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RESUMEN

El Restaurante Ancestral Amazonico Maitos Del Yasuni, no cuenta con un plan de marketing con
estrategias efectivas, esto dificulta que el restaurante alcance su potencial maximo, destacandose
en el mercado competitivo de turismo gastronémico, la falta de visibilidad del local no atrae la
atencion de los clientes, turistas y visitantes, por lo tanto el objetivo de la presente investigacion
fue elaborar la propuesta del Plan de Marketing Mix para el Restaurante Ancestral Amazonico
Maitos del Yasuni, a traveés de estrategias de producto, plaza, precio y promocion, para
posicionarlo en el area gastrondmica e incrementar en su rentabilidad. La metodologia
implementada tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo, se desarrollé en un periodo de tiempo
de un mes, la poblacién de estudio fueron los clientes habituales del Restaurante, siendo
fundamental la aplicacion de una investigacion descriptiva y de campo para obtener la
informacion respectiva a través de métodos, técnicas e instrumentos, que fueron encuestas
aplicadas a los clientes y una entrevista al presidente de la Asociacion. Mediante esta metodologia
se logré determinar que es necesario la implementacion de estrategias de marketing mix que
ayuden a mejorar la imagen y posicionamiento dentro del mercado, la baja presencia en redes
sociales provoca una debilidad, limitada comunicacién, poco compromiso del personal y dentro
del campo plaza tuvieron una puntuaciéon media por lo que necesitan trabajar en el aspecto interior
y exterior del lugar. Se resalta los productos con puntuaciones favorable en conjunto con los
precios accesibles de cuerdo al servicio brindado. En ese contexto se concluye que el Restaurante
no cuenta con un adecuado plan de marketing tanto en el manejo de las 4P como Producto, Precio,
Plaza y Promocién, dificultando que alcance su potencial maximo dentro del mercado

gastrondmico y turismo cultural, asi que se propone un plan de marketing mix utilizando las 4P.

Palabras clave: <ESTRATEGIAS>, <MARKETING MIX>, <RESTAURANTE ANCESTRAL
AMAZONICO MAITOS DEL YASUNI >, <EL COCA (CANTON) >, <GASTRONOMIA >

Giavan Tendhnds & |
Ing. Cristian Sebastian Tenelanda S. 1086-DBRA-UPT-2024
0604686709
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ABSTRACT

“Maitos Del Yasuni” Ancestral Amazonian Restaurant does not have a marketing plan with
effective strategies, which makes it difficult for the restaurant to reach its maximum potential,
standing out in the competitive gastronomic tourism market. The lack of visibility of the premises
does not attract the attention of customers, tourists and visitors, therefore, the objective of this
research was to develop the proposal of the Marketing Mix Plan for the Ancestral Amazonian
Restaurant Maitos del Yasuni, through product, place, price and promotion strategies, to position
it in the gastronomic area and increase its profitability. The methodology implemented had a
qualitative and quantitative approach, it was developed over a period of one month, the study
population was the regular customers of the Restaurant, the application of descriptive and field
research being essential to obtain the respective information through methods, techniques and
instruments, which were surveys applied to clients and an interview with the president of the
Association. Through this methodology it was determined that it is necessary to implement
marketing mix strategies that help improve the image and positioning within the market. The low
presence on social networks causes weakness, limited communication, little commitment of the
staff and within the field. They had an average score, so they need to work on the interior and
exterior appearance of the place. Products with favorable scores are highlighted along with
affordable prices according to the service provided. In this context, it is concluded that the
Restaurant does not have an adequate marketing plan in the management of the 4Ps such as
Product, Price, Place and Promotion, making it difficult for it to reach its maximum potential
within the gastronomic and cultural tourism market, so it is proposed a marketing mix plan using
the 4Ps.

Palabras clave: <STRATEGIES>, <MARKETING MIX >, < AMAZONIC ANCESTRAL
RESTAURANT MAITOS DEL YASUNI >, <EL COCA >, <GASTRONOMY>.

Ledo. ERICH G. GUAMAN C. MGS
N‘ Regis! 2-2415785
GLISH PROFESSOR

rellana - bcuddor

/H @

Erich Gonzalo Guaman Condoy M.Sc.
0704554484

xviii



INTRODUCCION

En el competitivo sector gastronémico, los restaurantes buscan constantemente nuevas estrategias
para atraer y fidelizar a sus clientes. Para lograrlo, una de las direcciones més efectivas es la
implementacion de un Plan de Marketing Mix, ya que éste permite analizar y optimizar los
diferentes elementos que conforman la oferta de un restaurante. En este contexto, el presente
trabajo de tesis se desarrolla el Plan de Marketing Mix para el Restaurante Ancestral Amazénico
Maitos del Yasuni.

El Marketing Mix se ajusta a las particularidades de la industria turistica, el objetivo es realizar
estrategias principalmente para que viabilice el posicionamiento en el sector gastronémico y
rentabilidad en las ventas que ofrezca la empresa a sus clientes, con el fin de establecer una
relacion con el Producto, Precio, Plaza y Promocion, permitiendo satisfacer las preferencias y los

deseos de los consumidores.

Esta investigacién contiene los siguientes capitulos:

CAPITULO I: En el presente capitulo se encuentra el planteamiento del problema, la situacion
del problema con sus detalles, la delimitacion de la investigacion, planteamiento de objetivos de
la investigacion tanto generales como especificos. También se describe la justificacion vy

delimitaciones del estudio.

CAPITULO II: En el Marco teérico conceptual, se detalla los antecedentes del problema, las
referencias tedricas, es decir trabajos previos a esta investigacion de bases tedricas o cientificas,
la definicion de términos bésicos como el plan, marketing, tipos de marketing, el marketing mix

que tiene relevancia con el tema de investigacion.

ElI CAPITULO Il En este capitulo se describe el marco metodoldgico, abordando los enfoques
de investigacion, tipos, alcance, poblacién, muestra y muestro, como método investigativo se
utilizaron técnicas e instrumentos que ayudaron a conseguir los resultados del proyecto

investigacion.

CAPITULO 1V: Se presenta el marco de anélisis e interpretacion de resultados, donde se da a
conocer la informacién de la Asociacion como su resefia historica, servicios que ofrece e
interpretacion de los resultados de las encuestas y entrevista, se realiza una discusion con

resultados obtenidos de otras tesis de investigacion referente al area gastronémica.



CAPITULO V: Dentro del Marco propositivo, se realizé la propuesta del Plan de Marketing Mix
para la Asociacion de Produccion Alimenticia Challuwa Mikuna -ASOPACHM, con un
diagnostico mediante la matriz FODA, en la cual analiza factores internos y externos, se estructura

estrategias especificas para mejorar la marca del restaurante y su rentabilidad.

Finalmente se obtiene conclusiones de acuerdo los objetivos especificos del proyecto de
investigacion que ayudan a cumplir la propuesta del Plan de Marketing Mix y de la misma manera

se dan las respectivas recomendaciones pertinentes.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

En Ecuador, el turismo gastronémico se ha identificado como un segmento con un gran potencial
debido a la riqueza y diversidad de su cocina tradicional. Sin embargo, muchos restaurantes que
se enfocan en la gastronomia ancestral enfrentan desafios significativos para atraer y retener a
una clientela diversa. Estos desafios incluyen una competencia creciente, la necesidad de
diferenciacion y la falta de estrategias de marketing adaptadas a las particularidades del sector.

El Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del Yasuni, operado por la Asociacion Produccion
Alimenticia Challuwa Mikuna cuenta con oportunidades y fortalezas muy favorables como el
conocimiento culinario ancestral y cultural, pero la ausencia de un Plan de Marketing con
estrategias efectivas dificulta que el Restaurante alcance su potencial maximo, destacandose en

el mercado competitivo del turismo gastronémico.

Lleva una gran trayectoria brindando el servicio de alimentacidn, pero la falta de visibilidad del
local no atrae la atencién de los clientes, turistas y visitantes. Ademas, la falta de capacitacién
adecuada del personal encargado de la funcionalidad y operatividad del restaurante es carente, en
el area de atencién al cliente, orden y limpieza, tanto interna y externa del local. Por lo tanto, es
necesario aumentar la visibilidad del Restaurante para poder ser reconocida localmente. Por ende,

su rentabilidad en las ventas no son las esperadas.

De manera que, con un Plan de Marketing Mix, bien estructurado y ejecutado el Restaurante
puede lograr un mayor alcance y posicionamiento en el mercado, incrementar la base de clientes
y su consolidacién en el mercado turistico gastrondmico. Esta propuesta busca no solo aumentar
la visibilidad y el atractivo del restaurante, sino también contribuir al reconocimiento y
preservacion de la cocina ancestral amazonica, integrandola de manera mas efectiva en la oferta

turistica del pais.



1.1.1 Formulacién del Problema

¢Como la propuesta del Plan de Marketing Mix en el Restaurante Ancestral Amazénico Maitos
del Yasuni, a través de estrategias de producto, plaza, precio y promocion, lo posicionara en el

area de servicios alimenticios e incrementara en su rentabilidad?

1.1.2 Delimitacién del Problema

El presente trabajo investigativo se centra especificamente en la necesidad de desarrollar un Plan
de Marketing Mix para el Restaurante Maitos del Yasuni, para un alcance local, nacional e
internacional con estrategias de marketing para potenciar la visibilidad y atractivo del restaurante

en el area gastronémico.

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Elaborar la propuesta del Plan de Marketing Mix para el Restaurante Ancestral Amazénico Maitos
del Yasuni, a través de estrategias de producto, plaza, precio y promocioén, para posicionarlo en

el area gastrondmica e incrementar en su rentabilidad.

1.2.2 Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual del restaurante de la organizacion “ASOPACHM” a través
de estrategias empresariales como las matrices FODA, PESTEL y FUERZA DE PORTER

2. Realizar una investigacion de mercado para identificar y comprender las preferencias del

consumidor en el area gastronémica

3. Disefiar las estrategias del marketing mix con sustento econémico- financiero que permita el

posicionamiento de marca del "Restaurante Ancestral Amazdnico Maitos del Yasuni".



1.3 Justificacion

El proyecto de investigacion surge de la necesidad que posee el Restaurante Ancestral Amazénico
Maitos del Yasuni, operado por la Asociacién de Produccion Alimenticia Challuwa Mikuna
(ASOPACHM), de tener estrategias de marketing mix adaptadas a sus necesidades y su situacion
actual, permitiendo la comunicacion y las ventas de una manera efectiva, ademas alcanzando

clientes potenciales dentro del mercado.

Dentro de una globalizacion y sus constantes cambios donde la gran mayoria de los consumidores
y clientes tienen acceso a internet y redes sociales, es muy necesario estar frente a las tendencias
del mercado, el marketing es una herramienta para interactuar con los clientes de manera efectiva,

conociendo las necesidades y deseos que ellos presentan.

El Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del Yasuni, es una alternativa diferente para el
turista, debido a que la experiencia gastrondémica ancestral es auténtica, su principal relacion entre
la comunidad es fundamental para que se fortalezca uno de los objetivos primordiales que tiene
como asociacion de mantener y ofrecer platos gastrondmicos diferentes, de manera sustentable

para la comunidad local, nacional e internacional.

Ademas, el Marketing Mix, al integrar las variables de Producto, Precio, Plaza y Promocién, se
convierte en una herramienta estratégica para adaptar el restaurante a las demandas especificas
del mercado. La promocién efectiva de la propuesta gastrondmica Unica del Restaurante Ancestral
Amazonico Maitos del Yasuni, su ubicacion estratégica y los precios competitivos contribuiran

significativamente a la diferenciacion y preferencia por parte de los visitantes.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Referencias tedricas

2.1.1 Plan

2.1.1.1 Definicién

El plan son procesos o medidas implementadas para obtener un objetivo y orientar a esa direccion,

conocido como un disefio o planificacion. (Osteicoecha, 2023).

2.1.1.2 Importancia

En el ambito empresarial un plan brinda opciones detalladas, para establecer el objetivo que se
quiere alcanzar que debe estar bien estructurado y medible. Ademas, el plan le permite evaluar
obstaculos potenciales, proporcionando un marco para evaluar el progreso. La cual ayuda a
mejorar la eficiencia, claridad y éxito en el logro de objetivos para garantizar que las tareas se

cumplan de manera consistente dirigiéndose asi a los resultados deseados. (Rubio, 2011)

2.1.1.3 Clasificacion

Los planes se pueden clasificar de la siguiente forma:

» Plan de Marketing: Es el mecanismo mediante el cual se integran los objetivos, actividades y

los presupuestos para los diversos programas de Marketing.

» Plan de medios: Es concebir, analizar y seleccionar creativamente los canales de
comunicacion, que dirigiran los mensajes publicitarios hacia las personas indicadas en el lugar

y en el momento oportuno, cubriendo todos los factores importantes.

» Plan de trabajo: Es planear minuciosamente el proyecto, lo cual supone tomar varias decisiones
estratégicas antes de iniciar la produccién, es sencillo de entender, claro y no emite

confusiones, es practico realista en cuanto a las metas y formas de lograr los objetivos de la



empresa. El plan es flexible de adaptarse a los cambios, es completo y cubre todos los factores

importantes, necesarios para tomar decisiones estratégicas. (Calderén, 2016)

2.1.2 Marketing

Segun Suarez Tara el marketing son las actividades, instituciones y procesos utilizados para crear,
comunicar e intercambiar ofertas de valor para los clientes, socios y la sociedad en su conjunto.
Santesmases sefiala que "el marketing esta disefiado hoy para crear relaciones de intercambio

estables y duraderas con los clientes que sean mutuamente satisfactorias”. (Suarez, 2018)

El marketing es una actividad técnica, una forma especial de crear una relacion de intercambio,
gue incluye todas las actividades encaminadas a identificar las necesidades del cliente y orientar
las ofertas comerciales para satisfacerlas. Es una filosofia, forma de pensar o actitud que dirige

todos los miembros y actividades hacia el consumidor. (Mondéjar, 2021)

2.1.3 Marketing en Ecuador

La pandemia de Covid-19 tuvo un impacto directo en la economia del pais, y se vio agravado por
el hecho de que incluso antes de la crisis sanitaria, sus perspectivas eran sombrias debido a la
deuda externa y la inestabilidad politica. El aislamiento de la poblacion como principal medida
preventiva provocd un desempleo masivo, bajos salarios y una caida del consumo. Muchas
empresas y negocios quebraron y los que sobrevivieron a esta grave crisis econémica tuvieron
que reinventarse para atraer clientes. Debido a este contexto econémico, las empresas de todo el
mundo y especialmente del Ecuador tuvieron que implementar nuevas estrategias de marketing

para sobrevivir. (Mogrojevo, y otros, 2022)

2.1.4 Importancia del marketing

En las empresas se implementan estrategias de marketing adecuadas que permitan una adecuada
planificacion a medio y largo plazo, sean capaces de incrementar su competitividad y posicion en
el mercado, de la misma manera mantener la confianza de los consumidores y permanecer en el
mercado. EI marketing también se define como el conjunto de técnicas que estudian y facilitan
que el producto y servicio tengan movimientos desde su lugar de origen o produccion hasta el

punto final, el consumidor o usuario.

