, “la promocion consiste en
transmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros

del canal para influir en sus actitudes y comportamientos (Macarthy, 1960, pag. 229).

Se observa que la publicidad en Salvamex es atractiva, asi lo expresan el 43% de los
encuestados, no obstante, el 30% lo considera que es variada, mientras que el 20%
piensa que es poco visible y el 7% indica que es escasa, es aca donde las estrategias
publicitarias juegan un papel importante ya que por muy bien posicionado que este un
establecimiento si no cuenta con una buena estrategia de publicidad no tendra un buen

reconocimiento dentro del mercado.

Posicionamiento de marca

Grafico 11: Nombre del negocio

¢Como consideras el nombre del negocio?

m Atractivo m Convencional Interesante ®Unico

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de las encuestas.

Segun Kloter y Satender coinciden que el posicionamiento de marca hace referencia

al lugar que ocupa un producto o un servicio en la mente de un consumidor en



comparacién con la competencia, esto es, por qué una persona compra un articulo de

una marca determinada en lugar de otra.

Respondiendo a la pregunta ¢Como consideras el nombre del negocio? El 50% de
encuestados afirma que su nombre es atractivo, al 23% le parece interesante, el 17% se
le hace unico y un 10% dice que es convencional. Segun la teoria de Peir6 logotipo es
un simbolo que se utiliza para representar una institucion, marca, persona o sociedad.
Al ser abordado en entrevista el propietario manifiesta que SALVAMEX significa EL
SALVADOR Y MEXICO, lo cual es un nombre mezclado de ambos paises, porque
cuando se empez0 el negocio solo se ofrecia comida salvadorefia y mexicana, pero
ahora implementamos comida nicaragiense también, sus colores representan la

bandera de Nicaragua, El Salvador y México

Tras este resultado, es importante considerar que el posicionamiento de la
marca ayudara a tu negocio a sobresalir en un entorno competitivo, por lo que es
necesario empezar a tomar las medidas necesarias para asegurarte de que tu
posicionamiento es claro y tu marca esta permaneciendo realmente en la mente de tus

consumidores.



Gréafico 12: Como identificas la marca SALVAMEX

La marca “es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece una empresa

y los diferencia de los de la competencia”. (Roldan, 2020)

¢,Como logras identificar la marca SALVAMEX?

27%

B logo M Colores que utilizan Ambiente M Lugar B Otras caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas.

Arespuesta de la pregunta ¢ Como identificas la marca SALVAMEX? El 27% afirman que
los identifican por el ambiente que ellos brindan en su establecimiento, el 23% los
identifica mediante su logo, un 20% dice que por el lugar osea su estructura, el 17%
mencionan que mediante los colores que utilizan y un 13% optan por otras

caracteristicas.

El propietario mediante entrevista manifiesta que, lo que influyo para que SALVAMEX se
posicionara como una marca lider en el mercado, es la puesta en practica de personas
con disciplina y con esperanza de crecer dia con dia, tratando bien a nuestros clientes y

ofreciéndoles comidas de calidad con sabor inigualable

Se puede ver en el grafico que son identificados por medio del ambiente de su
establecimiento, como también por su logo que es muy llamativo, pero también podemos

ver que una parte de los encuestados logran identificarlos mediante el lugar de su



establecimiento o sea la estructura del local, pero se ve también que existen otras
caracteristicas por las cuales logran identificarse y diferenciarse de la competencia.

Gréfico 13: Ambiente en SALVAMEX

., Como consideras el ambiente en SALVAMEX?

® Muy agradable ®mAgradable =Poco agradable ®Desagradable = Neutral

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas.

A la pregunta ¢(Como consideras el ambiente en SALVAMEX? Dice el 67% de
encuestados que les parece muy agradable, al 30% les parece agradable y un 3% dice
gue neutral 6sea que ni agradable ni desagradable. Juan Andrés Corrales en su teoria
dice que posicionamiento de marca consiste en disefar la oferta comercial de tal forma
gue ocupe un lugar preciado en la mente de los consumidores. Segun los resultados de
los encuestados hacen constar que el ambiente de SALVAMEX se mantiene en el rango
de agradable y muy agradable lo que hace que se mantenga posicionado y sea un lugar

apto para todo el publico.



