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Resumen 

Esta investigación tiene como finalidad analizar la importancia de la aplicación del            

marketing mix en los bares - restaurant de la Unidad Académica de Ciencias             

Empresariales. Además en qué consiste cada una de sus varíales. La metodología            

que se utilizó para esta investigación fue el método cualitativo, basa en las cuatro              

variables como producto, precio, promoción y atenciòn al cliente, la misma que se             

realizó solo en tres bar- restaurant para poder conocer cuál de ellos está realizando              

alguna estrategia de marketing en cuanto a las variables para poder satisfacer al             

cliente y cumplir con sus expectativas de tal manera que pueda mantenerse en el              

mercado y estar posicionado, además podrá obtener mejores resultados lucrativos          

a corto como largo plazo. 
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Summary 

 

This research aims to analyze the importance of the application of the marketing mix              

in the bars - restaurant of the Academic Unit of Business Sciences. In addition to               

what each of its variables consists of. The methodology that was used for this              

research was the qualitative method, based on the four variables such as product,             

price, promotion and distribution, the same one that was carried out only in three              

bar-restaurants to be able to know which of them is carrying out some marketing              

strategy As for the variables to satisfy the customer and meet their expectations so              

that they can stay in the market and be positioned, they can also obtain better               

lucrative results in the short term as lake term. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo es realizado para analizar la importancia del marketing mix            

dentro de una empresa tomando en cuenta sus variables.  

Para que se cumpla los objetivos de la compañía se debe realizar en primera              

instancia un análisis de las fortalezas y debilidades a nivel interno, conocer cuáles             

son las oportunidades que puede tener el mercado en segunda instancia conocer            

los gustos y preferencias para poder maximizar la satisfacción del cliente           

(Peñaloza, 2005).​(1) 

Sin embargo, para poder aplicar de manera eficaz una mezcla de marketing es             

necesario que esté acompañada de un plan estratégico de todas las acciones            

necesarias para lograr los objetivos a corto como a largo plazo (Gallardo Vera,             

2013).​(2) 

La satisfacción de los clientes permitirá que la empresa logre posicionarse con más             

eficacia siempre y cuando brinde un buen servicio. 

El marketing mix está conformado por las siguientes variables; producto, precio,           

plaza, promoción. 

Producto, aquel integrante que puede ser tangible o intangible que comercializa una            

empresa y tiene como  finalidad satisfacer  la  necesidad  del consumidor. 

Precio, en esta variable se establece el precio del producto o servicio que se va a                

comercializar es un elemento de mucha rivalidad ya que el cliente es el que decide               

si compra. 

Plaza consiste en trasladar el producto hasta que llegue al consumidor o a los              

diferentes puntos de venta tomando en cuenta aspectos como almacenaje e           

inventario. 

___________________________________________________________________ 



1 Actualidad Contable Faces, ISSN: 1316-8533, Año 2005,  Venezuela. 

2 Razón y Palabra, ISSN: 1605-4806 Año 2013,  Ecuador. 

Promoción, la empresa examina todos los medios que puede utilizar para dar a             

conocer el producto y satisfacer (Baby M. & Londoño J., 2008)​3 

La industria de los restaurantes está muy sensibles a la aplicación de la mezcla del               

marketing, ya que el éxito de los restaurantes depende de varios factores como la              

interacción con el cliente, la experiencia, la comodidad, y crear una diferencia            

competitiva ante  los rivales. 

Esta competencia feroz se la puede visualizar más en los patios de comida en              

terminales, centros comerciales y universidades entre otros. Los restaurantes que          

trabajan en este sector tienen competencia al máximo por lo que se encuentran uno              

a lado del otro. Al contar con tantos rivales le es complicado poder satisfacer al               

cliente, ya que existe un mínimo de diferenciación. 

En los últimos años la Universidad Técnica de Machala ha implementado tres patios             

de comida, para la facultad de sociales, agropecuaria y ciencias empresariales los            

patios de comida cuentan con las siguientes características, son de forma           

rectangular, los restaurantes están uno a lado del otro, y comparten las mismas             

mesas.  