Sin embargo, desde el desarrollo de internet, las empresas y emprendedores amplian sus

actividades comerciales gracias a la tecnologia, por lo que deben adaptarse a los cambios, crear y
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desarrollar estrategias comerciales que incluyan herramientas de marketing digital. Segun
Salazar, Salguero y Garcia (2018), las empresas tradicionales deberian trasladar su negocio para
estar presentes en internet, y los emprendedores deberian considerar este tipo de estrategias al

momento de iniciar un negocio (Mackay Castro, y otros, 2021).

2.1.5 Tipos de marketing

2.1.5.1 Marketing de productos

Es un bien fisico disefiado para satisfacer una necesidad. La investigacion de mercado es parte
del proceso de desarrollo de su marketing. Se discuten constantemente temas como la
segmentacion, la definicion de estrategias, el posicionamiento y otros. (Prettel, 2023).

2.1.5.2 Marketing de servicios

Los servicios o productos intangibles se compran para una satisfaccion especifica y no se pueden
recuperar, leer, transportar ni almacenar porque no son fisicos. Una mujer que acude a un salén
de belleza para cortarse el pelo se siente satisfecha de haber mejorado su aspecto fisico, lo que la

hace sentir mejor (Prettel, 2023).

2.1.5.3 Marketing de negocios

Invitado por otros autores, marketing al mercado corporativo. Como el marketing empresarial. Se
trata de un intercambio de intereses entre dos empresas. Propanal SA comercializa papel a
editoriales para la produccion de libros, cuadernos y almanaques. Las fabricas de azlcar abastecen
a empresas que producen refrescos o dulces que utilizan el aziicar como materia prima para el
transporte, asi como productos terminados. Las fabricas de azlcar abastecen a empresas que
producen refrescos o dulces que utilizan el azicar como insumo para otro producto terminado.
Otras empresas compran productos con fines de marketing o para que este proceso sea
satisfactorio. Por ejemplo, los supermercados compran productos a empresas fabricantes que se
distribuyen en sus almacenes, pero también compran servicios de seguimiento, limpieza y

mantenimiento de equipos. Garantizar una comercializacion adecuada (Prettel, 2023).



2.1.5.4 Marketing social

El marketing social se implementa cuando existen. Las organizaciones dedicadas al estado de la
ciudad desarrollan programas de comunicacién destinados a concienciar a los ciudadanos sobre
la necesidad de mantener un buen estado. Parques, en buen estado, parques. No fumar en lugares
publicos, respeto a las personas mayores, Navidad sin polvora ni nifios quemados, entre otros. En

general, el proposito del marketing social es brindar proteccién y bienestar a la comunidad. (Prettel,
2023).

2.1.5.,5 Marketing relacional

En un comportamiento normal, las empresas se preocupan por fabricar un producto de alta
calidad, tras lo cual lo entregan al consumidor final con la ayuda de un intermediario. Alli se les
llama transaccién. En el mercado hay que mantener informacion sobre los consumidores, asi
como en instituciones publicas, medios de comunicacidn, financieras, es claro que esta conexion
contribuye al desarrollo de la organizacion. En la mayoria de los textos, el marketing relacional
se centra exclusivamente en los clientes. Este enfoque debe extenderse mas alla de los clientes,

porgue cada grupo objetivo juega un papel importante en el logro de los objetivos comerciales.

El marketing relacional tiene como objetivo ir mas alla del marketing basado en los clientes, dirige
actividades a grupos especificos sin dejar de lado la calidad de los clientes, surge como respuesta
a la necesidad de fidelizar a los clientes reales, atrae su atencion y capta nuevos clientes. Se

enfatiza en la gestién de la relacién debe ser integral, incluyendo otros grupos. (Prettel, 2023).

2.1.5.6 Marketing Mix

Para una comprensién mas profunda del concepto de Marketing Mix, es esclarecedor remontarnos
a sus origenes.

La frase la acufid el famoso profesor de marketing y publicidad Neil H. Borden. Pero en la década
de 1960, el profesor Jerome McCarthy vinculé el concepto a los cuatro pilares basicos conocidos
como las 4P del marketing: producto, precio, distribucion y promocién.

De esta manera, la combinacion de marketing incluye todas las herramientas criticas necesarias
para elaborar estrategias para que los profesionales del marketing puedan crear planes eficaces y

alcanzar sus objetivos de forma eficaz. (Team Asana, 2023)

El Marketing Mix se puede definir como la tactica de colocar el producto correcto en el lugar

adecuado, en el momento oportuno y al precio apropiado. (Londofio, 2023)
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Hoy en dia, la combinacion de marketing y las 4P se considera casi inseparable, y ambos encajan
en una definicion similar con algunos matices y abstracciones. En este sentido, las 4P pueden
describirse como herramientas tacticas de la estrategia de marketing, con las que la empresa puede
crear valor afiadido para el grupo objetivo. Esto, a su vez, conduce a decisiones mas precisas sobre
la imagen del producto y su marketing (Figueroa, y otros, 2020)

El marketing ha evolucionado, en un principio este proceso se realizaba directamente a través de
diversas técnicas para atraer la atencion de los clientes y consumidores; Con el tiempo se fueron
introduciendo diversas herramientas que dieron paso al llamado Marketing Mix, o las 4P:
producto, precio, plaza y promocion.

2.1.5.7 Producto

Las ofertas que pueden ser tangibles o intangibles, en las que una empresa proporciona a sus
clientes, hay aspectos importantes que se consideran como se ve y que beneficios brindan el
producto. La calidad del producto es importante para satisfacer las expectativas de los clientes. El
producto se centra en la oferta de un producto se dé a conocer en el mercado, asegurandose que

sea atractiva para los clientes. (Molinari, 2014)

2.1.5.7.1 Tipos de productos

> Consumo Masivo

Los bienes de consumo masivo son aquellos en los que el consumidor tiene el control final sobre
el producto. Es decir, el producto en si desaparece del ciclo productivo porque se consume la

primera vez que se utiliza.

> Industriales

Los productos industriales son bienes que forman parte de bienes nuevos o intervienen en su
produccion y por eso se denominan productos intermedios del proceso productivo. Estos se

pueden clasificar en materias primas, bienes de capital, recursos comerciales y otros materiales.

» Agropecuarios

El término "productos agricolas" ha sido tradicionalmente muy amplio e indiscriminado para
incluir insumos del sector como semillas y fertilizantes, particularmente productos resultantes de

la produccion de cereales, frutas, carnes, etc., o bienes de capital como tractores y cosechadoras.
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» Corporativos

Un producto empresarial es algo que una empresa compra como parte de sus actividades
comerciales diarias, pero no forma parte del proceso de produccion, como es el caso de los
productos industriales. Encontrard una variedad de productos en esta categoria, desde muebles y
equipos de oficina hasta articulos de primera necesidad, articulos de limpieza y accesorios de

computadora. Lo que llamamos insumos no estratégicos.

» Farmacéuticos

Los productos farmacéuticos (productos farmacéuticos y diversos productos relacionados con la
salud) se diferencian de las categorias anteriores en que hay un intermediario llamado prescriptor
gue toma, o al menos tiene una gran participacion en, las decisiones de compra en nombre del

consumidor.

> Culturales

Una obra o experiencia estética iconica se puede definir como disefiar un producto o prenda,
escribir un libro, componer una cancién, pintar, etc. Son el resultado de un sistema de valores,
creencias, ideas y métodos. costumbres de vida, el lenguaje de una sociedad, clases y grupos

sociales. (Molinari, 2014)

2.1.5.8 Precio

El precio que el cliente debe pagar por el producto o servicio que adquirira de la empresa. Este es
un aspecto importante para tomar en cuenta para una estrategia de precios en el marketing, ya que
afecta directamente a los ingresos de la empresa y tiene un impacto significativo en la percepcion

del valor por parte de los consumidores. (Sevilla, 2024)

2.1.5.8.1 Tipos de precio

> Precio bruto

Hace referencia al coste total de un producto o servicio sin aplicar deducciones ni descuentos, ni

afiadir impuestos ni ningun otro cargo adicional.

> Precio neto

También conocido como precio final de un producto o servicio una vez aplicado el descuentos,

reducciones o ajustes. Es la cantidad monetaria que el consumidor debe cancelar para recibir el

11



producto o servicio. Adicionalmente de ser necesario afiadir impuestos o tasas de interés como el
IVA.

> Precio de coste

Este es el costo de produccion de un producto o servicio. Donde incluye el costo de materias
primas, mano de obra y otros gastos relacionados. Este coste suele ser desconocido para el cliente
porque las empresas rara vez quieren revelarlo. Si una empresa vendiera sus productos al coste,

su margen de beneficio por unidad seria 0.

> Precio unitario

Se considera el costo de un producto o una unidad de un bien o servicio, Se calcula entre la division
del costo total por la cantidad de unidades compradas. Se utiliza generalmente por empresas que
compran los productos al por mayor, donde les permite comparar a cada proveedor y elegir la
mejor opcion conveniente a la empresa y que se adapte a sus necesidades.

> Precio de mercado

Hace referencia al valor que se compra o vende un producto en el mercado, donde depende de la

oferta y la demanda. Se determina sin intervencién directa del fabricante o proveedor.

» Precio de equilibrio

Es aquel desde el cual todos los proveedores traen sus bienes y servicios al mercado y desde el

cual todos los compradores estan dispuestos a adquirirlos.

> Precio de introduccién

Generalmente los costos iniciales son bajos para lanzar un nuevo producto al mercado. El objetivo

de estos precios de lanzamiento es atraer clientes y ganar cuota de mercado.

> Precio de venta

Es el precio minimo al que se debe vender un producto. Suele estar marcado por el proveedor. No
se tendran en cuenta descuentos ni deducciones. Se conoce también como PVP (precio de venta

al pablico),

12



» Precio fijo

Es el costo de un bien o servicio para el cual no se otorgan descuentos en ninguna circunstancia.

Suele tener baja volatilidad y es habitual en el sector del lujo.

> Precio variable

Esto se refiere al precio de un producto o servicio que cambia con el tiempo. Dependiendo de la
época del afio, la cosecha de dicho afio, el origen y muchos otros factores, el precio de la fruta

varia.

> Precio maximo

Es una medida introducida por los gobiernos para limitar el precio de un bien o servicio en el

mercado.

» Precio minimo
Un precio minimo es una medida que suele introducir un gobierno para fijar un precio al que un

producto o servicio no puede venderse por debajo de dicha tarifa en el mercado. (Sevilla, 2024)

2.1.5.8.2 Tipos de estrategias de precio

» Estrategia de descremado de precios

Esta estrategia de precios implica fijar el precio mas alto posible para un nuevo producto, que
disminuye a medida que el producto se vuelve menos relevante o con el tiempo. ES una estrategia
utilizada por marcas que se dirigen tanto a compradores con alto poder adquisitivo como a

consumidores a los que les gusta comprar lo Gltimo del mercado.

> Estrategia de precios psicolégicos

La estrategia de fijacion de precios psicoldgica se refiere a las emociones de las personas para
que el impulso del consumidor tenga prioridad sobre la razon. Esto suele funcionar bien con

productos econémicos.

» Estrategia de precios de penetracion

Esta estrategia implica en introducir un producto en el mercado a un precio muy econdémico para

atraer a los consumidores hacia competidores con precios mas altos. Es una estrategia que puede
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ser Util a la hora de implementar nuevos productos en el mercado o una sucursal 0 expansion, abre

procesos para atraer clientes de la competencia.

» Estrategia de precios dindmicos

Dentro de esta estrategia se varia el precio de un bien o servicio atendiendo diferentes factores,
como principalmente es la demanda, los precios de la competencia o la estacionalidad.

» Estrategia de precios diferenciales

La estrategia de precios diferenciales se basa en ajustar los precios en funcion de las caracteristicas
del consumidor. Los descuentos pueden estar disponibles para montos mayores (ofertas 2x1),
pagos acelerados, recurrentes (por ejemplo, rebajas) o aleatorios (por ejemplo, ofertas de fin de

semana), segun el perfil del cliente (precios méas bajos para expertos o socios).

» Estrategia de precios de “cebo y anzuelo”

Las estrategias de fijacion de precios de “cebo y anzuelo” son aquellas en las que el producto se
vende a un precio muy bajo (o incluso con pérdidas), pero se obtienen mayores ganancias

mediante la venta de repuestos y accesorios

2.1.5.9. Plaza

Es el lugar donde se oferta el producto o servicio, tiene mucho con la ubicacion del lugar que se
distribuye en este caso el restaurante. Esta parte ayuda a verificar si el lugar esta bien y de facil

acceso.

2.1.5.8.3 Tipos de plaza

El producto o servicio, junto con la capacidad econdmica, determinara siempre el canal de
distribucion. No obstante, lo fundamental es contar con una distribucién que sea confiable y

proporcionar un servicio de alta calidad a nuestros clientes.

»  Distribucion exclusiva

Dentro de este apartado, el productor selecciona a un intermediario escogido y le otorga la venta
exclusiva en una determinado espacio o lugar, En este sistema es comdn que el distribuidor se
compromete a comercializar productos de la competencia. Es frecuentemente utilizada la

estrategia cuando se requiere lealtad del distribuidor y control alto de las actividades.
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»  Distribucion intensiva
Esta modalidad sigue la légica de "cuanto mas, mejor". El fabricante vende a través del mayor
numero posible de intermediarios. Se emplea cuando se busca generar una amplia disponibilidad

del producto en la mayor cantidad de puntos de venta.

»  Distribucion selectiva
En esta modalidad, el fabricante vende a través de un grupo seleccionado de intermediarios. Se
utiliza cuando el negocio necesita valorizacion, es decir, cuando se quiere posicionar el producto

de manera que se perciba su valor y calidad.

2.1.5.10. Promocién

Es la manera para poder dar a conocer al cliente que es lo que se esta ofertando tanto el producto
o0 servicio. De esta manera se llega al objetivo propuesto se genera mas ventas. Mediante
plataformas digitales, letreros, tarjetas e invitacion a las paginas digitales, de igual manera
estableciendo estrategias para animar a los clientes. (Sainz, 2022)

2.1.5.8.4 Tipos de promocién

> Eventos

Es importante promocionar el producto o servicios en estas activades tanto publicas o privadas.

» Concurso

Todavia tiene resultados efectivos ya que cuenta con la participacion directa de las personas, lo

cual es un clésico del marketing.

» Programas de fidelizacion
La estrategia profesional y comercial se centra en el cliente como eje central, haciéndolo parte de

un grupo selecto de la empresa a través del programa, lo que le otorga importancia al cliente.
» Promociones econémicas
Estas promociones se ponen a disposicion al cliente de manera mas accesible, con porcentajes de

descuentos establecidos por la empresa.
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» Promociones del producto
Estas promociones son directamente con el producto. En este caso se aplica cuando la empresa
estéd lanzando un nuevo producto al mercado por ejemplo puede dar muestras para que conozcan

la calidad del nuevo producto.

» Redes sociales

Estas plataformas son las més utilizadas en la sociedad actual, ya que es gratis o tiene un precio
bajo. También es atractivo, aunque tiene poco uso. Se exige mas que simplemente publicar y
esperar a que llegue al cliente. Es necesario elaborar estrategias que faciliten a tu empresa alcanzar
a los clientes adecuados.

»  Campafias por correo electrénico

Una vez que comprendemaos el concepto de email marketing efectivo (que implica comprender a
quién dirigirse y la mejor forma de hacerlo), seleccionamos contenido que sea atractivo para los
clientes, adaptandolo a nuestras necesidades antes de enviarlo.

