
CAPÍTULO VI 
PLANIFICACIÓN DEL MODELO DE 
POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA EL 
RESTAURANTE BAGUETTINO 

6.1 Identificar a los competidores 
	
  

 Para la empresa Baguettino, se aplicó el primer paso mediante la 

identificación y la clasificación de la competencia ubicada en el municipio de 

San Andrés Cholula. La determinación y el ordenamiento de competencias 

fueron elaborados mediante el análisis de los resultados obtenidos por la 

muestra del segmento objetivo.  

  Clasificación de los grupos primarios y secundarios de los 

competidores, de acuerdo a la categoría de producto: 

I. Baguettes  

II. Otro tipo de sándwiches 

III. Otro tipo de comida saludable 

IV. Todo tipo de alimentos 

 Para llevar a cabo la identificación se tomaron los datos resultantes 

del constructo de competencia. Por lo que aplicadas se demuestra de la 

forma siguiente: 

I. Subway 

II. Karma Bagels; Mostovoi; 

III. Cascabel; Salad Bowl; La Roullete 

IV. Tarlets 
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6.2 Determinar cómo se perciben y se evalúan los 
competidores 

 

Los consumidores dividen su presupuesto generalmente en comida, 

transporte y diversión. La relación que existe en cuanto a la palabra 

“amigos” es fuerte y directamente asociada con la diversión. “Comida” 

contiene significaciones como cualquier tipo de alimentos y el adjetivo 

“rico”. 

 Los clientes asocian el concepto de comida rápida con 

significaciones como las hamburguesas y los tacos. Obtienen impresiones 

de marca como McDonald´s y Subway. Para la percepción “saludable” está 

afiliada considerablemente a las ensaladas.  

 

 “Novedoso” contiene un significado como llamativo, innovador y 

atractivo. La “cercanía” tiene relación directa con la comodidad y “Cholula” 

obtiene dicha concepción. En cuanto a la noción de la “lejanía” está 

relacionada con la cognición flojera. “Restaurante” se encuentra rectamente 

relacionado con comida. 

 

 Las percepciones adquiridas para el concepto “pan” refieren a tipos 

diferentes de ingredientes que pueden conformar el pan como integral o de 

semillas y en ocasiones lo asocian a que el pan engorda. La percepción 

para “baguettes”, los consumidores lo vinculan con el pan, con el adjetivo 

“rico”. 

 
 En cuestión de la percepción de los consumidores y sus 

asociaciones, el restaurante Subway es considerado con un servicio 

rápido, sencillo y con buena porción pero con productos de baja calidad. 

Mostovoi se percibe con un servicio lento pero con ingredientes de buena 

calidad. Karma Bagels es captado con baja calidad en productos pero 
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cuenta con espacio agradable. Cascabel se caracteriza por su flexibilidad 

para ingresar bebidas sin costo. 

6.3 Determinar la posición de la competencia 
 
El análisis y evaluación de la competencia directa e indirecta para el 

restaurante Baguettino, fue mediante la aplicación del método de 

escalamiento multidimensional basado en el Producto-Asociación. 

 

 Se presenta a continuación un cuadro comparativo descriptivo (figura 

6.1) de la competencia directa e indirectas conforme a los datos obtenidos 

en la investigación de mercados cualitativa. 

 
Figura 6.1- Cuadro comparativo de competencias 

 
Fuente: (Elaboración Propia) 

Competencia Atributos Positivos Atributos Negativos

Mostovoi 
(Competencia 

Indirecta II)

Karma Bagels 
(Competencia 

Indirecta I)

*su fuerte es el pan               
*bueno ingredientes

*tiempo de espera es 
demasiado largo

*servicio rápido                                 
*práctico                                                             
*buena porción de 
ingredientes                         
*relativamente barato

*mala calidad de los 
productos                          
*para gente no exigente en 
preferencias de comida                       
*insípido                                          
*caro                                                      
*impersonal                                           
*mal sabor de los 
productos                               
*no cuenta con un espacio 
cómodo

Subway 
(Competencia 

Directa)

* negocio bien organizado                                        
*original                                         
*lugar cómodo para comer                                        
*buena comida                             
*buena atención

*mala calidad de 
ingredientes                      
*ha decaído
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 Por otra parte, para la realización de las matrices de posicionamiento 

se aplicó un cuadro comparativo de competencias para identificar la 

posición percibida por el segmento objetivo.  