Grafico 14: Razon por la que visitas SALVAMEX

¢Por qué razon visitas SALVAMEX?

M Por sus platillos M Por su atencion  ® Por suambiente M Local mClima

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta.

Dando respuesta a la pregunta ¢Por qué visitas SALVAMEX? El 80% de encuestados
visita SALVAMEX por los platillos que ofrecen en su menu, un 13% por el ambiente del
lugar y un 7% por su atencion. Basandose en la teoria de Corrales 2021 posicionamiento
de marca consiste en disefar la oferta comercial de tal forma que ocupe un lugar preciado
en la mente de los consumidores. Se observa en el presente grafico que Salvamex es
visitado por los platillos que ellos ofrecen dentro de su menu, no obstante, se ve también
que es visitado por su ambiente, destacando que la minoria de encuestado visitan

SALVAMEX por la atencion que ellos brindan a sus clientes.



PLAN DE MARKETING

Propuesta de un plan de marketing que contribuya a la consecucion de los objetivos del
restaurante SALVAMEX.

PLAN DE MARKETING SALVAMEX

Introduccion

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. Proporciona una vision clara del
objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino, a la vez, informa con detalle
la situacion actual en la que se encuentra la empresa marcando las etapas que se han
de cubrir para realizacion del plan.

Hoy en dia la participacion de la industria de comida rapida y restaurantes en los
mercados de todo el mundo estan teniendo un gran impacto. Esto se debe a que la
comida rapida se basa en la idea de “ahorro de tiempo”. Debido a ello nace la creacién
del Restaurante SALVAMEX ubicado en San isidro, Matagalpa que ofrece una gran
variedad de deliciosos platillos y bebidas a sus clientes, ademas de ello cuenta con
excelentes instalaciones, y un ambiente muy acogedor para disfrutar en familia.

Informacién sobre la empresa

(Foto restaurante Salvamex)



Mision:

Superar las expectativas de nuestros clientes y ser conocidos como una empresa que
da experiencias memorables y excelente calidad en nuestros platillos.

Vision:

Ser reconocidos entre los mejores restaurantes a nivel local y nacional por nuestra
oferta gastrondmica, ambiente acogedor y atencion.

Valores

Responsabilidad

Amabilidad

Como en toda empresa reconocida, se debe tratar al personal de la empresay cliente de

una forma muy amable para que esta sea fiel a la empresa.

Respeto
Ante todo, se debe respetar al personal de la empresa, pero en especial al cliente, ya

gue él es el que tiene la razén y hace de un negocio una empresa reconocida.

Honestidad
Ser honestos con nuestros clientes nos fortalece como personas de bien con grandes
cualidades y calidades humanas generando confianza y respeto hacia ellos, es uno de

los valores mas preciados en nuestra empresa.



Publico objetivo.
Dirigido a la poblacion en general:

Familias, parejas, transportistas.

Competencia

Sabemos que la competencia es uno de los principales aspectos a tener en cuenta es

por ello que la sabemos reconocer en la zona donde estamos ubicados nuestra principal

competencia directa son los establecimientos que ofrecen productos alimenticios

destinados a satisfacer la misma necesidad que este negocio.

Analisis DAFO

- Falta de conocimiento sobre el
entorno digital.

-Falta de promocion en cuanto a los
productos que ofrecen.

-Falta de un plan de marketing.
-Cambio de personal.

-No llevan un buen control en los
pedidos a la hora que los clientes

pagan su cuenta.

-Aumento de los precios de las materias
prima.

-Alza de impuestos.

-Falta de actualizaciéon en cuanto a la
publicidad ya que no cuentan con una
estrategia planeada.

-No han explotado otros canales de
comunicacion.
-Surgimiento  de

nuevos negocios

similares.



Fortalezas

-Buena atencion al cliente.
-Buena ubicacion
-Experiencia en el personal
-Precios comodos.
-Excelentes instalaciones

ambiente.