2.1.6  Objetivo del Marketing Mix

Su objetivo es analizar el comportamiento y las preferencias de los clientes para crear recursos
que satisfagan sus necesidades basicas y adicionales. Consiste en combinar diversos elementos
conocidos como las 4P (Producto, Precio, Distribucién y Promocion) para satisfacer las

necesidades del consumidor y beneficiar a la empresa.

El objetivo de la variedad de productos es satisfacer las necesidades del consumidor
seleccionando un producto o linea de productos y agregando o eliminando articulos de esa linea.
Esto incluye, por ejemplo, el marcado, el etiquetado, la estandarizacion y la clasificacion. Es
importante recalcar que el producto es el primer elemento del marketing.

La finalidad de la variable promocion es llegar al cliente para obtener las metas establecidas a

través de la promocion de ventas y capacitacion.

La variable precio es la cantidad que los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto
0 servicio para hacerlo atractivo para el consumidor y rentable para la empresa. Es importante
recordar que algunos de los aspectos que determinan el precio son: Los precios competitivos, el
margen de beneficio que necesita la empresa para cubrir la mayoria de los costes y finalmente

una de las leyes de la oferta y la demanda. La estrategia consiste en fijar precios en funcion del
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valor percibido por el cliente. Suele utilizarse cuando el producto es conocido o respetado en el

mercado. (Rodriguez, 2021)

2.1.7 Matriz FODA

El andlisis FODA es un método para determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de una empresa o0 incluso de un proyecto especifico. El analisis FODA es una
herramienta cominmente utilizada en pequefias empresas, organizaciones sin fines de lucro,
grandes corporaciones y otras organizaciones, pero también se puede aplicar en objetivos

profesionales y personales. (Huilcapi, y otros, 2019).

El andlisis FODA consiste en la evaluacion conjunta de los factores fuertes y débiles que se
identifican en la situacion interna de la empresa, asi como su evaluacién externa; es decir,
oportunidades y amenazas. Es una herramienta sencilla para una vision de la situacion estratégica.

de organizacion definida. (Huilcapi, y otros, 2019)

2.1.7.1 Fortalezas

Las fortalezas FODA o DAFO se refieren a iniciativas internas que funcionan bien. Podrian
compararse con otras iniciativas o con la competencia externa. Al analizar estas areas, se puede
comprender lo que ya esta funcionando. Luego podra aplicar las técnicas que sabe que funcionan
bien en otras areas que puedan necesitar un mayor fortalecimiento, como mejorar la eficacia del

equipo. (Raeburn, 2021)

2.1.7.2 Oportunidades

Las oportunidades FODA provienen de fortalezas y debilidades y de cualquier iniciativa externa
que lo coloque en una posicidon competitiva mas sélida. Puede ser cualquier cosa, debilidades que

quieras mejorar o areas que no fueron identificadas en las dos primeras etapas del analisis.
(Raeburn, 2021)

2.1.7.3 Debilidades

Las debilidades FODA se refieren a iniciativas internas que no estan funcionando como deberian.
Es importante analizar primero las fortalezas y después las debilidades para dar una idea del

significado del éxito y del fracaso (Raeburn, 2021).
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2.1.7.4 Amenazas

Las amenazas FODA se refieren a areas que pueden causar problemas. Se diferencian de las
debilidades en que las amenazas son externas y normalmente estan fuera de nuestro control.

Pueden ser eventos como una pandemia o un cambio en el entorno competitivo. (Raeburn, 2021)

2.1.8 Analisis Pestel

2.1.8.1 Definicion

El andlisis PESTEL es un marco o herramienta utilizado por los especialistas en marketing para
analizar y monitorear los factores macro ambientales que afectan al negocio. A partir de los
resultados se identifican amenazas y debilidades, a partir de los cuales se crea una matriz de
evaluacion de factores internos y externos y un analisis FODA de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

El andlisis PESTEL se utiliza para la planificacion estratégica de las empresas tanto a nivel
empresarial hasta del mercado. Su importancia radica en la perspectiva que brinda para conocer
dbnde se encuentra la empresa, esto permite identificar oportunamente las tendencias y cambios
del mercado que pueden tener un impacto negativo o positivo en la industria.

El acrénimo de PESTEL desglosa los siguientes elementos: Politico, Econémico, Social,

Tecnoldgico, Ecoldgicos y Legales. (Santos, 2024)

Tabla 2-1: Factores de analisis PESTEL

Analisis con la matriz PESTEL sobre factores internos y externos de la empresa.

Politicos Econdmicos Sociales

» Cambios de gobierno » Politicas monetarias » Demografia

» Normativas antimonopolios | » Tasas de empleo > Estilo de Vida

» Acuerdos internacionales » Crecimiento econémico » Hébitos y tendencias

» Cambios en las | > Producto Interno Bruto (PIB) | > Nivel educativo o de
legislaciones » Regulaciones bancarias ingresos

» Movimientos politicos > Impuestos » Nivel Cultural

> Estabilidad del gobierno » Factores religiosos vy

creencias
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CRM o ERP

Seguridad laboral

Tecnoldgicos Ecoldgicos Legales
» Inteligencia artificial » Cambio climatico » Derechos de autor
» Machine learning » Cultura del Reciclaje » Propiedad intelectual
» Programmatic » Politicas medioambientales | > Licencias y certificaciones
» Software en la nube » Riesgos naturales » Reglas sanitarias
> >
>

Fuente: Santos Diego, 2024

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024

2.1.9 Fuerza de Porter

2.1.9.1 Definicion

Salarios

El modelo de Porter es una herramienta acreditada para analizar la competencia empresarial, que

beneficia a las empresas a identificar y evaluar los aspectos mas importantes que estan

perjudicando a la competitividad y rentabilidad. Las cinco fuerzas de Porter se muestran en la

ilustracion 1.

Poder de
negociacion
de los
proveedores.

Amenazas
de nuevos
aspirantes

Rivalidad
entre los
competidore
s exixtente

llustracion 2-1: Las cinco fuerzas de Porter

Fuente: Chinchay Joel, 2022
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» Amenaza de nuevos aspirantes: se observa que tan facil es para nuevas empresas de ingresar

al mercado y sobre todo competir.

» Poder de negociacidn de los proveedores: se analiza la capacidad de los proveedores para
influir en los precios. Poder ser el caso que un nimero reducido de proveedores o la ausencia

de productos sustitutos, puede incrementar el poder de los proveedores.

» Poder de negociacion de los compradores: en este poder se analiza como los clientes pueden
aceptar los precios de calidad del producto o servicios ofrecidos por las empresas, es
importante tener en cuenta la disponibilidad de productos alternativos al momento de hacer

negocios.

» Amenaza de productos o servicios sustitutos: se verifica la probabilidad de que existan
productos o servicios alternativos que se puedan reemplazar. La presencia de sustitutos
cercanos puede limitar el potencial de precios y la rentabilidad del sector.

» Rivalidad entre los competidores existentes: se genera a través de la intensidad de la
competencia entre las empresas ya existentes en el mercado. De igual manera es importante
tener en cuenta el nimero de competidores, la tasa de crecimiento del sector, los costos fijos

y la diferenciacién de producto juegan un papel importante en esta dimension.

2.1.10 Mercado turistico

El mercado turistico es un conjunto de empresas que comercializan productos y servicios
turisticos. Estos mercados suelen tener ofertas relacionadas tanto con vacaciones como con viajes
de negocios, estudios y otros motivos.

2.1.10.1 Oferta

La cantidad de un producto o servicio que se puede vender con un precio especifico en un mercado

y en un momento determinado. (Ludefia, y otros, 2022).
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2.1.10.2 Demanda

La cantidad de un producto o servicio que las personas deseen y quieran comprar, en un momento
especifico que puede ser cuando ahora hoy en dia se vuelve tendencia los productos, esto en
condicion de algunos factores como los gustos, preferencias y factores externos como la
publicidad. Esta es una parte crucial del estudio de la oferta y la demanda, una idea fundamental
en economia. La cantidad que los clientes estan dispuestos a comprar un precio determinado se

conoce como demanda de un producto o servicio. (Ludefia, y otros, 2022).

2.1.11 Turismo

De acuerdo con la OMT, el turismo es un conjunto de actividades econémicas, social, cultural y
natural que se relaciona con el movimiento de personas fuera de su lugar habitual de residencia
ya sean por motivos de comercializacion, personales, profesionales, ocio, entre otros. Se

considera visitantes, que pueden ser turistas 0 migrantes, residentes o extranjero. (MIMI650, 2015)

Segun Kieffer, se considera al turismo como actividad que contribuye a la ampliacion de las
capacidades de cada individuo utilizando los tres capitales importantes como el social, humano,
territorial y capital. El turismo es un sistema de actores, practicas y espacios que participa en la

actualizacion de los individuos al desplazarse fuera de su vida cotidiana y temporalmente. (Kieffe,
2018)

La Organizacion Mundial del Turismo, considera al turismo como fendmeno social, econémico
y cultural que implica la relacidn de personas y destinos aportando beneficios a los viajeros como

a las comunidades anfitrionas.

Se describe el turismo como un sistema de actividades que involucra la interaccion de turistas,
empresas de viajes y comunidades anfitrionas, con una serie de consecuencias sociales, culturales,

econémicas y ambientales. (Gonzélez, 2023 pags. 23-27)

Segun Vivas, el turismo es una actividad econémica y social que implica el movimiento de
personas fuera de su lugar de residencia con fines recreativos, culturales, deportivos o
comerciales. Los conceptos basicos del turismo incluyen la oferta y la demanda turistica, el
transporte, el alojamiento, los restaurantes, las atracciones turisticas y los datos histéricos
relevantes El turismo es una de las principales industrias a nivel mundial, lo que tiene un gran
impacto en la economia y la sociedad de los destinos turisticos. La demanda turistica se refiere al

nimero de personas que viajan y consumen bienes y servicios turisticos, mientras que la oferta
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turistica se refiere a los recursos y servicios disponibles para satisfacer esa demanda. Las areas de
destino turistico pueden ser regiones, grandes ciudades, pequefios pueblos o determinados lugares

que ofrecen atractivos y servicios para los turistas. (Vivas, 2022 pag. 18)

Segun la Ley de Turismo del Ecuador, el turismo se define como la realizacién de todas las
actividades que impliquen el desplazamiento de personas a lugares distintos a su lugar de

residencia habitual; sin intencidn de instalarse en ellos para siempre. (Ley de Turismo, 2020)

El turismo es un fenémeno social consistente en la reubicacion voluntaria y temporal de personas
0 grupos de personas que se trasladan de un lugar de residencia habitual a otro en el que ejercen
una actividad lucrativa, principalmente con fines recreativos, recreativos, culturales o de salud o

remunerados, lo que crea diversas interrelaciones de gran importancia econémica y cultural.
(Cedefio, 2012)

2.1.12 Tipos de Turismo

Segun Miguel Ledhesma (2018) hay una nueva clasificacion del turismo:

2.112.1 Turismo corporal

Es el concepto central de las perspectivas fisicas de una persona en las practicas turisticas. Es una

experiencia centrada en el cuerpo del turista.
2.1.12.2 Turismo activo.
Esto significa ejercitar el cuerpo, ya sea en tierra, en el aire o en el agua.
» Aventura: Incluye ejercicio gratuito y a menudo arriesgado en entornos tanto naturales como
artificiales
> Deporte: Incluye ejercicios préacticos y competiciones deportivas. A diferencia de los viajes

de aventura, no son solo por diversion o bienestar fisico, sino que significa que hay ganadores

y perdedores.

2.1.12.3 Turismo intelectual

Esta actividad se centra en los aspectos psicologicos/ideoldgicos del turismo.
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2.1.12.4 Turismo religioso.

Los turistas tienen el deber de realizar un trabajo espiritual. No tiene nada que ver con ir a iglesias

0 mezquitas. Este es un arte/patrimonio.

2.1.12.5 Turismo educativo.

Es un tipo de turismo que combina turismo y aprendizaje.

> Artistico/patrimonial: Es un tipo de turismo que aborda el arte y el patrimonio de los

lugares modernos. Puede ser cine, literatura, arquitectura, monumental, escultura, entre otros.

> Congresos v ferias: Esto lo hacen turistas cuyo objetivo principal es asistir a un evento
donde quieren aprender.

> Idiomatico: Son las practicas turisticas que motivan por el aprendizaje de otro idioma al

gue habitualmente se habla.

> Cientifico: Esta practicada por viajeros que buscan explorar, aprender mas y enriquecer

sus conocimientos.

2.1.12.6 Turismo de naturaleza.

Es el que se realiza en entornos de predominancia natural. El objetivo es acceder a las plantas,

animales, minerales y componentes atmosféricos de la zona.

> Responsable: Es un tipo de turismo que ademés de divertirse, toma medidas practicas

para mejorar el medio ambiente. También se le llama ecoturismo o turismo ecoldgico.

> Recreativo: Es el que se ejerce por el placer mismo de estar en contacto con la naturaleza,

pero respete las leyes vigentes y tenga cuidado de no causar dafios.

> Negativo: Se practica negligentemente sin importar qué tanto se pueda afectar al entorno

natural. La felicidad también afecta a nuestro entorno al medioambiente (Ledhesma, 2018).

23



2.1.12.7 Turismo gastronomico.

Este tipo de turismo consiste en vivir la experiencia de conocer y degustar sabores diferentes a
través de actividades gastronémicas.

Esta se define como una forma de viajar y experimentar la explosion de sabores de la
gastronoémica y cultural de cada lugar. Su principal objetivo es descubrir y disfrutar de las diversas
técnicas de preparacion de alimentos, comprender los diversos elementos que influyen en la

experiencia, ya sean de indole cultural, natural, social, entre otros.

2.1.12.8 Importancia del turismo gastronémico.

La relevancia del turismo gastrondmico es extraordinaria, ya que constituye una de las maneras
maés destacadas de familiarizarse con un destino, al tiempo que adquirimos conocimientos acerca
de diversos aspectos que influyen en las diversas maneras de consumir alimentos, incluyendo su

historia, tradiciones, costumbres, rituales y sabores (ONU Turismo, 2021).

2.1.12.9 Tipos de restaurantes

» Restaurante gourmet. Un restaurante gourmet es un lugar conocido por su buena comida, uso
de técnicas de cocina, buen servicio y calidad. En este tipo de establecimientos de gastronomia

el estilo y la carta lo define el chef, y los platos son originales e inusuales.

» Restaurante Familiar. Cémo sugiere el nombre el restaurante de la casa es un lugar conveniente
y acogedor para platillos sencillos y faciles de entender para el consumidor y sobre todo para
que toda la familia pueda compartir. Las pequefias empresas suelen comenzar en esta categoria

porque tienen una misién amplia.

» Restaurante Buffet. El concepto naci6 en los grandes hoteles en 1970 para atender a muchas
personas sin contar con mucho personal. En un buffet libre el cliente puede elegir los platos y

la cantidad que quiere comer y estos platos deben estar preparados con antelacion.
» Restaurante Tematico. Estos restaurantes suelen destacar por los tipos de cocina de manera

internacional que ofrecen: italiana, francesa, japonés, etc. Pero otra caracteristica de este

establecimiento es su singular decoracion que se centra en la seleccion de recomendaciones.
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» Restaurante Fast Food. En espafiol conocida como comida rapida se refiere a restaurantes
donde la comida y los servicios son estandar. Tratan con grandes empresas y suelen ofrecer

alimentos féciles de preparar para acelerar el proceso.

