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Resumen

En la actual investigacion el objetivo general fue demostrar la relacién que tuvo las
Estrategias de Promocién y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz,
Ancash- Peru 2021. Asi mismo, las dimensiones para la variable Estrategias de
promocion son; publicidad, relaciones publicas, venta personal y promocion de
ventas, la cual se realiz6 una investigacion de tipo aplicada con disefio no
experimental, nivel correlacional, con una muestra de 99 clientes quienes son
encuestado con el instrumento que es el cuestionario por una serie de preguntas

creadas por las dimensiones de cada variable.

En este trabajo se obtuvo como resultado que por medio del analisis
estadistico a través programa SPSS v25 el estadistico de fiabilidad de la primera
variable es 0,974 y la segunda variable es 0,921, ademas que el Rho de Spearman
es de 0.146 mostrandose que hay una correlacidon positiva media, mientras que el
nivel de significancia es de p-valor 0,148 > 0,05 aceptandose la hipétesis nula, eso
quiere decir que las estrategias de promociébn no se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash —
Perd 2021. Por lo cual, no es necesario que se aplique las estrategias de promocion

para generar posicionamiento.

Palabras clave: Estrategias de promocion, posicionamiento, Creacion de valor y

fidelizaciéon de clientes

vii



Abstract

This research project, its general objective is to demonstrate what relationship the
Promotion and Positioning Strategies of the Kuntur cafeteria in Huaraz, Ancash-
Peru 2021 had. Likewise, the dimensions for the variable Promotion strategies are;
advertising, public relations, personal sales and sales promotion, which was carried
out an applied research with non-experimental design, correlational level, with a
sample of 99 customers who are surveyed with the instrument that is the

guestionnaire for a series of questions created by the dimensions of each variable.

In this work it was obtained as a result that through the statistical analysis
through SPSS v25 program the reliability statistic of the first variable is 0.974 and
the second variable is 0.921, in addition to spearman's Rho is 0.146 showing that
there is a mean positive correlation, while the level of significance is p-value 0.148
> 0.05 accepting the null hypothesis, that means that the promotion strategies are
not significantly related to the positioning of the Kuntur cafeteria in Huaraz, Ancash
— Peru 2021. Therefore, it is not necessary to apply promotion strategies to generate

positioning.

Keywords: Promotion strategies, product positioning, value creation and customer

loyalty
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|. INTRODUCCION

A raiz de la pandemia del Covid-19, ha sido afectado en gran escala a las grandes
y pequeiias empresas, siendo uno de ellos el rubro de los restaurantes que se ha
sido uno de los mas dafados, es asi que, muchas empresas optan por innovar
haciendo uso de las distintas estrategias que el marketing ofrece y asi competir en

un entorno globalizado y que se encuentra en constante cambio.

Singh, Sarangal, R., & Sharma (2020), sefialan que el sector se enfrenta a
cambios masivos y vibrantes en el mercado, que Influye a diversas préacticas
innovadoras que conducen a la percepcion del cliente y su experiencia, es asi que
desemperia un papel esencial, ya que salir a comer es la actividad social preferida
de las personas.

Ademas, a pesar de la coyuntura actual el Perd ha experimentado mayor
aumento econdémico en las micro empresas en los Ultimos afios, ya que estan
empezando a surgir nuevas tendencias, el consumidor ya no se esta yendo por la
automatizacion de servicios, por el contrario prefiere lo artesanal y la humanizacion
en los procesos de produccion. Tenido en cuenta estos detalles las empresas
enfocadas en el rubro de cafeteria han crecido rdpidamente y sobre todo en la
ciudad Huaraz donde se realiz6 el estudio del proyecto de investigacion, en la que
empieza a surgir nuevas oportunidades.

El informe que se realizé de forma mensual entre los meses anteriores de
enero, febrero y marzo de 2018 emitido por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI), gracias a las nuevas estrategias del mercadeo digital,
promociones agresivas y degustaciones los mercados de bebidas aumentaron un
1.26%. (inei.gob.pe, 2018) Se mantendra de forma sostenible y podria crecer
mucho mas si se mantiene actualizado con las Ultimas tendencias virilizada,
ademés si el local se mantiene cuidado y con renovaciones constantemente
(esan.pe, 2015).

Asimismo la cafeteria Kuntur aprovecho esta oportunidad y decidié abrir sus
puertas teniendo un nuevo concepto, distinguiéndose del resto de su competencia
no soélo se preocupan por tener el mejor producto o un servicio de la mejor calidad,

ademdas buscan el posicionamiento para la empresa, sin embargo, la competencia



para este rubro es muy alto, es asi que ellos es importante dar a conocer su negocio
y seguidamente posicionarse en la mente de sus clientes.

Segun el anterior ministro de produccion, José Luis Chicoma, nos dice en un
futuro muy cercano los restaurantes seran en espacios abiertos, asi como
herramientas digitales y cocinas oscuras (Redaccion Gestion, 2021), esto conlleva
gue, las empresas innoven y posicionen su marca. Segun Silvana (2018) nos dice
gue uno de los motivos de que las personas transcurran a sitios casuales. Es que
los nuevos restaurantes tienen un estilo mas fresco e innovador, en donde se puede
ir en jean para disfrutar una propuesta gastronémica diferente y que tienen una
aceptacion muy alta dentro del mercado.