Objetivos

Objetivo general:

y buen

Oportunidades
-Expansioén de otra sucursal.
-Tendencia de consumo.

-Creacion de nuevos platillos innovadores

Promover posicionamiento de marca del restaurante Salvamex realizando mejoramiento

en cuanto a las estrategias de publicidad.

Objetivos Especificos:

e Realizar un plan de publicidad para el restaurante Salvamex con la finalidad lograr un

mayor posicionamiento.

e Realizar un plan de promocién para el restaurante Salvamex con la finalidad de captar

mas clientes.

Estrategias de Marketing a utilizar en restaurante SALVAMEX.

Marketing de contenido

Es una estrategia enfocada en atraer clientes potenciales de una manera natural, a partir

de contenidos relevantes y llamativos que se distribuyen en los distintos canales y

medios digitales.



Salvamex siendo un restaurante conocido no cuenta con una publicidad atractiva y

estructurada que les permita captar nuevos clientes.

Por lo cual deben realizar y establecer:

» Su branding de marca en cuanto a catalogo de imagen empresarial con su paleta de
colores, tipografia y toda su linea grafica en general.

» Crear disefos llamativos e informativos donde se plasme la variedad de sus
platillos. Estos se deberan de ver bien y ser un iman para el publico objetivo.

» Dar a conocer sus fechas especiales, promociones, descuentos, festividades
importantes por medio de esta estrategia digital. Que les permita tener un mayor
alcance y posicionamiento en las redes ya que hoy en dia el mundo digital esta en
constante cambio y tienen que estar abiertos a las nuevas tendencias.

Street Marketing

Son técnicas de marketing ejecutadas en la via publica con el objetivo de crear un mayor

impacto entre los consumidores. Lo que marca la diferencia frente a otro tipo de

campanas.

> Publicidad llamativa en puntos estratégicos que atraigan a clientes potenciales.

Marketing Digital

Es la estrategia de comercializacion llevadas a cabo en medios digitales, en el ambito

digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, y las nuevas redes que surgen

dia adiay la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.

» Deben aprovechar al maximo todas las plataformas digitales como Facebook,
instagram, Tik tok, Youtube, Google Maps, Trip Advisor; que les permita tener una

estrategia de comunicacion mas efectiva para mover sus productos y servicio.



Estar muy constantes subiendo contenido atractivo, como post, historias, videos
interactivos, para dar a conocer un poco mas de su negocio y lo que ofrecen a sus
clientes.

Pagar publicidad en tiempo establecido para llegar a mas personas.

Estrategia de fidelizacion de clientes

Muchos elementos intervienen en la obtencidén de la participacion del mercado, en el

incremento de la participacion de los gastos de los clientes, en la venta complementaria

de otros productos y en la creacion de lealtad a largo plazo. (Lovelock y Wirtz, 2009:22).

>

YV VWV VYV V¥V

Creacién de una tarjeta de fidelidad para clientes frecuentes.

Manejo de base de datos de los clientes.

Andlisis del comportamiento del consumidor.

Investigacion de mercados

Identificacion de nuevos mercados mediante la segmentacion y evaluacion

campafas promocionales.

Paginas web

Es un documento o informacion electronica capaz de contener texto, imagenes,

programas, enlaces, imagenes que pueden ser accedidas mediante un navegador web.

>

Objetivo: Crear una pagina web del restaurante para generar un enfoque mas
moderno y que valla acoplando al concepto del negocio y su branding corporativo.
Accion: Disefiar una web con un modelo mas visual, que incluya la actualizacion de

su carta, ademas, de mejorar su SEO, esta web brindara a sus clientes una mejor



percepcion, como visualizar sus platillos y realizar sus pedidos. Y dar a conocer otros

detalles del negocio.

Estrategias de segmentacion.

La estrategia de segmentacion implica decidir sobre cuéles de los segmentos en los que

hemos clasificado el mercado va actuar la empresa.