Esta investigación tiene como propósito analizar cuáles son los elementos del           

marketing mix, que son más importantes para que los restaurantes logren           

diferenciarse con los demás competidores y realizar una posible lealtad con sus            

clientes. 

Esta investigación es importante porque permitiría a los restaurantes del patio de            

comida de la UTMACH ser más eficiente, brindar un buen servicio y de tener              

resultados  lucrativos más altos. 

 

__________________________________________________________________ 



3  AD-minister, ISSN: 1692-0279, Año 2008, Colombia.   

 

DESARROLLO 

1. EL MARKETING MIX 

Está conformado por algunos medios en el cual la empresa puede escoger a su              

conveniencia con cual desea trabajar, además cuenta con las variables: Producto,           

precio, plaza y promoción. 

¿Qué es un servicio? 

Es aquella actividad que realiza la empresa para poder satisfacer al cliente en la que               

hay cierta interactividad entre el cliente y  los empleados, son totalmente intangibles. 

Características de los  servicios. 

La Intangibilidad una vez utilizado no se lo puede devolver, no hay opción a              

almacenar, además no pueden ser probados con anticipación para saber si           

satisfacen las necesidades  del cliente. 

​La Heterogeneidad ​la entrega del servicio por parte del empleado al cliente, esto              

puede variar constantemente ya que el cliente es el que recibe el servicio, y él es                

quien puede determinar si fue de calidad o no. Además es difícil que un servicio se                

lo pueda dar de la misma manera todos los días, por lo que depende de los                

empleados. 

La Inseparabilidad ​tiene que ver con participación del cliente ya que depende de él              

que se produzca y se consuma tal servicio en el mismo instante (Duque Oliva,              

2005).​4 

___________________________________________________________________ 

4 Innovar. Revista de Ciencias Administrativas y Sociales  ISSN: 0121-5051, 2005, Colombia. 

 



 

Carácter Perecedero se refiere a la caducidad del servicio, si no es utilizado en               

su momento no lo podemos guardar, devolver mucho menos exhibirlo en alguna            

vitrina. Además no se puede tener un número exacto de la cantidad demandada             

(García, 2016).​5 

1.1​ ​ MARKETING DE SERVICIO 

Está compuesta por un conjunta de actividades el cual permite que la empresa             

tenga una interactividad con el cliente, además le permita ofrecer sus productos y             

de esta manera crear un valor para el cliente (Schmidt, Kassouf Pizzinatto,            

Canhadas Belli, & Dias de Carvalho, 2014).​6 

Marketing Interactivo 

Es la mejor forma de comunicarse de manera directa, entre el empleado y el              

cliente, además permite que el consumidor tenga la confianza de hacerle conocer            

cualquier duda, esto ayudará a la empresa a que realice ciertos cambios para la              

prosperidad  de la organización 

Marketing Interno 

Es el vínculo que tiene la organización con los empleados, el buen trato por parte               

del dueño de la empresa, siempre tendrá un trabajador contento y estará motivado a              

realizar bien su trabajo y brindar un buen servicio siempre y cuando reciba alguna              

capacitación.  

Marketing Externo 

Son acciones que realiza la empresa para sus clientes o futuros prospectos, en             

hacer conocer el servicio que brinda (Fuentes Jiménez, 2009).​7 

___________________________________________________________________ 

5Telos, ISSN: 1317-0570, 2016, Venezuela 

6 Estudio de casos en la enseñanza de idiomas, ISSN: 0329-3475, 2014, Argentina. 



7 Perspectiva, ISSN: 1994-3733, 2009, Bolivia  

1.2​ ​ PRECIO  

Es uno de los elementos del marketing mix es la cantidad de dinero que el cliente                

cancela por un producto o servicio. Es una de las variables que influyen más en el                

cliente al momento de adquirir un producto o servicio (Guerrero Garzón, Hernández            

Losada, & Díaz Monroy, 2012).​8 

Elemento a considerar para fijar el precio. 

Los costos 

Se toma en cuenta todos los costos variables como también los costos fijos una vez               

reconocidos cuales son nuestros costos al momento de realizar estrategias que le            

permita poder establecer ofertas, descuentos y no verse afectado. 