A nivel Local, Kuntur Café, ubicado en Jiron guzman barron 438 en el
departamento de Ancash provincia de Huaraz, brinda a sus clientes el mejor
servicio, sin embargo, no practica las distintas estrategias de promocién y aunque
tiene clientes frecuentes, Kuntur Café no se encuentra totalmente consolidado en
el mercado de Huaraz, ya que no llega a tener la conexion necesaria con sus
clientes y actualmente se vive una crisis mundial. Es por ello la importancia de dar
a conocer este negocio, extender su cartera de clientes fidelizados y posicionarla
en la mente de estos de manera. Optima y eficaz.

La justificacion del proyecto de investigacion se justificara por medio del
siguiente aspectos, el cual es: Conveniencia, el presente proyecto de investigacion
cuenta como justificacién incrementar la calidad de servicio de la cafeteria Kuntur
para poder aumentar las ventas.

Para el problema general del proyecto de investigacion se formularon las
siguientes preguntas: ¢Existe relacion entre las estrategias de promocion vy
posicionamiento en la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Perd 2021?, con la
interaccion de sus dimensiones la publicidad, relaciones publicas, venta personal y
promociéon de ventas. Por lo cual, los objetivos especificos fueron: (a) ¢Existe
relacion entre la publicidad y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz,
Ancash- Pert 20217, (b) ¢Existe relacion entre las relaciones publicas y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru 20217, (c) ¢ Existe
relacion entre venta personal y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz,
Ancash- Pera 2021? (d) ¢Existe relacion entre promocién de ventas y

posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru 20217



Por otro lado, la justificacién tedrica de este proyecto de investigacion
permitira comprobar o rechazar si la cafeteria Kuntur necesita de las estrategias de
promocion para resolver la problemética de dar a conocer y extender su cartera de
clientes, y si puede posicionarse de esta manera en la mente de los consumidores
de la caferia, con la finalizacion del trabajo de investigacion con contribuye al
entendimiento, por lo cual se podra analizar las teorias redactadas y se podra
continuar ahondar en el guion.

Del mismo modo, la justificaciébn metodolégica, se anhela ejecutar con los
estudios cuantitativos que mide los fendmenos utilizando modelo confiable basado
en la estadistica, por lo cual se utilizara el instrumento de investigacion por variable
estrategia de promocion y posicionamiento. El instrumento de cada una de las
variables siendo estas validadas por el juicio de tres expertos los cuales se tendra
una confiabilidad del Alfa de Cronbach con su ayuda del instrumento podremos
lograra replicar en cualquier otro escenario.

En cuanto a su justificacion practica se consiguen contribuir en la solucion
gue necesita la cafeteria Kuntur para que se logre sus objetivos trazados y se pueda
posicionar la empresa. Este proyecto de investigacion serd Gtil para otra cafeteria
gue desee incorporar las estrategias de promocion dentro del marketing que desee
realizar y asi poder posicionarse en la mente de sus consumidores.

El objetivo general de la investigacion fue: Analizar la relacion entre las
Estrategias de Promocion y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz,
Ancash- Pert 2021. Los objetivos especificos son: (a) Determinar si hay relaciéon
entre la publicidad y el posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash-
Peri 2021, (b) Determinar la relacion entre las relaciones publicas y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru 2021, (c)
Determinar la relacion entre las venta personal y el posicionamiento de la cafeteria
Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021. (d) Determinar la relacién entre promocion
de ventas y el posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru
2021.

Por ultimo, la hipétesis general de la investigacion fue: determinar la relacion
gue existen entre ambas variables que son estrategias de promocion y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021. Asi mismo,

las hipoétesis especificas fueron: (a) Existe una relacion significativa entre la



publicidad y el posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru
2021, (b) Existe una relacion significativa entre las relaciones publicas y el
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021. (c) Existe
una relacion significativa entre las venta personal y el posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021. (d) Existe una relacion significativa
entre promocion de ventas y el posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz,
Ancash- Peru 2021.



Il. MARCO TEORICO
En la actual investigacion se analizara las variables: Estrategias de promocion y

posicionamiento; optando por proyectos realizados de investigacion internacional,
nacional y local para obtener los antecedentes y poder realizar este trabajo de
investigacion.

A nivel internacional, Macias (2017) en su tesis titulado: “Estrategias de
promocion, publicidad para posicionar la empresa Vitaenergia en la ciudad de
Guayaquil, afio 20177, para esta investigacion tuvo como objetivo posicionar la
empresa Vitaenergia de la ciudad de Guayaquil. Su metodologia empleada en el
proyecto es exploratoria y descriptiva, se trabajé con una muestra de 384 personas
y empleo como técnica la encuesta e instrumento el cuestionario para la obtencién
de una base de datos. Los resultados obtenidos detallaron la correlacion de
Pearson de 0,2384 la existente relacion entre ambas variables, por lo tanto indica
gue hay una correlacion positiva débil entre ambas variables. Eso quiere decir
existe la preferencia por consumir productos energizantes en su mayoria en
actividades deportivas y es por ello que es importante que se ejecuten actividades
de posicionamiento.

