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Resumen

El estudio abord¢ el problema de la limitada identificacion de actividades que generan valor en pymes gas-
trondmicas de Jipijapa, lo que deriva en ineficiencias operativas y una ventaja competitiva fragil. El objetivo
general fue analizar las principales actividades de la cadena de valor que contribuyen a la ventaja competitiva
de un restaurante del cantén Jipijapa. La metodologia, no experimental, descriptiva con enfoque mixto. La
muestra de estudio estuvo compuesta por 376 clientes encuestados. Entre los resultados, la pyme gastrondémica
a se distingue por la calidad del producto, la sazén natural y la coccion al carbén; no obstante, hay debilidades
en el empaque, la atencion al cliente y el limitado uso de marketing digital y servicio de entrega. Se concluye
que la cadena de valor presenta una gestion artesanal basada en insumos frescos diarios, ingredientes naturales
y atencion organizada que generan valor real y diferenciacion; sin embargo, se requiere implementar un plan
de accion que priorice nuevo empaque, capacitacion en servicio, presencia digital y programas de fidelizacion,
con cronograma y presupuesto estimado, para consolidar una ventaja competitiva sostenible en el mercado
local.

Palabras clave: Competitividad local; gestion de operaciones; valor agregado; innovacion comercial; satisfac-
cién de clientes
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Abstract

The study addressed the problem of the limited identification of value-generating activities in gastronomic
SMEs in Jipijapa, which results in operational inefficiencies and a fragile competitive advantage. The overall
objective was to analyze the main value chain activities that contribute to the competitive advantage of fast-
food SMEs in Jipijapa. The methodology was non-experimental, descriptive, and mixed-method approach. The
study sample consisted of 376 surveyed customers. Among the results, the gastronomic SME is distinguished by
product quality, natural seasoning, and charcoal cooking; however, there are weaknesses in packaging, customer
service, and the limited use of digital marketing and delivery service. It is concluded that the value chain pre-
sents artisanal management based on daily fresh inputs, natural ingredients, and organized service that generate
real value and differentiation. However, an action plan that prioritizes new packaging, service training, a digital
presence, and loyalty programs, with an estimated timeline and budget, is required to consolidate a sustainable
competitive advantage in the local market.

Keywords: Local competitiveness; operations management; added value; commercial innovation; customer sa-
tisfaction.

Introduccion

Una cadena de valor es considerada una serie de actividades que realiza una organizacién o
empresa donde desarrolla un producto que se ofrecera al consumidor final o al cliente. Esta cade-
na crea alianzas haciendo mas eficientes los recursos; ademas, facilita el flujo de informacién para
asi poder generar soluciones e identificar cuellos de botella. Ademas, esta cadena de valor consiste
en dividir la organizacién en actividades, las cuales son primarias y de apoyo, para asi comprender
la afectacion, la composicion de los costos y las actividades que generen diferenciacion con el fin
de lograr ventajas competitivas (Usman & Moinuddin, 2025).

En la actualidad, los propietarios de las pymes gastronémicas de Jipijapa han mencionado
que existe una situacion negativa, ya que enfrentan un entorno competitivo desafiante en el sector
gastronomico, donde se ha observado limitada identificacion de las actividades de la cadena de
valor. Aunque es un punto de referencia en pollo asado, necesita entender los factores que afectan
su cadena de valor y ventaja competitiva. Asi también, entre las causas principales se observa au-
sencia de herramientas de mapeo de procesos para compresion de las actividades que crean valor
en el negocio, escasa colaboraciéon con proveedores y clientes se presta mas atencién a la produc-
cién que a otras etapas de la cadena de valor, insuficientes estindares de calidad en las actividades,
limitadas politicas de higiene y desinfeccion (Ellitan, 2025).