» Restaurante Fusion. Este tipo de restaurantes nace de la combinacion de 2 o0 méas cocinas de
diferentes paises por ejemplo hay algunos restaurantes que incluyen Texan y Mexican u otro
como indio y japonés, entre otros.

» Restaurante Take Away. En los Gltimos afios los restaurantes de comida para llevar han vuelto
a la diversidad de alimentos desde pizza hasta sushi. Este fue tendencia en pandemia. Su
principal caracteristica es que existen comidas que se pueden consumir fuera del lugar. Vienen

en porciones individuales y esta listo para consumir.

2.1.13 Menu

Los mends son importantes en la industria de la gastronomia porque permiten a los clientes elegir
los alimentos que quieren comer cuando deciden visitar el restaurante. EI menu actlda como
comunicacion entre el restaurante y el cliente, promoviendo la armonia entre las preferencias del
cliente y los productos del restaurante. El activo méas importante de un restaurante es sin duda su
carta. La interaccion entre los comensales y el personal del restaurante se suele producir a través
de men0s cuya funcidn principal es la de proporcionar informacion. EI men( muestra al cliente

gué platos hay disponibles y normalmente el precio. (Yeshayahu, 2020)

2.1.14 Servicio

Entendemos por servicios cualquier actividad identificable y no comprobada cuyo objetivo

principal sea satisfacer las necesidades del cliente.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

Un marco metodoldgico es un conjunto de actividades, métodos y procedimientos disefiados para
describir y analizar la naturaleza de la pregunta que se formula, utilizando procedimientos
especificos, como técnicas de observacion y recopilacion de datos, para determinar "como™ se

Ileva a cabo la investigacion.

3.1.  Descripcion de enfoque

3.1.1 Enfoque cualitativo

Se utiliz6 un enfoque cualitativo que incluy6 una entrevista en profundidad con el presidente de
la asociacion del Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del Yasuni. Esta entrevista permitié
explorar detalladamente las percepciones y estrategias del liderazgo respecto a la promocion del
restaurante y la atraccion de clientes mediante el plan de marketing. Ademas, se realizaron
observaciones directas en el establecimiento para complementar la informacién obtenida,
captando las dindmicas y contextos que influyen en la experiencia de los clientes y en la

efectividad de las estrategias de marketing implementadas.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

Se implementd un enfoque cuantitativo mediante la realizacion de encuestas estructuradas a una
muestra representativa de clientes del Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del Yasuni. Estas
encuestas permitieron recopilar datos numéricos sobre la percepcion de los clientes respecto a la
existencia del restaurante, asi como la efectividad del plan de marketing en incentivar el consumo
de sus platillos en oferta. Los resultados cuantitativos obtenidos fueron analizados
estadisticamente para identificar patrones, tendencias y relaciones significativas, proporcionando

una vision cuantificable de la efectividad de la propuesta de estrategias de marketing.

3.2 Alcance

El presente estudio se realizara dentro del Cantén Francisco de Orellana que cuenta con una
poblacion de 95.130 habitantes segln (INEC, 2022), donde se trabaja por familias, considerando

que cada familia es formada por 6 miembros.
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El alcance de esta propuesta es local, cantonal y provincial con la puesta en marcha de las

estrategias, se pretende tener un alcance internacional.
3.3 Tipos de investigacién
3.3.1 Investigacién Descriptiva

La investigacion descriptiva generalmente se basa al disefio de la investigacion, creacion de
preguntas y analisis de datos que se llevaran a cabo sobre la encuesta que proporciona datos reales
para su descripcion, identificando problemas, situacion del mercado, potencial de los productos
ofrecidos, pardmetros demograficos y el comportamiento de la demanda del restaurante.

3.3.2 Investigacion de Campo

La informacion se obtendra con la ayuda de los clientes, permitiendo interactuar directamente con
los involucrados en la problematica planteada, con la finalidad de poder proponer estrategias de
solucion a la realidad del caso de estudio del Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del Yasuni
de la ASOPACHM.

3.4 Poblacién y muestra
3.4.1 Poblacion

Comprendida como la totalidad de unidades a estudiarse para una investigacién, por lo que se
toma en cuenta datos segun INEC 2022, donde el Cant6n Francisco de Orellana tiene una
poblacion de 95.130 habitantes, para poder determinar el nimero de la poblacion se tomara en
cuenta una breve investigacion que se estima que por cada familia hay 6 miembros, dando un total

de 15.855 poblacion total a investigar.
3.4.2 Muestra

Es la parte representativa de la poblacién, para ello se aplica el calculo de la muestra de datos
finitos.
La formula que utilizaremos para sacar el tamafio de la muestra de la poblacion de Francisco de
Orellana es la siguiente:
Z% « N P*q
(e2x(N—-1)+2Z%2xp=q)
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Donde:
N: total de la poblacién = 15855
n: tamafo del universo: 118
p: probabilidad del éxito; 0,5 probabilidad del fracaso; 0,5
Z: Nivel de confianza: 95% = 1,96
e: error de estimacién 0,09
Z’«Nxpxq
(e2x(N-1)+Z2xp=xq)

n

B (1,96)% * 15855 % 0,5 % 0,5
~ ((0,09)2 % (15855 — 1) + (1,96)2 x 0,5 + 0,5)

n

_152208 _
"=Tq2938 "

n =118
3.4.3  Muestreo aleatorio simple
Se aplica la encuesta a personas que ingresan a consumir los productos que oferta el restaurante,
esta actividad se realiz6 a mes seguido en horas pico, durante un mes hasta completar las 118
encuestas.
35 Métodos de la investigacion
3.5.1 Técnicas
3.5.1.1 Encuesta
Es una técnica de obtencidn de datos primarios, de muestreo aleatorio simple, especificamente
dirigidas a los clientes del restaurante para obtener informacion valiosa sobre su nivel de
satisfaccion. Esta técnica permitira identificar &reas para mejorar los servicios y recoger ideas que
contribuyan a mejorar la experiencia gastronémica ofrecida. Una encuesta puede arrojar

resultados cuantitativo o cualitativo, centrandose en preguntas predefinidas, hay una secuencia

I6gica y un sistema de respuesta escalonada.
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3.5.1.2 Entrevistas

Es otra técnica de recoleccién de datos primarios se llevara a cabo la entrevista con el presidente
de la asociacion. Con esta técnica se pretendera conocer la situacién actual del establecimiento.

El didlogo con el presidente de la asociacion proporciond una visién global.

3.5.2 Instrumentos

3.5.2.1 Cuestionario

Constara de una serie de preguntas cerradas y con la aplicacion de la escala de Likert para conocer

el nivel de acuerdo o en desacuerdo de los comensales. El cuestionario se utilizara para encuestar

a clientes del restaurante para obtener informacion de las variables de investigacion.
3.5.2.2 Guia de entrevista
Esta herramienta abarca un conjunto de preguntas abiertas con orden logico que permitira realizar

la entrevista de forma coordinada dirigida al representante legal como al personal de diferentes

areas especificas del restaurante.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Diagnostico situacion actual

4.1.1 Resefa histérica

El Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del Yasuni ubicada a las orillas del rio Napo de la
Ciudad de EIl Coca, construido sobre la base de una choza tradicional, con un techo tejido y una
cocina abierta busca ofrecer a sus clientes una experiencia basada en las tradiciones culinarias de
la gastronomia ancestral amazdnica, la transicion de conocimientos culinarios sigue siendo una
de las preocupaciones de la organizacion, por lo que realiza capacitaciones sobre seguridad
alimentaria en las comunidades para ofrecer opciones de recetas con los productos tradicionales
de las chacras, es decir, los campos de donde cultivan sus productos.

En la resolucion de ASOPACHM, articulo 1.- RUC no: 2290323005001, se aprueba la
modificacion de los articulos 1 y 3 de la Resolucion Social de la Asociacién de Kichwas
Tradicionales Kalluwa Mikuna, ubicada en el Cantén Francisco de Orellana, provincia de
Orellana. Se reforma de la siguiente manera. “La Asociacion Productora de Alimentos Challuwa
Mikuna, Comer Bocachico ASOPACHM, que actualmente trabaja conforme a la ley y la justicia,
elabora las normas sociales y utiliza sus actividades y actividades de acuerdo con la Ley Organica
de Economia y Unidad Popular. De conformidad con lo dispuesto en las disposiciones transitorias
primeras de la ley marco de la economia popular solidaria y las leyes que al efecto se expidan. El
Capitulo 03.- decia: “La Asociacion De Comidas Tipicas Kichwas Kalluwa Mikuna, tiene como
objeto principal la prestacion de servicios de alimentacién a empresas publicas y privadas,
nacionales o extranjeras. mediante el siguiente texto: “Challuwa Mikuna Comer Bocachico
ASOPACHM Asociacion de Produccion de Alimentos cuyo principal objetivo es gestionar,
promover e implementar sistemas y servicios sostenibles y produccion de alimentos, y centrarse
en el uso de materias primas para promover la seguridad alimentaria de los pueblos indigenas de

la Amazonia. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2022)
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4.1.2 Logo de la ASOPACHM

Challuwa
MikuhQ

lustracion 4-1: Logo de la ASOPACHM

Realizado por: Coquinche, S; Licui, J.2023

Las siluetas utilizadas representan la lucha constante de las socias fundadoras, quienes dieron vida
y creacion a la organizacion. La imagen de una mujer kichwa, con una vestimenta de blusa
ceremonial, enmarcadas con los cuatro colores que las identifica; verde, amarrillo, rojo y negro.
La lanza que se encuentra alrededor es la proteccion del hombre hacia la mujer, una canasta donde
desde la chacra recogian sus cultivos dia a dia para preparar sus alimentos. Esta imagen
representada en una mujer de nacionalidad kichwa es una representacién propia de la asociacion.

4.1.3 Logo del Restaurante Maitos del Yasuni

RESTAURANTE ANCESTRAL AMAZONICO )

et -
R
lustracion 4-2: Logo del Restaurante Ancestral Amazoénico
Maitos del Yasuni

Realizado por: Coquinche, S; Licui, J.2023
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El logo del restaurante hace referencia primero a la venta del producto que son los maitos, Yasuni
utilizada en el Canton y la Provincia de Orellana por su ubicacion geogréafica. El restaurante hace
enfogue a que sus productos son realizados de forma ancestral como en tiempos anteriores
nuestros abuelitos lo preparaban. Su hermosa flor y hojas que dan vida al nombre sin duda alguna,

la flora que posee la amazonia enmarcadas en el logo.

4.1.4 Localizacion

4.1.4.1 Macro ubicacion

La provincia de Orellana estd ubicado al noreste del pais, en una zona denominada region
Amazonica. La capital administrativa es Puerto Francisco de Orellana, también conocida como
El Coca, que es también la ciudad mas grande e importante. Con una superficie de unos 20.773

km?, es la tercera mas grande después de Pastaza y Morona Santiago

4.1.4.2 Micro ubicacion
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llustracion 4-3. Mapa de localizacion del Restaurante.

Realizado por: Coquinche, S; Licui, J.2023

Francisco de Orellana 220150, Francisco de Orellana EI Coca Calle Camilo de Torrano Bajo el

puente Majestuoso Rio Napo, por la Fecunae - A la esquina de la mision Capuchina
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4.1.5 Estructura Organizacional

Es un sistema jerarquico para organizar las funciones de cada miembro en un organigrama
empresarial. La organizacion y gobierno, en la estructura interna: el gobierno, la direccion,
administrativo y control interno de la Asociacién, Challuwa Mikuna, a la que es parte el

restaurante Maitos del Yasuni se ejercera por medio de los siguientes organismos.

Junta general
ASOPACHM
[ — ,
Junta Junta de ..
directiva vigilancia Administrador
' |
Presidente Secretario Vocales Chef principal
I
Cocineras(0)
Meseros Posillero

llustracion 4-4: Estructura organizacional del Restaurante operado por la ASOPACHM

Realizado por: Coquinche,S; Licui, J 2024

4.1.5.1 Funciones y Responsabilidades

Junta General
La Junta General es la maxima autoridad de la Asociacidn, integrada por todos los asociados, con
derecho a un solo voto. Las decisiones seran obligatorias para los 6rganos internos y sus

asociados, siempre gue esas decisiones no sean contrarias a ley o estatuto social.

Junta Directiva

La junta directiva se encuentra integrada por el presidente, secretario y vocales.
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Presidente
Convoca Yy preside las juntas generales y sesiones de junta directiva, firma en conjunto con el
secretario las actas, documentacion de la Asociacion. Debe hacer cumplir y cumplir el Estatuto,

reglamento interno y las disposiciones emitidas por la junta directiva y la junta general.

Secretario
Redactar oficios, firmar documentacion en conjunto con el presidente. Elabora actas de las
sesiones y juntas, custodiar y conservar ordenadamente los archivos, notificar resoluciones, llevar

registros y datos de los asociados.

Vocales
Formar parte de la junta de vigilancia y cumplir con sus obligaciones pertinentes. Deben

supervisar gque todas normativas se cumplan de acuerdo las leyes y acuerdos internos.

Junta de vigilancia
La Junta de Vigilancia supervisa las actividades econdmicas, informar los estados financieros y
el balance social presentado por el administrador y el cumplimiento de las resoluciones de la Junta

General y la Junta Directiva, integrada por vocales principales.

Administrador
Su funcion principal es representar legalmente a la Asociacion, cumplir y hacer cumplir las
disposiciones generales, administrar la Asociacion, ejecutar las politicas, planes, proyectos y

presupuestos aprobados, presentar informes para conocimiento de las Juntas.

Chef principal
El chef principal es el lider de la cocina, responsable y la persona encargada de que todos los

platillos tenga la creatividad, la calidad y la eficiencia operativa.

Cocineras
Las cocineras son fundamentales para el funcionamiento eficiente de la cocina, garantizando que
los alimentos se preparen y presenten de manera adecuada y siguiendo los estandares establecidos

por el restaurante.

Meseros
Los meseros estdn encargados para proporcionar una experiencia de cliente excepcional,

asegurando que el servicio sea eficiente, amigable y profesional.
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Posilleros
Los posilleros estdn encargados para mantener la cocina del restaurante operativa, limpia y
organizada, permitiendo que el personal de cocina se enfoque en la preparacion y el servicio de

alimentos.

4.1.6 Horario de atencion

Dia Horario

Lunes 8:00 a.m —5:00 p.m.
Martes 8:00 a.m —5:00 p.m.
Miércoles 8:00 a.m—5:00 p.m.
Jueves 8:00 a.m —5:00 p.m.
Viernes 8:00 a.m —5:00 p.m.
Sébado 8:00 a.m —5:00 p.m.
Domingo 8:00 a.m —5:00 p.m.

4.1.7 Producto / servicio

Tabla 4-1: Productos que oferta el Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del Yasuni.

Tilapia frita Maito de bagre.

Descripcion: Descripcion:

La tilapia frita es crujiente por fuera y tierno | Un plato tradicional de la region amazénica es

por dentro. jPero eso no es todo! El | maito de bagre. Con ingredientes naturales

acompafiado es con patacones de yurimagua,
acomparfiado con ensalada. En nuestro mend,
encontrards una variedad de platos que

cautivardn tu gusto. Sumérgete en una

como el palmito, te llenard el cuerpo de
vitalidad y te llevard a la abundancia de

aromas tradicionales.
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experiencia culinaria Unica que combina

tradicion y sabor en cada plato.