Valencia (2017) en su tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en la
decision de compra”, para este trabajo tuvo como objetivo la investigacion es
indentificar si el posicionamiento de marca tiene influencia en la decisién de compra
del consumidor de ropa de marca de lujo en la ciudad de Pereira. Se utilizé una
investigacion cuantitativa con método descriptivo, con una muestra 625 personas y
con 4% como margen de error utilizando la técnica de encuesta. Se concluyé que
ambos géneros si disponen a pagar la marca de lujo aunque 60,05% los varones
mas que las mujeres, ademas que desconocen el proceso de la elaboracion y
origen de las ropa.

Segun Melovic, Jocovic, Dabic, Backovic y Dudic (2020), en su articulo
cientifico “The impact of digital transformation and digital marketing on the brand
promotion, positioning and electronic business in Montenegro”, se analizaran
ambas variables. El objetivo de esta investigacion es determinar como el marketing
digital influye en la promocion y posicionamiento de marca de distintos negocios
electrénicos. Como técnica de recoleccion que se usa fue la encuesta que la aplicé
sobre una muestra aleatoria estratificada de 172 empresas utilizando el método de



estadistica descriptiva. Los resultados demostraron empleando el programa IBM
AMOS para el procesamiento de datos obteniendo marketing digital (0,768);
transportistas encargados de la ejecucién de dichas actividades (0.717); y
rentabilidad (0,643) eso quiere decir que si la empresa prioriza el marketing digital,
por ende conseguird un gran huella en la promocion y el posicionamiento de la
marca aumentando significativamente. Asimismo, menciona que las empresas
utilizan en especial la herramienta de Google Analytics para medir sus métricas,
dando vital importancia al desarrollo correcto de una web y poder sobrevivir a largo
plazo.

De la misma manera a nivel Nacional con las tesis y proyectos de
investigacion que fueron realizados por distintos autores podemos encontrar
similitudes en ambas variables y estas son los mejores ejemplos, Herrera (2019)
en su tesis titulada: “Estrategias de promocion y posicionamiento de marca de la
empresa Pajatén Gas E.I.R.L., Juanjui, 2018”. Su objetivo del estudio es conocer
gué relacion existe entre ambas variables que son estrategias de promocion y el
posicionamiento para la empresa. Su metodologia empleada es no experimental,
el disefio correlacional, contando un tamafio de poblacion de 2300 clientes y la
muestra de 330 fidelizados quienes respondieron a un cuestionario de un total a 36
preguntas. Mediante el programa SPSS 24, se concluyé que si se encontro relacion
entre las dos variables que son estrategias de promocion y posicionamiento, con
una correlacion 0,787.

Ugaz (2019) en su tesis titulada: “Propuesta de estrategias promocionales
para el posicionamiento de la corporacion textil Miguelito S.A.C de la ciudad de
Chiclayo, 2018”. Para esta inverstigacion su objetivo es: proponer disefar
estrategias que promocionan y nos permitir el posicionamiento en la corporacion.
Su metodologia empleada en la tesis es de tipo cuantitativa y descriptiva, no
experimental, la muestra conto con 384 clientes del textil Miguelito que participaron,
en la cual, se uso la herramienta de encuesta que conto con 19 items de preguntas
utilizando como instrumento de medicion que seria el cuestionario. Mediante la
obtencion de una base de datos por medio de una encuesta y el programa
estadistico SPSS 25 se determiné una correlacién positiva de 0,899, Dado el

resultado por medio del Alfa de Cronbach.



Alvarez (2019) en su tesis titulada: “Estrategia de promocion y
posicionamiento de la marca Ferpau S.A.C. —“Clinica Dental Famadent”, Comas,
Lima, 2019”, mantuvo el objetivo general de saber si existente relaciéon entre ambas
variables que son la variables estrategia de promocién y el posicionamiento de
Ferpau. Su metodologia que se emplea es de tipo aplicada, con el nivel
correlacional, no experimental, su muestra son 285 clientes. Se analizé la base de
datos de los clientes por el programa estadistico SPSS 24, donde se obtuvo la
correlacion de 0.776, siendo positiva y por ende se pudo aseverar que hay una
relacion positiva entre ambas variables.