 

! Matriz de posicionamiento para el atributo Servicio 

 

Figura 6.2- Matriz de Posicionamiento para el atributo de Servicio 

 
Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 

 Subway se destaca en la posición de rapidez en su servicio. Por 

parte de la competencia indirecta 1, Karma Bagels su servicio es 

considerado indiferente ya que no cuenta con valor agregado 

representativo. Mostovoi, alcanza una posición con nivel bajo de 

apreciación, debido a que su servicio es lento. 
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 Figura 6.3- Matriz de Posicionamiento para el atributo de Servicio 2 

 
Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 La percepción de la atención al cliente para la competencia directa, 

Subway es considerado con una atención impersonal. Para la competencia 

indirecta II, Mostovoi cuenta con la impresión de tener inconsistencias en su  

horario de servicio y atención. Sin embargo, Karma Bagels obtiene una 

valoración indiferente ante la atención al cliente y en ocasiones puede llegar 

a ser buena. 

 

! Matriz de posicionamiento para el atributo Calidad 

Figura 6.4- Matriz de Posicionamiento para el atributo de Calidad 

 
Fuente: (Elaboración Propia) 
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 Subway adquiere un bajo nivel en la calidad de los ingredientes 

utilizados en sus productos. Por parte de la competencia indirecta II, Karma 

Bagels obtiene un valor indiferente con respecto a la calidad de sus 

productos. No obstante, Mostovoi consigue una apreciación alta para la 

calidad de sus ingredientes, particularmente el pan. 

 

! Matriz de posicionamiento para el atributo Establecimiento 

 

Figura 6.5- Matriz de Posicionamiento para el atributo de Establecimiento 

 
Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 El valor percibido de los consumidores sobre el establecimiento y 

ambiente de Subway es de muy bajo nivel ya que no cuenta con un espacio 

que estimule la estadía. Karma Bagels adquiere una imagen cómoda para 

comer. Sin embargo, Mostovoi cuenta con una mejor posición ya que es 

considerado con un ambiente agradable. 
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! Matriz de posicionamiento para el atributo Precio 

Figura 6.6- Matriz de Posicionamiento para el atributo de Precio 

 
Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 La valoración en cuanto al precio para el restaurante Subway, es 

considerado indiferente, en ocasiones caro y con porciones malas. Por 

parte de Mostovoi, se percibe positivamente la relación del precio con las 

porciones ofertadas en sus productos. Finalmente, Karma Bagels adquiere 

indiferencia en sus porciones pero ofrecido a un precio justo. 

 

 Se puede concluir que son diversas las oportunidades para conseguir 

el posicionamiento adecuado para el restaurante Baguettino. En primer 

lugar, se puede lograr una ventaja competitiva mediante la implementación 

de un servicio al cliente personalizado. En cuanto a la calidad de los 

ingredientes, es indispensable cubrir un alto nivel para que dicho atributo 

consiga la preferencia de los consumidores. 

 

 Para alcanzar una valoración significativa para el atributo del 

establecimiento es necesario satisfacer la comodidad, pero la adquisición 

de la agradabilidad del segmento objetivo yacerá mediante la inducción de 

un espacio adecuado y original. Por último, el precio tiene relación directa 

con la porción y para los consumidores es un vínculo fuerte sobre el nivel 
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de la calidad; por lo que Baguettino tiene la oportunidad de determinar sus 

precios y ser altamente competitivo en conjunto con el mercado de San 

Andrés Cholula. 