>

Como se mencion6 anteriormente Salvamex va dirigido al publico en general que les
gusta degustar de comida rapida, buen ambiente y precios accesibles. Por lo cual es
indispensable conocer a su segmento como su comportamiento respecto a los

cambios y el beneficio que buscan.

Estrategia de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento se realizaron para definir, en sentido global, como

gueremos que nos perciban los segmentos estratégicos decididos, esto quiere decir, con

gué atributos queremos que nos identifiqguen en la mente del consumidor, las estrategias

gue se seden tomar en cuenta son atributos, calidad, precio, segun estilo de vida y la

competencia.

>

Reforzar los puntos positivos que tiene el restaurante Salvamex tales como: calidad
de servicio, buen ambiente, precios accesibles, el sabor de sus platillos. Siendo estos
los atributos de alto valor para sus clientes.

Se debe realizar un seguimiento a las nuevas oportunidades que pueden surgir en
el mercado para el ofrecimiento de servicios adicionales que ofrezcan beneficios
atractivos para los clientes.

Necesitan hacer uso de todas las estrategias antes mencionadas, pero sobre todo

en la parte digital y su cambio de imagen corporativa, siendo este uno de los puntos



por los cuales se pretende llegar a los clientes para posicionar la marca en la mente

del consumidor y se diferencie al resto con su concepto propio.

Estrategia de fidelizacion

Cuando la empresa se haya fijado objetivos de fidelizacion de clientes sera relevante

analizar las opciones que se le plantean para conseguirlos y elegir la estrategia mas

idonea.

» Descuentos para sus celebraciones o fechas especiales.

» Regalias aquellos clientes fieles que frecuentan casi siempre el restaurante:
cocteles, rifas de almuerzos, premios de patrocinadores.

» Entregar un alto nivel de servicio con la mejor calidad en la elaboracién de los
productos ofrecidos, con ingredientes frescos y cuidando su forma de presentacion
creando un agradable impacto visual.

» Seguir con su menu variado, pero innovando nuevos productos que se adapten al
gusto del cliente.

» Capacitar al personal en servicio al cliente en la medida de lo posible para un

desempeiio favorable.



Plan de actividades

Tareas Por qué se Fecha de Recursos Responsables
realiza inicio
Creacion y Es creado con Community
administracion el fin de aumentar manager
de redes | el  conocimiento | 15 de junio
sociales por parte del 2023 Equipo
mercado con ello tecnoldgico
fortaleciendo la adecuado
imagen de |la
marca
Programa  de | Crear una relacion Estructura de | Administracion del
fidelizacion con los clientes | 20 dejunio | base de datos | restaurante
mas frecuentes vy 2023 y recursos de
premiarles por su papeleria
fidelidad.
Creacion de | Es primordial la Encargado SEO
pagina web y | presencia del Herramientas y | (Experto en
mantenimient50 | restaurante en la |1 de julio software Posicionamiento)
web ya que es un | 2023 necesarios
canal de gran flujo
Publicidad y | Estimular y
promocion persuadir a los Material
general clientes con publicitarios e | Administracion del
promociones para | 15 de julio ideas restaurante y
la obtencion de | 2023 mercaddlogo

nuevos y la
premiacion a los

mas antiguos.




Presupuesto Plan de Marketing Restaurante SALVAMAX

Objetivo Objetivos Cantida Costo
General Especificos Estrategia Accion d Descripcion Unitario Total
Su branding de
marca en cuanto
a catadlogo de
imagen
empresarial con
su paleta de
colores, tipografia
y toda su linea Elaboracion de
Promover e Realizar un grafica en Catalogo
- . general. 1 Empresarial 3,000| 3000
posicionamient plan de Crear disefios
o de marca del | publicidad para llamativos e
restaurante el restaurante informativos
Salvamex Salvamex con | Marketing de donde se plasme
realizando la finalidad contenido la variedad de sus
mejoramiento lograr un platillos. Estos se
en cuanto a mayor deberéﬁ de ver
las estrategias | posicionamient bien y ser un iman Disefios
de publicidad. 0. para el publico informativos de
objetivo. 18 | platillos 400| 7200
Dar a conocer sus
fechas
especiales,
promociones,
descuentos, Estrategia
festividades digital de
importantes  por 6 promociones 120 720




medio de esta
estrategia digital.

