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RESUMEN

La realizacion del presente trabajo investigativo tuvo como objetivo primordial realizar un plan de
branding que permita mejorar el posicionamiento del restaurante “Maderos Steak House” en el canton
de Lago Agrio, por el cual, se aplicé un enfoque con una investigacion cualitativa y cuantitativa, con
un disefio no experimental segin la manipulaciéon de la variable independiente, y transversal
conforme a las intervenciones en el trabajo de campo, el tipo de estudio empleado fue documental
debido a que la presente investigacion se basé en estudios cientificos que sirvieron como un sustento
en su realizacion, y de campo porque mediante las observaciones directas y la entrevista se recopilo
informacion importante para su desarrollo. Posteriormente Mediante un muestreo finito a la poblacion
de Lago agrio se obtuvo un total de 382 personas como muestra poblacional, en el cual se aplicd una
encuesta con la finalidad de conocer las perspectivas del mercado y el posicionamiento del
restaurante, obteniendo como resultado que el 72.5% de las personas encuestadas relacionan al
logotipo de la marca con otra actividad de oficio, un 61.3% que los colores utilizados no son los més
apropiados y un 57% que la marca no es facil de recordarla. De igual manera se realizd un analisis
situacional externo e interno para conocer los factores tanto positivos como negativos del restaurante,
y finalmente mediante una matriz cruzada establecer estrategias pertinentes a su situacion actual que
permitan mejorar el posicionamiento de “Maderos Steak House” en la ciudad de Lago Agrio. Se
recomienda aplicar las estrategias propuestas en el plan de branding y monitorearlas mediante
métricas que permitan evidenciar su eficiencia, con la finalidad de obtener mejores resultados en el

posicionamiento de marca.

Palabras clave: < CIENCIAS ECONOMICAS ADMINISTRATIVAS >, < MARKETING >, <
PLAN DE BRANDING >, < POSICIONAMIENTO DE MARCA >, < RESTAURANTE
MADEROS STEAK HOUSE>.

0286-DBRA-UTP-2022




ABSTRACT

This research aimed to carry out a branding plan to improve the positioning of the "Maderos Steak
House" restaurant in Lago Agrio canton. This study focused on a qualitative and quantitative approach,
according to the manipulation of the independent variable and interventions in the fieldwork; its design
is non-experimental and transversal, respectively. The type of study used was documentary supported
by scientific studies and field study because the information collected came from techniques like
observations and interviews. Subsequently, a finite sampling of the population of Lago Agrio was
necessary to get a sample of 382 individuals surveyed to get information about the perspectives of the
market and the positioning of the restaurant. The findings revealed that 72.5 % of individuals related
the brand logo with another professional activity, 61.3% stated the colours used are not the most
appropriate, and 57% stated that the brand was not easy to remember. In the same way, an external and
internal situational analysis was necessary to determine the positive and negative factors of the
restaurant. Finally, through a cross matrix, it was possible to establish relevant strategies to its current
situation to improve the positioning of "Maderos Steak House™ in Lago Agrio city. Therefore, it is
recommended to apply the strategies proposed in the branding plan and monitor them through metrics

that show their efficiency to obtain better results in brand positioning.

Keywords: <ADMINISTRATIVE ECONOMIC SCIENCES>, <MARKETING>, <BRANDING
PLAN>, <BRAND POSITIONING>, <MADEROS STEAK HOUSE RESTAURANT>
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INTRODUCCION

En el presente trabajo investigativo se realiz6 un plan de branding para mejorar el posicionamiento
del restaurante “Maderos Steak House” en el canton de Lago, considerando que actualmente el
branding se ha convertido en algo muy primordial en todas empresas sin importar su tamafio o
actividad que desempefie, debido a la gran cantidad de competidores latentes en el mercado, la marca
permite lograr una diferenciacion y un posicionamiento mediante una vinculo emocional con los
cliente o consumidores. Para el desarrollo de la investigacion se bas6 tedricamente en temas
relacionados con el branding, y la aplicacion de una metodologia cientifica con la finalidad de obtener
un trabajo con una validez tedrica. Posteriormente se aplico una encuesta mediante el muestreo finito
a la poblacion de Lago Agrio, para conseguir informacion referente al posicionamiento de la marca,
de igual manera la aplicacién de una entrevista al gerente general del restaurante con el fin de

conseguir datos informativos para el analisis situacional.

En el capitulo I, abarca los antecedentes investigativos de estudios de casos similares al presente
trabajo, utilizdndolo como base para la realizacion del marco tedrico, en el cual se recolecta
informacion cientifica de diferentes autores de temas relacionados con el branding y el
posicionamiento de marca, con el propoésito de desarrollar un plan de branding que permita mejorar
el posicionamiento del restaurante “Maderos Steak House” en la ciudad de Lago Agrio y de esta

manera obtener un estudio con una valides que permita ser una guia para la empresa.

En cuanto al capitulo II, se evidencia la metodologia implementada en el presente trabajo de
titulacion, estableciendo el enfoque, nivel y disefio de la investigacion, como el tipo de estudio
utilizado. Por otra parte, se determind la poblacién, seleccion y calculo de la muestra a estudiar,
ademas de los métodos implementados, las técnicas e instrumentos que se manejé para la recoleccion

de informacidn necesaria.

Con respecto al capitulo 111, Se representan los resultados obtenidos del estudio realizado y se
estructura la propuesta de un plan de branding a través de estrategias pertinentes que permitiran que

la marca “Maderos Steak House” sea relevante en el mercado.



ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Con el objetivo de recopilar informacion que sustenten como fundamentacion teérica, se ha tomado

encueta dos trabajos investigativos que tienen relacion con la presente investigacion.

Tesis 1

Segln Soriano (2018), en su tesis de pregrado realizado en la provincia de Ferrefiafe, ciudad de

Pimentel se basa en lo siguiente:

Titulo: Relacién Entre Branding y Posicionamiento de la Marca Ritmo y Song en la Provincia de
Ferrefafe.

Autor: Soriano Nifio Jairo Félix

Fecha: 2018

Objetivos de la investigacion:

General:

e Determinar la relacion entre branding y posicionamiento de la marca Ritmo y Song en la

Provincia de Ferrefiafe (Soriano, 2018, p.7).

Especificos:

e Identificar los factores que afectan al branding de la empresa Ritmo y Song en la Provincia de
Ferrefiafe.

o Identificar los factores que afectan al posicionamiento de la marca de la empresa Ritmo y Song
en la Provincia Ferrefiafe.

e Describir los factores del branding que influyen en el posicionamiento de ritmo y Song en la
Provincia de Ferrefiafe.

e Proponer estrategias de branding para el posicionamiento de Ritmo y Song en la Provincia de

Ferrefiafe (Soriano, 2018, p.7).



Sintesis del problema:

De acuerdo con Soriano (2018), manifiesta que:

La empresa Ritmo y Song de la provincia de Ferrefiafe es una empresa joven en el mercado y que
ademas esta en crecimiento, pero se observa que al estar en un mercado tan competitivo y con
competidores fuertes el objetivo de crecer se vuelve cada vez mas complicado, por lo que es necesario
ser mas competitivo en el negocio el conocimiento del branding es un factor importante para la empresa
ya que tiene una relacién directa con el posicionamiento de Ritmo y Song en la ciudad de Ferrefiafe

(Soriano, 2018).

Metodologia de la investigacion:

Como sefiala (Soriano, 2018), La metodologia que se desarrollo fue un estudio de tipo descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental y transversal, donde se tuvo como muestra a los
pobladores de Ferrefiafe a quienes se aplicd una encuesta utilizando como instrumento un cuestionario

tipo escala de Likert.

Resultados o Conclusiones:

Desde el punto de vista de Soriano (2018), los principales resultados obtenidos son los siguientes:

o los factores que afectan al branding de la empresa Ritmo y Song en la provincia de Ferrefiafe,
estan dados por la falta de recordacion de marca, el desacuerdo con los colores de la marca, y la
falta de publicidad de la empresa por deficiencias en las acciones para crear valor en la marca.

o Los factores que afectan al posicionamiento de marca se ha determinado que son la competencia,
puesto que los pobladores manifiestan que Ritmo y Song no es su primera opcion, ademas se
manifiesta que la competencia brinda un mejor servicio, por lo tanto, son factores que afectan el

posicionamiento de la empresa (Soriano, 2018, p.84).



Tesis 2

De acuerdo con Cunalata (2018), con en su tesis de pregrado, realizado en la provincia de Tungurahua,

ciudad de Ambato detalla lo siguiente:

Titulo: Estrategia de Branding para el Posicionamiento de la Marca “Monitex” de la Provincia de
Tungurahua, Ciudad de Ambato.

Autor: Cunalata Coba Jenniffer Valeria

Fecha: 2018

Objetivos de la investigacion:

General:

e Determinar las estrategias de branding para mejorar el posicionamiento de la marca “Monitex”

de la provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato (Cunalata, 2018, p.4).

Especificos:

¢ Fundamentar tedricamente las estrategias de branding y el posicionamiento de la marca.

e Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la marca “Monitex”.

o Disefar estrategias de branding para mejorar el posicionamiento de la marca (Cunalata, 2018, pp.4-
5).

Sintesis del problema:
En base a Cunalata (2018), detalla que el problema principal de su investigacion es el posicionamiento

de la marca, ya que:

Desde un comienzo no busco ser reconocida por su marca si no por la calidad del producto que ofertan
para lograr obtener ventas significativas tomando en cuenta que en la actualidad formamos parte de un

mercado competitivo para lo cual debemos competir con las marcas ya establecidas (Cunalata, 2018).



Metodologia de la investigacién:

Como manifiesta Cunalata (2018), en la presente investigacion se utilizo:

La metodologia cuali-cuantitativa de acuerdo a la situacion actual de la empresa, el tipo de
investigacion utilizada fue la descriptiva—analitica relacionada con las causas y efectos que tendria la
empresa de no dar solucién a la problemética encontrada, asi mismo tienen un estudio inductivo-
deductivo que permitié analizar el cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados en la

investigacion (Cunalata, 2018).

De igual manera menciona que se realizé un estudio historico légico que fundamento de forma teérica
conceptual sobre estrategias de branding, su evolucién e innovacién dentro de la empresa, por otro
lado, permiti6 un estudio analitico-sintético mediante una comparacion de los hechos pasados y la

situacion actual de cada uno de los elementos de branding y el posicionamiento.

Resultados o Conclusiones:

Segun Cunalata (2018), las principales conclusiones son los siguientes:

¢ Mediante la investigacion se pudo concluir que el posicionamiento que tiene en la actualidad no
ha permitido a la empresa ser lider en el mercado en el &rea de textil dentro de la provincia de
Tungurahua, de no lograr el objetivo de subir el nivel de posicionamiento la empresa perdera
participacion en el mercado resultado de la reduccion en sus ventas lo que no favorece para los
objetivos esperados por parte del duefio de la empresa.

e Con la aplicacion de las estrategias del branding se podra atraer mas distribuidores y clientes de
la ciudad para asi poder aprovechar la calidad que posee los productos y a la vez mejor la

economia de los habitantes (Cunalata, 2018, p.54).

De acuerdo con la informacion recopilada anteriormente de los diferentes trabajos investigativos, la
cual se tomara en consideracion los resultados obtenidos que servirdn como bases para la presente

investigacion.



CAPITULO I
1 MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 Marco teorico
1.1.1 Marketing
Desde el punto de vista de (zamarefio, 2020, p.10) Menciona que “el marketing es una filosofia con la

que es posible dirigir los negocios gracias a técnicas de investigacion, compresién y toma de

decisiones en las que el gje, es el producto y el consumidor”.

Comunicacion

v

Mercado
(grupo de compradores)

Bienes/servicios

Y

Dinero I

Informacion
Gréfico 1-1. Sistema de marketing
Fuente: (Kotler & Keller, 2016, p.8)

1.1.2 Marketing y necesidades

El marketing debe identificar y entender las necesidades, los deseos y las demandas de los clientes.
Es decir, generar propuestas de productos o servicios que aporten al cliente o consumidor, beneficios

gue cubran o satisfagan las necesidades (zamarefio, 2020, p.12).

Desde la perspectiva de (Alvarez, 2016, p.1), menciona al marketing como una formula empresarial el

cual detecta necesidades y estimula deseos.

Detecta  — Necesidades
Marketing {

Estimula — Deseos

Gréfico 2-1. Marketing como formula empresarial

Fuente: (Alvarez, 2016, p.1)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021



1.1.3 Marketing estratégico

De acuerdo con Martinez (2014), en su libro llamado Marketing en la actividad comercial, argumentan

que:

El marketing estratégico refleja la dimension estratégica del marketing con objetivos a medio y largo
plazo, y trata de disefiar una oferta que sea capaz de satisfacer los deseos actuales, asi como anticiparse
a los deseos futuros de los clientes. Implica una investigacion permanente del mercado, asi como el

desarrollo de nuevos productos y servicios (Martinez et al., 2014, p.10).

1.1.4 Marketing operativo

Teniendo en cuenta a Martinez (2014), una buena planificacion de todas las actividades a realizar

permite reducir el riesgo de fracaso y obtener resultados esperados, debido que:

El marketing operativo refleja la dimension tactica del marketing con objetivos a corto plazo. Por ello,
supone la puesta en marcha de las variables del marketing mix para conseguir los objetivos que la
empresa se haya fijado. Su funcién es planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing (Martinez
etal., 2014, p.10).

1.1.5 Marketing estratégico y marketing operativo

Tabla 1-1: Marketing estratégico y marketing operativo
Marketing Estratégico | Marketing Operativo

Dimension estratégica Dimension tactica

Medio y largo plazo Corto plazo

Investigacion permanente | Marketing mix

Desarrollar productos Planificar, ejecutar y controlar

Fuente: (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014, p.10)
Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.



1.1.6 Marketing mix

SegUn (zamarefio, 2020, p.23), detalla que: “El marketing mix, engloba todas las herramientas y variables
a disposicion del marketing y en el que se reinen los cuatro elementos basicos de su actividad

conocidos como las 4Ps”.

Las 4Ps del
Marketing

Mix

Graéfico 3-1. Las 4Ps del marketing

Fuente: (Zamarefio, 2020, p.23)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

1.1.6.1 Producto

Tomando en cuenta a (Ferrell & Hartline, 2018, p.11) detalla que: “un producto es algo que se puede

adquirir a través del intercambio para satisfacer una necesidad o un deseo”.
1.1.6.2 Precio
Como plantea (Villanueva & Toro, 2017, p.187) en su libro titulado marketing estratégico, argumenta que:

“El precio es la expresion de un valor el mismo que depende de varios factores, como la calidad

percibida de un producto o la imagen de marca, entre otros”



1.1.6.3 Plaza

En la opinidn de (Lépez, 2015, p.105), menciona que la plaza: “Afecta a todo lo que esta relacionado con
la ubicacién del producto en el espacio, desde la venta de entradas hasta la exhibicion o el espacio

donde se ubica la produccion”.

Segln (Cueva & Larraga, 2016, p.21), “los Canales de Distribucién estd compuesto por canal directo y

canal indirecto”, asi como se detalla en la siguiente figura:

Canal directo —— No tiene intermediario
Canales de
distribucion
Con uno o0 mas niveles

Canal indirecto de intermediarios

Gréfico 4-1. Canales de distribucion

Fuente: (Cueva & Larraga, 2016, p.21)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

1.1.6.4 Promocion

Como expresa (Cruz, 2015, p.20), en el libro promociones en espacios comerciales, la promocion:
“Comprende todas aquellas actividades destinadas a poner en conocimiento del cliente la existencia

del producto o servicio”.