De la misma manera en el contexto Local, Fernandez y Rojas (2017) en su
tesis titulada: “Gestion empresarial y su incidencia en la competitividad de las micro
y pequefias empresas comerciales en la ciudad de Huaraz, 2017”, mantuvo el
objetivo general en qué medida incide la gestion empresarial en la competitividad
de las MYPES comerciales en la ciudad de Huaraz, 2017. La investigacion
realizada es de tipo cuantitativa metodologia que se emplea es de tipo descriptiva,
con el nivel correlacional, no experimental. Se lleg6é a la conclusion de que hay
deficiencias para gestionar las empresas Mypes de la ciudad de Huaraz, esto
ocurre porque no se adapta a las nuevas tendencias del mercado, ademas de que
hay pocos profesionales especializados en el tema, poca planificacion y que no
fomentas las claves basicas de la administracion, todo esto engloba a que las
empresas no puedan ser competitivas eficiente y eficazmente, ademas de que no
se posicionan y diversifican.

Segun Gonzales (2020) en su tesis titulada: “Cibermarketing y
posicionamiento en la empresa El Ultimo Inka en la ciudad de Huaraz, 2020”, con
el objetivo de delimitar la Influencia de la primera variable en la segunda variable.
Su metodologia que se desarrollo fue de enfoque cuantitativo, contando con un
disefio descriptivo de tipo no experimental de corte trasnversal y correlacional
casual. Usando la técnica la encuesta y se usoO el instrumento mediante un
cuestionario a cada participante, la base de datos fue desarrollada por la prueba
Eta, la primera variable cuenta con el valor de 0,383 y la segunda variable obtuvo
como valor de 0,414. Se concluyo que el uso del cibermarketing permitio maximizar

los beneficios y posicionarse en sus consumidores.



Segun Gil (2021) en su tesis titulada “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de empresas que publicitan en los paneles led en Huaraz en el
afio 2018” Con el objetivo general de Analizar el marketing digital y su contribucion
en el posicionamiento de las empresas en la ciudad de Huaraz. Su metodologia
empleada es de enfoque cuantitativo, contando con un disefio no experimental y
correlacional, a través de un cuestionario a una base de datos de 167
consumidores, mediante un analisis de estadistico descriptivo. Los resultados
obtenidos fueron que hay muy poca autoridad de la variable uno con Eta un valor
de 0,257 y la segunda variable posicionamiento de 0,227, por ello se aceptara la
hipotesis de investigacion planteada: Si hay relacion entre las dos variables.

En cuanto a la variable estrategias de promocion, se hallaron las siguientes
definiciones tedricas mencionan que: “las estrategias de promocion es un plan
eficaz para los elementos, tales como: Hair et al (2017) La estrategias de promocién
es saciar las necesidades de los consumidores y alcanzar las planificaciones
generales de la organizacion. Si se cuenta con mas interés y fondo a cada
dimension y mas intensidad administrativa se dedica a cada técnica mas se
priorizara cada elemento valioso. (p. 525).

Santemases (2012) define a las estrategias de promociéon como un grupo de
actividades, a las cuales se le han catalogado para estas categorias que son: venta
personal, publicidad, relaciones publicas y promocién de ventas, incluyéndose a
marketing directo. (p. 631).

Kotler y Keller (2016) Es asi que las empresas toman en serio el tipo de
producto, tiempo de vida del mercado y producto, por ello se invierten mas en
estrategias de atraccién, haciendo uso de la promocién por medios televisivos,
radios, periodicos, entre otros y asi poder tener una comunicaciéon mas eficaz con
sus clientes y continuamente adquiriendo los productos de la empresa. (p. 369)

A continuacion, habiendo desarrollado las definiciones de la variable
estrategias de promocion, se destacan a los autores Hair et al, para la
determinacion de sus dimensiones:

Comenzando con las dimensiones de la primera variable Estrategias de
promocion, con respecto a la primera dimension llamada publicidad, Hair et al
(2017) seifalan que podemos usar la publicidad en todo medio de informacion

impreciso y pagada, que son transmitidos por medios de comunicacion, para dar a



conocer y estimular la demanda, de los productos que se quiere dar a conocer a
los consumidores.

La segunda dimension relaciones publicas segun Hair et al (2017) nos
muestran que todas las empresa se preocupan por su mercado meta, estas
organizaciones invierten gran cantidad de dinero para desarrollar una buena
imagen, esto evalla las actitudes publicas identificando las areas dentro de una
empresa, ya que esto identifica las areas de una empresa donde el publico pueda
interesarse y logre la aceptacion publica.

La tercera dimension venta personal segun, Hair et al (2017) sefialan que
es una comunicaciéon entre dos personas con el fin de comercializar un producto,
influyendo en el proceso de venta, con pautas disefiadas para tener una venta
exitosa y precisa.

La cuarta dimensién promocién ventas segun Hair et al (2017) nos dicen
gue consiste en las actividades del Marketing, donde ayudan y estimulan la compra
de los consumidores, también es una herramienta que llega a incrementar la
demanda del producto.

En cuanto a la segunda variable posicionamiento, se determinaron las
siguientes definiciones: Para los autores Kotler y Keller (2016) mencionan que la
posicion que le otorga un producto es dependiendo de cémo los consumidores lo
perciben, siendo claro diferente y atractivo. Es la prioridad otorgada al producto
percibido en la mente del consumidor, con relacién a los competidores. (p.102).