Con lo mencionado, se ha planteado los objetivos de investigacion de la siguiente manera:
En cuanto al objetivo general, se pretende analizar las principales actividades de la cadena de valor
que contribuyen a la ventaja competitiva de la pyme gastronémica de comida rapida, ciudad de
Jipijapa. Sus objetivos especificos consisten en, identificar las actividades de la cadena de valor de
la pyme gastronémica de comida rapida estableciendo sus fortalezas y debilidades. Posterior a
ello, se va a determinar la ventaja competitiva identificando la calidad del producto, la ubicacién
y los precios en comparacion con la competencia local, y se finaliza al proponer un plan de accién
para la utilizaciéon de la cadena de valor como estrategia de ventaja competitiva de la pyme gas-
trondmica.
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Desarrollo tedrico

En la investigacion de Manu (2025), con el tema: Cadena de Valor y Ventaja Competitiva.
Caso Empresa de Motos y Repuestos XR, Jipijapa indica que en la pandemia de Covid-19 provocé
diversas crisis en la empresa, que habia experimentado una caida en ventas desde 2019 debido a
las altas politicas arancelarias. Se propuso como objetivo utilizar la cadena de valor para identifi-
car actividades clave y obtener ventajas competitivas. La problematica de la investigacion se centra
en cémo la cadena de valor influye en su competitividad y se busca entender la situacion actual de
la cadena de valor de la empresa y su competitividad en el mercado, identificando las actividades
clave que pueden mejorar su rendimiento y rentabilidad. La investigacion utiliza un enfoque des-
criptivo y cuantitativo, permitiendo conocer la situacion actual de la empresa y las caracteristicas
de su cadena de valor, dando como resultado que el personal administrativo y los trabajadores de
la empresa de Motos y Repuestos XR comprenden y aplican la cadena de valor en sus servicios y
productos. Mantienen un sistema contable adecuado y un control de inventarios sistematizado.

Teoria de la cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta y modelo teérico que admite describir el desarrollo de
las actividades de una organizacion empresarial para crear valor al cliente final. Fue desarrollado
por el profesor Michael Porter de la Universidad de Harvard en el afio de 1987, su contribucién
al mundo empresarial es muy bueno, hasta ahora se sigue usando dicho modelo para realizar los
analisis al interior de la organizaciéon (Marifat & Hasbi, 2025).

Origen, conceptualizacion y trascendencia de la ventaja competitiva

De acuerdo a la denominada teoria de la ventaja comparativa planteada por David Ricardo,
en una publicacion de 1817 titulada tenga menores costos en todos sus On the Principles of Politi-
cal Economy and Taxation, donde asegura que aun cuando un pais productos, podria bajo ciertas
condiciones beneficiarse del comercio internacional, si se especializa en la produccion de aquellos
productos en los cuales tienen los menores costos relativos, exporta parte de ellos e importa los
productos en los que tiene los mayores costos relativos (Manurung et al., 2024).

El nuevo concepto de ventaja competitiva se enmarca en la serie de movimientos que la em-
presa debe emprender para alcanzar velocidad y capacidad de respuesta para innovar o producir
conocimiento productivo antes que los competidores. Los activos estratégicos de la empresa son
el conjunto de recursos y capacidades dificiles de intercambiar, imitar o sustituir, pero que varian
para adaptarse a los cambios en la industria o el mercado y conferirle a la empresa su ventaja com-
petitiva (Lara, 2024).

Los consumidores pueden enfocarse en la calidad de las especificaciones de un producto
o servicio, o en como se compara con los competidores en el mercado. Los productores pueden
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medir la calidad con base en la conformidad o el grado en que el producto o servicio se produjo
correctamente. El personal de soporte puede medir la calidad en la medida en que un producto sea
confiable o sostenible (Cisneros, 2025).

Metodologia

Enfoque mixto

Permitié6 combinar métodos cualitativos y cuantitativos, ayudando a un analisis mas com-
pleto de la pyme gastronomica en Jipijapa. A través de encuestas, se obtuvieron datos numéricos
sobre la satisfaccion de los clientes, mientras que las entrevistas ofrecieron informacion detallada

sobre los procesos internos y las percepciones del negocio (Chaguay et al., 2019).