1.1.7 Branding

Citando a Kotler y Keller (2016), en su libro direccion de marketing, plantean que el branding:
Es el proceso de dotar a los productos y servicios con el poder de una marca; se refiere a la creacion
de diferencias entre los productos. Los especialistas en marketing deben mostrar a los consumidores

“quién” es el producto dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a

identificarlo, asi como qué hace y por qué deberian adquirirlo (Kotler & Keller, 2016, p.301).



1.1.8 Importancia del branding

Desde el punto de vista (Hoyos, 2016, p.1), menciona que hay que tomar en cuenta que el branding es
esencial para individualizar la marca de otras, es asi que el branding es un desarrollado integrador
que busca forjar marcas fuertes; es decir, marcas generalmente reconocidas, relacionadas con

componentes positivos, anheladas y adquiridas por una gran cantidad de clientes 0 consumidores.
1.1.9 Objetivo del branding
Como afirma Caro (2016), una marca es emocionalmente fuerte cuando esta se queda en el

subconsciente de las personas, es por ello que:

El objetivo prioritario del branding es generar relaciones y vinculos emocionales a largo plazo con los
consumidores, ya que los clientes estaran dispuestos a pagar una suma sustancial de los precios de una
buena marca, y seguiran siendo fiel a ella en la medida en que les proporcione un valor real en términos

funcionales y emocionales (Caro, 2016).

1.1.10 Estructura de un plan de branding

De acuerdo con (llgo, 2019; citado en Maza et al., 2020), consideran que: “La marca debe conectar con el

publico, generar reacciones, perdurar en el tiempo y ser reconocida”.

Posicionamiento Construccién

Analisis Construccion de la marca en la de la o
situacional de disefio mente del identidad Comunicacion

consumidor visual

Grafico 5-1. Modelo de construccion de marca
Fuente: (Maza et al., 2020, p.15)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Para el desarrollo de la construccion de una marca, se debe realizar lo siguiente:
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1.1.10.1 Analisis situacional

Es fundamental conocer el entorno donde se desenvuelve la marca, con el propdsito de conocer y de
saber el publico objetivo de la empresa, el comportamiento de los consumidores, necesidades,
preferencias. Realizar una matriz FODA, con el propdsito de obtener informacion del ambiente

externo e interno de la empresa (Maza et al., 2020, p.15).

1.1.10.2 Construccion del disefio

La manera en la cual el consumidor reconozca o identifique la marca es esencial, es por ende que es
un proceso cuidadoso la implementacién de la mision, vision, valores y objetivos debido a que la
misma ayudara a la empresa diferenciarse del resto. También es sustancial establecer atributos Unicos

que permita a la marca identificarse durante su existencia (Maza et al., 2020, p.15).

1.1.10.3 Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor

El posicionamiento en la mente del consumidor es fundamente en cualquier negocio 0 empresa. por
ende, en este punto respondemos los siguientes aspectos ¢Qué es la marca? ;Qué ofrece? ;Debido a

que? y ¢Para qué? ya que estan relacionado a las necesidades del consumidor (Maza et al., 2020, p.15).

1.1.10.4 Produccién de una identidad visual

En este apartado se debe construir una identidad visual establecida en base al logotipo, colores
visuales, tipografia, slogan y la creacion del nombre de la marca, la combinacion de las variables

antes mencionas formara la identidad de marca (Maza et al., 2020, p.15).

1.1.10.5 Comunicacion

En este punto es importante tener en cuenta que los medios digitales son esenciales, ya que permite
transmitir informacién como sus atributos, beneficios, caracteristicas, otorgandole a la marca el

protagonismo y ademas conocer las opiniones del publico objetivo (Maza et al., 2020, p.15).

1.1.11 Plan de branding
Como plantea (Cueva & Larraga, 2016, p.8), un plan de branding es fundamental dentro de las

organizaciones debido a que es un instrumento que ayuda a forjar una relacion emocional entre las
11



empresas y clientes. Para realizar un plan de branding es muy importante y fundamental tomar en
cuenta un modelo de construccién de marca para lograr obtener mejores resultados al momento de

poner en marcha dicho plan estratégico.

1.1.12 Diagnostico empresarial

1.1.121 Planificacidn estratégica

SegUn (Cueva & Larraga, 2016, p.10), manifiesta que la planificacion estratégica es un proceso a través del
cual la industria define sus objetivos, identifica metas y desarrolla estrategias para alcanzar los
objetivos, esto se establece tomando en cuenta factores internos y externos del entorno, poniendo en
consideracion los recursos que cuenta la organizacion, su prop6sito es generar rentabilidad esta

proyeccion se la consigue en un periodo de largo plazo.

1.1.12.2 Matrices estratégicas

Desde el punto de vista de (Cueva & Lérraga, 2016, p.10) detallan que las matrices estratégicas: “Se utilizan
para estudiar las variables internos y externos, elementos competitivos, fuerzas financieras, ventajas
frente al mercado competitivo, estabilidad en el ambiente, determinar las fuerzas en la industria”. De
esta manera establecer opciones para el plan de procedimientos o planteamiento de estrategias”, entre

las siguientes matrices tenemaos:

a) Matriz MEFI (Analisis interno)

Segun Cueva y Larraga (2016) detallan que en la matriz de factores internos:

Se evalla las fortalezas y las debilidades, con una ponderacion de 0.0 sin importancia, 1.0 muy
importante, en el impacto se calificara la debilidad importante 1, la debilidad menor 2, la fortaleza
menor 3y la fortaleza importante 4. Para obtener el total ponderado se tomara en cuenta el peso por el
impacto, un puntaje equilibrado es de 2.5, un puntaje por debajo de 2.5 indica que la empresa
internamente es debil, un puntaje por encima de 2.5 indica que la empresa posee fortalezas internas, la

suma total del valor no tiene que ser mayor a uno (Cueva & Larraga, 2016, p.14).
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b) Matriz MEFE (Analisis externo)

Segln Cueva y Léarraga (2016), detallan que en la matriz de factores externos:

Se evalla las oportunidades y las amenazas, con una ponderacion de 0.0 sin importancia, 1.0 muy
importante, en el impacto se calificard la amenaza importante 1, la amenaza menor 2, la oportunidad
menor 3y la oportunidad importante 4. Para obtener el total ponderado se tomara en cuenta el peso
por el impacto, un puntaje equilibrado es de 2.5, un puntaje por debajo de 2.5 indica que la empresa
externamente es débil, un puntaje por encima de 2.5 indica que la empresa posee oportunidades

externas, la suma total del valor no tiene que ser mayor a uno (Cueva & Larraga, 2016, p.14).

1.1.12.3 Matriz FODA

Desde el punto de vista de (Cueva & Lérraga, 2016, p.15), argumentan que: “el FODA permite un
diagndstico situacional de una empresa u organizacion, en lo que se determina las fortalezas y
debilidades como factores internos y oportunidades y amenazas como factores externos, permitiendo

determinar planificaciones estratégicas”.

1.1.12.4 Matriz Cruzada

Como afirma (Cueva & Lérraga, 2016, p.15), “Para la elaboracion de la matriz cruzada se utiliza la matriz
FODA, en donde se utilizan tanto las fuerzas internas con las fuerzas externas en lo que nos permite

desarrollar cuatro tipos de estrategias”, las cuales son las siguientes:

o Estrategias FO: Se utilizan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas.
e Estrategias FA: Se pretende aprovechar las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

amenazas externas.

e Estrategias DO: Se trata de superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades
externas.
e Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar

las amenazas del entorno (Cueva & Larraga, 2016, p.15).
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1.1.13 Elementos del branding

Desde el punto de vista de (Cueva & Larraga, 2016, p.23), el branding se compone de cinco elementos

primordiales para construir una marca fuerte, como se detalla en la siguiente figura:

El naming

y

é__
Gréfico 6-1. Componentes de la marca

Fuente: (Cueva & Lérraga, 2016, p.23)
Realizado por: Quinatoa, J, 2021

a) El naming

Citando a (Cueva & Lérraga, 2016, p.23), sefialan que el naming es colocar una designacién a una marca,
es decir afladir una identificacion que facilite a la marca obtener un distintivo ante cualquier empresa
competidora, es por ello que se debe realizar un analisis exhaustivo con la finalidad de obtener las
palabras adecuadas y trabajar de manera creativa para alcanzar un naming llamativo y que tenga
relacion con la actividad de negocio.

b) Identidad de marca

Desde la posicion de (Cueva & Larraga, 2016, p.31), manifiestan que la identidad de Marca: “Es lo que la
empresa proyecta hacia el mercado como por ejemplo su identidad visual, su filosofia, el naming y
valores organizacionales, y de este modo poder marcar la diferencia”.
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c) El posicionamiento de marca

En la opinién de (Cueva & Larraga, 2016, p.32), sostienen que el posicionamiento: “Es forjar un retrato en
la mente de sus seguidores o consumidores, mediante particularidades diferenciales. Este retrato
mental puede ser basado en caracteristicas diferenciadoras reales o percibidas ante las ofertas entre la
competencia”.

= Atributos de marca

Empleando las palabras de (Cueva & Larraga, 2016, p.32), manifiestan que: “Son las caracteristicas que la

diferencia de la competencia”, entre ellas tenemos las siguientes:

Atributos diferenciales

Atributos con el potencial de
diferenciar a la marca de sus
competidores.

]

Posicionamiento de
marca

Atributos basicos

Atributos necesarios para
competir dentro de la
industria

Atributos valorados

Ubican a la marca dentro
de los competidores.

Graéfico 7-1. Atributos de la marca

Fuente: (Cueva & Larraga, 2016, p.32)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

d) Lealtad de marca

Es un lazo de fidelidad existente entre empresas y compradores, por el cual dichos clientes o

consumidores tienen favoritismo hacia una sola marca (Cueva & Larraga, 2016, p.33).
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e) Arquitectura de la marca

Con base a (Cueva & Larraga, 2016, p.33), argumentan que la arquitectura de la marca es la manera en que
las empresas desarrollan su marca de acuerdo a las exigencias de un mercado. Comprende una
construccion autorizada de la cartera de marca de la organizacion, en la que se instaura una relacion

estratégica entre la marca empresarial, las unidades de negocio, sus productos y servicios.

«La organizacién, sus partes y sus
marcas comparten el mismo
nombre.

Modelo unitario o
monolitico

+La organizacién algunas de sus
Modelo hibrido partes y sus marcas comparten el
mismo nombre.

«La organizacion, sus partes y sus
marcas no comparten el mismo
nombre.

Modelo
diversificado

Graéfico 8-1. Modelos de arquitectura de marca

Fuente: (Cueva & Larraga, 2016, p.33)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

1.1.14 Marca

De acuerdo con (Pacheco et al., 2017, p.16), en su libro llamado branding corporativo marca la diferencia,
sostienen que una marca son todos aquellos simbolos, figuras, nombre o composicion de las variables
antes mencionadas que permiten identificar y diferenciar distintos grupos de productos, permitiendo
de tal manera conocer su origen y proveedor. La marca constituye un intangible capaz de establecer
una conexion entre la empresa y el consumidor, transmitiendo valores que captan, mantienen y

fidelizan al cliente.

1.1.15 Identidad de marca

Teniendo en cuenta a (Llopis, 2015, p.141), expresa que: “La identidad de una organizacion se vera
influenciada por elementos como su filosofia, su orientacion, su tradicidn, el distintivo de sus lideres,
estrategias y sus valores y principios”. De igual manera (Estrada, 2018, p.7) manifiesta que: “Es una
estrategia de asociaciones de las variables antes mencionadas y que la misma crea la esencia de la

marca, la cual permitira diferenciar e identificar esa marca del resto, provocandole un valor afiadido”.
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1.1.16 Imagen de marca

Como sefiala (Llopis, 2015, p.141), la imagen de marca es netamente intangible, ya que es la manera en
la que logramos que el mercado perciba la marca, sea de una manera positiva 0 negativa segun las

experiencias vividas y la forma en como las empresas llegan hacia el cliente o consumidor.

BRANDING
IDENTIDAD IMAGEN
Es el conjunto de asociaciones Es la impresién que el pablico tiene
que la organizacion intenta que de la marca y las asociaciones que ha
la marca forme y mantenga con creado en funcion de la mismay es
el publico y es pertenencia de la . .
organizacion. propiedad la sociedad en general.

Grafico 9-1. Proceso de branding

Fuente: (Llopis, 2015, p.141)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

1.1.17 Personalidad de marca

Como plantea (Llopis, 2015, p.144), en el libro llamado crear la marca global, la personalidad de marca
es sorprendentemente poderosa porque es un valioso pilar sobre el que descansa el desarrollo de la
esencia de la marca, su atractivo y su presencia. Por tanto, es un componente fundamental de
branding, debido a que esta demostrado que cuando los clientes o consumidores adquieren productos
entre marcas competidoras, lo hacen de acuerdo al caracter o personalidad que ellos quieren transmitir
mediante la marca.

1.1.18 Valor de marca

Segun (Kotler & Keller, 2016, p.301), plantean que, para crear valor de marca es el nivel de reconocimiento
que tiene una marca en un mercado y que le permite alcanzar un nivel de rentabilidad superior frente

a otras marcas.
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1.1.19 Logotipo

Como manifiesta (Paris, 2013, p.57), en su libro titulado la marca y sus significados, el logotipo es un
elemento grafico, que identifica a una persona, empresa, institucion, servicio, producto o idea
humana. Los logotipos suelen incluir simbolos claramente asociados a quienes representan y es un
importante elemento que forma parte de la marca porque lleva a que sea rapidamente reconocida,

facilmente identificada, y si esta bien confeccionado mentalmente asociado con su significado.
1.1.19.1 Formas y disefios
Las organizaciones o empresas deben de tener en cuenta al momento de implementar alguna forma o

disefio dentro de la marca, que cada elemento tiene su percepcién por parte de los clientes y que

incluso algunos tienen significados distintos en diferentes culturas (Cueva & Lérraga, 2016, p.24).

Lineas Significado Figuras Significado
Formas circulares, | g,
Simplicidad, ovaladas Siguicren _
Lineas finas delicadeza, ligereza comunidad, amistad
scnsualidaé ) y unmidad. En anillos
' COMPromiso,
Lineas gruesas Fuerza, energia, | Cuadrado Dureza, equilibrio,
—— Impacto. - recto.
Tridngulo Sobre su base, calma
v tranquilidad; sobre
P Sensacion de A v su vertice, ligereza y
Lineas Largas vivacidad y desequilibrio, s1 lo
experiencia. tienen  hacia el
centro
autotransformacion.
Pentigono
Lineas cortas Firmeza, juventud. Simbolos  de  Ia
tierra, agua y fuego.
Lines - Estabilidad Hexigono N .
ineas rectas seeuridad ) Unién, armonia y
lmcl"iquilid-ad . satisfaccion.
Suawvidad, -
Lineas curvas elegancia, Rectingulo Estabilidad, el
du:lilidad rendimiento, el
vitalidad ’ intelecto.