Ferrell y Hartline (2012) hace mencion sobre el posicionamiento que se
genera al crear una imagen en el cerebro de los consumidores de tu target
especifico, con las ofertas de los productos y las caracteristicas que se diferencian
de otros. Es asi que esto puede ser por diferencias reales y ofertas del competidor.
(p. 209)

Hoyos (2016), menciona que el principal objetivo del posicionamiento es
hacer que el consumidor, asocie la marca con algo que sea valioso para él y asi
haya mas motivacién al momento de adquirir el producto. (p. 82)

Bafios y Rodriguez (2012) afirma que el posicionamiento involucra: escoger
una de las diferentes posibilidades y, al elegir, se centra todos los esfuerzos para
lograr la instalacion de ese producto en la mente de los publicos, con una propuesta

de valor diferente a las marcas que compiten con la nuestra. (p. 22)



Habiendo desarrollado las definiciones de la segunda variable
posicionamiento, se destacan las redacciones de Kotler y Keller (2016), ya que la
combinacion de las estrategias establecidas, han ayudado a las empresas a
posicionarse, es por ello que los autores proponen las siguientes dimensiones:

Para las dimensiones de la segunda variable posicionamiento, con respecto
a la primera dimension personal, Kotler y Keller (2016) mencionan que las
empresas pueden ser competitivas, si al momento de contratar se capacita al
personal de la mejor manera. La compafiia necesita una eficaz seleccién del
personal y con mayor relevancia un entrenamiento superior que la competencia.

La segunda dimension servicio segun, Kotler y Keller (2016) nos dicen que
las empresas logran resultados 6ptimos, haciendo uso de estrategias para verificar
la capacidad y funcionamiento de cada servicio y asi el cliente se encuentre
satisfecho e incluso supere las expectativas.

La tercera dimension imagen segun, Kotler y Keller (2016) refieren que las
empresas condicionan los retratos que se diferencian al de su competencia. La
imagen de una empresa debe tener beneficios y un posicionamiento, de un modo
parecido a los simbolos ya que son importantes para recordar la imagen de una
empresa 0 marca.

La cuarta dimensién que es producto segun, Kotler y Keller (2016) sefialan
gue todos los productos son determinados en dimensiones, tales como: planes,
atributos, frecuencia y ofertas. La diferenciacion de un producto conlleva a la

variedad de caracteristicas que son diferentes a los de sus competidores.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de investigacion
La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que segin Hernandez et

al (2014) menciona sobre un enfoque es cuantitativo para una investigacion debe
ser un procedimiento sistematico y estructurado, que se emplea para la
acumulacion de datos que podemos medir numéricamente, cuantificable y estudio
estadistico que tiene como objetivo identificar leyes universales y asi buscar que
relacion tendra la explicacion para este fendmeno, asimismo se utiliza encuestas
gue nos permita acumular y recopilar informacién medible (p.4).

El tipo de investigacion que se realizé en el proyecto fue aplicada, se usaron
teorias ya existentes, usando unidades de analisis que contrastan la realidad con
varias hipotesis predefinidas, teniendo el fin de contribuir y conseguir mas
conocimiento y lo mas importante que es el de brindar soluciones. Segun
Hernandez et al (2014), informan que la investigacion es aplicada, eso quiere decir
gue se incluyen la solucion al problema practico. Llevara a la accion lo redactado y
ademas que tiene una relacién con la basica.

El nivel de investigacion es correlacional. Segun Valderrama et al. (2015),
todas las investigaciones que son correlaciénales miden su nivel entre ambas
variables si pueden interactuar entre si, para que puedan ser cuantificadas y
analizadas (p. 45).

Para esta tesis se tuvo como disefio no experimental segun Hernandez et al
(2014), esto ocurre cuando sus variables no se manipulan en ninguna circunstancia
y la investigacion se va desarrollando de manera natural.

Los disefios de corte transversales Hernandez et al (2014) se fundamentan
sobre el analisis del nivel de una o mas variable en un momento definido y un solo
tiempo. Dicha investigacion incluye desde objetos, personas o indicadores

distribuidos en grupos o subgrupos.

3.2 Variable y operacionalizacion
La presente investigacion cuenta con las siguientes variables que son:

Variable independiente: Estrategias de promocion, Hair et al (2017) La
estrategias de promocion es satisfacer cualquier tipo de necesidad de los clientes

y alcanzar las planificaciones generales de la organizacion. Si se cuenta con mas
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interés y fondo a cada dimension y mas intensidad administrativa se dedica a cada
técnica mas se priorizara mas se priorizara cada elemento valioso. (p. 525). Cuenta
con las dimensiones de venta personal, publicidad, relaciones publicas y promocién
de ventas.

Variable dependiente: Posicionamiento, Segun Kotler y Keller (2016), Al
posicionar un producto es como los consumidores priorizan, de acuerdo a sus
rasgos importantes. Es el lugar que prioriza el consumidor en relacion a la
competencia (p. 102). Contando con las dimensiones de Personal, Servicio, Imagen
y Producto.