Chicharron de bagre.

Uchumanka

Descripcion:

Los chefs que dan vida a platos como el
delicioso chicharrén de bagre, es uno de los
platos creativos que ha generado gran acogida
por los turistas, acompafiado con pepas de
frutipan que conjugan perfectamente en el
paladar, donde no puede faltar el aji de

cocona.

Descripcion:

La uchumanka es una palabra en kichwa que
uchu es aji y manka significa olla. Los
ancestros realizaban una preparacion especial
por lo cual es picante, de variados productos
comestibles como el cacao silvestre que es el
ingrediente principal en su preparacion, este
plato es a base de aycha (carne) y challuwa,
aychawa (pescado), se sirve acompafiado con

yucay orito.

Maito de tilapia.

Maito de gallina.

Descripcion:

El Maito de tilapia su coccion es envuelto en
hojas de bijao y a la brasa, concentrando todos
sus sabores originales. Se sirve con yuca,

verde y ensalada.

Descripcion:

La preparacion del Maito de gallina consiste
en la envoltura de una presa de gallina, donde
su coccion es dentro de la misma hoja de bijao

que hace que el sabor sea Unico, se sirve
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acompafiado con arroz blanco, porcién de

yuca y orito.

Snacks de cacao blanco.

Maito de bocachico

Descripcion:

El cacao blanco o como patas muyo conocido
por los lugarefios, es una pepa milagrosa, ya
gue contiene 24 % de proteina, 25 % de
grasas, principalmente grasas saturadas, 19 %
de carbohidratos y 30 % de fibra. Su
preparacion es tostada que se sirve como

entrada.

Descripcion:

El Maito de bocachico es un pez de agua
dulce, que tiene muchas espinas por lo cual su
corte de finura es realizada delicadamente
para su mejor deleitar a sus comensales. Es
acompafiado con orito, yuca o verde. Sin duda
alguna no puede faltar la ensalada. Su coccién
es en una envoltura de hoja de bijao a braza

lenta por 35 minutos.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2023

4.1.8 Andlisis de restaurantes competidores

Tabla 4-2: Analisis de la competencia.

Empresa Producto o Tipo de Cliente Ventajas | Desventajas
servicio competencia objetivo
Casa del | Maitos de | Directa Local Se dedican | El tiempo de
Maito. tilapia, paco, Nacional a los | demora en
bagre, Internacional productos | los pedidos.
bocachico, de la
gallina, tilapia comida
frita, tilapia amazonica.
asada, Tienen
cachama frita, variedad de
sancocho  de comidas
paco, Maito de amazonicas
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huevo de

bocachico.
Comidas Maitos de | Directa Local Se dedican | Incomodidad
tipicas tilapia, gallina, Nacional a los | al consumir
Waysa bagre, Maito productos | sus
Pamba de mayon con de la | productos.
palmito, tilapia comida
asada, pinchos amazonica.

de mayon,
caldos de
gallina

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2023
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4.2 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.2.1 Analisis de resultados de las encuestas dirigidos a los clientes del restaurante.

Tabla 4-3: Géneroy edad de los clientes del restaurante.

Género: Masculino 72 Femenino: 46 118
Edad: 0-12 13-18 19-30 31-40 41-50 51-60 61-70
3 8 19 37 25 17 9 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024

GENERO

B Masculino M Femenino

llustracion 4-5: ldentificacion de géneros de los encuestados.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024

Andlisis e Interpretacion

El resultado de la investigacion es de 118 encuestados, la mayoria de género masculino con un

61 % y el femenino con un 39 %, es decir, que el restaurante tiene clientes frecuentes masculinos.
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RANGO DE EDAD

WO0-12

W 13-18

W 19-30

W 31-40

W 41-50

W 51-60

mel1-70

llustracion 4-6: Rango de edad de las personas encuestadas.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024

Andlisis e Interpretacion

Los clientes del restaurante en su mayoria son de 31 a 40 afios, con el 31 %, seguido del rango de
41 a 50 con el 21 %, posterior estan los jévenes de 19 a 30 con el 16 %, también siguen los de 51
a 60 afios con 14%. Los clientes son personas con trabajo estable o ingresos de algun

emprendimiento.
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Variable: Producto

Pregunta 1.- El restaurante ofrece una gran variedad de comidas.

Tabla 4-4: El restaurante ofrece variedad de comidas.

VALORACION
(2). ( )
o . 2). En 3). (4). De
N items Totalmente desacuerdo Indiferente acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
El restaurante frece una 0 15 68 34 118

gran variedad de comidas.

TOTAL

118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024

0% 1%

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5)Totalmente de acuerdo

llustracion 4-7: El restaurante ofrece variedad de comida.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana,2024.

Andlisis e Interpretacion

De la ilustracion 4-7 tomando en cuenta la tabla 4-4 que corresponde a la pregunta, ¢ El restaurante

ofrece variedad de comida?, Dentro del marketing mix en la variable de producto se tenia que dar

una valoracion considerando 5 la més alta y 1 la més baja, donde la mayoria de los encuestados

con un 57% opt6 por la valoracion de 4 correspondiente a de acuerdo y seguido con un 29% por

el 5 correspondiente a totalmente de acuerdo con respecto a la variedad de comida que ofrece el

restaurante. Es decir, los clientes del Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del Yasuni de la

ASOPACHM, estan mayormente conforme con la variedad de la comida que ofrece el restaurante,

es decir platos tipicos de la provincia de Orellana, como es el maito de pescado, pinchos de mayan,

tilapia frita, maito de gallina criolla.
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Pregunta 2. El restaurante ofrece bebidas para todos los gustos.

Tabla 4-5: El restaurante ofrece bebidas para todos los gustos.

VALORACION
(2). (5)
N® items Totalmente Ejze)éailr]erdo ﬁ)diferente ;t)l;eDrgo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
El restaurante ofrece
2 bebidas para todos los 3 8 34 35 38
gustos.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024

2%

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5)Totalmente de acuerdo

llustracion 4-8: El restaurante ofrece bebidas para todos los gustos.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024
Andlisis e Interpretacion

De la ilustracion 4-8 referente a la tabla 4-5, correspondiente a si el restaurante ofrece bebidas
para todos los gustos, para los encuestados la mayoria da una valoracion de un 5 con un 32%, le
sigue con un 30% con una valoracidn de 4, es decir, que estan de acuerdo y seguido con un 29%

en las valoraciones de 3 indiferentes.
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Pregunta 3: Considera que la porcion que se sirve es adecuada con el precio a pagar.

Tabla 4-6: La porcidn que se sirve es acorde con el precio.

VALORACION
). ). En @®. @poe ©
N° items Totalmente desacuerd  Indiferent  acuerd e de
desacuerdo 0 e 0
acuerdo
Considera que la porcién
3 que se sirve es adecuada 0 11 19 45 43 118
con el precio a pagar.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

0%

H (1).Totalmente desacuerdo

H (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

M (5)Totalmente de acuerdo

llustracion 4-9: La porcion que se sirve es acorde con el precio.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

Segun la investigacion a la que se refiere la tabla 4-6 y de la ilustracion 4-9, acerca de la porcion

servida en los platos es acorde al precio a pagar, los clientes encuestados dan una razén de que

estan De acuerdo valorado por 4, con un 38%, seguido de Totalmente de acuerdo con su valor de

5 con el 37%, luego esté el 16% valorado por 3 que es Indiferente y por Gltimo esta el 9% valorada

por 2 que es En desacuerdo.
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Pregunta 4: Es aceptable la presentacion y sabor de los platos.

Tabla 4-7: Aceptacion por la presentacién y sabor del plato.

VALORACION
). (2). En (3)._ (4). De Sl?gtalment
N° items Totalmente desacuerd Indiferent  acuerd e de
desacuerdo 0 e 0
acuerdo
Es aceptable la
4 presentacion y sabor 0 8 3 35 72 118
de los platos.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

0% 2%

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5)Totalmente de acuerdo

llustracion 4-10: Aceptacion por la presentacion y sabor del plato.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De la ilustracion 4-10 se refiere a la presentacion de los platos y sabor, donde los encuestados
consideran en su mayoria con un 61 % de acuerdo valorada por 5, seguido por un 30 %, con una
valoracion de 4 respectivamente, y con un 7 % en Desacuerdo, por ultimo, con el 2 % valorado

por 3 que es Indiferente.
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Pregunta 5: Es tolerable el tiempo que se toma el mesero para receptar los pedidos.

Tabla 4-8: Aceptacién del tiempo al momento de tomar el pedido.

VALORACION
(2). ( (5)
2). En 3). (4). De
N° items ;I’otalment desacuerd Indiferent  acuerd ;I'(c)jtealment
0 e 0
desacuerdo acuerdo
Es tolerable el tiempo
5 que se toma el mesero 0 16 8 44 50 118
para receptar los
pedidos.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

0%

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo
 (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5)Totalmente de acuerdo

llustracion 4-11: Aceptacion del tiempo al momento de tomar el pedido.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De la ilustracion 4-11, sobre el tiempo para la toma de los pedidos por parte de los meseros al
momento que llega el cliente al restaurante, con un 42% los clientes estan Totalmente de acuerdo,
también con un 37% estan De acuerdo con esa parte de la atencién, con un 14% estan en

Desacuerdo valorada en 2, luego esta el 7% valora con 3 que es Indiferente.
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Pregunta 6: Al momento de tomar el pedido el tiempo de preparacion de los alimentos es

aceptable.

Tabla 4-9: Tolerancia en el tiempo de preparacion de pedidos.

VALORACION

gl'lc))ialment (2). En (3). (4).De  (5)
N° items desacuerd Indiferent  acuerd Totalmente

e
e 0 de acuerdo
desacuerdo

Al momento de
tomar el pedido el
tiempo de
preparacion de los
alimentos es
aceptable.

TOTAL 118
Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

0 7 18 42 51 118

0%

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5)Totalmente de acuerdo

llustracion 4-12: Tolerancia en el Tiempo de Preparacion de Pedidos.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De los resultados de la investigacion de la ilustracion 4-12, referente el tiempo de preparacion de
los pedidos por parte del personal encargado en la cocina hasta que el cliente reciba su pedido,
con un 43% valorado por 5 la clientela esta Totalmente de acuerdo, y seguido con un 36% estan
De acuerdo valorado por 4, y seguido por un 15% que dan valoracion de 3 que es Indiferente un

nivel neutro.
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Variable: Precio

Pregunta 7: Ofrece variedad de precios en el menu del restaurante.

Tabla 4-10: Variedad de precios en oferta gastronémica.

VALORACION
(2). ( (5).
o . 2). En 3). (4). De
N items Totalmente desacuerdo Indiferente acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Ofrece variedad
7  depreciosencel 5 8 21 47 37 118
menu del
restaurante.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

H (1). Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

1 (3). Indiferente

H (4). De acuerdo

u (5). Totalmente de acuerdo

lustracion 4-13: Variedad de precios en oferta gastrondmica.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-13 acerca de que, si el restaurante ofrece productos gastronémicos

de diferentes precios acorde a lo que el cliente tenga a su disposicion a pagar, con un 40% valorado

por 4 estan De acuerdo, seguido por 5 que es Totalmente de acuerdo con una 31%

respectivamente, con el 18% estan en Indiferente valorado por 3, con el 7% estan en Desacuerdo

y por ultimo con el 4% estan Totalmente en desacuerdo valorado por 1.
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Pregunta 8: Los productos que se ofrecen en el restaurante son acordes tanto el precio con
su calidad.

Tabla 4-11: Relacion Calidad-Precio en la Oferta del Mend.

VALORACION
(1). (5).
N° items Totalmente (). En (). . (4). De Totalmente
desacuerdo Indiferente acuerdo
desacuerdo de acuerdo

Los productos
que se ofrecen en

8 el restaurante son 4 7 14 54 39 118
acordes tanto el

precio con su
calidad.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

H (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

& (3). Indiferente

H (4).De acuerdo

M (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-14: Relacién Calidad-Precio en la Oferta del Mend.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a la investigacion el resultado mostrado de la ilustracion 4-14 son los siguientes de
acuerdo con la pregunta sobre los pecios de los productos guardan relacion con la calidad del
mismo, dado por un 46% valorado por 4 de 5 siendo el mayor porcentaje que estan De acuerdo,
seguido de la valoracion de 5 con el 33% de los encuestados que es decir que estan Totalmente
de acuerdo, posterior se encuentra el 12% con la valoracion de 3 que es indiferente, y con el 6%
estan En desacuerdo, finalizando con el 3% que estan en Total desacuerdo.
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Pregunta 9: El restaurante ofrece descuentos de sus productos en fechas especiales.

Tabla 4-12: Descuentos especiales por volumen de pedidos disponibles.

VALORACION
5).
. ). En (
N° items Totalmente desacuer Ei)diferente g:)l;eDrgo ;I'(c)jtealment
desacuerdo do
acuerdo
El restaurante ofrece
9 descuentos de sus 48 13 16 27 14 118
productos en fechas
especiales
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

H (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4). De acuerdo

H (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-15: Descuentos especiales por volumen de pedidos disponibles.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-15 sobre si el restaurante ofrece descuentos especiales por
volumenes de pedidos, dando como resultado con un 41% da una valoracion de 1 que es en Total
desacuerdo, un porcentaje de 23% valora 4 que es De acuerdo, luego se encuentra el 13% valorado
por 3 Indiferente un nivel neutro, muy seguido esta el 12% que estan Totalmente de acuerdo
valorado por 5, y por Gltimo esta con 11% valorado por 2 que es En desacuerdo.
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Pregunta 10: Al pedir la facturacion de los consumos es detallada y precisa.

Tabla 4-13: Facturacion detallada y precisa de consumos.

VALORACION
(1). (5).
N° items Totalmente (2). En (3)'. (4). De Totalmente
desacuerdo Indiferente acuerdo
desacuerdo de acuerdo
Al pedir la facturacién
10  de los consumos es 5 3 19 39 52 118
detallada y precisa.
TOTAL 113

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

H (1).Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

1 (3). Indiferente

H (4).De acuerdo

H (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-16: Facturacion detallada y precisa de consumos.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

El resultado de la investigacion mostrado en la ilustracion 4-16, referente sobre la facturacion

detallada que se entrega a los clientes y su precision, dando como resultado con un 44% los

clientes estan Totalmente de acuerdo valorado por 5, seguido con el 33% valorado por 4 que es

De acuerdo, con el 16% valorado por 3 que es Indiferente, seguido con 4% y el 3% valorado por

1y por 2 respectivamente que significan que estan Totalmente en desacuerdo y En desacuerdo.
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Pregunta 11: Hay diferentes medios de pago con facilidad sin recargo.

Tabla 4-14: Versatilidad de medios de pago sin recargos.

VALORACION
(2). ( (5)-
o . 2). En 3). (4). De
N items Totalmente desacuerdo Indiferente  acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Hay diferentes medios
11  de pago con facilidad 6 14 18 45 35 118
sin recargo.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

@ (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

i (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-17: Versatilidad de medios de pago sin recargos.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-17 acerca de la facilidad de pago de los productos alimenticios
por distintos medios, con el 38% de los encuestados dan una valoracion de 4 que es De acuerdo,
seguido del 30% valorado por 5 que es Totalmente de acuerdo, posterior se encuentra con el 15%
valorado por 3 que es Indiferente, con el 12% se encuentra la valoracion de 2 que es En desacuerdo

y por ultimo esté el 5% valorado por 1 que es en Total desacuerdo.
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Variable: Plaza

Pregunta 12: La apariencia exterior del restaurante es llamativa.