Publicidad
llamativa en
puntos Publicidad
estratégicos que llamativa  en
atraigan a clientes Puntos
potenciales. estratégicos 5000| 10000
Aprovechar al
méaximo todas las
plataformas
digitales como
Facebook,
instagram, Tik
tok, Youtube,
Google Maps, Publicidad en
Trip Advisor redes 120| 720
Estar muy

: constantes

Mgriléit;?g subienglo
contenido
atractivo, como
post, historias, Publicacion de
videos contenido
interactivos. atractivo 120| 720
Pagar

publicidad en
tiempo
establecido para
llegar a mas Publicidad
personas. Pagada 120| 720




Creacién de una

tarjeta de
fidelidad para Tarjetas de
clientes Clientes
frecuentes. 1000 |Frecuentes 8| 8000
Manejo de base
de datos de los Base de datos
clientes. 1 de Clientes 0 0
| Andlisis del Analisis
Estrategiade | comportamiento Comportamient
fidelizacion de | yo| consumidor. ° S dEl
clientes 1 Consumidor 1800| 1800

Investigacion de Investigacion
mercados 1 de Mercado 1800| 1800
Identificacion de
nuevos mercados
mediante la
segmentacion y
evaluacion Nuevos
campafias segmentos de
promocionales. 1 Mercado 1800| 1800
Disefiar una web
con un modelo
mas visual, que
incluya la
actualizacion de

. Su carta, ademas,

Paginas web q i
e mejorar Ssu
SEO, esta web
brindara a sus
clientes una mejor
percepcion, como
visualizar sus 1 Pagina Web 12000| 12000




platillos y realizar
sus pedidos.

e Realizar un
plan de
promocién para
el restaurante
Salvamex con
la finalidad de
captar mas
clientes.

Estrategias de
segmentacion.

Conocer a su
segmento  como
su

comportamiento
respecto a los
cambios y el

beneficio que Segmentos de
buscan. mercado 1800| 1800
Reforzar los
puntos positivos
que tiene el
restaurante
Salvamex tales
como: calidad de
servicio, buen
ambiente, precios
accesibles, el Refuerzos de

Estrategiade |sabor de sus puntos

posicionamient | platillos. positivos 0 0

o] Realizar un

seguimiento a las
nuevas
oportunidades
que pueden surgir
en el mercado
para el
ofrecimiento  de
servicios Seguimiento a
adicionales que Oportunidades 0 0




ofrezcan
beneficios
atractivos para los
clientes.

Uso de todas las
estrategias antes
mencionadas,

pero sobre todo
en la parte digital
y su cambio de

imagen Imagen
corporativa. 1 corporativa 0 0
Descuentos para
sus celebraciones
o] fechas
especiales. 50 Descuentos 200| 10000
Regalias
aquellos clientes
fieles que
frecuentan casi
siempre el

Estrategia de restaurantg_

fidelizacion cocteles, rifas de
almuerzos,
premios de
patrocinadores. 40 Regalias 90| 3600
Entregar un alto
nivel de servicio
con la mejor
calidad en la
elaboracion de los
productos Nivel de
ofrecidos, con Servicio 0 0




ingredientes

frescos y
cuidando Su
forma de
presentacion
creando un
agradable

impacto visual.

Seguir con su
menu variado,
pero innovando
nuevos productos
gue se adapten al

gusto del cliente. Menu variado 0 0

Capacitar al

personal en

servicio al cliente

en la medida de lo

posible para un

desempefio

favorable. Capacitacion 1800| 5400

Total del

(Costo en |Presupuest
cordobas) 0] 69,280




Conclusion

Este plan de marketing reune todos los aspectos fundamentales para que el
restaurante SALVAMEX pueda alcanzar el objetivo comercial planteado. Es importante
tomar en cuenta que todos estos datos estan fundamentados con informacion interna del
negocio.