  

 En la siguiente figura se presenta el análisis FODA acerca de la 

competencia directa Subway: 

 
Figura 6.7- Análisis FODA de Subway 

Fortalezas 
 

• Se encuentre bien posicionado 
• Cuenta con muchas sucursales 
• Servicio rápido 
• Reconocido internacionalmente 

 
 

Debilidades 
 

• Baja calidad en sus productos 
• Servicio estandarizado 
• No cuenta con una percepción 

de comodidad 
• No cuenta con servicio a 

domicilio 
Oportunidades 

 
• Servicio personalizado 
• Incrementar la calidad de sus 

productos. 
 
 
 

Amenazas 
 

• Preferencia por 
establecimientos locales 

• Cuenta con una mala 
percepción en la calidad de sus 
productos. 

• Canivalización de puntos de 
venta. 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 Se presentan a continuación cuatro lineamientos importantes a 

considerar para obtener asociaciones de productos útiles y lucrativas. 

 

1. Validez de la tarea: se aplicaron asociaciones de productos y marcas 

con familiaridad para el segmento objetivo. Asimismo se explicó tanto la 

forma operacional de las palabras utilizadas como la representación de 

su evaluación por dimensión. 
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2. Se identificó que para el subgrupo de adultos jóvenes la comida tiene 

una asociación enfocada hacia un estilo de vida con hábitos de comida 

saludables. En cambio, para los jóvenes la asociación se dirige a valorar 

más el precio. 

 

3. Se puede afirmar que las diferencias entre las percepciones de las 

competencias establecidas son estadísticamente significativas en 

cuanto al tamaño de la muestra sobre el segmento objetivo. 

 

4. La percepción en general de los atributos para los establecimientos de 

comida es la calidad en los productos y la higiene del lugar físico. Sin 

embargo, se identificó que la asociación más significativa es la atención 

al cliente; lo cual se convierte en una oportunidad para satisfacer dicha 

necesidad del público meta.  

 

6.4 Analizar las Preferencias del Consumidor 
 

" Preferencias del Mercado Objetivo 
 

El municipio de San Andrés Cholula obtiene una percepción que se 

caracterizarse por un ambiente juvenil y que además cuenta con una 

extensa cantidad de establecimientos que ofertan productos y servicios de 

alimentos. Para los residentes, la actividad de comer normalmente la 

acompaña con amigos, pareja o familiares y efectúa la toma la decisión de 

comida por antojo, por no tener tiempo suficiente o no saber cocinar y para 

convivir. 

 

 En promedio salen a comer 3 veces por semana, con una 

disponibilidad de tiempo aproximada de una hora y media entre semana, 

debido al trabajo o actividades académicas y en fines de semana disponen 
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de más tiempo. Prefieren variar el tipo de comida para no caer en la 

monotonía y les gusta variar de restaurante para no aburrirse del entorno. 

 

 Prefieren algo cerca, particularmente en la semana, ya que aumenta 

el valor del tiempo. En fines de semana consideran recorrer mayores 

distancias. Sin embargo, los criterios de selección son más significativos 

para la toma de decisión del restaurante; por ejemplo aumento de la calidad 

del producto o servicio y la apreciación del lugar físico. 

 

 Se indagó que los restaurantes del municipio no cuentan con el nivel 

adecuado para el servicio y atención del cliente; a medida que se solidifican 

en el mercado la proporción y la calidad de los productos disminuyen, y el 

precio aumenta. También se percibe que al expandir pierden identidad 

empresarial. 

 

 La variedad en el menú es un atributo importante ya que existe la 

percepción de no tomar en cuenta a posibles necesidades más específicas 

de los consumidores. Por ejemplo alergias o preferencias de estilo de 

comida. 

 

 La gestión del presupuesto se desglosa en alimentos, viajes, 

vestimenta, entretenimiento y materiales para el trabajo o académicos. En 

cuanto a la comida, aproximadamente disponen de $150 a $200 pesos. 