Investigacion no experimental

La investigacion no experimental facilito el andlisis de la cadena de valor y la ventaja compe-
titiva de la pyme gastronomica en Jipijapa sin alterar variables. Se fundamenté en la observacion
y la recopilacion de informacién mediante encuestas y entrevistas, lo que permiti6 identificar
procesos esenciales, fortalezas y aspectos por mejorar. Este método ayudoé a comprender el estado
actual del negocio y a desarrollar estrategias concretas para optimizar sus operaciones y mejorar
su competitividad (Ugalde & Balbastre, 2022).

Investigacion descriptiva

Este enfoque investigativo se enfoc6 en detallar las actividades, los recursos y los procesos
del negocio, identificando factores esenciales que impactaban su rendimiento. Mediante una re-
copilacion sistematica de datos, se obtuvieron conocimientos valiosos que permitieron desarrollar

estrategias orientadas a la mejora y al fortalecimiento de su competitividad (Qing et al., 2019).

Poblaciéon y muestra

La poblacion que se considerd dentro de este proyecto de investigacion es la poblacion eco-
némicamente activa (PEA) de la ciudad de Jipijapa, que segtiin datos del INEC 2022 es de 20.561
habitantes. Para la muestra de investigacidn, se calculd la poblacién econémicamente activa de la
ciudad de Jipijapa a través de un muestreo aleatorio simple, el cual dio como resultado un tamano
muestral de 377 personas (ver tabla 1).
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Investigacion de campo

La investigacion de campo tuvo un papel fundamental en el proyecto de investigacion, ya
que proporciono datos directos de la pyme gastronémica de comida rapida en Jipijapa. A través
de entrevistas, encuestas y observacion directa, se logré conocer el funcionamiento interno del
negocio, las expectativas de los clientes y los procesos operativos. Esta informacion fue clave para
identificar dreas de mejora y desarrollar estrategias concretas que fortalecieran la cadena de valor

y la ventaja competitiva de la pyme gastrondmica.
Resultados

A continuacion, hallazgos generales encontrados, como son:

Tabla 1. Perfil sociodemografico

Alternativa Frecuencia Porcentaje

19 - 27 95 25%
28 -35 122 32%
Edad
36 - 43 87 23%
44 - 69 72 19%
Masculino 238 63%
Sexo
Femenino 138 37%
Superior 282 75%
Nivel de forma- Secundaria 94 25%
cion
Primaria 0 0%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

Los resultados revelaron que el establecimiento es popular entre adultos jévenes. El grupo
mas representativo esta entre los de 28 a 35 afos, con un 32% del total encuestados, seguido entre
los de 19 a 27 aflos con un 25%. En menor preferencia estan los clientes de 36 a 43 aflos con un 23%
y de 44 a 69 afos con un 19%. El analisis en cuanto a la distribucién por sexo indic6 que el 63%
de los clientes son del género masculino y el 37% del género femenino. El nivel educativo obtuvo
como datos que el 75% de los encuestados cuentan con una educacion superior y un 25% posee

educacién secundaria.

Actividades de la cadena de valor de la pyme gastronémica de comida rapida estableciendo sus
fortalezas y debilidades.

Tabla 2. ;Compra constantemente en este local?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
A veces 293 78%
Siempre 83 22%

Nunca 0 0%
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Alternativa Frecuencia Porcentaje

Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

El hecho de que el 78% de los clientes realice compras de manera ocasional y solo un 22% lo
haga de forma constante refleja un escenario en el que la empresa tiene un amplio margen para
trabajar en la fidelizacidon de su mercado. Este comportamiento sugiere que muchos consumido-
res aun no han generado un vinculo sélido con la marca, lo cual representa tanto un desafio como
una oportunidad. Para revertir esta situacion, se pueden implementar estrategias orientadas a for-
talecer la lealtad, tales como programas de recompensas que premien la recurrencia, promociones

especiales que generen incentivos atractivos para regresar.