El restaurante es un negocio con mucho potencial conocido por la calidad de sus
deliciosos platillos, atencion y ambiente, por lo cual es necesario e indispensable que
cuente con un plan de estrategias mas estructurado que le den resultados mas
satisfactorios y un mejor crecimiento en el mercado local esto se va a lograr tomando
especial consideracion en los siguientes aspectos:

-Trabajar en el branding de la empresa.
-Tener en cuenta el posicionamiento de cada grupo objetivo.
-Explotar los diferentes canales de comunicacion.

-Actualizarse a las tendencias del mundo digital.



CAPITULO V. CONCLUSIONES.

Después de realizar la busqueda de la informacion bibliografica, aplicar los
instrumentos de recoleccion de datos y el analisis de los resultados podemos concluir

que:

1. Las estrategias publicitarias utilizadas por el Restaurante SALVAMEX, en el
municipio de San Isidro, departamento de Matagalpa — Nicaragua, en el primer
cuatrimestre del afio 2023 son: estrategias comparativas, de posicionamiento,

promocionales y de fidelizacion.

2. La incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de marca del
Restaurante SALVAMEX en el municipio de San Isidro, esta orientada en: el menu
variado, las recomendaciones personales, la atencidén personalizada, calidad y

servicio brindado.

3. Se propone el plan de marketing que contribuya a la consecucion de los objetivos
del restaurante SALVAMEX se describen estrategias de la fidelizacion de clientes,
de contenido, de segmentacion y de posicionamiento de la marca en el Municipio

de San Isidro Matagalpa.



CAPITULO VI RECOMENDACIONES

A los propietarios del Restaurante SALVAMEX:

Aplicar el plan de marketing elaborado por el equipo de investigacion, trabajando

en el Branding de la empresa, tener en cuenta el publico objetivo.

Potencializar los diferentes medios de difusion publicitaria y la gestion a las

nuevas tendencias del mundo digital.
A los estudiantes de Marketing y Publicidad y Turismo.

Apropiarse de este documento que servira para futuros proyectos de
investigacion, sentando bases de referencias de esta indole para ser utilizados como una
fuente de informacién bibliogréfica de alto valor académico para el gremio de la docencia
y estudiantes, brindando referencia a otros comercios que estén iniciando a ejecutar las

diversas estrategias publicitarias.
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ANEXOS

Anexo 1: Triple entrada de instrumentos

Clien Personal de Revisi
. tes Gerencia on de
Fuentes e instrumentos _
Litera
tura
Encu | Entre Lista | Andlisi
esta vista de s de
Categorias o indicadores Eulsiy datos
Pag.
CONSTRUCTO A
. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
Indicador: Estrategias Comparativas
1.1.;Que crees que diferencia a SALVAMEX de la competencia?
X
Menu Local Atencion Ambiente
Precios
. : . : X
¢Qué elementos considera diferencian a SALVAMEX de la
competencia?
Indicador: Estrategias de posicionamiento
X

2. Desde su percepcion como cliente ;Qué aspectos han
posicionado a SALVAMEX en el mercado?

Calidad Precios Atencion __ Ambiente

Precios




Basados en la experiencia de SALVAMEX ¢ Cual cree que son
los aspectos que han contribuido para su posicionamiento en el

mercado?
Indicador: Estrategias promocionales
¢ Por qué medio de publicidad conociste SALVAMEX?

TV Radio Redes sociales

Publicidad impresa Boca a boca

Puede comentarnos acerca ¢ Qué medios de publicidad utilizaron

para darse a conocer?

segun tu experiencia como cliente ¢Qué tipo de promociones
ofrece SALVAMEX?

Descuentos Regalias Tarjetas de

fidelizacion Promociones especiales/obsequios
¢ puede compartirnos con qué frecuencia realizan promociones?
Indicador: Estrategias de desarrollo

Como consumidor del restaurante SALVAMEX ¢ Qué le gustaria

se implementara en el negocio?

Musica en vivo Ampliar su menu

Extender el horario Servicio de delivery
Indicador: estrategias de fidelizacion

¢,Con que frecuencia visitas SALVAMEX?