 

 El concepto “comida rápida” se atañe a una entrega de servicio 

veloz, típicas connotaciones como hamburguesas, tacos o hot dogs. Tiene 

relación directa con tipo de comida no saludable. Existe la percepción de 

poca oferta de establecimientos de comida rápida saludable, 

particularmente en el municipio de San Andrés, Cholula. 
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" Diferencias de la constante “edad” del segmento objetivo 
 

Los jóvenes consideran principalmente atributos como el precio, la 

decoración y la higiene para elegir un restaurante. Sin embargo, para el 

segmento de jóvenes adultos, es de gran importancia que la comida sea 

saludable ya que se preocupan por mantener un estilo de vida que procura 

la salud y tienen preferencia por establecimientos locales. 

 

" Preferencias específicas del segmento adulto-joven 
 

El segmento adulto joven tiene mayor apreciación del tiempo libre, por lo 

que realiza la siguiente asociación: “espacio y ambiente agradable es igual 

a la cantidad de permanencia voluntaria en el establecimiento”. Además, el 

servicio a domicilio es considerado relevante, ya que en ocasiones prefieren 

y valoran más comer en casa. 

 

 La frecuencia para variar un restaurante yace de la inquietud de 

conocer lugares nuevos o presentan favoritismos por producto o por un 

establecimiento de la región. Por lo que se puede inferir que las 

preferencias y actitudes de los jóvenes adultos se encuentran más 

establecidas y la toma de decisiones es más relevante ante comparaciones 

con la competencia. 

 

" Necesidades del sector 
 

Se descubrió que los consumidores encuentran repetitivo la oferta de 

comida rápida que existe en el horario nocturno. Por lo que les gustaría que 

hubiera una opción saludable en este mismo horario. En general existe la 

necesidad de flexibilidad de horario ofertado por los establecimientos. 
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 Los residentes cuentan con expectativas y necesidades nuevas, 

principalmente en cuanto al ámbito del servicio al cliente: por ejemplo una 

atención personalizada, capacidad de elección en el menú y la flexibilidad 

en la preferencia de los ingredientes que componen el producto ofertado. 

 

" Percepción de la propuesta de producto 
 

La percepción del nivel de salud que obtiene una baguette para el mercado 

objetivo es altamente positiva. Las relaciones que existen se encuentran 

dirigidas a la cantidad nutricional que brinda integralmente este tipo de 

comida y la diversidad de agrupaciones de alimentos que le permite al 

consumidor elegir, en conjunto, la comida que le gusta. 

 

 La particularidad de ofertar la especialización de un tipo de producto 

alimenticio fomenta la curiosidad e inquietud del público joven y 

profesionistas. En cuanto al nivel de aceptación y agradabilidad percibida 

con respecto a la propuesta de negocio Baguettino, fue considerablemente 

alto. Expresaron la necesidad de variedad y surtido del producto para 

satisfacer dicha significación. 

 

 Además los consumidores meta están dispuestos a pagar $70 a $80 

pesos por una baguette; para los jóvenes profesionistas hasta $100 pesos. 

Se obtuvo la asociación de “suena práctico”. Finalmente, para los beneficios 

complementarios para el producto son la diversidad de aderezos y para 

marcar una diferenciación significativa refieren al tipo y surtido del pan. 

 

" Marca Ideal 
 

Los residentes del municipio de San Andrés Cholula adquieren la 

expectativa de un establecimiento que ofrezca los siguientes atributos, de 

manera jerárquica, para generar preferencia y lealtad. 
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1. Productos de calidad. 

 

2. La proporción y tamaño del producto desglosa dos posibilidades de 

interés en relación al precio. La primera es “precio justo es igual a 

proporción adecuada” y la segunda es “proporción adecuada o 

mayor proporción, más ingredientes de calidad es igual a la 

disposición del aumento de retribución del producto”. 

 

3. La decoración y ambiente son considerados atributos importantes 

que forjan la estabilidad de la preferencia del consumidor. Servicios 

adicionales como internet inalámbrico gratis agregan valor, 

particularmente para facilitar labores profesionales o académicas. 

 

6.5 Tomar la decisión de Posicionamiento 
 

Para conquistar una posición óptima para el restaurante Baguettino, se 

identificó que la estrategia de posicionamiento más adecuada debe estar 

enfocada a los atributos del producto y servicio. 