Figura 1-1. Significado de las lineas y figuras
Fuente: (Cueva & Larraga, 2016, p.25)
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1.1.20 Gama cromatica

Con base en (paris, 2013, p.60), plantea que los colores transmiten sensaciones y emociones, es por ello
gue al momento de desarrollar una marca debemos asignar colores que transmitan la esencia de la
empresa u organizacion, ya que cada color tiene su significado.

1.1.21 Psicologia de los colores

Es fundamental tener en cuenta los colores que proyectaremos en la marca, ya que colores toman una

gran relevancia al momento de una decisién de compra, debido a que los clientes eligen los productos

muchas veces de acuerdo al color (Cueva & Lérraga, 2016, p.26).

Tabla 2-1: Psicologia de los colores

Colores Primarios
Color Significado Positivo Negativo
Amarillo Inteligencia, Es considerado como un tono Propicia el cansancio de la vista.
innovacion, alegre y célido.
alentadora
precaucion.

Energia, vitalidad,
poder, pasion,
intensidad, amor,

Atrae rapidamente la
atencioén, evoca emociones
fuertes e incrementa el apetito.

Puede afectar el rendimiento el hacer
tareas de concentracion.

apetito.
Confianzay Propicia la calma,
seguridad, la Productividad y la serenidad.
responsabilidad,
verdad.

Colores Secundarios y Terciarios

Se asocia a lasalud, a
la tranquilidad, al
dinero
y a la naturaleza.

Los tonos profundos evocan
abundancia, mientras que los claros
calma.

Lealtad, bienestar,

Beneficioso para problemas

Pensamientos negativos.

éxito mentales y nerviosos.
y sabiduria.
Proteccion, confianza Se asocia al silencio, y la Considerado la ausencia de color.
y misterio. Fuerza pasiva femenina.
Pureza, inocencia, Purifica la mente.
optimismo.
Confianzay la Evoca a la tierra, donde procede
practicidad. toda la vida.

Entusiasmo, emocién,
calidez y precaucion.

Es usado para atraer la atencion y
provocar alegria.

Fuente: (Cueva & Larraga, 2016, p.26)
Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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1.1.22 Slogan

Slogan o también conocido como lema publicitario, es la parte que resalta las cualidades, la calidad
y sintetiza los beneficios del servicio o producto, y es considerado el medio publicitario adecuado
para captar o llamar la atencion de las personas sobre un producto (Cueva & Lérraga, 2016, p.27).

1.1.22.1 Tipos de slogan

Segln (Cueva & Larraga, 2016, p.27), detalla los siguientes tipos de slogan:

) Descriptivos: Describe las actividades realizadas por la organizacion.
o Emocionales: Transmiten un apego emocional con la organizacion.
1.1.22.2 Puntos claves en la creacion de un slogan

Desde el punto de vista de Cueva y Lagarra (2016), mencionan los siguientes puntos clave para crear

un slogan:

o Un slogan tiene que arrancar con un verbo al inicio.

o Debe ser claro en su descripcion.

o Un slogan tiene que ser facil de recordar y de pronunciar.

) Tiene que transmitir la funcionalidad de la empresa.

o Un slogan bien estructurado no debe contener mas de cinco palabras (Cueva & Lérraga, 2016,
p.27).

1.1.23 Posicionamiento de marca

Dicho con palabras de Valencia (2017), el posicionamiento de marca logra alcanzar los objetivos

empresariales, debido a que:

El posicionamiento de marca es la pieza fundamental para que un producto o marca tenga éxito en el

mercado, la marca en algunos casos es el activo mas importante y de mayor valor de una organizacion.
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Las empresas lanzan sus estrategias para tratar de dilatar el mayor tiempo posible su estrategia de

posicionamiento de marca (Valencia, 2017, p.15).

1.1.24 Plataforma de posicionamiento

1.1.24.1 Social media

Con base a Kotler y Keller (2016), en su libro titulado direccion de marketing, argumenta que:

Social media es un componente importante del marketing digital son los social media, los cuales
constituyen un medio por el que los consumidores comparten informacién basada en textos, imagenes,
audio y video con otros consumidores y con las compafiias, y viceversa. Los social media permiten a los
especialistas en marketing establecer una voz publica y una presencia en linea. Ademas, pueden reforzar
otras actividades de comunicacién de manera efectiva en términos de costos. Debido a su inmediatez de
un dia para otro, también pueden alentar a las compafiias a mantener su carcter innovador y relevante

(Kotler & Keller, 2016, p.620).

a) Redes sociales

En la opinion de Kotler y Keller (2016), manifiestan que las redes sociales en la actualidad son

esenciales para los negocios, debido que:

Las redes sociales se han convertido en una importante fuerza tanto en el marketing de negocio al
consumidor (B2C) como en el de negocio a negocio (B2B). Las principales redes incluyen a Facebook,
una de las mas grandes del mundo; LinkedIn, que se enfoca en profesionales centrados en su carrera, y
Twitter, con sus mensajes de 140 caracteres o tuits. Distintas redes ofrecen diferentes beneficios a las
compafiias. Por ejemplo, Twitter puede ser un sistema inicial de advertencia que permite rapida
respuesta, mientras que Facebook da cabida a una mayor profundizacion para atraer a los

consumidores de maneras mas significativas (Kotler & Keller, 2016, p.622).

b) Pagina web

Desde el punto de vista de (QTZ Marketing, 2017), es importante el posicionamiento web en una empresa,

debido a que el posicionamiento es un aspecto imprescindible hoy en dia. Cualquier empresa o
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negocio que se encuentre en Google debe cuidar su posicionamiento SEO par aparecer en las primeras
posiciones de Google. Tener una web bien posicionada en Google hard que esta tenga mas trafico
web, por lo tanto, mayor visibilidad respecto a la competencia y mayor probabilidad de atraer a

nuevos clientes.

1.1.25 Proceso para llegar al posicionamiento

Segln (Cueva & Larraga, 2016, p.37), detalla que el proceso para llegar al posicionamiento es una decision
fundamental de todas las empresas u organizaciones, debido a que se establecen estrategias
pertinentes para lograr alcanzar mayor reconocimiento en un mercado. Entre el proceso para llegar a

un posicionamiento tenemos:

a) ldentificacion de los diferenciadores

Establecer cualidades a un bien o servicio, los cuales permitan obtener una diferenciacion ante
empresas competidoras, logrando un reconocimiento adecuado en el mercado y de esta forma obtener

un prestigio y preferencia ante la demanda de los clientes 0 consumidores (Cueva & Larraga, 2016, p.37).

b) Evaluacion de recursos

Las empresas deben analizar todos los recursos que sean necesarios para poder implementar todas las
cualidades diferenciadoras, que se desea realizar a un bien o servicio para alcanzar un
posicionamiento deseado. La calidad es una caracteristica diferenciadora percibida por los clientes,
para efectuar dicha estrategia se requiere valorar todos los procesos que conlleva la elaboracion de

un producto (Cueva & Larraga, 2016, p.37).
c) Definicion de la marca
Teniendo en cuenta a (Cueva & Lérraga, 2016, p.37), se puede deducir que la marca tiene gran influencia

en el proceso de posicionamiento, debido a que el consumidor luego de haber adquirido vy

experimentado un bien o servicio vincula toda la utilidad de dicho producto con la marca.
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d) Estrategias de comunicacion

Alrededor de una publicidad apropiada y bien estructurada a través de mensajes que manejen la
técnica de aprendizaje operante, dichos mensajes presentaran los diferenciadores que se aplicara al
bien o servicio, uno de estos son los incentivos como las promociones, las muestras y degustaciones

de manera gratuita, ayudando a obtener un posicionamiento (Cueva & Larraga, 2016, p.38).

e) Logro del posicionamiento

Desde la posicion de (Cueva & Larraga, 2016, p.38), sefiala que es un objetivo definitivo de esta
interaccion, su satisfaccién permite a la organizacion conseguir un espacio sustancial para sus
productos en la mente de los consumidores y una preferencia en el mercado.

1.1.26 Estrategias de posicionamiento

Desde el punto de vista de (Vega, 2015, p.27), detalla que es una interaccion en la que se realiza una
tactica con la finalidad de direccionar una organizacion o una marca a un posicionamiento deseado.
Entre las estrategias de posicionamiento tenemos las siguientes:

a) Basada en un atributo

centra su estrategia en una caracteristica, por ejemplo, la edad o el tamafio de la marca. Las marcas
que basan su metodologia de posicionamiento en un solo atributo pueden fortalecer su imagen en la
mente del cliente o consumidor con mayor eficacia que las que intentan armar su posicionamiento en
varios atributos (Vega, 2015, p.27).

b) En base a los beneficios

En este punto se enfoca a destacar el beneficio que le otorga el producto al consumidor, un claro

ejemplo podria ser una sonrisa mas blanca y brillante proporcionado por una marca de crema dental

(Vega, 2015, p.27).
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c) Basada en el uso o aplicacidn del producto

Como lo hace notar (Vega, 2015, p.28), Argumenta que la estrategia basada en el uso del producto:
“destaca la finalidad de un producto, como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o

los productos dietéticos destinados a personas que quieren perder peso”.

d) Basada en el usuario

Este sistema se centra en un perfil de cliente concreto, normalmente se plantea cuando la marca
necesita ampliarse, dirigiéndose a un objetivo inesperado en comparacién al actual. Una forma
bastante efectiva de posicionamiento es que una celebridad sea la imagen relacionada con la marca,
de este modo es mas sencillo posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan

identificados o que aspiren a ser como esta celebridad (Vega, 2015, p.28).

e) Frente a la competencia

Fortalecer las ventajas competitivas y atributos de la marca frente a las marcas competidoras, debido
que el consumidor al estar en un mercado saturado de productos compara entre las marcas, por lo que
persuadir a nuestra imagen para que se sitle por encima de las demas, puede ser una garantia de
adquisicion (Vega, 2015, p.28).

f) En base a la calidad o al precio

El producto basa su estrategia en esta relacion de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de
los dos aspectos, transmitiendo, por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy
elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo (vega, 2015, p.28).

g) Segun estilos de vida

Como menciona (Vega, 2015, p.28), este tipo de estrategia de posicionamiento: “se centra en los intereses

y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de vida™.
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Tabla 3-1: Estrategias de posicionamiento

Estrategias de Posicionamiento

Basada en un atributo

Basada en los beneficios y aplicacion del producto

Basada en el usuario

Frente a la competencia

En base a la calidad o al precio

Segun estilos de vida

Fuente: (Vega, 2015, p.28)
Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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CAPITULO II

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion serd mixto, es decir cualitativa y cuantitativa, Segin Vasquez y

Pinargote (2018), detallan que:

El enfoque Cualitativo se consigue mediante la informacion obtenida de la aplicacion de entrevistas,
conversaciones e indagaciones, dicha informacién no puede ser cuantificada, pero si detallada. De igual
manera detalla que el enfoque cuantitativo proporciona informacién numérica de los resultados de los
procedimientos aplicados, mediante este indicador se puede determinar cudl es el grado de

cumplimiento en términos numéricos (Vasquez & Pinargote, 2018, pp.15-16).

2.2 Nivel de investigacion

La investigacion es de caracter descriptivo ya que (Guevara et al., 2020, p.164) establecen lo siguiente:

La investigacion descriptiva tiene como objetivo describir algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permiten establecer la
estructura o el comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando informacion sistematica

y comparable con la de otras fuentes.

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

El disefio de la investigacion a utilizar es el no experimental (Neill & Cortez, 2018, p.34) establece lo
siguiente: “Se fundamenta basicamente en la realizacion de observaciones, sin ninguna intervencion

0 participacion con el entorno observable, por este motivo no existe un control sobre las variables,

por ende, los resultados revelados son superficiales”.
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2.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

También se utilizara la investigacion transversal, de acuerdo con (Soliz, 2019, p.8), menciona que la
investigacion transversal: “Es el estudio de una o mas variables simultaneamente, se puede hacer un

corte en el tiempo y espacio. Indudablemente no es importante la secuencia de los eventos”.

2.4 Tipo de estudio — investigacion

El tipo de estudio a utilizar sera documental y de campo, Segln Ortega (2017), detalla que:

La investigacion documental se apoya en fuentes documentales. Como subtipos de esta investigacion,
se encuentra la investigacion bibliografica, la hemerografica y la archivistica; la primera se basa en la
consulta de libros, la segunda en articulos o ensayos de revista y periddicos, y la tercera en documentos
que se encuentran en los archivos, como cartas, oficios, circulares, expedientes, etcétera (Ortega, 2017,
p.145).

Por otro punto (Ramirez, 2018, p.9), menciona que la investigacion de campo es un estudio metodico de
problemas en la realidad, con la intencidn de representarlos, descifrarlos, comprender su naturaleza 'y
elementos constitutivos, explicar sus causas y efectos, o anticipar su acontecimiento. Es decir,
recopilar informacion de manera directa de la realidad apoyandose en entrevistas, encuestas,

observaciones entre otras.

25 Poblacién y planificacién, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1 Poblacion y muestra

La poblacién a estudiar en la presente investigacion es del cantén Lago Agrio, Seguin los datos
recopilados del Instituto Nacional de Estadistica y censos (INEC, 2013) la proyeccion de la poblacion
estimada para el cantén en el afio 2020, asciende a 119.594 personas. Ademas, se elige la poblacion
econdmicamente activa, por representar a las personas que tienen una mayor capacidad adquisitiva.
Seguln (INEC, 2020) detalla que el porcentaje del “PEA” nacional del ano 2020, es del 60,9%. Mediante

el cual se toma estos datos para poder obtener una proyeccion del “PEA” cantonal.
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2.5.2 Tipo de muestreo

La recoleccion de informacion es necesaria para lograr obtener resultados exactos, es por ello que se
aplicara el muestreo aleatorio simple. Segun (Naranjo, 2014, p.263), detalla que el muestreo aleatorio
simple: “Es la forma clasica del muestreo probabilistico, garantiza escoger la muestra de forma al

azar sin dar prioridad alguna, garantizando la misma probabilidad a cada elemento”.

2.5.3 Determinacion del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, en el presente trabajo se realizé una multiplicacién de los
datos antes mencionados, para obtener una proyeccion del “PEA” cantonal actualizada, obteniendo

como resultado una poblacién econdmicamente activa cantonal de 72.832 personas.

Para establecer el tamafio de la muestra a investigar, se aplicara la formula de muestreo finita, que se

presenta a continuacion:

3 Z? x pqN
T e2(N—1)+Z2%xpq

n

Datos:

N: Poblacion total

Z: Nivel de confianza

e: Error probabilistico

p: Probabilidad de ocurrencia

g: Probabilidad de no ocurrencia

n: Tamafo de la muestra
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Tabla 4-2: Determinacién de la muestra

Datos Resolucién
N: 72. 832
Z:1.96 B ((1.96%)  (0.5)(0.5)(72832)
gi' %"/50 "= (0.05)2 (72832 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
q:0.5 69947,8528

183,0379

n = 382,14~ 382

Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Luego del respectivo calculo de la muestra nos da como resultado 382 personas a encuestar, la misma

que permitira el desarrollo del proceso de recoleccidn de informacion en el cantén Lago Agrio.