Fines de semana 2 veces por semana

Cada 15 dias 1 vez al mes Cada 3 meses

Desde la gerencia ¢Qué estrategias y/o mecanismos aplican

para mantener la fidelidad de los clientes?
Marketing mix
Indicador: Producto

¢,Cual es el platilo que mayormente consumes cuando visitas
SALVAMEX?

Pupusas Asados Platillos mexicanos Comida

tipica Comida rapida
Indicador: Precios
¢, Qué tan accesibles consideras los precios?

Muy accesibles Accesibles Poco

accesibles Nada accesibles
Indicador: plaza

¢consideras que SALVAMEX puede extender su servicio fuera

del municipio?

Muy de acuerdo De acuerdo en

desacuerdo totalmente en desacuerdo
Indicador: Promocion

¢,Como calificarias la publicidad de SALVAMEX segun tu

experiencia como cliente?




Atractiva Variada Poco visible
escasa

l. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Indicador: Logotipo
¢ Como consideras el nombre del negocio?
_____Atractivo ____ Convencional ____ Interesante ____ Unico

¢A qué se debe el nombre de SALVAMEX y que significado

tienen los colores establecidos en su logotipo?
Indicador: Marca

¢Como logras identificar la marca SALVAMEX? logo
Colores que utilizan Ambiente Lugar

Otras caracteristicas
¢, Como se identifican los colaboradores de SALVAMEX?
Indicador: posicionamiento de marca
¢, Como consideras el ambiente en SALVAMEX?

Muy agradable Agradable Poco

agradable Desagradable
¢, Como lograron posicionarse en el mercado?
¢ Por qué razon visitas SALVAMEX?

Por sus platillos Por su atencion

Por su ambiente Local Clima




¢ Qué influyo para que SALVAMEX se posicionara como una

marca lider en el mercado?




Anexo 2

ENTREVISTA

PROPIETARIO RESTAURANTE SALVAMEX

Somos estudiantes de V afio de la carrera Marketing y Publicidad y Turismo de la
Universidad de Ciencias Comerciales UCC del Campus Matagalpa. Nos encontramos
realizando un trabajo investigativo con el objetivo de obtener informacién y datos
relevantes en relacibn a las Estrategias Publicitarias y su incidencia en el

posicionamiento de la marca del Restaurante SALVAMEX en ciudad de San Isidro.

Solicitamos su apoyo en responder de forma objetiva las preguntas que a continuacion

se detallan:
l. DATOS GENERALES

1. Edad: 2. Sexo: Masculino Femenino

Estrategias Publicitarias
E. Comparativas

3. ¢ Qué elementos considera diferencian a SALVAMEX de la competencia?

4.Basados en la experiencia de Salvamex, ¢ Cual cree que son los aspectos que

han contribuido para su posicionamiento en el mercado?



5.Puede comentarnos acerca ¢Qué medios de publicidad utilizaron para darse a

conocer?

6. ¢ Puede compartirnos con qué frecuencia realizan promociones?

7. Desde la Gerencia ¢ Qué estrategias y/o mecanismos aplican para mantener la
fidelidad de los clientes?

8. ¢ Cuadl considera que es el valor agregado que SALVAMEX ofrece a sus

clientes?

9. (A qué se debe el nombre de SALVAMEX y que significado tienen los colores

establecidos en su logotipo?




10. ¢ Cual es el platillo con mayor costo dentro de su menu?

11. ¢ Realizan actividades en conjunto con instituciones privadas o compafiias?

12. ;. Como se identifican los colaboradores de SALVAMEX?

13. (Cémo lograron posicionarse en el mercado?

14. ;Qué influyo para que SALVAMEX se posicionara como una marca lider en el

mercado?

iMuchas gracias por su atencién!