Tabla 3. ;Cuales son los motivos por los que compra en este local?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Calidad 215 57%
Precio 147 39%
Atencion 11 3%
forma de pago 2 1%
Todas las anteriores 1 0%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

Se puede apreciar que la calidad del producto se posiciona como el factor decisivo para la
mayoria de los clientes, con un 57% que la prioriza al momento de comprar, mientras que el pre-
cio ocupa el segundo lugar con un 39%. Este resultado pone de manifiesto que los consumidores
no solo buscan accesibilidad econdmica, sino que valoran principalmente la garantia de recibir
algo que cumpla con sus expectativas y necesidades. En contraste, aspectos como la atencién reci-
bida o las facilidades en la forma de pago, aunque influyen, no tienen el mismo peso en la decisién

final (Bakhshaliyev, 2025).

Tabla 4. ;Cémo conocid el servicio?

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Recomendaciones 350 93%
P amdnde
Redes sociales 13 3%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

Elhecho de que el 93% de los clientes haya llegado al local gracias a recomendaciones eviden-
cia la fuerza del marketing boca a boca y como la experiencia positiva de un consumidor puede
convertirse en la mejor herramienta de promocion. Este dato refleja que la confianza generada
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entre personas cercanas tiene un gran peso en la decision de compra, pues transmite credibilidad
y seguridad sobre el producto o servicio. Sin embargo, también se observa que la publicidad y
las redes sociales apenas aportaron un 6% en la captacion de clientes, lo cual pone de relieve una
oportunidad significativa para potenciar la estrategia de marketing digital (Alban et al., 2024).

Tabla 5. ;Coémo calificaria la calidad del producto que recibe en cada pedido?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 5 1%
Deficiente 6 2%
Ni delzjﬁlfézr;te, ni 123 33%
Bueno 210 56%
Muy bueno 32 9%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

El 65% de los clientes que perciben la calidad del producto como buena o muy buena refleja
un nivel de satisfaccion considerable, lo que constituye un punto fuerte para la empresa al de-
mostrar que la mayoria reconoce el esfuerzo en mantener estandares adecuados. Sin embargo, el
33% que se mantiene en una posicion neutral representa un segmento clave que ain no ha sido
conquistado plenamente, ya que su experiencia no ha generado ni entusiasmo ni descontento.
Este grupo de clientes puede transformarse en un publico leal si se refuerzan aspectos como la
innovacion, la atencion al detalle o la personalizacion del producto (Usman & Moinuddin, 2025).

Tabla 6. ;Esta satisfecho con el empaque del pollo para su entrega (por ejemplos, facilidad de
transporte, conservacion de frescura)?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 18 5%
De acuerdo 39 10%
Indiferente 184 49%
En desacuerdo 129 34%
Totalmentedeon desacuer- 6 2%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

Se observa que el 49% de los clientes se mantiene neutral al empaque, lo que significa que
no les afecta mucho. Sin embargo, con un 36% de los clientes estdn en desacuerdo o totalmente
en desacuerdo con el empaque, solo el 15% esta satisfecho, esto indica que la forma en la que se

entrega el pollo podria mejorar, quizds con empaques mas resistentes o que conserven la frescura.
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Tabla 7. ;Ha tenido algun problema con la entrega de su pedido (retrasos, mal estado del produc-

to, etc.)?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si, hubo un retraso en la entrega 5 1%
Si, el producto llega en mal estado 2 1%
No, todo llego a tiempo y en buen 150 40%
estado

No aplica, no he realizado un pedido 219 58%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

Con un 2% de los clientes ha tenido problemas con retraso o mal estado del producto, lo
que indica que el servicio de entrega funciona bien. Sin embargo, un 58% indicé que no ha usado
este servicio, lo que indica que no es muy popular, aunque el 40% de los clientes indicé que no ha
tenido problemas con la entrega de su pedido, pero podria ser una buena estrategia promocionar
mas el servicio de entrega para que mas personas lo utilicen.