La operacionalizacion de ambas variables que se desarrolla en las siguientes
investigaciones se encuentra indexadas en la tabla 11 y 12 respectivamente.

Segun Hernandez et al (2014) nos dice que el objetivo de la investigacion
aplicada se trata de solucionar los problemas practicos inmediatos.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
En el actual trabajo de investigacion la poblacion es conocida, para lo cual se

conformé un total de 99 clientes de la Cafeteria Kuntur en la ciudad de Huaraz.
Segun Hernandez et al. (2014) nos dice que la poblaciébn es un grupo que se
asemejan sus caracteristicas, ademas que la poblacion se encuentra concentrada,
en un solo lugar y tiempo (p. 235).

Segun Hernandez et al. (2014), la poblacion es definida por las
especificaciones que concuerdan los casos y estas puedan medirse y detallarse
(p.174). Para la realizacion del trabajo de investigacion, conto con una poblacion
de 99 clientes recurrentes de la cafeteria Kuntur que obtiene de forma mensual
entre los meses de agosto y setiembre. La edad de los clientes de la cafeteria
Kuntur oscila entre los 20 — 40 afios de edad.

La muestra para, Lopez y Fachelli (2015) es un pequefio grupo originada por
una poblacion o que también es conocido como universo, siendo el conjunto total
de materia de investigacion. Hernandez et al (2014) No probabilistico o dirigida los
participantes son seleccionados por medios ho mecanicos en este caso no se
emplea una férmula para la seleccién de la muestra, dependera de la toma de

decision del investigador. Por ellos se precis6 una cantidad total de 99 clientes que
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se pudieron encuestar los cuales deberan de ser clientes frecuentes de la cafeteria
Kuntur, por ende se tomara toda la muestra.

Para este trabajo no hay muestreo, ya que es censal incluyendo el criterios
de Inclusion: Se aceptaron estos criterios para la realizacion del proyecto que son:
Clientes recurrentes de la ciudad de Huaraz durante los ultimos tres meses. Y por
altimo el criterios de Exclusion: Se excluyeron a toda persona que cumpla con estos
requerimientos de la cafeteria: Personas que son curiosas pero no consumen y

clientes extemporaneos.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para el presente proyecto de investigacion la técnica que se utilizo fue la encuesta,

gracias a esta nos permitira reunir la informacion. Segun Hernandez et al (2014)
Una encuesta se trata de la recopilacion de informacion con respecto de una 0 mas
variables que se mediran y lograr verificar la hipétesis

El instrumento que se realizd dentro de la tesis es el cuestionario para lo cual
fueron realizados por medio de dos cuestionario, gracias a que este trabajo cuenta
con dos variables, la primera es estrategias de promocién y la segunda el
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Pert 2021 para esto
se formularon unas interrogantes por medio de los indicadores. Contando 4
dimensiones por variable y 3 indicadores respectivamente, eso quiere decir se
realizaron 12 items por variable y un total de 24 items en todo el proyecto de
investigacion.
Tabla 1

Ficha Técnica

Nombre del proyecto de investigacién Estrategias de promocion y posicionamiento
de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash-
Pert 2021
Persona Juridica que la encomendd y financio Diego Andre Carbajal Rosales
Fecha de realizacién del campo Agosto - Setiembre
Universo Ambos géneros de 20 a mas que sean clientes
Disefio muestral Probabilistico con seleccién de encuestados
por muestreo de tipo aleatorio simple
Tipo de investigacion Muestral
Tamafo de muestra 99 encuesta
Técnica de recoleccion Virtual
Margen de error y Confiabilidad El margen de error es de 5% y la confiabilidad
de 0.938

Fuente: Elaboracién propia
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Hernandez et al. (2014) refiere que: el grado de validez de todo instrumento
mide exactamente la variable, considerando la tecnica para la validacion resulto ser
el criterio de argumento por juicio de tres expertos.

Para Urrutia et al. (2014), la validez del tema exhibido se prioriza que en las
dimensiones los items sean aceptadas para poder analizar el contenido que se
procura medir.

Para considerar la validez en el proyecto de investigacion se requirio el
pensamiento critico de los expertos para lo cual se entregé una herramienta de
manera individual para que puedan ser evaluado de forma objetiva, estos tres
expertos son profesionales de la escuela de Marketing y direccion de empresas con
conocimientos sobre ambos temas (Ver detalle en la tabla 17).

Para saber la validez porcentual del instrumento por juicio de los tres
expertos se realiz6 una prueba binomial la cual para la primera variable estrategias
de promocion fue de 100%, obteniendo una calificacién excelente (100% - 100%).
Del mismo modo, se pudo validar los instrumentos por juicio de los tres expertos en
el tema de la segunda variable posicionamiento es de 100%, pudiendo obtener una
competitividad perfecta (100% - 100%) por lo cual tuvo como resultado 0.0095215
siendo menor a 0.05 y considerandose un instrumento valido (Ver detalle en la tabla
N° 14).