 Demanda 

Es difícil de comprender y a la vez es de mucha importancia ya que las empresas                

deben conocer cuáles son las componentes que hacen que el cliente adquiera su             

producto o servicio. 

 La competencia 

Para las organizaciones es importante estar al acecho ante la competencia ya que             

un descuido puede ganar más terreno en el mercado, además al tener un análisis              

de las fortalezas y debilidades de la competencia se podrá actuar con mayor             

eficacia ante sus estrategias (Màrquez, 2005).​9 

 

 

___________________________________________________________________ 

8 Revista Apuntes del Cenes, ISSN: 0120-3053, Año 2012, Colombia. 

9 Visión Gerencial, ISSN: 1317-8822, Año 2005, Venezuela  



 

1.3​ ​ DISTRIBUCIÓN 

Es la manera de hacer llegar un producto al consumidor en el tiempo, lugar y la                

forma adecuada, que cumpla con las expectativas del cliente. Esta herramienta           

puede ser muy eficaz si es utilizada correctamente es por ello que las             

organizaciones deben tener presente que el producto siempre debe estar lo más            

cerca de manos del consumidor, cuando el sienta la necesidad de consumir tal             

producto no tendrá que hacer mayor esfuerzo para adquirirlo. Además el producto            

debe estar en un lugar adecuado que el cliente se sienta a gusto al adquirirlo.               

(Romero Sosa, 2010).​10 

Una organización por más grande que sea y comercialice producto de calidad si             

no tiene una buena distribución de sus productos no podrá liderar el mercado. Al              

contar una eficaz estrategia de distribución podrá hacer llegar sus producto hasta el             

consumidor final este lo puede encontrar en comisariato tiendas gasolineras entre           

otros. (Coronado García, Córdova Yánez, & García Porchas, 2013).​11 

1.4​ ​ PROMOCIÓN 

Es el trabajo que realiza la empresa a diario para dar a conocer su producto               

mediante algún medio publicitario que le permita llegar a más posibles clientes y             

hacer conocer los productos que ofrece y los cambios que ha realizado en el              

mismo (Andrade, Fucci, & Morales, 2010). ​12 

Antes de realizar cualquier promoción toda empresa debe tener presente hacia qué            

segmento va dirigir su mensaje y que tipo de estrategia va a utilizar ya que no                

puede realizar una promoción para cada consumidor, al contar con un segmento            

definido podrá cumplir con las expectativas de los clientes o posibles consumidores 

__________________________________________________________________  

10 Visión Gerencial, ISSN: 1317-8822, 2010, Venezuela. 

11 Revista Mexicana de Agronegocios, ISSN: 1405-9282, 2013, Mexico 

12 Revista de Ciencias Sociales, ISSN: 1315-9518, 2010, Venezuela. 



  

Venta personal. ​Es una de las herramientas más importantes ya que hay una             

comunicación directa entre el vendedor (representante de la empresa) con el cliente. 

Publicidad. ​Es el medio de comunicación por la que la empresa desea dar a              

conocer sus productos ya sea por televisión, prensa, radio​ ​o redes sociales.   

Promociones de venta ​son incentivos que realiza la empresa para que el cliente se              

sienta atraído y realice la compra de un producto de inmediato. 

Muestras. ​Suelen ser pequeñas degustaciones o muestras de un producto          

entregadas en el punto de venta para el cliente de esta manera el cliente podrá               

conocer sobre los benéficos del tal producto y que sienta la necesidad de adquirirlo              

(Areiza Vélez, 2001).​13 

 

2. METODOLOGÌA 

Para desarrollar esta investigación se indago la parte administrativa de cada uno            

de los restaurantes que se encuentran ubicados en el patio de comida de la              

Unidad Académica de Ciencias Empresariales, se utilizó una entrevista         

semi-estructurada la cual consta de una lista de pregunta como referencia, y            

mientras se dio esta entrevista salieron más preguntas con la finalidad de obtener             

datos en base al producto, precio, promociòn y atención al cliente además permitirá             

identificar cuál de ellos están realizando alguna estrategia de marketing para captar            

más clientes y brindar un buen servicio.  (ver anexo 1)  