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos

2.6.1 Método deductivo

La metodologia a utilizar es deductivo, inductivo y analitico-sintético, Segin Bernal (2016) menciona

lo siguiente:

El método deductivo se relaciona con el razonamiento y consiste en partir de conclusiones generales
para obtener explicaciones particulares. Es decir, se parte de la investigacion de propuestas,
proposiciones, teorias, leyes etc., de aplicacion ecuménico y de comprobacién cientifica, para emplear
a soluciones o realidades concretas. Se considera este método porque vamos a partir de estudios
cientificos como bases de sustento a nuestra investigacion y de esta manera lograr establecer estrategias

de branding (Bernal, 2016, p.71).

2.6.2 Método inductivo

Desde el punto de vista de (Neill & Cortez, 2018, p.22), detalla que el método inductivo se basa en la
argumentacion que parte de perspectivas especificas para componer decisiones o demostraciones
generales, las teorias y leyes cientificas se deducen a través de esta técnica. EI método inductivo

menciona hechos observables, los organizay clasifica, para llegar a inferencias generalizadas a partir
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de la recopilacién de informacion especifica. Mediante este método se podrad mediante la muestra

generalizar los resultados obtenidos en la investigacion.

2.6.3 Método analitico-sintético

Por otra parte, Jiménez, et al., (2017, pp.8-9), mencionan que el método analitico-sintético se refiere a
dos métodos intelectuales opuestos que funcionan en concordancia: el andlisis y las sintesis. El
analisis es una técnica logica que permite desintegrar intelectualmente un conjunto en sus partes y
caracteristicas, en sus numerosas conexiones, propiedades y partes, permitiendo estudiar el
comportamiento de cada parte. La sintesis es la actividad inversa, que construye intelectualmente la
asociacion o mezclas de las partes anteriormente examinadas y permite encontrar conexiones y

caracteristicas generales entre los componentes de la realidad.

Se considera este método porque en el presente trabajo investigativo se abordard cada variable de

investigacion, para lograr de esta manera un enfoque general del objetivo de estudio.

2.6.4 Técnicas

2.6.4.1 Encuesta

Esta técnica a emplear nos permitird obtener informacién de diferentes puntos de vista de los

consumidores, clientes y personal representativos del restaurante Maderos Steak House.
2.6.4.2 Entrevista
Esta técnica nos permitird obtener informacion adaptable para la aplicacion de las estrategias de

branding a aplicar, dicha informacion se la obtendra mediante una entrevista con preguntas abierta al

gerente del restaurante.
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2.6.5 Instrumento

2.6.5.1 Encuesta

De acuerdo con (Bernal, 2016, p.250), argumenta que la encuesta: “Es un conjunto de preguntas disefiadas
para generar los datos necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos de un proyecto de
investigacion”

2.6.5.2 Entrevista

Es un dialogo de la cual se extraer cierta informacion a través de una interaccion inmediata de

comunicacidn entre el entrevistador y entrevistado (Perez et al., 2020, p.267).

2.6.6 ldea a defender

¢Larealizacién de un plan de branding establecera las mejores estrategias de posicionamiento para el

restaurante Maderos Steak House en el canton Lago Agrio?
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CAPITULO 1l

3 MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1 Resultados

3.1.1 Resultados de la encuesta

Tabla 5-3: Género

Género | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Mujer 212 55%
Hombre 170 45%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa, Jordy, 2021.

Género

® Mujer = Hombre
Gréfico 10-3. Género

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 55% de las personas encuestadas
pertenecen al género femenino, mientras que el 45% son de género masculino. Es decir, la mayor

parte de la poblacion objetiva son del género femenino.
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Tabla 6-3; Edad

Edad | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
18-29 165 43%
30-40 110 29%
41-50 64 17%

51 a mas 43 11%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

m18-29 =m30-40 =41-50

Grafico 11-3. Edad
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 43% de las personas encuestadas
tienen un rango de edad que oscilan entre los 18 a 29 afios, un 29 % entre 30 a 40 afos de edad, un

17% entre 41 a 50 afios de edad y un 11% tienen mas de 51 afios de edad. Es decir, la mayor parte de

Edad

11%

51 a mas

la poblacién estudiada tienen una edad que oscilan entre los 18 a 29 afios de edad.

Tabla 7-3: Ocupacién

Ocupacion Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Estudiante 97 25%
Trabajador independiente 119 31%
Empleado publico 90 24%
Empleado privado 76 20%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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Ocupacion

20%

m Estudiante = Trabajador independiente

= Empleado puablico Empleado privado

Gréfico 12-3. Ocupacion
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 31% de las personas encuestadas
son trabajadores independientes, el 25% son estudiantes, seguido del 24% que son trabajadores

publicos y el 20% son trabajadores privados. Es decir, el mayor porcentaje de la poblacion objetivo

cuenta con un trabajo independiente.

Tabla 8-3: Nivel académico

Nivel académico Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Educacion general basica 24 6%
Bachillerato 123 32%
Tercer nivel 179 47%
Cuarto nivel 56 15%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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Nivel académico
6%

15%

® Educacion general basica = Bachillerato
= Tercer nivel Cuarto nivel

Grafico 13-3. Nivel académico
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 47% de las personas encuestadas
tienen un estudio de tercer nivel, el 32% cuentan con un bachillerato, seguido del 15% que cuentas
con un estudio de cuarto nivel y un 16% que tienen una educacion general basica. Es decir, la mayoria
de nuestra poblacién objetiva cuenta con una educacién de un nivel de estudio de tercer nivel y

bachillerato.

Tabla 9-3: Ingresos

Ingresos Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Menor a $400 62 16%
$400 75 20%
$401-$600 105 27%
$601-$800 65 17%
$801 a mas 75 20%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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Ingresos

17%

m Menor a $400 = $400 = $401-$600
$601-$800 = $801 a mas

Graéfico 14-3. Ingresos
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 27% de las personas encuestadas
tienen un salario econémico que oscilan de $401 a $ 600, un 20% que cuentan con un salario de $400,
otro 20% que tiene un ingreso econémico de mas de $800 mensuales, un 17% que tiene un salario de
$601 a $800 y un 16% que perciben un ingreso econdmico de menor a $400. Es decir, la mayor parte

de la poblacion objetiva cuentan con un ingreso econémico mensual que oscila entre $401 a $600.

1. ;Como considera los productos alimenticios ofertados por los restaurantes de Lago Agrio?

Tabla 10-3: Calificacion

Calificacion Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Que son de calidad 128 34%
Que no son de calidad 68 18%
Que sus costos son elevados 84 22%
Que tienen una gran variedad 102 27%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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Calificacion
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Grafico 15-3. Calificacion

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 34% de las personas encuestadas,
consideran que los productos alimenticios ofertados por los restaurantes de Lago Agrio son de
calidad, mientras que el 27% piensan que ofertan una gran variedad de productos alimenticios,
seguido del 22% que indican que los productos ofertados tienen costos elevados y un 18% que
detallan que los productos ofertados por los restaurantes de Lago Agrio no son de calidad. Es decir,
la mayoria de los encuestados consideran que los restaurantes del Canton Lago Agrio ofertan una

gran variedad de productos gastrondmicos en el mend y sobre todo que ofrecen productos de calidad.

= Que no son de calidad
Que tienen una gran variedad

2. ¢ Qué le incentiva a adquirir cierto producto de algun restaurante?

Tabla 11-3: Factor de compra

Factor de compra

Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

El precio 89 23%
La calidad 137 36%
La infraestructura 71 19%
La marca 85 22%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Qué le incentiva a adquirir cierto producto
de algun restaurante?

22 [

19%
\ 36% /

= El precio = La calidad = La infraestructura = La marca

Grafico 16-3. Factor de compra
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 36% de las personas encuestadas,
detallan que el factor que les motiva al momento de adquirir un producto de un restaurante es la
calidad, mientras que el 23% mencionan que se fijan en el precio, seguido del 22% que indican que
la marca es el factor motivante al momento de adquirir algin producto en algin restaurante y el 19%
que el factor que les motiva a la compra en un restaurante es la infraestructura que esta posee. La
mayor parte de la poblacién encuestada sefialan que la calidad es lo que mas le incentiva al momento

de adquirir un producto de algin restaurante.
3. ¢ Qué expectativa tiene usted de un restaurante?

Tabla 12-3: Expectativa de un restaurante

expectativa de un restaurante | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Prestigio 81 21%
Precios accesibles 74 19%
Variedad de productos 74 19%
Atencion personalizada 81 21%
Productos de calidad 72 19%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Qué expectativa tiene usted de un restaurante?
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= Prestigio = Precios accesibles
Variedad de productos = Atencidn personalizada

= Productos de calidad

Gréfico 17-3. Expectativa de un restaurante
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 21% de las personas encuestadas,
tienen expectativas de que un restaurante es un lugar de prestigio y otro 21% piensan que la atencién
brindada es personalizada, mientras que el 19% tienen expectativas de que en un restaurante ofrecen
una variedad de productos de calidad con precios accesibles. Es decir, la mayor parte de nuestra
poblacion de estudio consideran que los restaurantes son lugares de prestigio en el cual brindan una

atencion personalizada.
4. ¢Qué imagen proyecta el logotipo?

Tabla 13-3: Imagen proyectada

Imagen proyectada | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Turismo 65 17%
Hospedaje 81 21%
Carpinteria 131 34%
Restaurante 105 27%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Qué imagen proyecta el logotipo?
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= Turismo = Hospedaje = Carpinteria = Restaurante

Gréfico 18-3. Imagen proyectada

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 34% de las personas encuestadas
mencionan que el logotipo mas se asimila a una carpinteria, mientras que el 27% consideran que el
logotipo se asemeja a un restaurante, seguido del 21% que lo relaciona al logotipo como hospedaje y
el 17% que piensa que el logotipo se parece a un centro turistico. La mayor de la poblacién objetiva

sefiala que el logotipo que actualmente que maneja el restaurante se asimila a una carpinteria.

5. ¢Considera que los colores del logotipo antes mencionado son adecuados para representar a

un restaurante?

Tabla 14-3: Agrado del color del logotipo

Agrado del color del logotipo

Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Si 148 39%
No 234 61%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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opciones)?

¢ Considera que los colores del logotipo antes
mencionado son adecuados para representar a un

restaurante?

= Si = No

Gréfico 19-3. Agrado del color del logotipo

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

maneja el logotipo del restaurante.

Tabla 15-3: Opciones de colores

y

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 61% de las personas encuestadas
mencionan que los colores del logotipo de “Maderos Steak House” no son los correctos para
representar a un restaurante, mientras que el 39% mencionan que los colores del logotipo si son los

adecuados. Es decir, la mayoria de las personas encuestadas no estan de acuerdo con los colores que

6. ¢ Qué colores considera usted atractivo para el logo de un restaurante (marque maximo dos

Opciones de colores | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Rojo 105 21%
Café 59 12%
Anaranjado 112 23%
Amarillo 107 22%
Negro 65 13%
Verde 43 9%
Total 491 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Queé colores considera usted atractivo para el logo de
un restaurante (marque maximo dos opciones)?
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Gréfico 20-3. Opciones de colores

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 23% de las personas encuestadas
indican que el color anaranjado es el mas ideal para representar en un logotipo de algln restaurante,
el 22% detallan que el color amarillo es el adecuado, mientras que el 21% mencionan que el color
rojo es el mas representativo para un restaurante, el 13% especifican que el color negro es el indicado,
el 12% sefialan que el color adecuado seria el café y el 9% que indican que el color que representa a

un restaurante es el verde. La mayor parte de la poblacion encuestada consideran que el color mas

ideal para represar a un restaurante es el anaranjado.

7. ¢Considera usted que la marca del restaurante ""Maderos Steak House" es facil de

recordarla?

Tabla 16-3: Facilidad de recordar la marca

= Rojo

= Café
Anaranjado
Amarillo

= Negro

= Verde

Facilidad de recordar la marca | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Si 164 43%
No 218 57%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Considera usted que la marca del restaurante
"Maderos Steak House" es facil de recordarla?

>

=Si =No

Grafico 21-3. Facilidad de recordar la marca
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 57% de las personas encuestadas,
consideran que la marca del restaurante Maderos Steak House no es facil de recordar, seguido del
43% que creen que si es facil de recordarla. Es decir, la mayoria de la poblacion objetiva sefialan que

la marca del restaurante no es facil de recordarla.

8. ¢ Cual de los siguientes slogans es de tu preferencia?

Tabla 17-3: Preferencia de slogans

Preferencia de slogans Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
El sabor de la casa 48 13%
La tentacion de la carne 64 17%
El mejor sabor 39 10%
El sabor de los buenos momentos 94 25%
La diferencia del sabor 38 10%
Tradicion y sabor 99 26%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

43



¢ Cual de los siguientes slogans es de tu preferencia?

w e

Gréfico 22-3. Preferencia de slogans

= E| sabor de la casa

= La tentacion de la

carne
El mejor sabor

El sabor de los buenos

momentos
= La diferencia del

sabor
= Tradicion y sabor

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 26% de las personas encuestadas,
consideran que el slogan “tradicion y sabor” es el mas adecuado para un restaurante, el 25% eligen el
slogan “el sabor de los buenos momentos”, el 17% optan por el slogan de “la tentacion de la carne”,
seguido del 13%que prefieren el slogan “el sabor de la casa” y un 10% que estan entre el slogan “ el
mejor sabor” y “la diferencia del sabor”. La mayor parte de los encuestados consideran que el slogan
“Tradicion y sabor” y “el sabor de los buenos momentos” serian los indicados para representar a un

restaurante.

9. ¢Cuando observas una marca que es lo primero que te llama la atencién?

Tabla 18-3: Elemento de atencion

Elemento de atencion | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
El icono (gréficos) 141 37%
El color 88 23%
La tipografia (letra) 67 18%
El slogan 86 23%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Cuando observas una marca que es lo primero que te
Ilama la atencion?

= El icono (graficos)

23%
= E| color
18%

La tipografia (letra)

El slogan

Gréfico 23-3. Elemento de atencién
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 37% de las personas encuestadas
detallan, lo que mas le Ilama la atencion en una marca son los iconos, mientras que el 23% mencionan
que lo més llamativo de una marca es el color, de igual manera otro 23% indican que el slogan es lo
primero que ven en una marca, seguido del 18% especifican que lo mas atractivo de una marca es la
tipografia utilizada en la misma. Es decir, la mayor parte de la poblacion objetiva sefialan que lo

primero que les llama la atencion de una marca son los iconos que esta tiene.

10. ;Conoce o ha escuchado usted hablar sobre el restaurante “Maderos Steak House?

Tabla 19-3: Reconocimiento del restaurante "Maderos Steak House"

Reconocimiento del restaurante

“Maderos Steak House” Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Si 145 38%
No 237 62%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Conoce o0 ha escuchado usted hablar sobre el
restaurante ""Maderos Steak House"'?

= Sj = No

Grafico 24-3. Reconocimiento del restaurante "Maderos Steak House"

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 62% de las personas encuestadas
no conocen ni han escuchado sobre el restaurante, mientras que el 38% si han oido o conocen sobre
“Maderos Steak House”. Es decir. La mayoria de la poblacion encuestada no reconocen ni han oido

sobre la existencia del restaurante.

11. ¢ En qué medio de comunicacion le gustaria usted recibir informacion del restaurante?