Tabla 8. ;Considera que la calidad del producto de la pyme gastronémica es mejor que el de la

competencia?
Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Totalmente de acuerdo 23 6%
De acuerdo 218 58%
Indiferente 132 35%

En desacuerdo 3 1%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

El hecho de que un 64% de los clientes perciba que la calidad del pollo es superior a la de
otras pymes gastrondmicas constituye un resultado positivo y alentador, ya que refleja una ventaja
competitiva clara frente al mercado. Sin embargo, el 35% que se mantiene neutral muestra que
mas de un tercio de los consumidores no percibe una diferencia significativa con la competencia,
lo que implica que la propuesta de valor atin no se consolida en todos los segmentos. Esto abre la
posibilidad de reforzar aspectos relacionados con la sazdn, la frescura de los ingredientes, la pre-
sentacion del producto o incluso la innovacion en las recetas para marcar una huella mas evidente
(Ellitan, 2025).

Tabla 9. ;Qué tan conveniente le resulta la ubicacion de la pyme gastronémica?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy conveniente 28 7%
Algo conveniente 54 14%

Neutral 290 77%
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Poco conveniente 4 1%
Nada conveniente 0 0%

Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

La mayoria de los clientes, con un 77%, se mantienen en una postura neutral respecto a la
ubicacion del local, lo cual indica que este aspecto no representa un elemento decisivo en su de-
cisién de compra. Apenas un 21% considera que la ubicacion es conveniente y tan solo un 1% la
percibe como desfavorable, lo que confirma que la localizacién no constituye una barrera signifi-
cativa para atraer o retener clientes. Este resultado sugiere que los consumidores priorizan otros
factores como la calidad del producto, el precio o la experiencia de compra por encima de la cer-
cania o el acceso al local. No obstante, mantener una ubicacion que sea al menos funcional resulta

importante, ya que, aunque no sea el principal motivo de preferencia (Manu, 2025).

Tabla 10. ;Los precios de los productos de pyme gastronémica en relacion con su calidad son

adecuados?
Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Totalmente de acuerdo 29 8%
De acuerdo 217 58%
Indiferente 128 34%

En desacuerdo 2 1%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 376 100%

Fuente: elaboracion propia

El hecho de que un 66% de los clientes considere que los precios son adecuados en relacion
con la calidad recibida representa una fortaleza importante para la empresa, ya que refleja que la
mayoria percibe una buena relacién costo-beneficio. Este resultado genera confianza y transmite
la idea de que el cliente siente que esta pagando un precio justo por lo que obtiene, lo cual es un
factor clave para mantener la satisfaccion y la lealtad (Marifat & Hasbi, 2025). Sin embargo, el 34%
que se mantiene neutral indica que todavia existe un segmento que no termina de valorar plena-
mente el equilibrio entre calidad y precio, lo que abre la oportunidad de reforzar la comunicacién
sobre los atributos diferenciales del producto y destacar aquello que justifica el valor de la oferta.

Ventaja competitiva del restaurante de estudio basado en los factores de calidad, ubicacion y
precios en comparacion con la competencia local

Los resultados proporcionaron que el 65% (bueno y muy bueno) de los clientes encuestados
opinan que la calidad del pollo es mejor que la de otras pymes gastronémicas, mientras que un
33% se mantienen neutrales, solo un 3% (deficiente y muy deficiente) cree que la calidad es infe-

rior. Aunque la percepcion es positiva, hay espacios para resaltar mas los atributos diferenciales



del producto. Asi mismo, la ubicacién no parece ser un factor decisivo para la mayoria de los
clientes, ya que un 77% se muestra neutral en este aspecto, un 21% la considera conveniente y solo
el 1% cree que esta mal ubicada. Esto indica que mas que la localizacion en si, lo importante es
ofrecer una experiencia que haga que los clientes regresen, sin importar la ubicaciéon del local. Por
otro lado, un 66% de los clientes opina que los precios son adecuados para la calidad del producto
que ofrece el local, mientras que un 34% se mantiene neutral y apenas un 1% esta en desacuerdo.
Esto demuestra que el negocio ha logrado un buen balance entre calidad y costo, lo que es un fac-
tor clave para la fidelizacion de los consumidores (Manurung et al., 2024), frente a la competencia

que se observd en tres locales que se indican a continuacion:

Tabla 11. Cuadro comparativo de la pyme gastronémica en la ciudad de Jipijapa

Nombre del local Calidad Ubicacion Precio
La Esquina Del La cal¥dad del Av. Alejo Porciones
. pollo tiene una completas
Rico Pollo buena reputa- Lascanoy oscilande 4 a
.y Santistevan. .
cién, 7 ddlares
Tiene una alta Precios com-
Super Pollo - Calle Boli-  petitivos que
valoracién de .
sabor v sazén var. oscilan entre
Y ) 5 a 8 ddlares
La Esquina De Se destaca por ) .
Lucho su buena sazén Calle Bolivar  Precios com-
y coccién del y Guayas. petitivos.
producto.
La Esquina De La calidad d.e . .
Ales pollo es consi-  Calle Boli-  Precios com-
derada como var. petitivos
excelente.

Fuente: elaboracion propia

Los resultados obtenidos muestran que el 60% de los clientes considera que hay suficiente
personal para atenderlos bien, aunque un 39% se mantiene neutral en este aspecto, si bien la can-
tidad de trabajadores parece adecuada, se podria optimizar la eficiencia del servicio para mejorar
la experiencia del cliente.

Otro factor clave es en cuanto al tiempo de entrega y la atencién, con un 65% de los encues-
tados que estan de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un 35% se mantiene neutral y
no hay opiniones negativas, lo que indica que el servicio es bueno, pero hay oportunidades para
hacerlo mas agil y personalizado.

Otro factor clave indica que un 67% de los clientes recomendaria la pyme gastrondmica,
mientras que un 33% se mantendrian neutrales en este aspecto y solo un 1% no lo haria. Esto in-
dica un alto nivel de satisfaccidn, lo que se puede aprovechar con estrategias de fidelizacién, como
descuentos para clientes recurrentes o beneficios para quienes recomienden el negocio a otros.

En lo referente a determinar la ventaja competitiva de la pyme gastrondmica en relacion con
la competencia local, se comprobd que la calidad del producto es el atributo mas valorado por
los clientes, con un 64% que estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo. Este aspecto ha sido
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clave para mantener la fidelizacion de los consumidores, a pesar de que la mayoria de ellos visitan

el local solo a veces (78%).

Plan de accidn para la utilizacion de la cadena de valor como estrategia de ventaja competitiva
de la pyme gastronomica de comida rapida

La propuesta de mejoramiento se centr6 en implementar un plan de accién orientado al uso
estratégico de la cadena de valor como herramienta fundamental para fortalecer la posicion de
la pyme gastronomica, ubicada en la ciudad de Jipijapa. Este negocio es reconocido por la ela-
boracién artesanal del pollo al carbon y su frescura diaria de insumos como el pollo. Ha logrado
posicionarse como preferencia de adultos jévenes, destacando por su calidad, aunque se enfrenta
a desafios en areas como empaque, publicidad de marketing y uso de tecnologia para optimizar

procesos.

El objetivo de la propuesta consistié en proponer un plan de accién basado en la cadena de
valor para fortalecer la ventaja competitiva de la pyme gastronémica, en la ciudad de Jipijapa

Tabla 12. Cronograma en funcién a las actividades a realizar para el Plan de Accién Estratégico