 

 

___________________________________________________________________ 

13 Estudios Gerenciales, ISSN: 0123-5923, Año 2001, Colombia 

 



3. RESULTADOS 

De acuerdo a la entrevista realizada a los diferentes bares – cafeterías y             

restaurantes de la Unidad Académica de Ciencias Empresariales, notamos que los           

aspectos que consideran para mantenerse en el mercado en su mayoría son la             

buena atención, el surtido de sus productos, alimentos frescos y recién preparados            

además uno de ellos manifestó que siempre está preguntando a sus clientes que le              

gustaría comer por lo que siempre está innovando. 

Además cuentan con personal capacitado por bienestar estudiantil y uno de ellos lo             

hace por un chef de cuenca, todos brindan total comodidad y satisfacción al cliente,              

en su mayoría se acercan a tomar la orden  de  preferencia a los docentes.  

Supieron manifestar que cada uno se diferencia de la competencia por el nombre,             

precios accesibles, calidad, atención al cliente y por vender un menú diferente al             

resto de sus competidores. 

De acuerdo al precio cada uno se basó en diferentes aspectos para aplicar el precio               

uno de ellos lo hacer de acuerdo al gasto de producción, por la calidad de sus                

productos porque son diferentes al de la competencia, coinciden en los precios más             

elevados dos de ellos que es de una mini parrillada de $3.00 dólares mientras que               

uno de ellos lo venda a $7.00  dólares. 

Uno de los restaurantes relaciona el precio con el de la competencia en ciertas              

cosas como en el tigrillo, sanduches y empanadas. Todos realizan un tipo de             

producto personalizado siempre y cuando el cliente esté dispuesto a esperar. 

Cada uno de ellos comentó que se diferencian por la calidad, sirven en el momento,               

siempre está caliente y porque siempre está innovando en nuevos platos. Todos            

comunican su menú de manera tradicional a través de la pizarra uno de ellos              

también lo hacen a través de whatsapp a los docentes que ya son clientes fijos y                

otro de los restaurantes realiza publicidad por las redes sociales Facebook e            

Instagram. 



La manera de obtener más clientes de uno de ellos es por la innovación de sus                

productos, otro realizan descuentos en sus productos los viernes antes de cerrar y             

uno de ellos cree que no necesita porque ya es conocido. Cada uno de los               

restaurantes lleva tres años  funcionando en el mismo local.  

Con respecto a la distribución una vez que el cliente realiza su pedido espera uno               

minutos hasta que llegue, no tiene que pasar por diferentes fases ya que utilizan el               

canal directo. Además no realizan el servicio de entrega dentro de las instalaciones             

la UTMACH. 

Cada uno de los restaurantes saben cuáles son sus clientes uno de ellos nos indicó               

que son más estudiantes, otro manifestó que tiene más docentes como clientes y el              

último tiene como consumidor a mujeres, estudiantes y docentes. Es importante           

destacar que en uno de los restaurantes para brindar mayor comodidad al cliente             

tienen una persona encargada de hacer el aseo en lo que respecta a las mesas               

para que el cliente se sienta cómodo. 

4.​   ​DISCUSIÓN 

Se pudo determinar que en los restaurantes de la Facultad de Ciencias            

Empresariales en su mayoría no aplican estrategias de marketing, no realizan un            

estudio mercado para conocer cuáles son las necesidades y expectativas de los            

clientes, la cual estaría bien que se realice cada cierto tiempo para conocer cuáles              

son los gustos y deseos del consumidor. 

Otra parte muy importante es que, esto permitirá que el cliente se sienta a gusto y                

cómodo a pesar de que cuenten con un menú diferenciado al no brindar este              

servicio los clientes no regresan con mucha frecuencia, los consumidores utilizan la            

misma mesa por lo tanto es difícil que encuentre mesas limpias cuando sea la hora               

de comer. 

Es importante destacar es que los bares deben innovar en su menú, al contar con               

un menú variado los clientes se sentirán atraídos por probar algo nuevo, y les              

llamara más la atención. Además contando con precios cómodos que les permitirá            



captar más clientes. y al escuchar las peticiones que tiene sus clientes podrán             

llegar a más consumidores de esta manera podran vender sus productos con            

mayor eficacia. 