Para Hernandez et al (2014) la confiabilidad se medird a través del
coeficiente de Alfa de Cronbach, siendo de gran apoyo al momento de medir las
variables, todo esto sera en base de escalas de medidas, por medio de las siguiente
numeraciones como 1 siendo la puntuacién mas alta y 0.70 la puntuacién mas
respetable para poder conseguir la confiabilidad, se comenzé realizando una
primera encuetas piloto a 16 clientes recurrentes de la cafeteria Kuntur.

La realizacion de confiabilidad del instrumento se requiere el uso del
Programa Estadistico SPSS V.25, ya que gracias a este programa se facilito y se
pudo medir el grado de fiabilidad de la consistencia de cada item que fue
mencionado. Para que pueda determinarse grado confiable empleando el método
estadistico Alfa de Cronbach que dio como resultado 0.938, que significa una
excelente confiabilidad entre ambas variables. Ademas, para la variable estrategias
de promocion el Alfa de Cronbach dando la respuesta de 0,974 y de la segunda

variable posicionamiento dio como resultado 0.921 siendo 6ptimo, haciendo que el
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instrumento sea confiable para ser aplicado en el proyecto de tesis y futuros

proyectos.

3.5 Procedimientos
El procedimiento a seguir para llenar la base de datos son: En primer lugar, la

encuesta que se realizd con la validacion de los tres expertos. En segundo lugar,
la encuesta que fue realizada a 99 clientes frecuentes de la cafeteria en el plazo de
2 dias. En tercer lugar, fue gracias a Google Forms que facilita cuenta con su URL:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlIpQLSd4SKIXaoCVdRgFnIqtQ4RPsaulpu

Szf-q4DiyTsZHBXvréw/ La realizacion de cada formulario entregado fue tomada en
un aproximado de 5 minutos. Por dia, de toda la base de datos de la cafeteria
Kuntur del mes de Agosto. A través de mensajes por un vinculo al link por medio
de la aplicacion whatsapp. Finalmente, al momento de culminar las 99 encuestas
a los clientes de la cafeteria Kuntur, la encuesta de google me ayudo en la
recoleccion de datos de manera ordenada y se ha procedido a realizar las pruebas
y andlisis estadisticas que seran Optimas para la realizacién del trabajo y alanzar

los objetivos.

3.6 Método de analisis de datos
En la actual investigacion se pudo emplear dos tipos de estadistica, la descriptiva

e inferencial para poder obtener y determinar el grado de confiabilidad y validez del
estudio, la cual fue realizado gracias al programa estadistico IMB SPSS V.25 para
ambas variables fueron representadas por tres niveles; alto, medio y bajo; y se
muestran por medio de tablas de doble entrada en forma numérica y porcentual
para que sean evaluadas el comportamiento de la variable estrategias de
promocion y la variable posicionamiento a través de un analisis descriptivo por
medio de una base de datos que fue ordenada por el programa Microsoft Excel y
enviada al programa SPSS.

Rho de Spearman entre ambas variables nos dio a saber que (p-valor) 0,769.
Asi mismo Llinas y Rojas (2015), nos dice que las estadisticas descriptivas se
crean por medio de métodos efectivos que cuentan con la finalidad de recolectar,

interpretar y se pueda analizar los datos extraidos.
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En la presente tesis se utilizé el Rho de Spearman, segun nos indica Diaz et
al. (2014) el Rho de Spearman es no paramétrico debido a que los estimadores

muéstrales no seran representativos de los pardmetros de la poblacion.

3.7 Aspectos Eticos
Todos los datos extraidos del proyecto de investigacion cientifica son veridicos

autentica y confiable teniendo la confiabilidad en los resultados obtenidos. Nuestra
base de datos de la cafeteria Kuntur es auténtica, no tendra manipulacion alguna y
solo sera usado para fines académicos al no dafar ni hacer uso de esta para otros
fines. En el presente trabajo se mantiene una estructura original sin cometer plagio
alguno, también es realizado conforme a las normas A.P.A para la recopilacién de

informacion y citas.
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IV. RESULTADOS
4.1 Estadistica descriptiva

Figura 1

Genero de los encuestados

B Masculino Femenino

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracion: propia

En la siguiente grafica circular se puede observar que el 42% de los

participantes son varones y el otro 58% son mujeres.

Figura 2

Afos de los clientes

80
70
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40
30
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10

0
De 20 a 30 afios De 31 a 40 afios

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracion: propia
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Se pudo aprecian en esta figura que la mayor parte de los
encuestados tienen un aproximado entre 20 a 30 afios, contando un
porcentaje de 70.3% mientras que también se aprecia una minoria que

tienen entre 31 a 40 afios contando con un 29.7%.