Tabla 20-3: Medios de comunicacion

Medios de comunicacion | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Radio 56 15%
Television 47 12%
Redes sociales 229 60%
Péagina web 50 13%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢En qué medio de comunicacion le gustaria usted recibir
informacion del restaurante?
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= Radio Television Redes sociales Pagina web

Gréfico 25-3. Medios de comunicacion

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 60% de las personas encuestadas
prefieren las redes sociales como el medio de comunicacion méas adecuada al momento de recibir
informacion del restaurante, mientras que el 15% optan por recibir informacion mediante la radio, el
13% detalla que prefieren recibir informacion mediante una pagina web y el 12% escogen la
television como un medio informativo. Es decir, la mayor parte de las personas encuestadas prefieren

las redes sociales como un medio informativo del restaurante.
12. ¢ Cudl red social es de su preferencia?

Tabla 21-3: Red social preferida

Red social preferida | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Telegram 46 12%
Facebook 148 39%
WhatsApp 91 24%
Instagram 79 21%
No uso redes sociales 18 5%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢ Cual red social es de su preferencia?
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= No uso redes sociales

Grafico 26-3. Red social preferida
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 39% de las personas encuestadas
mencionan que la red social de su preferencia es Facebook, el 24% que prefieren WhatsApp, mientras
que el 21% indican que Instagram es la red social de su preferencia, seguido del 12% que sefialan que
prefieren Telegram y un 5% de las personas encuestadas no usan redes sociales. Es decir, la mayor

parte de la poblacion encuestada detallan que la red social de su preferencia es Facebook y WhatsApp.

13. Entre los siguientes restaurantes ¢cual se le hace méas reconocido?

Tabla 22-3: Restaurantes mas reconocidos

Restaurantes més reconocidos | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Parrilladas Denancy 101 26%
Moros Son & Canela 93 24%
Son Parrillada "El portal” 116 30%
Maderos Steak House 72 19%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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¢Entre los siguientes restaurantes, cual se le hace mas
reconocido?
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= Parrilladas Denancy Moros Son & Canela
Son Parrillada "El portal" = Maderos Steak House

Grafico 27-3. Restaurantes mas reconocidos
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

Interpretacidn: Mediante los resultados obtenidos tenemos que el 30% de las personas encuestadas
mencionan que el restaurante méas reconocido en el cantén de Lago Agrio es el Son Parrillada “El
portal”, el 26% detallan que es el restaurante “Parrillada Denancy”, mientras que un 24% indican que
es el restaurante “Moros Son & Canela” es el mas reconocido y un 19% especifican que el restaurante
con mas reconocimiento es el “Maderos Steak House”. Es decir, la mayor parte de la poblacion
encuestada indican que el restaurante que tiene un mayor reconocimiento en la ciudad de Lago Agrio

es el Son Parrillada “El Portal”.
3.1.2 Hallazgos de la investigacion de mercado (externo)
Luego de aplicar las encuestas a la poblacion objetiva se obtuvieron los siguientes hallazgos:

e En la presente encuesta realizada en el canton Lago Agrio, se determind que la mayor parte de la
poblacién encuestada son mujeres 55.5%, los cuales un 43.2% tienen una edad que oscilan entre
los 18 a 29 afios de edad, la mayoria cuenta con estudios de tercer nivel 46.9% y bachillerato
32.2% y el 31.2% tienen un trabajo independiente en los cuales el 27.5% perciben una
remuneracion que esta entre los $401 a $600, contando con una capacidad econémica que les
permite poder adquirir algin producto del restaurante.

e EI34% de la poblacién encuestada consideran que los restaurantes del Canton Lago Agrio ofertan
Productos de calidad. Ademas, el 27% piensan que los restaurantes ofrecen una gran variedad de

productos gastronémicos en el mend.
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El 35.9% de la poblacion en estudio detallan que el factor por el cual se direccionan por un
restaurante es la calidad de los productos que esta ofrece. Ademas, el 23.3% mencionan que el
precio es un factor importante por el cual escoger algun restaurante.

Segun los datos obtenidos de la poblacién encuestada, el 21% detallan que tienen como
expectativa que un restaurante representa prestigio, de igual manera otro 21% tienen como
perspectiva que en un restaurante la atencion es personalizada.

El 34.3% de la poblacion encuesta mencionan que el logotipo del restaurante “Maderos Steak
House” mas se asimila a una carpinteria, dicha informacion obtenida servira de ayuda al momento
de redisefiar el logotipo.

El 61.3% de la poblacion encuestada no consideran adecuados los colores que maneja el logotipo
de “Madero Steak House”, por lo tanto, se debera tomar una decision cromatica al momento de
su redisefio.

El 29.3% de la poblacion encuesta detallan que el color que representaria de mejor manera a un
restaurante es el anaranjado, seguido con el 28% el color amarillo y el rojo con un 27.5%, esta
informacion permitira tomar la decision cromatica al momento de redisefiar el logotipo.

El 57% de la poblacidn encuestada mencionan que la marca del restaurante “Maderos Steak
House” no es facil de recordarla, por lo que es necesario la realizacion de un plan de branding
que permita mejorar el posicionamiento de la marca.

El 26% de la poblacion objetiva encuesta detallan que prefieren el slogan “Tradicion y sabor” y
un 25% “el sabor de los buenos momentos”, dicha informacion servira al momento de proponer
un slogan, con la finalidad de que este sea atractivo y que transmita la actividad de negocio.

El 37% de la poblacion encuestada indican que lo primero que miran en una marca son los iconos
o figura que esta posee, dicha informacion ayudara al momento de redisefiar la marca para que
esta sea méas atractiva a la vista del mercado.

El 62% de la poblacion encuestada no conocen ni han oido del restaurante, por ende, la
construccion de un plan de branding permitird mejorar su reconocimiento y posicionamiento en
el sector.

El 60% de la poblacién objetiva detallan que las redes sociales seria el medio méas adecuado por
el cual les gustaria recibir informacién alguna sobre el restaurante, de esta manera se podra
escoger el medio méas apropiado en donde se transmitird contenido informativo de “Maderos
Steak House”.
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e Las redes sociales con una mayor preferencia por parte de la poblacion encuestada es Facebook
con un 38.7% % y WhatsApp con el 23.8% %, esta informacion servira como base al momento
de elegir la red social mas adecuada para compartir contenido publicitario del restaurante.

e Segun la poblacion encuestada mencionan que el restaurante que tiene mayor reconocimiento en
el canton de Lago Agrio es Son Parrillada “El portal” con un 30%, mientras que el restaurante
“Maderos Steak House” ocupa el cuarto puesto del mas reconocido con un 19%, por ende, es
necesario la realizacion de un plan de branding que permita mejorar el posicionamiento del

restaurante.

3.1.3 Resultados de la entrevista al gerente (sistematizacion interna)

Tabla 23-3: Resultados de la entrevista

VARIABLE/ PREGUNTA SITUACION ACTUAL/ RESPUESTA FORTALEZA | DEBILIDAD
¢Cuéles son los valores y Ofrecer un ambiente familiar, incentivando el X
principios con la que la buen trato y el buen servicio.
empresa trabaja?
¢Cual es la mision y vision No tenemos estructurado la parte de la mision y X
del restaurante? vision.
¢Cudles son los objetivos El principal objetivo es brindar a nuestros X
planteados del restaurante? comensales momentos a menos basados en la

degustacién de nuestro men.
¢Enumere las fortalezas y Una de las fortalezas siempre ha sido el sabor y X X
debilidades que tiene el el tiempo de atencion, y la parte de las
restaurante? debilidades es el espacio muy reducido.
¢Considera que su gestion Nuestra gestion siempre ha sido en la base de lo X
administrativa es formal o formal y legal con todos los permisos que se
empirica? requieren.
¢Cuadles son las Nos caracterizamos por el buen trato a nuestros X
caracteristicas o elementos clientes, por la sazén, por el sabor tradicional y
que la diferencia de los original que le damos a nuestro menu y porque
demés restaurantes? mantenemos siempre la misma sazén de nuestros

productos.
¢Por qué los clientes lo Nos prefieren porque tenemos varios afios en el X
prefieren? mercado y por el sabor de nuestros productos

alimenticios y la variedad.
¢Usted cree que los precios | Siempre influye, por ende, establecemos precios X
influyen en la decision de justos ya que nuestros productos son de calidad.
compra del cliente?
¢Cémo considera usted el Bueno nosotros tratamos a las personas como X
ambiente de trabajo dentro gueremos que nos traten, es decir tratamos a las
del restaurante? personas gque nos colaboran como una familia.
¢Como desea que el cliente | Que nos siga viendo como un lugar acogedor en X
perciba al restaurante? el que puedan venir a disfrutar con la familia y

amigos.
¢Qué tipo de menu oferta a El mend es variado, como carne a la parrilla, X
sus clientes? cortes carnes de red, comida Tex Mex (comida

mexicana y EEUU) esto es un valor agregado

para nuestro restaurante, ademas ofrecemos

bebidas.
¢Qué quisiera transmitir en Transmitir tradicion y buen gusto X
la marca?
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¢Considera que la
aplicacion de estrategias de
marca es importante para el
posicionamiento del
restaurante?

Si es demasiada importante porque es para que la
conozca y darle méas vision de lo que nosotros
hacemos, en el cual cliente solo con ver una
imagen diga este es Maderos Steak House.

¢Considera que la imagen
de marca del restaurante
Maderos esta posicionada?

En este caso en la imagen de nuestro local esta un
poco empafiada.

¢Considera que su marca
tiene reconocimiento en el
mercado?

En este caso nos hemos dedicado mas en la buena
atencion al cliente, sacar mas productos
alimenticios y nos hemos descuidado en la
marca, esto quiere decir que no estamos
posicionados de esta manera.

¢En 5 afios como mira la
posicion del restaurante en
el mercado?

Nosotros en 5 afios nos vemos con nueva
clientela, manteniendo nuestra esencia, pero con
una nueva imagen de marca renovada

¢Cree usted que el
restaurante “Madero Steak
House” debe mejorar su
imagen (Logo)?

Por supuesto que debe mejorar su imagen porque
es la parte primordial, porque uno lo primero que
hace aparte de percibir olores y gustar sabores es
ver las cosas y una nueva imagen ayudara a un
buen posicionamiento de marca, siendo
primordial para que maderos Ilegue a mas
mercado.

¢Con que frase le gustaria
que le reconozcan a la
marca?

Tradicion y sabores, que este enmarcado dentro
de esto, porque las personas que nos conocen
saben qué hacemos y sobre nuestros productos.

Fuente: Entrevista

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

3.1.4 Comprobacion de la idea a defender

Concluido el estudio de mercado se determiné que el 62% de la poblacion encuestada no conocen ni
han escuchado sobre el restaurante ‘“Maderos Steak House” por lo tanto, no cuentan con
reconocimiento en la poblacion objetiva del canton Lago Agrio, lo que le impide ampliar su cobertura
en el mercado, ganar prestigio en el sector, aumentar su nivel de ventas, obtener una correcta
diferenciacion, liderar el mercado en el sector. Por lo tanto, se precisa la realizacion de un plan de
branding con las estrategias mas pertinentes que permitan Ilegar al posicionamiento deseado por la

empresa y obtener mejores resultados; por el cual se aprueba la idea a defender.

3.2 Discusién de resultados

A partir de los resultados obtenidos se evidencia que la elaboracién de un plan de branding para el
restaurante “Maderos Steak House” es de vital importancia para lograr un posicionamiento deseado
en el mercado del cantén Lago Agrio, debido a que las personas encuestadas relacionan al logotipo
del negocio con otra actividad de oficio, consideran que los colores utilizados no son los adecuados

para representar un restaurante y que la marca del restaurante no es facil de recordarla, afectando de
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esta manera al branding y al posicionamiento. Por lo tanto, concuerda con el autor (Soriano, 2018) el
cual comprobdé que los factores que afectan al branding, esta dada por la falta de recordacion de la
marca y el mal uso de los colores en la misma. Ademas, que los factores del branding influyen en el

posicionamiento de marca.

3.3 Propuesta

El restaurante “Maderos Steak House” surge con la finalidad de ofrecer diferentes alimentos tales
como: carne de res a la parrilla, pollo asado, chuletas a la parrilla y comida Tex-Mex (burritos, tacos),
en el canton de Lago Agrio. Por el cual la realizacion de un plan de branding promovera el
fortalecimiento empresarial y un correcto posicionamiento en el mercado, generando beneficios, valor
y una conexién emocional con el consumidor o cliente. Para la realizacion del plan de branding se

tomd en consideracion a (ligo, 2019; citado en Maza et al., 2020) el cual establece la siguiente estructura:

. Posicionamiento Construccion
Analisis Construccion de lamarcaen la de la s
situacional de disefo mente del identidad Comunicacion

consumidor visual

Gréfico 28-3. Estructura plan de branding

Fuente: (Maza et al., 2020, p.15)
Realizado por: por: Quinatoa, J. 2021

3.3.1 Analisis situacional

El diagnostico situacional es una herramienta que nos permite identificar tanto factores internos como
externos, los cuales influyen tanto positivamente como negativamente en el desarrollo del restaurante,
en el cual se realiz6 una matriz MEFE Y MEFI. Ademas, se afiadié una contextualizacion breve del
restaurante “Maderos Steak House”.

3.3.1.1 Diagnostico situacional del restaurante “AMaderos Steak House ”

Para realizar la elaboracién del diagndstico situacional, se debe detallar una caracterizacién interna

del restaurante.
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Identificacion del restaurante

Para la identificacion del restaurante ‘“Maderos Steak House” se describio algunos factores de

negocio, tales como:

a) Razébn social

El nombre del restaurante es “Maderos Steak House”

b) Actividad

El restaurante se dedica a preparar y ofrecer diversos productos alimenticios, enfocandose

primordialmente en parrilladas.

C) Antecedentes del restaurante “Maderos Steak House”

El restaurante “Maderos Steak House”, comenzé hace 30 afios en la ciudad de Lago Agrio como un
comedor llamado “Santa FE”, en el cual ofrecia desayunos, almuerzos y meriendas, con el tiempo fue
implementado parrilladas el cual obtuvo mucha acogida por los comensales, luego de estar
funcionando por 10 afios en el mercado cerraron por situaciones familiares y econdmicas, reiniciando
sus actividades en el afio 2006 con el nombre de “Maderos Steak House”, el cual cuenta con un
ambiente rustico en relacion a la amazonia, ofreciendo diferentes menus parrilleros.

d) Constitucion legal

El restaurante fue establecido en el afio 1991, y actualmente se localiza bajo el sistema

microempresarial, inscrita en el SRI con el nimero de RUC 1707536577001.

e) Ubicacion de la empresa

El restaurante esta ubicado en el cantén de Lago Agrio provincia de Sucumbios, en la calle: Av. Quito
en la interseccion Francisco de Orellana.
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Figura 2-3. Ubicacion de la empresa

Fuente: Google map

Realizado por: por: Quinatoa, J. 2021

Para la realizacion del andlisis interno y externo del restaurante se utilizé la matriz MEFE y MEFI,

los cuales se los detalla a continuacion

3.3.1.2 Analisis interno del restaurante “Maderos Steak House”

El anélisis interno del restaurante permitira determinar las fortalezas y debilidades existentes en el
negocio, permitiendo de esta manera poder generar acciones que ayuden a controlar internamente

dichos factores.