 

 Se eligió dicha estrategia ya que el interés principal del restaurante 

Baguettino es satisfacer las necesidades primordiales y específicas del 

consumidor meta. Por ejemplo, existen oportunidades en cuanto a una 

atención del cliente personalizado, servicio a domicilio, la valoración del 

estilo de vida de comida saludable y la necesidad de un horario nocturno 

con respecto a la variedad de comida rápida ofertada. Además tiene el 

objetivo de ofrecer una experiencia de compra mediante el ofrecimiento de 

un espacio confortable, el cual sea adecuado para trabajar y/o convivir. 
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 El tamaño del mercado meta está definido por hombres y mujeres 

residentes del municipio de San Andrés Cholula. Pertenecientes al nivel 

socio-económico B, C y C+, y con un rango entre 18 y 40 años de edad. 

 
 A continuación se presenta el análisis FODA para el restaurante 

Baguettino, tomando en cuenta que es una empresa que está por 

establecerse en el municipio de San Andrés Cholula, el estudio se 

encuentra basado en la investigación de la competencia. 

 
Figura 6.8- Análisis FODA de Baguettino 

Fortalezas 
 

•  Inversión considerable para 
establecer el negocio. 

•  Cuenta con buenas relaciones. 
•  Buena planeación de la 

estrategia de posicionamiento. 
 

Debilidades 
 

•  No cuenta con una ubicación 
establecida. 

•  No tiene constituido la cadena 
de suministros. 

•  No hay aún reconocimiento de 
marca. 

Oportunidades 
 

•  No hay restaurante de sólo 
baguettes. 

•  Aprovechamiento del estilo de 
vida saludable. 

•  Ser un restaurante con una sola 
categoría de producto. 

•  Estabilidad en el mercado y alta 
disposición a conocer lugares 
nuevos. 

•  El turismo es un mercado 
potencial. 

Amenazas 
 

•  Alta competencia de 
establecimientos en el 
municipio. 

•  Favoritismo de los residentes 
del municipio. 

•  Temporada de bajo nivel de 
ventas debido a los días 
festivos. 

•  Factores económicos 
inesperados. 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 Se elaboró un mapa mental para el restaurante Baguettino acerca de 

los beneficios que puede proporcionar la empresa, como lo muestra la 

siguiente figura 6.9:  
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Figura 6.9- Mapa Mental de atributos de Baguettino  

 

 
Fuente: (Elaboración Propia)  

  

 El atributo principal se caracteriza por la oferta de una opción de 

comida rápida saludable. En cuanto a los atributos subyacentes que 

soportan la estrategia de posicionamiento y lo distingue de la competencia 

se pueden indicar de la siguiente forma: 

 

 De acuerdo a los datos obtenidos existe la oportunidad de fomentar 

la sustentabilidad económica del municipio de San Andrés Cholula 

mediante convenios con proveedores locales. De esta manera, se tendrá el 

apoyo para conseguir la variedad de ingredientes naturales de alta calidad y 

particularmente la participación del proveedor que caracterizará el surtido 

del pan de la baguette. 
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 Para alcanzar la preferencia y lealtad del segmento meta, se 

pretende ofrecer un espacio agradable que estimule la estadía y 

convivencia por medio de  un área original, cómoda, atractiva y que también 

le permita realizar actividades tanto académicas como laborales. Además 

de brindar servicios adicionales como red inalámbrica gratuita y 

estacionamiento. Por otra parte, la valoración percibida de los resultados 

ante la variedad de precios posibilita que el restaurante Baguettino 

determine el costo de sus productos que cumplan con las necesidades de 

público seleccionado. 

 

 Asimismo, los siguientes atributos le permiten a la empresa 

conseguir una ventaja competitiva con respecto a la expansión del servicio, 

los cuales son el servicio a domicilio y proporcionar un punto de venta en el 

horario nocturno. Por lo que, de esta manera se integrará la necesidad del 

subgrupo adultos jóvenes ya que sus preferencias se encuentran más 

establecidas. 