Semana Actividad Responsables Resultados
Sema Planificacién ge-  Administra-  Cronograma defi-
na 1 neral y adquisi- dor y asesor nido y materiales
cién de recursos. externo. disponibles.
Seleccién de . Muestra inicial del
Sema- materiales para el Administrador empaque y cotiza
na 2 P del local. paquey
nuevo empaque. ciones.
L. . Capacitador
Inicio de capaci- I
Sema- . externo y Personal sensibili-
taciones en aten- .
na3 ., . personal del zado y motivado.
cién al cliente.
local.
Finalizacién de . .
o Capacitador ~ Personal de trabajo
Sema-  capacitaciones y o
. externoyad-  con conocimientos
na4 retroalimenta- . o
., ministrador. practicos.
cion.
L Consultor en
Disefio y lanza- . o
Sema- . marketing y Presencia digital
miento de redes .
na5 . encargado del activa.
sociales.
local.
Implementacion . .
Sema- P Administrador Empaque en circu-
del nuevo empa- -,
naé y empleados. lacién.
que (pruebas).
Inicio de campa-
fna de fidelizaciéon ~ Marketing di- -
Sema- con promocio- ital y personal Interaccién con
na7 P gralyp ., clientes aumentada.
nes, encuestas, de atencidn.
sorteos.
Evaluacion de re- .
- Administra-  Informe de avance
Sema- sultados prelimi- .
dor y asesor con indicadores
na8  naresenventasy .
externo. medibles.

satisfaccidn.
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Semana Actividad Responsables Resultados
Ajustes finales Estrategias optimi-
Semana  a estrategias y Todo el equi-  zadas y consolida-
9-10 consolidacion del po. das para sostenibi-

plan de accién.

lidad futura.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13. Presupuesto Estimado por semana para la ejecucion del Plan de Accién Estratégico

Costo

Semana Actividad R Detalle del gasto
estimado
. - Impresion de crono-
Planificacién general P .
e grama, materiales de
1 y adquisicion de $30 ,
papeleria, llamadas y
recursos e
logistica inicial.
Contacto con pro-
veedores selefci(’)n Muestras de empaques
2 .Y $50 (cartdn, biodegradables),
de materiales para el .
transporte, cotizaciones.
nuevo empaque
S Honorarios por 2
Capacitacion en aten- . Lo
3 ., . $150 sesiones, refrigerios para
cion al cliente
empleados.
Finalizaciéon de ca- ., ..
o . Evaluacién practica,
4 pacitacién y retroali- $50 R
. materiales impresos.
mentacion
oo . Disefo de imagen
Disefio y lanzamiento corporativa, primeras
5 en redes sociales y $120 porativa, p .
S L publicaciones patroci-
publicaciones iniciales
nadas.
. Compra de 300 unidades
Implementacion de .
de empaques mejorados
6 nuevos empaques $150 .
(estimado $0.50 por
(prueba) . .
unidad), etiquetas.
Inicio de campana Regalos promocionales
7 de fidelizacién con $100 (camisetas, bebidas,
sorteos, encuestas y descuentos), disefio de
promociones tarjetas de fidelidad.
Evaluacion de resulta- .
dos preliminares con Encuestas impresas o
8 e $80 digitales, horas de aseso-
encuestas y andlisis de f s
ria, revision de datos.
ventas.
Ajustes en redes sociales,
Ajustes y consoli- compra de nuevos
9-10 dacién del plan de $100 insumos para empaque,
accion. reunion de cierre, incen-
tivos al personal
TOTAL $830 Presupuesto estimado.

Fuente: elaboracién propia

La implementaciéon de la propuesta busca generar un cambio sustancial en la percepcién

del cliente respecto a la experiencia global, al fortalecer areas clave de su cadena de valor, como la

atencion al cliente, la presentacion del producto y la visibilidad digital, se espera lograr una mayor

fidelizacion de los actuales consumidores.
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Discusion

Los resultados obtenidos en la investigacion se alinean con los hallazgos de estudios previos
que han analizado la relaciéon entre la cadena de valor y la ventaja competitiva en pequefas y
medianas empresas. A continuacion, se discuten los principales hallazgos en comparacién con la

literatura existente y se destacan las implicaciones practicas de estos resultados.