Matriz MEFI

La matriz de evaluacion interna se elabora mediante los resultados obtenidos de la entrevista realizada
y por la observacion directa. En esta matriz se asigna una ponderacién en la cual las variables que
tengan més importancia recibirdn un peso mas elevado que las otras, en cuanto a la calificacion si
dicha variable es una fortaleza importante se le asigna un valor de 4 y si es una fortaleza menor un
valor de 3, de igual manera en las debilidades se asigna un valor de 1 a las debilidades importantes y
un valor de 2 a las menos importantes, y la puntuacion es la multiplicacion entre el peso y la

calificacion.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que en la sumatoria total de la puntuacién asignada tiene que
dar un valor entre 1 a 4, en el cual si se obtiene un valor menor de 2,5 quiere decir que el negocio se
direccionada mas a las debilidades que a las fortalezas y si se tiene un valor mayor a 2,5 quiere indicar

que la empresa se direcciona mas a las fortalezas que a las debilidades.

55



Tabla 24-3: Matriz de factores de evaluacién interna (MEFI)

Debilidad importante 1 Fortaleza menor 3
Debilidad menor 2 Fortaleza importante 4
Factor critico de éxito Peso | Calificacion | Puntuacion
FORTALEZAS
larga trayectoria de la marca en el mercado (afios) 0,10 4 0,40
Calidad en los productos ofertados 0,07 4 0,28
Buen ambiente interno y hacia el cliente 0,06 4 0,24
Variedad en el menu 0,06 4 0,24
Personal comprometido con el restaurante. 0,05 4 0,20
Cuenta con productos alimenticios Unicos en el mercado 0,05 4 0,20
Entrega oportuna del pedido 0,04 3 0,12
Cuenta con todos los permisos correspondiente de acuerdo a laley | 0,05 3 0,15
Precios accesibles 0,04 3 0,12
Abastecimiento de la materia prima 0,05 4 0,20
Suma 0,57 2,15
DEBILIDADES

Falta de estrategias de posicionamiento 0,07 1 0,07
La marca no transmite la esencia del negocio 0,05 1 0,05
Filosofia empresarial no definida. 0,06 1 0,06
Indumentaria inadecuada 0,03 2 0,06
Nula innovacion de marca 0,07 1 0,07
No contiene slogan 0,05 1 0,05
Logotipo poco atractivo 0,07 1 0,07
El espacio estructural del restaurante es muy reducido. 0,03 2 0,06
Suma 0,43 0,49
SUMA TOTAL 1,00 2,64

Fuente: Formulario de Google
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Mediante la matriz de factores internos se logra evidenciar tanto las fortalezas y las debilidades con
las que cuenta el restaurante “Maderos Steak House”, en cuanto a las principales fortalezas es; la larga

trayectoria que tiene la marca en el mercado, debido a que la cartera de clientes que mantiene el
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restaurante la eligen por su experiencia, por la calidad de los productos ofertados y por el buen
ambiente existente. Por otra parte, las principales debilidades es la falta de estrategias de
posicionamiento, por el cual existe una nula innovacion de marca, el logotipo es poco atractivo y no
cuenta con una filosofia empresarial. Es decir, la implementacion de un plan de branding permitira

reducir las debilidades existentes y fortificar las fortalezas del restaurante.

La ponderacion total de la matriz es 2,64 el cual indica que el restaurante “Maderos Steak House” se
encuentra direccionada mas a las fortalezas que a las debilidades, Es decir, se debe explotar dichas

fortalezas que tiene el negocio, con la finalidad de reducir las debilidades existentes.

3.3.1.3 Analisis externo del restaurante “Maderos Steak House”

El andlisis externo también conocido como hallazgo situacional, permite estar atentos con los
elementos externos como las oportunidades y amenazas, estos elementos no pueden ser controlados

por la organizacion, sin embargo, su efecto puede ser disminuido (Cueva & Larraga, 2016, p.52).

Matriz MEFE

La matriz de evaluacion externa se elabora mediante los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas y por la observacion directa. En esta matriz se asigna una ponderacion en la cual las
variables que tengan mas importancia recibiran un peso més elevado que las otras, en cuanto a la
calificacion si dicha variable es una oportunidad importante se le asigna un valor de 4 y si es una
oportunidad menor un valor de 3, de igual manera en las amenazas se asigna un valor de 1 a las
amenazas importantes y un valor de 2 a las menos importantes, y la puntuacion es la multiplicacion

entre el peso y la calificacion.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que en la sumatoria total de la puntuacion asignada tiene que
dar un valor entre 1 a 4, en el cual si se obtiene un valor menor de 2,5 quiere decir que el negocio se
direccionada mas a las amenazas que a las oportunidades y si se tiene un valor mayor a 2,5 quiere

indicar que la empresa se direcciona més a las oportunidades que a las amenazas.
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Tabla 25-3: Matriz de factores de evaluacion externo (MEFE)

Amenaza importante 1

Oportunidad menor 3

Amenaza menor 2

Oportunidad importante 4

Factor critico de éxito Peso | Calificacion | Puntuacion
OPORTUNIDADES

Tendencia del uso de las redes sociales 0,14 4 0,56
Disponibilidad de la materia prima 0,06 4 0,24
Son productos de alto consumo 0,09 3 0,27
Turismo dentro de la zona 0,15 4 0,60
Desarrollo del canton 0,08 4 0,32
Suma 0,52 1,99

AMENAZAS
Ausencia de posicionamiento de la marca en el cantén Lago Agrio 0,17 1 0,17
Ingreso de nuevos competidores extranjeros dentro de la zona 0,06 1 0,06
El mercado no diferencia la calidad de los productos ofrecidos. 0,05 1 0,05
Clima variante dentro de la zona 0,05 2 0,10
Mala percepcion del mercado sobre la imagen que proyecta el logotipo | 0,15 1 0,15
Suma 0,48 0,53
SUMA TOTAL 1,00 2,52

Fuente: Formulario de Google

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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como resultado un bajo nivel de reconocimiento del restaurante en el mercado.

Mediante la matriz de factores externos se logra evidenciar tanto las oportunidades como las
amenazas del restaurante “Maderos Steak House”, en cuanto a la principal oportunidad es el turismo
dentro de la zona ya que, al formar parte de los pueblos méagicos del Ecuador cuenta con la visita de
muchos turistas nacionales y extranjeros. Es decir, un buen posicionamiento del restaurante traera a
que mas personas la conozcan y de esa manera lograr aumentar su cartera de clientes. Por otra parte,
la principal amenaza del restaurante es la ausencia de posicionamiento de la marca en el canton,

debido a la inexistencia de un plan de branding y a la falta de estrategias de posicionamiento ha dado

La ponderacion total de la matriz es 2,52 el cual sefiala que el restaurante “Maderos Steak House” se
encuentra direccionada mas a las oportunidades que a las amenazas, Es decir, se debe explotar dichas

oportunidades que tiene el negocio, con la finalidad de neutralizar las amenazas existentes.




3.3.1.4 Matriz FODA

Parala realizacion de la matriz FODA, se recopilo los factores internos y externos utilizados en las
matrices MEFE y MEFI.

Tabla 26-3: Matriz “FODA”

Fortalezas Oportunidades
e larga trayectoria de la marca en el mercado (15 | ¢  Tendencia del uso de las redes sociales.
afios). e Disponibilidad de la materia prima.
e Calidad en los productos ofertados. e Son productos de alto consumo.
e  Buen ambiente interno y hacia el cliente. e Turismo dentro de la zona
e  Variedad en el menu. e  Desarrollo del canton.
e  Personal comprometido con el restaurante.
e Cuenta con productos alimenticios Unicos en el
mercado.
e  Entrega oportuna del pedido.
e Cuenta con todos los permisos correspondiente de
acuerdo a la ley.
e  Precios accesibles.
e  Abastecimiento de la materia prima.
Debilidades Amenazas
e  Falta de estrategias de posicionamiento. e  Ausencia de posicionamiento de la marca en el canton
e Lamarca no transmite la esencia del negocio. Lago Agrio.
e  Filosofia empresarial no definida. e Ingreso de nuevos competidores extranjeros dentro de
e Indumentaria inadecuada. la zona.
e Nulainnovacién de marca. e El mercado no diferencia la calidad de los productos
e No contiene slogan. ofrecidos.
e Logotipo poco atractivo. Clima variante dentro de la zona.
e El espacio estructural del restaurante es muy Mala percepcion del mercado sobre la imagen que
reducido. proyecta el logotipo.

Fuente: Matriz MEFI y MEFE
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

3.3.1.5 Matriz cruzada
Para la realizacién de la matriz cruzada se utilizd todas las variables internas y externas de la matriz

FODA'Y se generd estrategias que permitan mejorar la situacion del restaurante.

Tabla 27-3: Matriz cruzada FODA

Factores internos

Fortalezas Debilidades

Factores externos F1 larga trayectoria de la marca en el mercado
(15 afos).

F2 Calidad en los productos ofertados.

F3 Buen ambiente interno y hacia el cliente.

F4 Variedad en el menu.

F5 Personal comprometido con el restaurante.

D1 Falta de estrategias de
posicionamiento.

D2 La marca no transmite la esencia
del negocio.

D3 Filosofia empresarial no definida.
D4 Indumentaria inadecuada.
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F6 Cuenta con productos alimenticios Unicos en
el mercado.

F7 Entrega oportuna del pedido.

F8 Cuenta con todos los permisos
correspondiente de acuerdo a la ley.

F9 Precios accesibles.

F10 Abastecimiento de la materia prima.

D5 Nula innovacion de marca.
D6 No contiene slogan.

D7 Logotipo poco atractivo.
D8 El espacio estructural del
restaurante es muy reducido.

Oportunidades

FO

DO

O1 Tendencia del uso de
las redes sociales.

O2 Disponibilidad de la
materia prima.

03 Son productos de alto
consumo.

O4 Turismo dentro de la
zona.

O5 Desarrollo del cantén.

(F2; F6; O1) Creacion de una fan page para
difundir los productos del restaurante.

(F3; 04) Mantener el buen ambiente servicio
hacia el cliente mediante capaciones en temas
turisticos.

(F2; O1; A3) Difundir la calidad del producto
mediante contenidos en redes sociales.

(D1; O4) Elaboracion de una valla
publicitaria en los centros turisticos
de la ciudad de Lago Agrio.

(D1: 03; 04; 05) Creacion de una
pagina web informativa del
restaurante “Maderos Steak House
para mejorar su posicionamiento de
la marca.

(D1; O4) posicionar la marca
mediante una estrategia de persuasion
(entrega de obsequio a clientes y
consumidores)

Amenazas

FA

DA

Al Ausencia de
posicionamiento de la
marca en el cantén Lago
Agrio.

A2 Ingreso de nuevos
competidores extranjeros
dentro de la zona.

A3 El mercado no
diferencia la calidad de
los productos ofrecidos.
A4 Clima variante dentro
de la zona.

A5 Mala percepcién del
mercado sobre la imagen
que proyecta el logotipo.

(F1; Al) Mejorar el posicionamiento de la marca
mediante la creacion de tarjetas de presentacion
sefialando los afios de experiencia del
restaurante.

(D2; A5; D5; A5; D6; Al; D7; A5)
Realizacién de un manual de marca
para mejorar la percepcion del cliente
hacia la marca.

(D3; Al) Creacidn de la filosofia
empresarial para proyectar una mejor
imagen de marca.

(D4; Al) Aplicacion de la marca en
objetos e indumentaria para lograr
una correcta diferenciacion ante la
competencia.

Fuente: Matriz cruzada FODA (Cueva & Larraga, 2016)
Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

3.3.2 Construccién de disefio

Para la construccion de disefio se establece la filosofia del restaurante, la misma que estard compuesta

por la mision, vision, valores y objetivos.
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3.3.2.1 Misién

Es la que relata los motivos de la existencia del restaurante y las actividades que la misma realiza,

para su realizacion se debe responder las siguientes preguntas:

Tabla 28-3: Interrogantes de la mision

Interrogaciones

Respuestas

¢Qué hacemos?

Somos un restaurante dedicado a la elaboracion de parrilladas.

¢COmo lo hacemos?

Utilizando materia prima calificada y mediante un personal altamente capacitado.

¢Para qué lo hacemos?

Para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

Fuente: (Cueva & Larraga, 2016, p.106)
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Mision propuesta

Somos un restaurante dedicado a la elaboracién de parrilladas, utilizando materia prima calificada y

mediante el personal altamente capacitado, brindamos productos y un servicio con los més altos

estandares de calidad, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes.

3.3.2.2 Vision

Es la que define que es lo que quiere lograr el restaurante en el futuro, para su realizacion se debe

responder las siguientes preguntas:

Tabla 29-3: Interrogantes de la Visién

Interrogaciones

Respuestas

negocio?

¢Cual es la imagen deseada de nuestro

Ser uno de los restaurantes con mejor prestigio y posicionamiento a nivel
cantonal y provincial.

¢Como nos veremos en el futuro?

Contando con diferentes puntos de venta a nivel de la amazonia ecuatoriana.

futuro?

¢Qué actividades se desarrollara en el

Ofreceremos productos de calidad elaborados con tecnologia de primera.

Fuente: (Cueva & Léarraga, 2016, p.107)
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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Vision propuesta

Ser uno de los restaurantes con mejor prestigio y posicionamiento a nivel cantonal y provincial,
logrando contar con diferentes puntos de venta a nivel de la amazonia ecuatoriana, obteniendo
tecnologia de primera para ofrecer a nuestros clientes productos de calidad y un servicio altamente
calificado, consiguiendo mantener siempre los valores corporativos y satisfaciendo las necesidades

de nuestros clientes.

3.3.2.3 Valores

Los valores son los modelos por el cual se rige el personal del negocio, es por ello que se ha planteado

los siguientes valores:

Responsabilidad: El restaurante estd comprometido a funcionar con todos los permisos legales y a
ofrecer atodo el personal un ambiente laboral estable, en donde se respete los derechos del trabajador.

Por otra parte, esta comprometido en ofrecer productos y un servicio de calidad.

Puntualidad: Todo el personal debera respetar en cuanto a la hora de ingreso y de salida del
restaurante de igual manera en el tiempo de atencién y entrega de encargos por parte de los

consumidores o clientes.

Honradez y honestidad: Son valores muy fundamentales dentro del restaurante, todos los integrantes
del restaurante deberan hablar dentro del margen de la verdad y actuar con honradez, respetando todos
los bienes tanto del establecimiento como de los comparieros de trabajo, forjando de esta manera un
ambiente de confianza.

Respeto: Dentro del restaurante debera prevalecer el respeto entre los integrantes, ya que todos seran
tratados de igual manera sin discriminacion alguna, sin importar su etnia, religiobn o estatus

econémico.

Compafierismo: La cooperacion entre el personal es de vital importancia para el correcto

funcionamiento del restaurante y para el logro de todos los objetivos y metas propuestas.
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3.3.2.4 Obijetivos estratégicos
Mediante los siguientes objetivos propuestos se establecerd las metas que el restaurante quiere

alcanzar en un periodo de tiempo.