Al contar con un canal directo para realizar la entrega del pedido los clientes no               

tendrán que esperar mucho tiempo para que llegue su pedido. 

Se debe capacitar a todo el personal tanto a las personas que se encargan de               

preparar el menú como también al personal que brinda la atención al cliente, en el               

momento que el consumidor tenga alguna pregunta o queja sepan afrontar el            

problema rápidamente y darle una solución  rápida para no perder clientes. 

Deberían realizar descuento o alguna promoción cada cierto tiempo para captar           

más clientes, las promociones llaman mucho la atención más cuando se trata de             

comida, tienen como falencia que esperan a que llegue la noche y si no se vendió                

en su momento dicho  producto le realizan descuentos o lo desechan.  

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



5​ ​CONCLUSIONES 

La metodología usada en esta investigación fue la entrevista la cual se pudo              

determinar que en los restaurantes de la Facultad de Ciencias Empresariales no            

cuentan con un previo estudio para conocer los gustos y preferencias de los             

clientes. 

Con la aplicación del marketing mix se podrá obtener mejores resultados, con            

respecto al precio, servicio, promoción, y la distribución notamos ciertas falencias           

que realizan en cada uno de ellas. A pesar de que no cuentan con un conocimiento                

de marketing  estos restaurantes han sabido mantenerse en el mercado.  

Con respecto al precio toman en cuenta a su competencia para poner el precio a               

ciertos productos, además los precios con los que cuentan van de acuerdo al             

segmento al que está dirigido. 

El servicio de atención al cliente debe mejorar ya que es primordial para que se               

realice la fidelización por parte del cliente, además deben realizar el servicio de             

toma de pedido a los estudiantes como a docente sin preferencia alguna. 

De acuerdo a la promoción deben realizar publicidad para dar a conocer el             

restaurante y el menú que ofrece mediante la utilización de redes sociales,            

Facebook e Instagram, no está de más utilizar whatsapp para ayudar a            

posicionarse en la mente de  consumidor. 

Con respecto a la distribución utilizan el canal directo no pasa por diferentes             

canales para llegar al consumidor, además no realizan el servicio de entrega tanto             

en las instalaciones de la universidad  como en el exterior. 
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ANEXO 

  

Anexo N°1 

Instrumento de investigación 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE MACHALA 

UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

INGENIERÍA  EN MARKETING 

Entrevista 

Conocer si aplican estrategias de marketing mix los restaurantes que se encuentran            

en el patio de comida de la Unidad Académica de Ciencias Empresariales. 

Restaurant: 

Nombre: 

Conocer  el nivel de atención al cliente por parte de los empleados del 
restaurante 

ATENCIÓN AL CLIENTE 

¿Cuáles son los aspectos que usted considera que le han llevado a mantenerse 
este lapso de tiempo en el mercado? 

¿El personal está capacitado para resolver inquietudes del cliente? 

¿Usted considera que su restaurante brinda total comodidad y satisfacción de sus 
clientes? 

¿Se acercan a las mesas a tomar la orden? 

¿Cómo se diferencia de la competencia? 

PRECIO 

Averiguar  de qué manera  los restaurantes fijan el precio a sus productos 

¿Cómo usted estableció el precio de sus productos? 



¿Cuál es el precio más elevado y cuál es el más barato?  

¿Usted relaciona el precio con  el de 

 los competidores? 

PRODUCTO 

Conocer la cartera de productos que ofrece a sus clientes 

¿Qué tipo de producto ofrece? 

¿Realiza algún tipo de producto personalizado? 

¿Cómo su  producto se diferencia de la competencia? 

PROMOCIÓN 

Comprender de qué manera comunica sus productos para darle a conocer a 
sus clientes 

¿Qué tiempo tiene en funcionamiento el restaurante? 

¿Siempre funcionó en este local? 

¿De qué manera  comunican su menú? 

¿De qué manera captan nuevos clientes? 

¿Realizan algún tipo de publicidad para darse a conocer? 

 

 
 

 

 

 

 