El andlisis realizado permitié identificar las actividades que componen la cadena de valor
de la pyme gastrondmica, estableciendo sus fortalezas y debilidades, cumpliendo con el primer
objetivo especifico. Se evidencié que el negocio presenta una cadena operativa con actividades
primarias y de apoyo, basada en practicas artesanales que, si bien carecen de automatizacién, han
logrado generar una percepcion positiva en los consumidores debido al uso de ingredientes natu-
rales, la preparacion al carbén y un sabor caracteristico (Manu, 2025).

Sin embargo, también se identificaron debilidades en dreas como el empaque, la atencién al
cliente y el marketing digital, las cuales forman parte de las actividades de apoyo. Esta situacion
limita el alcance del negocio y su posicionamiento en un mercado cada vez mas competitivo. Los
datos obtenidos mediante la observacion directa y la entrevista al administrador confirman que
no existen protocolos estructurados para la gestion de calidad o capacitacién continua, lo que im-

pacta en la estandarizacion del servicio (Momoh & Yekini, 2025).

Resultados que permiten diagnosticar la situacion del negocio como en la investigacion de
Celestin & Dinesh (2024), con el tema: Cadena de Valor y Ventaja Competitiva. Caso Empresa de
Motos y Repuestos XR, Jipijapa, mediante la cual se conoci6 la situacion actual de la empresa y
las caracteristicas de su cadena de valor, dando como resultado que el equipo administrativo y los
empleados de la empresa XR comprenden y aplican la cadena de valor en sus servicios y produc-
tos. Mantienen un sistema contable adecuado y un control de inventarios sistematizado.

El autor destaca ademas que muchas de estas organizaciones enfrentan dificultades en la ges-
tion de inventarios, procesos logisticos y actividades promocionales. No obstante, en su estudio de
la cadena de valor, también resalta aspectos positivos, como una adecuada logistica interna, espe-
cialmente en la renovacidn constante de insumos frescos, y una elaboracién manual del producto
que favorece la diferenciacion en el mercado. A pesar de ello, se evidencian falencias como la
inexistencia de un sistema formal de inventarios y opiniones mixtas sobre la calidad del producto
final (Carranza & Rojas, 2024).

Conclusiones

En el desarrollo del estudio, se identificaron fortalezas destacadas como la calidad del pro-
ducto final, la rapidez en el servicio y la fidelidad de una parte considerable de su clientela. Asi-
mismo, el local cuenta con un proceso de preparacion eficiente y un equipo de trabajo compro-
metido, lo que favorece el cumplimiento operativo diario. No obstante, también se evidenciaron
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debilidades importantes en ciertas actividades clave, como la presentacion del producto, que no
cuenta con un empaque adecuado ni atractivo, asi como en la atencion al cliente, donde se detectd
la necesidad de mejorar las habilidades comunicativas del personal.

El negocio posee una ventaja competitiva, basada en la calidad del producto, su frescura, y
su preparacion tradicional al carbdn, son atributos ampliamente bien valorados por los clientes.
Aunque considerando su ubicacion neutral para sus clientes, el sabor auténtico y la atencién per-
sonalizada logran atraer a los consumidores. Asimismo, los precios son considerados adecuados
a su relacion con la calidad del producto ofrecido, esto refuerza la posicion del negocio frente a su
competencia en la ciudad de Jipijapa.

A través de la elaboracidon de una propuesta estructurada, se definieron acciones concretas
en areas clave como la mejora del empaque del producto, la capacitacion del personal en atencion
al cliente y la implementacién de estrategias de marketing digital y fidelizacion. Estas actividades,
distribuidas en un cronograma de ejecucion con respaldo presupuestario, estan orientadas a forta-
lecer los eslabones mas débiles de la cadena de valor e impulsar el posicionamiento del negocio en
el mercado local. En consecuencia, el plan no solo responde a las necesidades detectadas durante
el diagndstico, sino que también proporciona una guia clara para generar una ventaja competitiva
sostenible
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