General:

e Alcanzar un prestigio y posicionamiento a nivel nacional
Especificos:
e Lograr un posicionamiento de marca en el mercado de Lago Agrio

e Conseguir un prestigio y posicionamiento en la amazonia ecuatoriana

e Ampliar nuevos puntos de venta a nivel nacional

3.3.3 Construccién de la identidad visual

Para la identidad visual de la marca se utiliza las siguientes matrices de disefio estratégicos:

Tabla 30-3: Estrategia de identidad visual

Estrategia N. 1 Identidad visual
Objetivo Mejorar la identidad de marca del restaurante “Maderos Steak House” mediante un manual
de marca.
Descripcion Es una guia de referencia que contiene las normas bésicas indispensables para la
implementacién correcta de los distintos elementos graficos que conforman la marca (Acosta
& Silvia, 2015).
Recursos e  Tecnolbgico
e  Econdmico
Téctica Desarrollo de un manual de marca.
Desarrollo de la tactica e Tener en consideracion que actividad desea transmitir el redisefio de la marca
e  Generar bocetos
e  Seleccionar un boceto claro y conciso, el cual represente la actividad de negocio
e  Establecer las dimensiones del isologo
o Disefiar el isologo mediante las herramientas de ilustrador o Photoshop
e  Seleccionar la cromatica de color representativa al negocio
e  Seleccionar la tipografia adecuada
e Desarrollo del slogan
e Implementacion del slogan en el isologo
e ldentificar los elementos de la marca
e  Generar diferentes aplicaciones de marca

e  Aplicar el isologo de marca en el restaurante

Politica La marca propuesta debera ser implementada en el restaurante, El tamafio minimo de la
marca sera de 14 cm de alto y 27 cm de ancho para evitar distorsion alguna, la tipografia a
utilizar en la palabra “Maderos” serd Gotham-Bold Italic de 165 pt, la palabra “Steak House”
serd Gotham.Bold Italic de 51 pt y en la palabra en el slogan la tipografia Sinami Regular de
81 pt. (Ver anexo C)

Alcance Clientes actuales y potenciales.
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Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

1 afio.

Presupuesto

$250,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 31-3: Estrategia de identidad corporativa

Estrategia N. 2

Identidad corporativa

Objetivo Registrar las bases en las que se regira el restaurante “Maderos Steak House” mediante el
desarrollo de la filosofia.
Descripcion La identidad corporativa es lo que la empresa es como su objeto social, su misién, vision y
los objetivos corporativos que desean alcanzar (Sainz, 2017, p.27).
Recursos e  Tecnoldgico
e  Econdmico
e  Talento Humano
Téctica Desarrollo de la filosofia

Desarrollo de la tactica

e  Desarrollar la misién y visién
e  Establecer los valores del restaurante
e  Establecer los objetivos estratégicos

Politica Todo el personal debera alinearse a la filosofia empresarial, cooperando para el logro de los
objetivos propuestos con la finalidad de generar confianza y prestigio de marca.
La misidn y vision debe especificar que es el negocio y que aspiraciones tiene en un futuro.
(Ver anexo D)

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

1 afio.

Presupuesto

$50,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

3.3.4 Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor

Para el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, se utiliza las siguientes matrices de

disefo estratégicos:

Tabla 32-3: Estrategia de diferenciacion en el mercado

Estrategia N. 3

Diferenciacion en el mercado

Objetivo

Mejorar el posicionamiento de marca mediante una correcta diferenciacion ante la
competencia.

Descripcion

Esta estrategia se basa en que la empresa o el producto ofrecido deben ser diferentes a los
existente en el mercado, pues esa diferenciacion hace que el mercado se fije en él,
aumentando su demanda (Jesus del Rio, 2016, p.33).

Recursos e  Econdmico
e  Talento humano
Téctica Aplicacion de la marca en objetos e indumentaria

Desarrollo de la tactica

e Investigar costurerias
e  Cotizar los costos de las prendas y estampados
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e Disefiar la indumentaria y objetos
e  Seleccion de colores que sean representativos con el isologo
e Implementacion del isologo en los objetos e indumentarias

Politica La indumentaria solo serd utilizada dentro del establecimiento y se entregara cada afio. (Ver
anexo E)
Alcance Clientes internos.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

1 afio.

Presupuesto

$200,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 33-3: Estrategia de persuasion

Estrategia N. 4

Estrategia de persuasion

Objetivo Generar reconocimiento de la identidad de marca en la mente de los clientes y consumidores
del restaurante “Maderos Steak House” mediante la entrega de obsequios.
Descripcion La estrategia de persuasion permite guiar la actitud de un cliente potencial hacia donde a ti
te interesa, convenciendo de que también son las acciones que él quiere (Alfonso, 2018).
Recursos e  Econdmico
e  Talento humano
Tactica Desarrollo de obsequios (vasos)

Desarrollo de la tactica

Seleccion del obsequio a entregar

Investigar centros de estampados e impresion
Cotizar costos de impresion

Contratacion del servicio

Politica

Los obsequios deberan poseer la marca del restaurante “Maderos Steak House” estampada.
Se realizaran 50 vasos para el dia de la madre y 50 vasos para el dia del padre.

Los obsequios seran entregados Unicamente a los clientes o consumidores que realicen una
compra de $50,00 en adelante en fechas especiales como el dia del padre y el dia de la madre.
(Ver anexo F)

Alcance

Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

dos veces al afio.

Presupuesto

$350,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

3.3.5 Comunicacion

Para la comunicacién de la marca se utiliza las siguientes matrices de disefio estratégicos:

Tabla 34-3: Estrategia de comunicacion online

Estrategia N. 5

Comunicacion online

Objetivo

Compartir informacion de la marca que permita obtener un mayor alcance de mercado.

Descripcion

La comunicacion online consiste en el intercambio de mensajes a través de las distintas
plataformas que ofrece la internet (Matesa & Jaramillo, 2019).
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Recursos

e  Tecnoldgico
e Econdmico

Tactica

Desarrollo de una péagina web.

Desarrollo de la tactica

Escoger el desarrollador del sitio web

Estructurar el disefio del sitio web

e Implementar informacion adecuada del restaurante
Publicar el sitio web

Politica El sitio web a utilizar sera Wix para el desarrollo de la pagina web y debera tener la marca,
filosofia empresarial, mend, ubicacion y deberd ser actualizado constantemente durante todo
el afio de acuerdo con la informacidn que se requiera transmitir. (\Ver anexo G)

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

Semanal.

Presupuesto

$100,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 35-3: Estrategia de marketing directo

Estrategia N. 6

Marketing directo

Objetivo Impartir informacion mediante tarjetas de presentacion para obtener un reconocimiento de
marca del restaurante “Maderos Steak House”.

Descripcion Es una herramienta de comunicacién por la que la empresa emisora del mensaje se pone en
contacto por diferentes medios, con una serie de clientes, actuales o potenciales (Rivera &
Carlos, 2015, p.75).

Recursos e  Tecnologico

e Econdmico
Tactica Creacion de tarjetas de presentacion.

Desarrollo de la tactica

e  Establecer las dimensiones de la tarjeta de presentacion

e Disefiar la tarjeta de presentacion en ilustrador o Photoshop
e Implementar informacién adecuada del restaurante

e Asignar colores representativos a la marca

e Imprimir la tarjeta de presentacion

Politica La dimension de la tarjeta de presentacion sera de 8,5 cm de alto por 5,5 cm de ancho, debera
contener informacion como la direccion, teléfono, correo electronico y la actividad de oficio,
se imprimira 200 tarjetas de presentacion anualmente las cuales seran entregadas en
reuniones o actividades empresariales. (Ver anexo H)

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

1 afio.

Presupuesto

$96,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 36-3: Estrategia de comunicacién online

Estrategia N. 7

Comunicacién online

Objetivo Desarrollo de una fan page para difundir los productos ofertados por el restaurante “Maderos
Steak House”.
Descripcion La comunicacion online consiste en el intercambio de mensajes a través de las distintas

plataformas que ofrece la internet (Matesa & Jaramillo, 2019).
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Recursos

e  Tecnoldgico
e Econdmico

Tactica

Desarrollo de una fan page.

Desarrollo de la tactica

La fan page seréa desarrollada con el nombre de “Maderos Steak House”
Colocacion de foto de perfil y portada

e Implementacion informativa del restaurante

e  Compartir la fan page

Politica La fan page debera ser utilizada Ginicamente para contenido relacionado con la actividad de
negocio, como publicaciones de los productos ofertados. (\Ver anexo 1)
Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

Una sola vez.

Presupuesto

$30,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 37-3: Estrategia de publicidad exterior

Estrategia N. 8

Publicidad exterior

Objetivo Transmitir informacion de la marca mediante una valla publicitaria que permita posicionar la marca.
Descripcion Es aquella que se lleva a cabo en la via publica, a través de diferentes formatos, con el fin de garantizar
la consecucion de un nimero minimo de impactos (Martinez J. , 2015, p.222).
Recursos e  Talento humano
e Econdmico
Téctica Desarrollo de una valla publicitaria.
Desarrollo e Investigar imprentas publicitarias
e  Cotizar costos de impresion y de arrendamiento de la valla
e  Contratacion de servicios
e Implementacidn de la informacion que se desee transmitir
e Colocacién de la valla en un sitio establecido
Politica La valla publicitaria sera expresamente para generar publicidad referente al restaurante, estara ubicada
en el parque turistico Nueva Loja, su dimension serd de 3 metros de alto por 6 metros de ancho, debera
contener la marca del restaurante, ademas la informacién como la direccion, teléfono y el correo. (Ver
anexo J)
Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

2 meses consecutivos al afio.

Presupuesto

$500,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 38-3: Estrategia de marketing de contenidos

Estrategia N. 9

Marketing de contenidos

Objetivo Mejorar la presencia de marca mediante publicidad referente a los productos que ofrece el
restaurante “Maderos Steak House”

Descripcion Hace relacion a la publicacién de contenido publicitario con el que conectar con las
necesidades de una determinada audiencia (Martinez E. , 2017, p.20).

Recursos e Tecnoldgico

e  Talento humano
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e  Econdmico

Téctica Desarrollo de contenido publicitario en la fan page y en la pagina web.
Desarrollo de la tactica e  Toma fotogréafica del mend del restaurante
e  Edicion fotografica mediante la herramienta de Photoshop
e Implementar la informacién que se desee transmitir.
e Compartir el contenido publicitario.
Politica La dimensi6n del anuncio debe ser de 1200 pixeles por 628 pixeles, se compartird contenido
publicitario una o dos veces a la semana durante todo el afio, las fotografias deben ser
llamativas y su contenido informativo debe ser claro y conciso. (Ver anexo K)
Alcance Clientes actuales y potenciales.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

Semanal.

Presupuesto

$768,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Tabla 39-3: Fuerzas de ventas

Estrategia N. 10

Fuerza de ventas

Objetivo Mejorar las destrezas profesionales del personal del restaurante en referencia a la buena calidad de
servicio.
Descripcion Es un proceso por el cual una compafiia deja en manos de otra compafiia las ventas de sus productos
(Arenal, 2018, p.52).
Recursos e  Tecnoldgico
e  Econdémico
e  Talento Humano
Téctica Realizar capacitaciones.
Desarrollo e  Determinar de qué destreza carece el personal
e  Definir los temas a tratar
e  Contratar un experto en el tema
e  Ejecutar la capacitacion
Politica Las capacitaciones se realizaran anualmente en las cuales se abordaran temas acordes a la
organizacion con la finalidad de mejorar la calidad de servicio.
La capacitacion tendra una duracion de 20 horas.
Se entregara certificado de asistencia a la capacitacion al personal. (Ver anexo L)
Alcance Personal empresarial.

Responsables

Gerencia general.

Frecuencia

1 mes.

Costos

$200,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

3.4

Plan de accién de las estrategias

Tabla 40-3: Plan de accién

Estrategia Tactica Fecha de Fecha de fin Responsable
inicio
Identidad visual Desarrollo de un manual de marca (1/10/2021) (1/10/2022) | Gerencia general
Identidad Desarrollo de la filosofia (1/10/2021) (1/10/2022) | Gerencia general
corporativa
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Comunicacién Desarrollo de una pagina web (01/11/2021) | (05/11/2021) | Gerencia general
online
Diferenciacion en el | Aplicacion de la marca en objetos e (01/10/2021) | (01/10/2022) | Gerencia general
mercado indumentaria
Comunicacion Desarrollo de una fan page (01/11/2021) | (03/11/2021) | Gerencia general
online
Marketing de Desarrollo de contenido publicitario (01/11/2021) | (01/12/2022) | Gerencia general
contenido en la fan page y en la pagina web
Publicidad exterior Desarrollo de una valla publicitaria (2/12/2021) | (31/01/2022) | Gerencia general
Marketing directo Creacion de tarjetas de presentacion (01/01/2022) | (31/12/2022) | Gerencia general
Fuerza de ventas Realizar capacitaciones (08/01/2022) | (29/01/2022) | Gerencia general
Persuasion Realizar obsequios (vasos) (1/05/2022) | (30/06/2022) | Gerencia general
Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
3.5 Seguimiento y control de las estrategias
Tabla 41-3: Seguimiento y control
Estrategia Téctica Métrica Responsable
Nombre Desarrollo
Identidad de visual | Desarrollo de un manual Encuesta, Valor de marca = (Cuota de gerencia
de marca Valor de mercado) x (indice de fidelidad) | general
marca X (precio relativo)
Identidad Desarrollo de la filosofia | Eficacia Eficacia = (Resultados gerencia
corporativa alcanzados / resultados general
previstos) x 100
Comunicacién Desarrollo de una pagina | Tasa de Tasa de conversion = (Numero gerencia
online web conversion de conversiones / nimero de general
visitantes en la pagina web) x
100
Diferenciacion en | Aplicacién de lamarcaen | Eficacia Eficacia = (Resultados gerencia
el mercado objetos e indumentaria alcanzados / resultados general
previstos) x 100
Comunicacion Desarrollo de una fan Engagement | Me gusta + comentarios + gerencia
online page compartidas/nimeros de general
seguidores x 100
Marketing de Desarrollo de contenido Engagement, | Me gusta + comentarios + gerencia
contenido publicitario en la fan page | Tasa de compartidas / nimeros de general
y en la pagina web conversion seguidores x 100
Marketing directo | Creacidn de tarjetas de Tasa de Tasa de adquisicion = (Cliente gerencia
presentacion adquisicion nuevos en el periodo / total de general
clientes en el periodo) x 100
Publicidad Desarrollo de una valla Tasa de Tasa de adquisicion = (Cliente gerencia
exterior publicitaria adquisicion nuevos en el periodo / total de general
clientes en el periodo) x 100
Fuerza de ventas Realizar capacitaciones Satisfaccion | Satisfaccion = (clientes gerencia
del cliente satisfechos / cantidad de clientes | general
encuestados) x 100
Persuasion Realizar obsequios Tasa de Tasa de cierre = (ventas cerradas | gerencia
(vasos) cierre de en el mes / leads totales en el general
ventas mes) x 100

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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3.6

Presupuesto

Tabla 42-3: Presupuesto de las estrategias

Estrategia Téactica Cantidad | Cantidad | Meses Valor Valor Valor
total mensual unitario mensual anual

Identidad de Desarrollo de un 1 $250,00 $250,00
visual manual de marca
Identidad Desarrollo de la 1 $50,00 $50,00
corporativa filosofia
Diferenciacion | Aplicacion de la 5 $40,00 $200,00
en el mercado | marca en objetos e

indumentaria
Persuasion Realizar obsequios 100 50 2 $3,50 $175,00 $350,00

(vasos)
Comunicacién | Desarrollo de una 1 $100,00 $100,00
online pagina web
Marketing Creacion de 240 20 12 $0,40 $8,00 $96,00
directo tarjetas de

presentacion
Comunicaciéon | Desarrollo una fan 1 $30,00 $30,00
online page
Publicidad Desarrollo de una 1 $500,00 $500,00
exterior valla publicitaria
Marketing de | Desarrollo de 96 8 12 $8,00 $64,00 $768,00
contenido contenido

publicitario en la

fan pageyen la

pagina web
Fuerzas de Realizar 1 $200,00 $200,00
ventas capacitaciones
Total $2.544,00

Realizado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.
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CONCLUSIONES

e Una vez concluida la investigacién en el presente estudio, queda claro que la sustentacion
bibliografica fue una guia primordial para el desarrollo del plan de branding para el restaurante
“Maderos Steak House™.

e Se concluye que el anélisis situacional permitié determinar los factores externos e internos con
las que cuenta el restaurante “Maderos Steak House”, las misma que se analizaron para establecer
estrategias optimas que permitan minimizar las debilidades y amenazas con la finalidad de
obtener reconocimiento de la marca en el cantdn de Lago Agrio.

e Luego de realizar el anélisis situacional se ha determinado las estrategias de branding mas
pertinentes de acuerdo a la situacion actual del restaurante, a fin de que, al momento de ponerlas
en marcha estéas sean efectivas y permitan lograr el posicionamiento de la marca “Maderos Steak
House” en el canton Lago Agrio, permitiendo de esta manera que los clientes actuales y

consumidores potenciales puedan diferenciar la marca con facilidad ante la competencia.
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RECOMENDACIONES

En base al aporte bibliografico de la presente investigacion, se recomienda que al realizar un plan
de branding se tome en cuenta una estructura para la correcta realizacion de la misma, apoyandose
en estudios que cuenten con una sustentacion cientifica que permita un mayor entendimiento del
tema.