Tabla 4-15: Aceptacion de atraccion del restaurante.

VALORACION
(1). (5).
N® items Totalmente sze)s.altz:tr]erdo ﬁ)diferente g:)l;eego Totalmente
desacuerdo de acuerdo
La apariencia exterior
12 del restaurante es 8 12 34 39 25 118
llamativa.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

M (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-18: Aceptacion de atraccion del restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

El resultado de la investigacion representada en la ilustracion 4-18, referente a la variable de
plaza, sobre el aspecto exterior del restaurante, con el 33% valorado por 4 que es De acuerdo,
luego esta el 29% valorado por 3 que es Indiferente, posterior esta el 21% valorado por 5 que es
Totalmente de acuerdo, después esta el 10% valorado por 2 que es En desacuerdo, y por Gltimo
esta el 7% que es Totalmente en desacuerdo valorado por 1.
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Pregunta 13: Existe parqueadero accesible y comodo para los vehiculos de los clientes.

Tabla 4-16: Comodidad al estacionar los vehiculos.

VALORACION
(1). (2). ( (5).
o . 3). (4). De
N items Totalmente  En Indiferente  acuerdo Totalmente
desacuerdo  desacuerdo de acuerdo
Existe parqueadero
13 accesibley comodo 7 19 23 37 32 118
para los vehiculos de los
clientes.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1).Totalmente desacuerdo
H (2). En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

i (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-19: Comodidad al estacionar los vehiculos.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-19, que se refiere a la posibilidad de estacionar con comodidad
los vehiculos de los clientes, con el 31% de los encuestados da la valoracion de 4 que es De
acuerdo, seguido del 27% valorado por 5 que es Totalmente de acuerdo, seguido esta con 20% la
valoracion de 3 que es Indiferente, luego se encuentra el 16% valorado por 2 que es En

desacuerdo, por altimo, esté el 6% que es Totalmente en desacuerdo valorado por 1.
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Pregunta 14: La ubicacion del restaurante es facilmente accesible

Tabla 4-17: Ubicacion de facil acceso del Restaurante.

VALORACION
(1). (5).
N° items Totalmente (2). En (3)'. (4). De Totalmente
desacuerdo Indiferente  acuerdo
desacuerdo de acuerdo
La ubicacién del
14  restaurante es 4 14 20 35 45 118
facilmente accesible
TOTAL 113

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

M (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-20: Ubicacién de facil acceso del Restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

El resultado de la investigacion mostrado en la ilustracién 4-20, acerca de la ubicacion del

restaurante esta en un lugar accesible, con el 38% valorado por 5 Totalmente de acuerdo, luego

estd 30% valorado por 4 que es En acuerdo, seguido por el 17% valorada por 3 que es Indiferente,

posterior a ello esta el 12% correspondiente a En desacuerdo valorado por 2 y por ultimo el 3%

que es Totalmente en desacuerdo valorado por 1.
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Pregunta 15: La presencia interior del restaurante es original y atractivo

Tabla 4-18: Decoracidn interior llamativa y original del Restaurante.

VALORACION
1. (4). (5).
N° items Totalmente De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
La presencia interior del
15  restaurante es original y 10 40 12 118
atractivo
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

H (1).Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

& (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-21: Decoracion interior llamativa y original del Restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-21, sobre la decoracion interior del restaurante es llamativa y

original, dando como resultado el 34% que estan En acuerdo valorado por 4, luego esta el 27%
que es Indiferente valorado por 3, seguido de 20% que es En desacuerdo valorado por 3, posterior

esta el 10% que es Totalmente de acuerdo valorado por 5y por Gltimo esté el 9% Totalmente en

desacuerdo valorado por 1.
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Pregunta 16: El orden y la limpieza son aspectos destacados dentro del restaurante.

Tabla 4-19: Calificacion de Orden y Limpieza en el Interior del Local.

VALORACION

(2).
N° items Totalmente
desacuerdo

El orden y la limpieza
16  son aspectos destacados 3
dentro del restaurante.

(2). En
desacuerdo

(5).
gt)ﬂeeceio Totalmente
de acuerdo
46 38 118

TOTAL

118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

3% 3%

M (1). Totalmente desacuerdo
H (2). En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

i (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-22: Calificacién de Orden y Limpieza en el Interior del Local.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Anélisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-22, el resultado de la investigacion es el siguiente, alta

satisfaccion: Un 39% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el

orden y la limpieza son aspectos destacados dentro del restaurante. Esto indica una percepcion

positiva en la mayoria de los encuestados. Neutralidad: Un 23% de los encuestados se mostraron

indiferentes. Este grupo no tiene una opinion fuerte ni positiva ni negativa sobre el orden y la

limpieza del restaurante. Insatisfaccion: Solo un 6% de los encuestados estan en desacuerdo o

totalmente en desacuerdo (3% + 3%). Aunque es un porcentaje bajo, este grupo puede

proporcionar informacion Util sobre areas especificas que podrian necesitar mejoras
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Pregunta 17: Le proporciona comodidad, relajacion y agradable el restaurante.

Tabla 4-20: Valoracion de la ventilacion y comodidad para clientes en el restaurante.

VALORACION
). ®).
N® items Totalmente éze)éaiﬂerdo ﬁ)diferente gA(f:)l;eDrgo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Le proporciona
17  comodidad, relajacion y 3 3 13 46 53 118
agradable el restaurante.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

2% 3%

M (1). Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

m (5).Totalmente de acuerdo

lustracion 4-23: Valoracion de la ventilacion y comodidad para clientes en el restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-23, el resultado de la investigacion es el siguiente, siendo sobre
la ventilacion que se proporciona en el local, con el 45% valorado por 5 Totalmente de acuerdo,
el 39% valorada por 4 que estan De acuerdo, seguido del 11% valorada por 3 que es Indiferente,
luego esta el 3% valorada por 2 que es En desacuerdo y por ultimo esta el 2% valorada por 1 que

es en Total desacuerdo.
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Pregunta 18: El despeje de claridad en las diferentes mesas es adecuado.

Tabla 4-21: Conformidad con la iluminacion en diferentes areas del restaurante.

VALORACION
(2). (5).
N® items Totalmente sze)s.altz:tr]erdo E?l)diferente gi)ﬁeDrgo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

El despeje de claridad

18  en las diferentes mesas 3 3 11 52 49 118
es adecuado.
TOTAL 113

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

3% 3%

M (1). Totalmente
desacuerdo

H (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

H (4).De acuerdo

llustracion 4-24: Conformidad con la iluminacion en diferentes areas del restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

El resultado de la investigacion mostrado en la ilustracion 4-24, acerca de la iluminacion en las

distintas areas o espacios del restaurante, con el 44% valorado por 4 De acuerdo, luego esta 41%

valorado por 5 que es Totalmente de acuerdo, seguido por el 9% valorada por 3 que es Indiferente,

posterior a ello esta el 3% correspondiente a En desacuerdo valorado por 2 y por ultimo el 3%

que es Totalmente en desacuerdo valorado por 1
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Pregunta 19: Los servicios bésicos que ofrece el restaurante se encuentran en buenas
condiciones y limpios.

Tabla 4-22: Evaluacién de servicios higiénicos limpios y equipados en el restaurante.

VALORACION
(2). (5).
N° items Totalmente (2). En .(3)' (4). De Totalmente
desacuerdo Indiferente  acuerdo
desacuerdo de acuerdo

Los servicios basicos

que ofrece el
19 restaurante se 9 6 29 50 31 118

encuentran en buenas

condiciones y

limpios.

TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1). Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

i (3).Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5).Totalmente de acuerdo

lustracion 4-25: Evaluacion de servicios higiénicos limpios y equipados en el restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a la investigacion el resultado mostrado en la gréafica 4-25 son los siguientes de
acuerdo con la pregunta sobre los servicios higiénicos del restaurante estan limpios y equipos,
dado por un 42% valorado por 4 de 5 siendo el mayor porcentaje que estdn De acuerdo, seguido
de la valoracion de 5 con el 26% de los encuestados que es decir que estdn Totalmente de acuerdo,
posterior se encuentra el 19% con la valoracion de 3 que es indiferente, y con el 8% estan en Total

desacuerdo, finalizando con el 3% que estan en desacuerdo.
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Variable: Promocién.

Pregunta 20: El restaurante ofrece promociones aceptables para sus clientes.

Tabla 4-23: Promocidn de ofertas para clientes.

VALORACION
(). @ 3 *) (5).
N° items Totalmente En g De Totalmente
Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
El restaurante ofrece
o0 Promociones 47 10 34 22 5 118
aceptables para sus
clientes.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1). Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

i (3). Indiferente

M (4). De acuerdo

M (5). Totalmente de acuerdo

llustracion 4-26: Promocion de ofertas para clientes.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-26, el resultado de la investigacion es el siguiente, referente a que,
si se promocionan ofertas convenientes para los clientes, con el 40% valorado por 1 Totalmente
desacuerdo, el 29% valorada por 3 que estan en Indiferente, seguido del 19% valorada por 4 que
es De acuerdo, luego esté el 8% valorada por 2 que es En desacuerdo y por Gltimo esta el 4%

valorada por 5 que es en Totalmente de acuerdo.
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Pregunta 21: Es posible observar publicidad o anuncios de los productos y servicios que

ofrece el restaurante.

Tabla 4-24: Accesibilidad y visibilidad de la publicidad del restaurante.

VALORACION
). (5).
N® items Totalmente degi)c.ui?do Indi(fi)r.ente za(faél%eo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Es posible
observar
publicidad 0
gy anuncios de los 36 18 43 17 4 118
productos y
servicios que
ofrece el
restaurante.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

i (3).Indiferente

H (4).De acuerdo

M (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-27: Accesibilidad y visibilidad de la publicidad del restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

El resultado de la investigacion mostrado en la ilustracion 4-27, sobre la posibilidad de encontrar
con facilidad publicidad del restaurante, con un 37% valorado por 3 que es Indiferente, luego por
un 31% valorada por 1 que es Totalmente en desacuerdo, seguido del 15% valorada por 2 que es
En desacuerdo, seguido con el 14% valorada por 4 que es En acuerdo y finalmente con el 3%

valorada por 5 que es Totalmente de acuerdo.
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Pregunta 22: El restaurante Maitos del Yasuni realiza propaganda por las redes sociales.

Tabla 4-25: Publicidad del restaurante en plataformas digitales.

VALORACION
). (2). En ( (5).
o . 3). (4). De
N items Totalmente desacue Indiferente acuerdo Totalmente
desacuerdo rdo de acuerdo

El restaurante maitos
del Yasuni realiza
22 propaganda por las 36 17 35 18 12 118

redes sociales.

TOTAL 118
Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

M (1).Totalmente desacuerdo
M (2).En desacuerdo

1 (3). Indiferente

M (4).De acuerdo

H (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-28: Publicidad del restaurante en plataformas digitales.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la gréfica 4-28, el resultado de la investigacion es el siguiente, referente a que, si
el restaurante realiza publicidad por las diferentes redes sociales, plataformas digitales, con el
31% valorada por 1 que es Totalmente desacuerdo, luego con el 30% valorado por 3 siendo
Indiferente, el 15% valorada por 4 que estdn De acuerdo, seguido del 14% valorada por 2 que es

En desacuerdo, luego estéa el 10% valorada por 5 que es Totalmente de acuerdo.
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Pregunta 23: Los descuentos y promociones que ofrece el restaurante le dan iniciativa a

degustar nuevos platos.

Tabla 4-26: Influencia de promociones en la experimentacidn de nuevos platos y bebidas.

VALORACION
(2). ( (5).
o . 2). En 3). (4). De
N items Totalmente desacuerdo Indiferente acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Los descuentos 'y
promaociones que
ofrece el restaurante
23 le dan iniciativa a ! 15 25 15 5 118
degustar nuevos
platos.
TOTAL 118

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

H (1).Totalmente desacuerdo
M (2). En desacuerdo

& (3).Indiferente

H (4).De acuerdo

M (5).Totalmente de acuerdo

llustracion 4-29: Influencia de promociones en la experimentacion de nuevos platos y bebidas.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui, Jovana, 2024.

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con la ilustracion 4-29, el resultado de la investigacion es el siguiente, referente a que,
si las promociones motivan a los clientes a probar nuevos platos y bebidas, con el 47% valorado
por 5 Totalmente de acuerdo, el 21% valorada por 3 que estan en Indiferente, seguido del 13%
valorada por 4 que es De acuerdo, luego esta el 13% valorada por 2 que es En desacuerdo y por

altimo esta el 6% valorada por 1 que es en Total desacuerdo.
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4.2.2 Resultado entrevista dirigida al presidente ASOPACHM.

Entrevista: Adrian Angulo-presidente.

¢ Considera Usted que el Servicio que ofrece el Restaurante Maitos del Yasuni es de Buena
Calidad?

Unos de los principios de la Asociacion son de entregar un producto de calidad para el cliente y
es lo que nos ha diferenciado de los méas emprendimientos que ofrecen el mismo producto y

servicio.

¢ Esta de acuerdo que el Restaurante Maitos del Yasuni deba realizar publicidad por medios

radiales?

Desde luego porque nos ayudaria a canalizar mas clientes para el Restaurante

¢Considera que el restaurante Maitos del Yasuni mejor deba realizar promociones como

cupones, descuentos y degustaciones a sus clientes?

Como parte del marketing los cupos y descuentos para atraer nuevos cliente es viable, y las

degustaciones serian mas para ferias.

¢Considera que el servicio que brinda el Restaurante Maitos del Yasuni es superior a otros

restaurantes?

No superior, pero si nos distingue de los demas restaurantes porque considero que el servicio que
brinda el Restaurante Maitos del Yasuni es notable, basandome en mi experiencia personal. La
calidad de la comida, han sido destacados en més clientes para el restaurante. Comparado con
otros restaurantes que he visitado, considero que el Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del
Yasuni se destaca por la calidad de sus productos, una de nuestras principales de compra del
producto principal que es la tilapia, se realiza directamente con el productor es debido a eso que

el maito tiende a dar un sabor Unico.
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¢Considera que el Restaurante Maitos de Yasuni realiza actividades para lograr el

Posicionamiento?

Como restaurante lo hemos hecho como asociacidn, lo que nos ha posicionado, actualmente como

asociacion con varios productos, siendo uno de ellos el restaurante.