Anexo 3
ENCUESTA

Clientes de SALVAMEX

Somos estudiantes de V afio de la carrera Marketing y Publicidad y Turismo de la
Universidad de Ciencias Comerciales UCC del Campus Matagalpa. Nos encontramos
realizando un trabajo investigativo con el objetivo de obtener informacién y datos
relevantes en relacibn a las Estrategias Publicitarias y su incidencia en el

posicionamiento de la marca del Restaurante SALVAMEX en ciudad de San Isidro.

Solicitamos su apoyo en responder de forma objetiva las preguntas que a continuacion

se detallan:

l. DATOS GENERALES

1. Edad: _ Menorde 18 afios _ Mayorde 18 afilos __ Entre 25y 40 afios
2. Sexo: ___ Masculino _ Femenino

Estrategias comparativas.

1. . ¢Qué crees que diferencia a SALVAMEX de la competencia?

Menu Local Atencion Ambiente

Precios
Estrategias de posicionamiento

2. Desde su percepcion como cliente ¢ qué aspectos han posicionado a Salvamex en

el mercado?
Calidad Precios Atencion variedad de platillos publicidad

Estrategias promocionales



3. ¢Por qué medio de publicidad conociste SALVAMEX?

TV Radio Redes sociales Publicidad impresa Boca a

boca
4. Segun tu experiencia como cliente, ¢ qué tipo de promociones ofrece Salvamex?

Descuentos Regalias Tarjetas de fidelizacion Promociones
especiales/obsequios

Estrategias de desarrollo

5. como consumidor del Restaurante Salvamex, ¢qué le gustaria se implementara en el

negocio?

Musica en vivo Ampliar el menu extender el horario

Servicio de delivery
Estrategias de fidelizacién
6. . ¢Con que frecuencia visitas SALVAMEX?

Fines de semana 2 veces por semana Cada 15 dias 1 vez al mes

_______cada 3 meses

Marketing Mix

Producto

7. ¢Cual es el platillo que mayormente consumes cuando visitas SALVAMEX?

Pupusas Asados Platillos mexicanos Comida tipica Comida

rapida

Precios



8. ¢Qué tan accesibles consideras los precios?

Muy accesibles  Accesibles Poco accesibles ~ Nada
accesibles
Plaza
9. ¢consideras que Salvamex pueda extender su servicio fuera del municipio?

muy de acuerdo de acuerdo en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

Promocién

10.¢,cdmo calificarias la publicidad de SALVAMEX segun tu experiencia como cliente?

Atractiva variada Poco visible Escasa
Logotipo

11.¢Como consideras el nombre del negocio?

_____Atractivo ___ Convencional ____Interesante ____ Unico
Marca

12. ;Cémo logras identificar la marca de Salvamex?

Logo Colores que utilizan Ambiente Lugar

caracteristicas
Posicionamiento de marca.

13.¢Cbmo consideras el ambiente en SALVAMEX?

Otras



Muy agradable Agradable Poco agradable __ Desagradable
Neutral

14. ¢ Por qué razon visitas SALVAMEX?

Por sus platillos Por su atencion Por su ambiente Local Clima

iMuchas gracias por su atencién!



Anexo 4

MENU DEL RESTAURANTE SALVAMEX.
Para la satisfaccion y las necesidades que demandan los clientes el restaurante cuenta
con un amplio menu los cuales se dividen en:
» Platos fuertes para gustos exigentes
Churrasco americano.

Filet mignon

Parrillada light

Lomito salvamex

» Antojitos para picar

Parrillada salvamex

Nachos res, cerdo, pollo o mixtos
Tostones Premium

Maduritos con crema y frijoles

» Lo mas populares platos de la casa
Especial salvamex

Cena ganadera

Tipico Nicaraguense

Tipico salvadorefio

Asado tradicional

Cena campesina

» Comida Mexicana

0.4 tacos doble tortilla res/pollo



Burritos

Quesadillas / chessedillas
Gringas, tortas
Enchiladas

» Hamburguesas

> Bebidas

> Refrescos Naturales
>

Bebidas calientes

Resaltando que el platillo estrella de salvamex son las pupusas, por el cual son

conocidos en la zona norte.



(Platillo estrella pupusas)

Platillos populares Salvamex

@)

Anexo 5: Fotografias
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