 

 A continuación se presenta de manera breve la propuesta de la 

estrategia de promoción que puede implementar el restaurante de comida 

rápida Baguettino: 

 

A. Publicity/Relaciones Públicas 
 

• Publicidad de boca en boca 

La recomendación es uno de los disparadores más efectivos para la 

prueba de nuevos productos, por lo que es una estrategia adecuada 

para la introducción del restaurante Baguettino. 
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B. Marketing Directo 
 

• Ventas Personales 

El restaurante Baguettino orientará su publicidad mediante las ventas 

personalizadas, ya que los usuarios cada vez se vuelven más exigentes 

y demandan necesidades específicas; por lo que es una manera de 

aumentar las tasas de conversión. 

 

• Punto de venta 

Ubicación estratégica para el contacto con el público meta mediante la 

satisfacción de la necesidad de cubrir la inconformidad con respecto a la 

comida rápida saludable en un horario nocturno. 

 

C. Marketing Interactivo/Internet 
 

• Página Electrónica Empresarial 

Creación de un sitio web empresarial, con un enfoque y diseño más 

visual sin descuidar el contenido, el cual permita representar con rapidez 

las relevancias de interés. 

 

• Redes Sociales 

Estrategia enfocada al segmento objetivo ya que tiene dirección para los 

intereses particulares y puede vincularse al comercio electrónico. 

Obtiene relevancia ya que permitirá motivar la participación del 

segmento objetivo en las conversaciones con la marca. 

 

 Al combinar diversos tipos de contenidos como imágenes, texto y 

videos posibilita que la frecuencia y variedad de información aumente 

por medio de la interacción de los consumidores sobre los temas 

relacionados con la marca; con la finalidad de obtener datos atractivos y 

frescos para mantener el interés y atraer a clientes potenciales. De igual 
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forma, permite la flexibilidad, velocidad de reacción y posibilidades 

inmensas de competir en pequeños territorios. Por lo tanto, la propuesta 

de selección para redes sociales son: Facebook, Instagram y 

Foursquare. 

 

• Aplicación de mensajería 

Herramienta que le permite al segmento objetivo enviar y recibir 

mensajes mediante internet de manera económica; ya que los 

consumidores tienen contacto directo, todo el tiempo y disponibilidad 

inmediata. Es un elemento importante para la implementación del 

servicio a domicilio. La aplicación Whatsapp es una proposición 

adecuada. 

6.6 Monitorear el Posicionamiento 
	
  
Para llevar a cabo el seguimiento del posicionamiento del restaurante 

Baguettino, se propone la aplicación de la técnica test de personalidad para 

alcanzar un conocimiento más específico e infalible del mercado meta. Con 

la finalidad de localizar nuevas necesidades que posibiliten el desarrollo y 

diligencia de ventajas competitivas óptimas para el restaurante. 

 

 Algunos tipos de test de personalidad propuestos para llevar a cabo 

el monitoreo de la posición del restaurante Baguettino los podemos 

encontrar como la prueba Indicador de Myers-Briggs (MBTI por sus siglas 

en ingles), el cual está diseñado para ayudar a identificar algunas de las 

preferencias más relevantes de una persona en cuanto a su entorno. Las 

variables analizadas son: introversión, extroversión, sensorial o intuitivo, 

pensamiento o sentimiento y juicio o percepción. 

 

 Por otra parte, la prueba de personalidad de Los 5 Grandes, 

sustentado por la colaboración de diversos psicólogos en la historia. Se 
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refiere a la evaluación de cinco rasgos principales que componen un 

modelo descriptivo de personalidad, respecto a un individuo. Los factores 

primordiales son: apertura mental, estabilidad emocional, energía, 

afabilidad y tesón (perseverancia o escrupulosidad). 

 

 Es importante mencionar que la propuesta de la selección de las 

pruebas de personalidad se fundamenta de la asesoría de un profesionista 

en psicología. Además, La Universidad de las Américas Puebla cuenta con 

el software que realiza las evaluaciones y así obtener la interpretación de 

los datos. 