4.3 Discusion

Analizando el proceso del Marketing Mix del Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del
Yasuni, operada por la Asociacion Challuwa Mikuna, se logro evidenciar que del total de
encuestados el 61% no esté4 de acuerdo o no se siente conforme con la manera que se maneja la
publicidad por las diferentes plataformas y medios digitales para hacerse conocer y ofrecer los
diferentes platos amazénicos de la provincia de Orellana que ofrecen, de la misma manera se
enfocaron en la parte de calidad del producto siendo una resultado muy favorable siendo aceptado
por los clientes encuestados, pero la calidad de atencidon por parte de los meseros se necesita
trabajar para que la gente se sienta mas comoda desde el momento que llegan hasta la finalizacion
el consumo del servicio completo, recomendando que se realice de manera fisica las cartas con
sus menus que estan a disposicion del cliente. Estos resultados coinciden en una gran parte con
las investigaciones anteriores como por ejemplo en la tesis titulada “Elaboracion de un Video
Promocional para Fomentar la Gastronomia del Canton Francisco de Orellana”, en la Ciudad de
El Coca, 2022, donde las autoras concluyen diciendo de manera general que dentro del Cantén
hace falta trabajar en la parte de publicidad, dentro de su investigacién se encuentra el Restaurante
Ancestral Amazénico Maitos del Yasuni, donde mencionan que necesita poner informacién de
sus platos ofrecidos dentro de las plataformas digitales, y si hay alguna informacién estan
desactualizadas, por eso se decide hacer Propuesta de Plan de Marketing Mix para el Restaurante
Ancestral Amazonico Maitos del Yasuni, operado por la Asociacion de Produccion Alimenticia
Challuwa Mikuna “ASOPACHM?”, en el canton Francisco de Orellana, El Coca, para fortalecer
al establecimiento en todos los aspectos que sea necesario como es el posicionamiento del
restaurante dentro del mercado, haciendo énfasis en la publicidad del local en diferentes
plataformas digitales para poder tener mas audiencia con nuevos clientes y mantener los que

estan activos.

Uno de los problemas en el Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del Yasuni es la falta de
trabajar en la variable de promocidn, los clientes que Ilegan son por comunicacion de boca a boca,
y no saben una informacidn clara sobre el establecimiento porque la poca informacion que hay
estan desactualizadas, y sus servicios que ofrece. Donde se debe hacer una plataforma en las redes

sociales mas visitadas que es Facebook, Instagram, Tik tok. Segun los resultados de la tabla 22
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sobre publicaciones de publicidad en plataformas digitales, se muestra que los clientes con el
31 % estan en total desacuerdo, y con el 30 % estdn en nivel intermedio donde tampoco es
favorable. Ya que al buscar informacion como Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del
Yasuni no se encuentra, sino con el nombre de la Asociacion Challuwa Mikuna, a donde es parte
del restaurante. En este caso. es importante mencionar que la parte de promocion sea trabajada
para poder estar dentro del mercado junto con sus competidores directos que una de ellas es la

choza Waysa Pamba, en la feria indigena, para asi poder ganar mas clientela para el local.

Por otro lado tenemos dentro de la variable de Producto, que la relacion que se tiene con el cliente
no es muy aceptable, porque se necesita la calidad, amabilidad y calidez por parte del personal,
donde se debe dar una correcta bienvenida hasta la finalizacion del consumo del producto, dar
una informacién de los platos ofrecidos, donde se comienda que se tenga la carta del mena de
manera fisica y bien detallada para facilitar el trabajo de los meseros y la calidad de atencién
mejore, haciendo mas rapido la entrega de sus pedidos de acuerdo a lo que solicite el cliente. Esto
ayuda a que los clientes fijos y los nuevos que lleguen se sientan comodos y recomienden el lugar
para disfrutar de la gastronomia amazdnica, producto segun los resultados de la tabla 4, la
aceptacion de la calidad de los platos que se brindan y su sabor son validadas por clientes con el
61 % que estan de acuerdo, es rescatable, donde la base principal si tiene aceptacién por parte de

los clientes.

Otros de los resultados encontrados en la tabla 8, es de la variable Precio, donde los clientes dicen
con un 46% que estan De acuerdo de la relacion de calidad de los productos con precio que pagan
por el mismo, es decir que estan conforme con lo que se les brinda, y por la facilidad del pago
gue estan de acuerdo con el 38%, es decir sea de forma fisica, transferencia, destacando que el
restaurante ya se encuentra en procesos para poder hacer los cobros mediante tarjetas, por otro

lado, también esta la variedad de precios de los productos ofrecidos con el 40% aceptado.

Dentro de loa resultado de la variable Plaza, de acuerdo con la tabla 14, sobre la accesibilidad
hacia el restaurante con el 38% de los clientes encuestados dicen que estan Totalmente de acuerdo,
ademas la parte de decoracion interna y su originalidad nos muestra que estan De acuerdo con el
34%, la parte del orden y limpieza del restaurante los clientes estan De acuerdo con el 39% de la
tabla 15, por lo que se recomienda que se trabaje mas en la parte de higiene del local y mejorar la
visibilidad. Dentro de la parte de la plaza es importante mencionar que se encuentra en el proceso

de remodelacion.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Para el compendio de informacion se emplearon las respuestas de la encuesta efectuadas a los

comensales del Restaurante Ancestral Maitos del Yasuni y la entrevista al representante legal de

la Asociacion, se procede a estructurar la matriz FODA la que nos permitira dar un analisis general

del restaurante y el estado en el que se encuentra, el Analisis PESTEL y el Analisis de la Fuerza

de Porter, las cuales nos permitira demostrar los factores externos e internos respectivamente. La

ejecucion de la encuesta permitio el analisis y la interpretacion de los conceptos que tiene el

establecimiento como sus servicios que ofrece y los productos a la disposicion de los clientes.

5.1 Analisis FODA

Tabla 5-1: Andlisis FODA

MATRIZ FODA CRUZADA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

RESTAURANTE MAITOS
DEL YASUNI

Local propio.

Producto con sabor Gnico.
Ubicacién de facil acceso.
Capacidad de adaptacion.

Falta la presentacion del
mend.

Falta de promociones en
fechas festivas.

Demora en la entrega de
pedido.

Falta limpieza externa del
restaurante.

Falta de capacitacion de los
meseros.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Experiencia gastrondmica
Unica para los clientes.
Servicio de catering.
Participacion en programas
de sostenibilidad.
Participacion  en
gastronémicas.

ferias

Adecuar el lugar con
decoracion auténtica de la
regién amazoénica.

Disefiar un mend  del
restaurante de facil acceso
como el codigo QR para los
clientes.

Realizar promociones en dias
festivos, combos familiares o
de amigos, los martes 0o
jueves que son mas bajos
descuento exclusivo.

Tomar en consideracion el
tiempo de coccion de los
alimentos (tilapia frita) para
optimizar el pedido.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Cambios climéticos
Cambios en la economia.

Colocar cortinas
impermeables en caso de

Establecer un cronograma de
limpieza en la parte interna y
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Crisis sanitaria.
Competencia del entorno.

fuertes ventarrones o lluvias
como alternativas al cambio
climatico.

externa del restaurante con el
personal gque se encuentre de
turno.

Capacitacion a los socios que
estan encargados en el area de
meseros en el restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024

5.2 Analisis PESTEL

Con el andlisis PESTEL nos permiti6 identificar las fuerzas externas a nivel macro que influyen
sobre el Restaurante y pueden determinar su evolucién, tanto en términos econdmicos como de
reputacion, describiendo cada una de las variables que lleva el analisis, que permitira tomar
decisiones para adaptarse con facilidad en los factores politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.

Tabla 5-2: Analisis PESTEL

El Estado Ecuatoriano tiene como presidente al Sr. Daniel Noboa,
como representante provincial est4 la Ing. Magali Orellana como
Prefecta, a nivel cantonal se encuentra Shirma Cortés. Fomento del
] capitalismo, las bandas delictivas estdn dominando en su mayoria a
Politico
P la poblacion.

En relaciones exteriores ya no se cuenta con el apoyo de México
debido a wun inconveniente por incumplir los acuerdos
internacionales.

El restaurante no cuenta con el apoyo municipal.

La mayor parte de clientes del restaurante son empleados del sector
publico, como funcionarios de municipios, Gad Provincial
escuelas, colegios, universidades. El restaurante da un apoyo
econdmico a 14 socios de la ASOPACHM. Como competencias del
E Econdémico local se encuentra la feria Waysa Pamba, La casa del Maito. La
moneda que se maneja dentro del pais es el dblar de Estados
Unidos. Se cuenta con el apoyo del Consejo provincial con
proyectos hacia la Asociacion. La colaboracion de los proveedores

de productos.

. Social Por las pocas oportunidades laborales ciertas personas han decidido
ocia
migrar en busca de nuevas oportunidades, donde en Estados Unidos
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llegan a realizar trabajos de restauracion en su mayor parte, la
mayor poblacion es de nacionalidades indigenas kichwas, seguido
de shuar y waorani cada una con sus lenguas y tradiciones dentro
del Canton. Los hombres dedicados al trabajo dentro de alguna
empresa petrolera y las mujeres tratan de emprender. Actualmente
el cantdn Francisco de Orellana cuenta con una poblacién de 95130
segun INEC 2022.

Debido a la dependencia de los sistemas informaticos, la mayor
parte de la informacion se dan a conocer a través de redes sociales,
la gestion empresarial aplicando las herramientas tecnoldgicas
puede evitar error humano y mantener una correcta gestion de
informacién. En restauracion invertir en tecnologia influye en
aumentar la productividad, agilizar procesos y disminuir tiempo de
produccién. Permite realizar calculos automaticos complejos, facil
de compartir informacion, como es el uso del cédigo QR, se

acumula informacién

La utilizacién de productos locales sin la industrializacién
aplicando produccidn sostenible por parte de los productores, hace
gue el producto final sea mas saludable al medioambiente, el ahorro
energético, la clasificacion de los desechos solidos con sus
respectivos envases 0 recipientes, aguas residuales, proceso de
limpieza del restaurante, ayuda al medio ambiente. El control del

agua potable es importante en restauracion.

T Tecnoldgico
E Ecolbgico
L Legal

Para todo tipo de emprendimiento o empresa es obligatorio contar
con la inscripcion del registro sanitario, asegurar las condiciones de
trabajo para el personal, tales como normativa de seguridad y salud,
ademas contar con una normativa que lleve a cabo el control de la
gestion de los residuos. Dentro de la restauracién cumplir con
normativas de calidad como la 1SO, permitiendo diferenciarse
dentro del mercado. Cumplir con los impuestos y otras

contribuciones para el desarrollo del establecimiento.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024.
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5.3 Fuerza de PORTER

Con este modelo de analisis de las 5 fuerzas de Porter, permitié analizar el entorno competitivo
del mercado para el Restaurante, para poder medir los recursos, creando condiciones 6ptimas para

establecer y planificar estrategias para beneficios del establecimiento.

> Amenazas de nuevos aspirantes

En un mercado donde quieran ofrecer servicio de comida similares, los nuevos competidores
pueden querer imitar los platillos del restaurante por que la gastronomia que se ofrece es de la
regién amazonica de comida ancestral. Sin embargo, esto no se considera una ventaja competitiva.

Poder de negociacion compradores.

> Productos o servicios sustitutos
Los servicios del restaurante podrian sustituirse por almuerzos, ya que el tiempo es crucial para
los clientes, ya que en instituciones publicas y privadas tienen una hora establecida de almuerzo.

Para el cliente mientras mas rapido se les atienda que facturen su pedido, mejor su experiencia.

> Poder del cliente
Dado que estamos en un mercado competitivo donde otros restaurantes ofrecen el mismo mena,

nuestra diferenciacion radica en nuestro sabor Unico y en nuestro platillo especial, la uchumanga."

> Poder de proveedores
En un mercado con mucha competencia y muchos proveedores, ningln proveedor individual es

poco probable que puedan ejercer presion significativa sobre el restaurante.

> Rivalidad de los competidores existentes

El restaurante enfrenta una competencia considerable, esto incluye los locales de la asociacion
Waysa Pamba y restaurantes que ofertan comidas similares como el Maito.

54 Propuesta

Proponer estrategias de marketing mix de Producto, Precio, Plaza y Promocion, para el

Restaurante Ancestral Maitos del Yasuni, operado por la ASOPACHM, para el fortalecimiento y

posicionamiento dentro del mercado.
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55 Objetivos

» Incrementar el porcentaje de seguidores en la fan page con contenidos que capten la atencion

de los usuarios.

» Lograr un incremento de ventas mediante la aplicacion de estrategias que ayuden a mejorar

el servicio de atencion.

> Alcanzar un reconocimiento local, cantonal, nacional e internacional mediante las redes

sociales.

5.6 Generalidades

El Restaurante Ancestral Maitos del Yasuni, es parte de la Asociacién de Produccién Alimenticia
Challuwa Mikuna, del Canton Francisco de Orellana. Ofrece el servicio de restaurante de comidas
y bebidas tipicas tradicionales, servicio de catering, es un establecimiento reconocido por la
World Wildlife Fund (WWF) y otras instituciones nacionales, como uno de los restaurantes que

se compromete con el medio ambiente, las comunidades indigenas y sus beneficios.

5.7 Estrategias de Marketing Mix para el Restaurante Ancestral Amazénico Maitos del

Yasuni.

5.7.1  Mejoramiento de plato fuerte Uchumanka

Tabla 5-3: Estrategia del producto

Estrategia aplicada a:

Producto

Estrategia

Agregar un nuevo producto al plato Uchumanka

Objetivo

Mejorar la presentacion del plato afiadiendo a la preparacion

el nuevo producto hongo ostra blanco.

Responsable

Chef principal del restaurante.

Forma de evaluacion

Presentacion y degustacion del plato

Tiempo 2 horas
Hongos ostras blanco
Palmito

Recursos

Cacao silvestre (patas muyu)

Gallina criolla ahumada,

71




Chillangua

Estimacion econdmica

$4,00

Imagen referencial

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.2 Emplear ingredientes de temporada a los platos

Tabla 5-4: Estrategia del Precio

Estrategia aplicada a: Precio

Estrategia Mayor rendimiento sin perder la calidad del producto final.

Utilizar ingredientes de temporada (platano yurimagua por
platano barraganete) para mantener o bajar los costos de
Objetivo produccidn, sin perder la calidad del producto,
manteniéndose con el mismo precio en el mend. Generando

mayor utilidad para el restaurante.

Responsable Administrador y socio encargado de produccion
Forma de evaluacion Registro contable
Tiempo Prueba para esta estrategia se considera para un mes

Platano yurimagua

Tilapia - Aceite
Recursos )
Sartén - Verduras
Condimentos - Humano
Estimacion econémica $ 3,74 por plato preparado

Imagen referencial

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.3 Galeria ambiente cultural

Tabla 5-5: Estrategia de Plaza

Estrategia aplicada a:

Plaza

Estrategia Decoracion de una galeria en la pared del restaurante.
Realizar una galeria con fotografias de los platos
Objetivo emblematicos que ofrece el restaurante y también con

iméagenes de fauna silvestre.

Responsable

Socios ASOPACHM vy socio encargado de marketing

Forma de evaluacion

Registro de asistencia de los socios.

Seguimiento de Decoracion y Ambientacion del restaurante.

Para la realizacion de esta estrategia se tomara un tiempo

Tiempo
estimado de 2 dias
pintura esmalte
rodillo

Recursos brocha

impresion papel fine art

marcos de madera

Estimacion econdmica

$ 84,05

Imagen referencial

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.4 Promocionar la Fan Page: redes sociales

Tabla 5-6: Estrategia de Promocién

Estrategia aplicada a:

Promocion

Estrategia

Promocionar la fan Page mediante el pago en publicidad en
redes sociales

Objetivo

Aumentar la visibilidad y el compromiso en la fan page del

restaurante mediante la publicidad en redes sociales.

Responsable

Socio(a) encargado(a) de marketing digital

Forma de evaluacion

Anadlisis de datos de la campafia, Evaluando el crecimiento en

el nimero de seguidores de la Fan Page

Indicadores cuantitativos

Lograr un alcance mensual de al menos 50,000 personas a
través de las publicaciones promocionadas en la fan page.