Se recomienda extender los estudios expuestos acerca del tema de analisis situacional, puesto que
permitira ampliar los campos de desarrollo debido a los constantes cambios en el mercado y al
crecimiento de la competencia, los mismo que influyen en la actividad empresarial.

Se recomienda aplicar y monitorear las estrategias propuestas mediante métricas que permitan
evidenciar su eficiencia, con la finalidad de obtener mejores resultados en el posicionamiento de
marca, ademas de actualizarlas cada cierto tiempo con el fin de estar a la vanguardia frente a los

cambios y tendencias del mercado.
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GLOSARIO

Afiche publicitario: Es un texto a través del cual se difunde un mensaje en una campafia publicitaria

con la intencién de promover un servicio o producto (Planlea, 2019).

Engagement: Es el nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una marca
(Mafra, 2020).

Factores externos: Son las circunstancias que se escapan al control de la empresa, pero que se puede

utilizar a su favor o minimizar su impacto (Hermandez, 2018, p.158).

Factores internos: Son los factores que estan bajo el control de la empresa, sobre lo que puede tomar

decisiones, siempre que haya recursos (Hernandez, 2018, p.156).

Filosofia: Es el conjunto de ciertos elementos que permite la identificacion de la empresa con lo que

es 'y lo que quiere lograr (Arenal, 2018, p.77).

Manual de marca: Es una herramienta que se utiliza para evidenciar toda la composicion de una

marca y sus diferentes aplicaciones (Hoyos, 2016, p.101).

Matriz MEFE: EvallGa al sector en el cual se ubica la organizacion, considerando variables

cualitativas y cuantitativas que se desarrollan en el medio (Uribe, 2021, p.55).

Matriz MEFI: Evalla las fortalezas y debilidades claves de una organizacién, mediante el proceso

de auditoria interna (Uribe, 2021, p.56).

Percepcion: Es el mecanismo mental mediante el cual el consumidor, a través de los sentidos, recibe

y procesa informacion proveniente del exterior con el objetivo de ordenarla y dotarla de significado
(Martinez G. , 2017, p.13).

Plan de Accion: Permite descender al terreno operativo y definir de forma concreta qué acciones se

va a llevar la estrategia a la practica y, asi, alcanzar los objetivos (Sainz, 2016, p.170).

Tarjeta de presentacion: Constituyen una especie de comunicacion latente y potencial, el cual posee

128 datos informativo personales 0 empresariales (Taguechel & Carmen, 2008, p.128).
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ANEXOS
Anexo A: Encuesta

ENCUESTA DE BRANDING SOBRE EL RESTAURANTE MADEROS STEAK HOUSE
EN EL CANTON DE LAGO AGRIO

Objetivo: Determinar las preferencias del mercado con la finalidad de recopilar informacién que

sirva como bases para el desarrollo de estrategias de branding.

Instructivo

Margue con una X la respuesta segin su opinion.
Datos del encuestado

Genero:

Sefiale el rango de edad en el que se encuentra:

E 18-29 afios
[ ]30-40 afios
[ Ja1-50 afios
[ Is10masafios

Ocupacion:

|:| Estudiante



|:| Trabajador independiente

|:| Empleado plblico
|:| Empleado privado

Su nivel académico es:

|:| Educacion general basica

|:| Bachillerato
|:| Tercer nivel
|:| Cuarto nivel

Nivel de ingresos mensuales:

|:| Menor a 400 ddlares
|:| 400 dolares

|:| 401-600 ddlares
[ ]601-800 ddlares

I:I 801 a més



Cuestionario

1. ¢Como considera usted los productos alimenticios ofertados por los restaurantes de

Lago Agrio?

|:| Que son de calidad
|:| Que no son de calidad

|:| Que sus costos son elevados

|:| Que tienen una gran variedad

2. ¢ Qué le incentiva a adquirir cierto producto de algun restaurante?
|:| El precio

|:| La calidad

|:| La infraestructura

|:| La marca

3. ¢ Qué expectativa tiene usted de un restaurante?

|:| Variedad de productos

|:| Atencion personalizada

|:| Productos de calidad



4, ¢ Qué imagen proyecta el logotipo?

|:| Turismo

I:I Carpinteria
|:| Hospedaje
|:| Restaurante

5. ¢Considera que los colores del logotipo antes mencionados son adecuados para

representar a un restau rante?
s
e

6. ¢Qué colores considera usted atractivo para el logo de un restaurante (marque dos

opciones)?

ok



|:| Amarillo
|:| Verde

1. ;Considera usted que la marca del restaurante “Madero Steak House” es facil de

recordarla?

s

-l

8. ¢ Cual de los siguientes slogans es de tu preferencia?
|:| El sabor de casa

|:| La tentacion de la carne

|:| El mejor sabor

|:| La diferencia del sabor

|:| El sabor de los buenos momentos

|:| Tradicion y sabor

9. ¢Cuando observas una marca que es lo primero que te llama la atencién?
|:| El icono (gréficos)

|:| El color

|:| La tipografia (letra)

|:| El slogan



10. ¢ Conoce o0 ha escuchado usted hablar sobre el restaurante “Maderos Steak House”?
s

o

11. ¢En qué medio de comunicacion le gustaria usted recibir informacion del restaurante?
|:| Radio

|:| Television

|:| Redes sociales

|:| Pagina web

12. ¢ Cual red social es de su preferencia?

|:| Telegram

|:| Facebook

|:| WhatsApp

|:| Instagram

|:| No uso redes sociales

13. ¢Entre los siguientes restaurantes, cual se le hace mas reconocido?

|:| Parrilladas Denancy

|:| Moros Son & Canela



|:| Son Parrillada “El portal”

|:| Maderos Steak House.

Anexo B: Guia de Entrevista

Entrevista dirigida al: gerente general del restaurante “Maderos Steak House”
1. ¢Cuales son los valores y principios con la que la empresa trabaja?

2. ¢Cudl es la mision y vision del restaurante?

3. ¢Cudles son los objetivos planteados del restaurante?

4. ¢(Enumere las fortalezas y debilidades que tiene el restaurante?

5. ¢Considera que su gestion administrativa es formal o empirica?

6. ¢Cudles son las caracteristicas o elementos que la diferencia de los demas restaurantes?
7. ¢Por qué los clientes lo prefieren?

8. ¢Usted cree que los precios influyen en la decision de compra del cliente?
9. ¢Cdmo considera usted el ambiente de trabajo dentro del restaurante?

10. ¢Como desea que el cliente perciba al restaurante?

11. ¢Qué tipo de men0 oferta a sus clientes?

12. ;Qué quisiera transmitir en la marca?

13. ¢(Considera que la aplicacion de estrategias de marca es importante para el posicionamiento del

restaurante?



14. ;Considera gue la imagen de marca del restaurante Maderos esta posicionada?

15. ¢Considera que su marca tiene reconocimiento en el mercado?

16. ¢En 5 afios como mira la posicion del restaurante en el mercado?

17. ;Cree usted que el restaurante “Madero Steak House” debe mejorar su imagen (Logo)?

18. ¢Con que frase le gustaria que le reconozcan a la marca?

Anexo C: Manual de Marca

El manual de identidad es un documento que permite evidenciar la construccion de una marca, en la

que se describe el uso de tipografia, los colores y sus aplicaciones correctas.

Logo actual Redisefio

N\

Steak House
Tmficiﬁn y sbor

/

-

Construccioén El isologo se elabora sobre una determinada area que corresponde a un
y modulacién valor de X, construyéndolo como unidad de estimacion, garantizando
la justa medida del isologo en cualquier objeto.




Cromatica

El isologo este compuesto por cuatro colores, el color anaranjado

de color representa la calidez que brinda el restaurante, el color negro y café
transmiten confianza y el color amarillo comunica optimismo vy la
tranquilidad.
C:1% / M: 83% / Y: 96% / K: 0%
C:91% / M:79% / Y: 62% / K: 97%
C:39% / M: 72% / Y: 85% / K: 58%
C:2% / M: 23% / Y: 93% / K: 0%
Slogan Tradicién y sabor
Nombre Maderos Steak House
Tipografia La tipografia utilizada en el nombre de la marca es Gotham Bold Italic
y en el slogan se utilizd la tipografia Sinami Regular.
A.B,C,D,E F,GHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ab,cdefghijklmnopaqrstuvwxyz
ABCDEFQHITKLMMWNOPQRSTUYV. WX Y E
abedefghijbhlmnopagrstunswsy:
Aplicaciones

»

gt

”




Variacion

Fondo claro

/

Steak House
deiciﬁn y abor

—-

Fondo oscuro

MADEROS

Steak House
(mdiﬂ'ﬁn y sabor

Representacion de los
elementos bésicos

M

s\

Representa el fuego de la parrilla.

Representa la espatula parrillera.

-_—
Significa la casa de la carne asada.
Steak House
T y cbe Slogan.

N’

La figura ovalada representa la
amista y la unidad, siendo el resta-
rante un lugar de compartir.

Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021

https://drive.google.com/file/d/IwT53 jsYU0o-znwOr-gMTswfuuyy4lFg/view?usp=sharing

Anexo D: Filosofia Empresarial

Mision

Vision

Valores

Somos un restaurante dedicado a la
elaboracién de parrilladas, utilizando
materia prima calificada y mediante el
altamente

personal capacitado,

brindamos productos y un servicio con

Ser uno de los restaurantes con mejor prestigio y
posicionamiento a nivel cantonal y provincial, logrando
contar con diferentes puntos de venta a nivel de la
amazonia ecuatoriana, obteniendo tecnologia de primera

para ofrecer a nuestros clientes productos de calidad y un

Responsabilidad
Puntualidad
Honradez
Honestidad



https://drive.google.com/file/d/1wT53_jsYU0o-znwOr-gMTswfuuyy4IFg/view?usp=sharing

servicio altamente calificado, consiguiendo mantener | Respeto

los mas altos estandares de calidad,
siempre los valores corporativos y satisfaciendo las | Compafierismo

satisfaciendo las necesidades de

nuestros clientes. necesidades de nuestros clientes.

Objetivos estratégicos

General Especificos

Lograr un posicionamiento de marca en el mercado de Lago Agrio
e Alcanzar un prestigio vy ) o o ) )
Conseguir un prestigio y posicionamiento en la amazonia

posicionamiento a  nivel )
ecuatoriana

nacional ) ) ]
Ampliar nuevos puntos de venta a nivel nacional

Elaborado por: Quinatoa Estrada, Jordy, 2021.

Anexo E: Objetos e Indumentaria

W N
.

Elaborado por: Quinatoa, J. 2021

Anexo F: Desarrollo de Obsequios

M~

Steak House

— Ty e A

Elaborado por: Quinatoa, J. 2021



Anexo G: Pagina web

Se desarrollo un sitio Web en wix, en donde se detalld informacion oportuna tales como la misién,

vision, ubicacion, correo, teléfono y los productos a ofrecer.

Maderos

Steak House

Sabores atrevidss

£ Vamos a cha

Fuente: (Maderos Steak House, 2021)
Realizado por: Quinatoa, J. 2021

https://maderossteakhouse2.wixsite.com/website

Anexo H: Tarjetas de Presentacion

Maderos Steak House

/ \ Lago Agrio: Av Quito entre Franciscode Orellana

Mederossteak@qmal com
Steak House

— (986716786
Tradicon y sabor

Realizado por: Quinatoa, J, 2021



https://maderossteakhouse2.wixsite.com/website

Anexo I: Fan page

@ Editar

Maderos Steak House
—_———a
\L‘-‘-'*/@ Crear nombre de usuario - Restaurante /' Editar "Seguir"

Stoak House

i3

Inicio Menu Ofertas Opiniones Mas » Q soe £

Realizado por: Quinatoa, J. 2021

https://www.facebook.com/Maderos-Steak-House-100457209024385

Anexo J: Valla Publicitaria

Realizado por: Quinatoa, J. 2021


https://www.facebook.com/Maderos-Steak-House-100457209024385

Anexo K: Contenido Publicitario

PARRILLADA MADEROS ESPECIAL

Realizado por: Quinatoa, J. 2021
Anexo L: Capacitaciones
Se enlista las principales compafiias capacitadoras:
. IDEAS GROUP

. SBS Consulting
. NOVAWAY Consulting & Training



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS PARA EL
APRENDIZAJE Y LA INVESTIGACION
UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS

REVISION DE NORMAS TECNJCAS, RESUMEN Y
BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 23-02-2022

DBRAI

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres — Apellidos: Jordy Orlando Quinatoa Estrada

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: Administracion de empresas

Carrera: Mercadotecnia

Titulo a optar: Licenciado en mercadotecnia

f. Analista de Biblioteca responsable: Ing. Rafael Inty Salto Hidalgo.

0286-DBRA-UTP-2022

&
>

«
o
z
0
o}
9



Inty Salto
Texto escrito a máquina
0286-DBRA-UTP-2022

Inty Salto
Texto escrito a máquina


	4eb72e65d7a2332469b973a638c67280a5b84c644f56d1ba0009dd1b57e329b5.pdf
	4eb72e65d7a2332469b973a638c67280a5b84c644f56d1ba0009dd1b57e329b5.pdf
	4eb72e65d7a2332469b973a638c67280a5b84c644f56d1ba0009dd1b57e329b5.pdf
	818489ef452b2bc157dd719e14256333dedf5eb7740165c7b17ef85d617f860a.pdf

		2022-02-22T09:08:47-0500
	DIEGO PATRICIO VALLEJO SANCHEZ


		2022-02-22T16:03:18-0500
	HECTOR OSWALDO AGUILAR CAJAS


		2022-02-23T09:42:56-0500
	0603048703 MARCO VINICIO SALAZAR TENELANDA


		2022-03-04T14:11:50-0500
	RAFAEL INTY SALTO HIDALGO