Imagen referencial

Tiempo 2 horas
Econdémico
Equipo de trabajo
Recursos Computadora
Internet
Luz
Estimacion econdémica $46,27
< Asociacién Challuwa Mikuna ~ »* Q

Challuwa
Mikuna @&

Asociacion Challuwa Mikuna
105 Me gusta - 266 seguidores

PO

Somos guardianas del conocimiento
gastronémico y nutricional de los productos
Amazonicos.

Promocionar

Agregar a historia

Ver herramientas

Publicaciones Informacién Mas -
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Estrategia aplicada a

Promocion

Comer, sentir y amar la Amazonia.

Estrategia Como se preparan los platos, cuales son las recetas
amazonicas, desde la preparacion hasta la mesa
Reels (videos cortos, collage de fotos): Pequefios momentos
en la cocina que nos muestren los platos y a quienes los
preparan. Ejemplos:
*Como inicia la preparacion con ingredientes y como termina
el plato perfecto.

Facebook * La alegria que se vive en la cocina, el amor con el que

preparan los platos. Experiencias del cliente, captadas en:
* Sonrisas cuando el plato se sirve.

* Sorpresa de emocion en los nifios cuando ven un plato
novedoso (chontacuros)

» Testimonios cortos de clientes satisfechos.

Imagen referencial

A&, Asociacion Challuwa Mikuna
Choboes Publicado por Karina Xolxito
27 abr - Q
iCelebremos juntos los 55 afios cantonizacion en la
Provincia de Orellana con la increible gastronomia
ancestral de la Amazonia! {Te esperamos para... Ver mas

Ver estadisticas y R S |

Instagram

Historias fotos o videos de 20 segundos que permita apreciar

el mend y sus ingredientes y la experiencia del cliente. Se
puede compartir lo que se crea para los reels de Facebook que
se ajuste al tiempo de las historias de Instagram.

* Anuncio del nuevo articulo subido en el blog: imagen con el
titulo del articulo

» Momento final de la preparacion de un plato.
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* El plato presentado por la mesera

* Diferentes formas de mostrar tu menu.

Imagen referencial

CHALLUWAMIKUNA
< Publicaciones

@ challuwamikuna

Ver estadisticas Promocionar publicacién
® QV c N
21 Me gusta

challuwamikuna Descubre la auténtica esencia
gastronémica de la provincia de Orellana en el Restaurante
Maitos del Yasuni «Z | |. jChalluwa Mikuna nos invita a
saborear lo mejor de nuestra tradicién culinaria!

Tik Tok

Videos verticales con una duracion de mas de 5 segundos.
Usa el espacio en tus subtitulos para agregar contexto y
compartir mas sobre el video

* Las entrevistas en video grabadas a los miembros del
equipo cuando preparan un plato.

* Los testimonios de los clientes

* La preparacion paso a paso de los platos.

Imagen referencial

¢ ’
} 2
Ve

3} raaaaa @ #loveoyloquiero
#Hhumor#restavrant #boneless ... mas

A\ J3 soflido original - mrluckysaucillo (C

Fotografias

Las fotos que subamos nos deben contar pequefias historias.
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* La preparacion de un plato 1 foto por etapa hasta que se sirve.
Fotografia de los ingredientes crudos y preparados con la
informacidn nutricional, los beneficios para el organismo)
*Fotografias de clientes compartiendo y degustando los platos.
*Platos preparados con sus ingredientes.

* Quienes son nuestras chefs? Fotos de su trabajo con un
resumen de su historia.

* ;Como es nuestro restaurante? Que facilidades brinda. Fotos
de los espacios y que significan los elementos de su

decoracion.

Videos

Los videos son formas entretenidas de contar esas pequefias
historias alrededor de Maitos del Yasuni y su Asociacion
Challuwa Mikuna.

* Vamos a subir todos los videos que elaboramos para el
blog.

* Videos adicionales elaborados por aliados.

* La preparacion de los platos

* El equipo de trabajo

* La innovacién con el uso de ingredientes

* La experiencia del cliente

Cuando y cuanto subir

3 veces a la semana, alternando los temas de acuerdo con el

material que se tenga. Si se hace facil hasta 1 por dia.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.5 Muneco inflable

Tabla 5-7: Estrategia de Promocién-Mufieco inflable

Estrategia aplicada a

Promocién

Estrategia Ubicar un muiieco Ilamador inflable, con disefio de una mujer
kichwa y cautive la atencién del transelnte y personas que
circulen por la calle camilo de Torrano.

Objetivo Captar la mayor atencion de personas que habitan en el canton
francisco de orellana.

Descripcion Disefio personalizado, maquinaria Roland japonesa y tintas

Kiian italianas, sublimado al calor 200° lo que permite que el
pigmento entre en la fibra y no se raye facilmente como los
inflables impresos, tela Lafayete camperink importada de
Colombia impermeable, repelente y con tratamiento para

exteriores con motor interno taiwanés.

Responsable

Administrador y socios

Recursos

Econémicos

Estimacidn econdmica

800%$ incluido el IVA

Imagen referencial

._‘VILJJLU“.A_

REPLA

315 212 58 30
TOTEM LLAMADOR
SIDERAL3D

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.6  Letrero corredor de mensaje

Tabla 5-8: Estrategia de Promocidn- letrero led pasa mensajes

Estrategia aplicada a

Promocién

Estrategia Ubicar un corredor de mensaje que sea vivible a la larga
distancia.

Objetivo Captar la mayor atencién de los transelintes y puedan ingresar
nuevos clientes al restaurante.

Descripcion Letrero Luminoso Led Flexible Programable M4 de 67cm X

22 cm.

Responsable

Autoras de la tesis:
Coquinche Shirley

Licui Karina

Recursos

Econdémico

Celular

Estimacidn econdmica

Imagen referencial

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.7 Panel de publicidad

Tabla 5-9: Estrategia de Promocién- panel de publicidad

Estrategia aplicada a

Promocién

Estrategia Colocar un panel de publicidad indicando la atencion diaria
del restaurante

Objetivo Aumentar el nimero de vistas al restaurante con la atencion de
los circulantes que pasan por la zona en especial la calle
Camilo de Torrano.

Descripcion El panel de publicidad debe hacer un impacto visual, que

denote que el local se encuentra abierto o cerrado. Con una

dimension de 84,1 x 62,4 centimetros, caballete pizarra.

Responsable

Administrador, socio encargado de marketing

Recursos Econdémico
Internet
Celular
Estimacion econémica $116
Imagen referencial
1050 mm

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.7.8  Creacion del menu con su respectivo cédigo QR

Menu para el Restaurante Ancestral Maitos del Yasuni.

MKT%
del Yksu'\“

RESTAURANTE ANCESTRAL AMAZONICO

ASOCIACION DE PRODUCCION
ALIMENTICIA CHALLUWA
MIKUNA Chaguel

llustracion 5-1: Portada del menu de la propuesta.

Realizado por: Coquinche, S; Licui, J.2024
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TILAPIA FRITA

Porcién de patacones, ensalada.

MAITO DE BAGRE $6.00
UCHUMANGA Yuca, orito, ensalada.

Sopa picante; cacao silvestre
(patas muyo), palmito, sacha
culantro y aji (arara uchu).
OPCIONES de proteina:
Gallina criollg, tilapia,

bagre y bocachico.

MAITO DE TILAPIA $6.00

Yuca, orito, ensalada

MAITO DE GALLINA §5.00

Yuca, porcion de arroz. - 4

MAITO DE BOCACHICO $6.00 I

Yuca, orito, ensalada.

llustracion 5-2: Contenido el menu platos fuertes.

Realizado por: Coquinche, S; Licui, J.2024
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o
&
L EDIDA

JARRA DE GUAYUSA $3.00

Vaso de Guayusa $0.50

JARRA DE CHICHA DE CHONTA $3.50

Vaso de Chicha de Chonta $1.00

JARRA DE LIMONADA $3.00

VYaso de Limonada 805[]

JARRA DE TE DE YERBALUISA $3.00

Vaso de Té de Yerbaluisa $0.75

JARRA DE CHICHA DE HUNGURAHUA 53 5p

Vaso de Chicha de Hungurahua (chapil) $1.00)

llustracion 5-3: Contenido del menu bebidas.

Realizado por: Coquinche, S; Licui, J.2024
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PIGADITAS

SNACKS DE PATAS MUYO $1.00
PINCHOS DEMAYON ~ $2.00
MAITO DE MAYON 56.00

PORGIONE

PORCION DE PATACON
PORCION DE ARROZ
PORCION DE YUCA FRITA

GASEOSA

Personal de Vidrio

Personal de plastico
1 Litro

AGUA

LICOR ANCESTRAL




Codigo QR del menu

&) VENU

llustracion 5-4: Cédigo QR del menu de la propuesta para el
restaurante.

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024

Cddigo QR de la ubicacién del Restaurante Ancestral Amazonico Maitos del Yasuni.

ESCANEAME

llustracion 5-5: Codigo QR de la ubicacidn del restaurante

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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5.8 Presupuesto general de estrategias

Tabla 5-10: Presupuesto general estrategias

Estrategia Presupuesto

1. Mejoramiento del plato fuerte Uchumanga $4,00
2. Emplear ingredientes de temporada $3,74
3. Galeria ambiente cultural $ 84,05
4. Promocionar la fan page $ 46,27
5. Murieco inflable $ 800,00
6. Letrero corredor de mensaje $78,20
7. Panel de publicidad $ 116,00
Total $ 1085,99

Realizado por: Coquinche, Shirley; Licui Jovana, 2024
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

> Mediante las matrices FODA, PESTEL Y FUERZA DE PORTER, se identificé aspectos
positivos por su gran trayectoria y reconocimiento gastronémico ancestral de la Amazonia a nivel
local y nacional. Por otro lado, los aspectos negativos identificados como la falta de capacitacion
al personal encargado de atencion al cliente, deficiencia de limpieza externa, ausencia de
promociones en fechas festivas, entrega inconsistente de pedidos. Ademas, la carencia de un menu
estructurado y adecuado dificulta la eficiencia en la toma de pedidos por parte del personal de
mesero. Se identificaron desafios econémicos y politicos que pueden influir en la rentabilidad y
operacion del negocio requiriendo adaptabilidad y gestion estratégica.

> El estudio de mercado realizado a los clientes en el restaurante se obtuvo informacion
valiosa para comprender las preferencias del consumidor en el ambito gastronémico, a través del
analisis de las 4P Producto, Precio, Plaza, Promocion, se identificaron areas clave para el
crecimiento y posicionamiento del restaurante, especificamente se identificé una notable falta de
promocion y la necesidad de mejorar el espacio fisico, estos hallazgos subrayan la importancia

de implementar estrategias de marketing efectivas, para posicionar la marca en el mercado local.

> Con los resultados obtenidos en la investigacién de mercado y el diagnéstico de la
situacion actual del restaurante se establecieron estrategias en funcién a las necesidades y
preferencias de los clientes, procurando que las actividades y tacticas cumplan con el objetivo de
posicionamiento de marca del restaurante, de sus productos en la localidad, pronosticando que la
aplicacién de dichas estrategias de marketing mix se vera reflejada en el incremento de los niveles

de ventas.
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6.2 Recomendaciones

» Se recomienda que gestione capacitaciones al personal de meseros, realizar constantemente
limpieza externa e interna del restaurante para mejor visibilidad y comodidad, obteniendo una

experiencia Unica para el cliente. La presentacion del menu disefiado en la propuesta del plan.

» Es importante que la empresa realice periodicamente estudios de mercado dirigidos a sus
clientes internos y externos (distribuidores, consumidores) para medir su grado de
satisfaccion con el funcionamiento del restaurante y cartera de productos que se ofrece.

» La asociacion ASOPACHM, quien opera al restaurante para alcanzar el posicionamiento
deseado debe considerar la implementacion de la presente propuesta, como una inversion que
alcanzara resultados positivos en sus balances, teniendo en cuenta que este plan de marketing
mix conlleva responsabilidad y compromiso de todos los miembros de la asociacion, contar

con el personal capacitado en el area que asegure los resultados deseados.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTAS REALIZADAS EN EL RESTAURANTE
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ANEXO B: SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA REALIZAR EL TEMA DE TESIS EN
EL RESTAURANTES ANCESTRAL AMAZONICO MAITOS DEL YASUNI.




ANEXO C: CUESTIONARIO DE ENCUESTA.

Objetivo. Determinar de qué manera el Marketing Mix favorece el posicionamiento del
restaurante Maitos del Yasuni.

Indicaciones: Solicito su colaboracion para la realizacién de la presente encuesta, marcando con
una x llenando los espacios en blanco.

5 Totalmente de acuerdo

4 De acuerdo

3 Indiferente

2 En desacuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

Género; Masculino: Femenino:

Edad:
Variable: Marketing Mix.
Dimension: Producto

Ne° item Valoracién
5 4 3 2 1

El restaurante ofrece una gran variedad de comida

El restaurante ofrece bebidas para todos los gustos

Considera que la porcion que se sirve es adecuada con el precio a pagar.

Es aceptable la presentacion y sabor de los platos.

Es tolerable el tiempo que se toma el mesero para receptar los pedidos.

o O | W N

Al momento de tomar el pedido el tiempo de preparacion de los
alimentos es aceptable.

Dimensién: Precio

N° Item Valoracion

5 4 3 2 1

7 Ofrece variedad de precios en el menu del restaurante.

8 Los productos que se ofrecen en el restaurante son acordes tanto el precio

con su calidad.

9 El restaurante ofrece descuentos de sus productos en fechas especiales.

10 Al pedir la facturacion de los consumos es detallada y precisa.

11 Hay diferentes medios de pago con facilidad sin recargo.




Dimensién Plaza

Ne Item Valoracion
5 4 3 2 1
12 La apariencia exterior del restaurante es llamativa.
13 Existe parqueadero accesible y cémodo para los vehiculos de los
clientes.
14 La ubicacion del restaurante es facilmente accesible
15 La presencia interior del restaurante es original y atractivo
16 El orden y la limpieza son aspectos destacados dentro del restaurante.
17 Le proporciona comodidad, relajacion y agradable el restaurante.
18 El despeje de claridad en las diferentes mesas es adecuado.
19 Los servicios basicos que ofrece el restaurante se encuentran en buenas
condiciones y limpios.

Dimensién Promocion

Ne° item Valoracién

5 4 |3 |2 |1

20 El restaurante ofrece promociones aceptables para sus clientes.

21 Es posible observar publicidad o anuncios de los productos y servicios que

ofrece el restaurante.

22 El restaurante maitos del Yasuni realiza propaganda por las redes sociales.

23 Los descuentos y promociones que ofrece el restaurante le dan iniciativa a

degustar nuevos platos.

ANEXO D: GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Considera Usted que el Servicio que ofrece el Restaurante Maitos del Yasuni es de Buena
Calidad?

2. (Esta de acuerdo que el Restaurante Maitos del Yasuni deba realizar publicidad por medios
radiales?
3. ¢Considera que el restaurante Maitos del Yasuni mejor deba realizar promociones como

cupones, descuentos y degustaciones a sus clientes?

4. ¢Considera que el servicio que brinda el Restaurante Maitos del Yasuni es superior a otros
restaurantes?

5. ¢Considera que el Restaurante Maitos de Yasuni realiza actividades para lograr el
Posicionamiento?



ANEXO E: ESTRATEGIA DE PROMOCION
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ANEXO F: PROGRAMA DEL LETRERO DE LAS LUCES LED PASAMENSAJES
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