Tabla 2

Distribucién de frecuencia de estrategia de promocion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 45 45,5 45,5 45,5
Alto 54 54,5 54,5 100
Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracioén: propia

Figura 3

Estrategia de promocién
56.00%
54.50%

54.00%

52.00%

50.00%

48.00%

46.00% 42.50%

44.00%

42.00%

40.00%
Estrategia de promocién

m Medio = Alto

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021 Elaboracion: propia

Interpretacion: En la figura 3, se puede observar que el 54.5% de los clientes
perciben un nivel alto en las estrategias de promocion, mientras que el 45.5%
sefialan que es un nivel medio. Sin embargo no se encontré porcentaje

alguno en el nivel bajo para la cafeteria Kuntur, Huaraz — Ancash, 2021.
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Tabla 3

Distribucién de frecuencia de estrategia de promocién

Frecuencia  Porcentaje valido

Dimensiones Niveles (f) (%)
Publicidad Bajo 3 3.0
Medio 50 50.5
Alto 46 46.5

Relaciones Publicas Bajo 1 1.0
Medio 19 19.2
Alto 79 79.8

Venta personal Bajo 5 51
Medio 31 31.3
Alto 63 63.6

Promocién de ventas Bajo 2 2
Medio 29 29.3
Alto 68 68.7

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracion: propia

Figura 4
Dimensiones de estrategia de promocion

Dimensiones de estrategia de promocion
90%

79.80%

80%

. 68.70%
70% 63.60%
60%

50.50%
50% 46.50%
40%
30%
19.209

20%

0,
10% 3% 1% 5.10% 20

00/0 | — - I
Publicidad Relaciones Publicas  Venta Personal Promocion de ventas

EBajo ®Medio mAIlto

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021 Elaboracion: propia

Interpretacion: En cuanto a las dimensiones de estrategias de promocién se
puede observar que el nivel alto en la dimensién publicidad es de 46.50, para
la dimension Relaciones publicas el nivel alto es de 79.80%, en la dimension

venta personal el nivel alto es de 63.6% vy finalmente para la dimension
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Promocién de ventas el nivel alto es de 68.7%. Del mismo modo se puede
afirmar que se percibe en el nivel medio de Publicidad es 50.5% siendo la
mayor por los encuestados, mientras en lo que respecta en Relaciones
publicas es de 19.20, para venta personal es de 31.30% Yy para promocién
de ventas es de 29.3%. Ademas que los porcentajes mas bajos son en
publicidad 3%, relaciones publicas 1%, venta personal 5.10% y promocién
de ventas 2%.

Tabla 4

Resultados descriptivos de la variable Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 22 22,2 22,2 22,2
Alto 7 77,8 77,8 100
Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracién: propia

Figura5

Posicionamiento

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 22.20%

20.00%
10.00%
0.00%

Posicionamiento

77.80%

m Medio = Alto

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracién: propia

Interpretacion: De la tabla 4 figura 5, se observa que el 77,8% de los

encuestados perciben que el posicionamiento se desarrolla en un nivel alto,
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mientras que el 22.2% de los encuestados perciben que se desarrolla en un

nivel medio. Sin embargo no se percibio a algin encuestado en un nivel bajo.

Tabla b5

Resultados descriptivos segun las dimensiones de posicionamiento

Dimensiones Niveles Frecuencia  Porcentaje valido

(fi) (%)

Personal Bajo 0 0.0
Medio 22 22.2
Alto 77 77.8

Servicio Bajo 0 0.0
Medio 18 18.2
Alto 81 81.8

Imagen Bajo 0 0.0
Medio 21 21.2
Alto 78 78.8

Producto Bajo 0 0.0
Medio 22 22.2
Alto 77 77.8

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracion: propia

Figura 6

Dimensiones de Posicionamiento

90%

81.80%
80% 77.80% ? 78.80% 80.80%
0
70%
60%
50%
40%
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22.20
- 18.20 21.20 19.20
0
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0%
Personal Servicio Imagen Producto

B Bajo W Medio ®Alto

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la cafeteria Kuntur, Huaraz 2021
Elaboracién: propia

Interpretacion: En cuanto a las dimensiones de Posicionamiento se puede
sefalar que la primera dimensién personal tiene un nivel alto de 77.8%, para
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la dimension servicio cuenta con un nivel alto de 81.8%, la dimensién imagen
su nivel alto es de 78.8% y 80.8% en la dimension producto. Mientras que
en el nivel medio para la dimension Personal tiene 20.2%, la dimension
servicio es de 18.2%, 21.2% en la dimension imagen y para el producto
cuenta con 19.2%. Pero para el nivel se mantuvo en 0% en todas las

dimensiones.

4.2 Estadistica inferencial

Se interpretaras las hipotesis teniendo en cuenta el grado de relacion segun el

coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman.

Tabla 6

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Estrategia de 0.364 99 0.000
promocion
Posicionamiento  0.480 99 0.000

a Correccioén de significancia de Lilliefors

Interpretacion: La base de datos es de 99 clientes siendo mayor a 50,
entonces se analizara Kolmogorov-Smirnov, con la correccion de Lilliefors
exhibe un nivel de significacion igual a 0,000. Por ende se rechaza la

hipétesis de normalidad, por lo que se acepta la H1.
Prueba de la hipotesis general

Cuando p = 0.05, aceptamos la hipoétesis nula

Cuando p < 0.05, aceptamos la hip6tesis alterna significativa

HO: No existe relacién entre Estrategias de promocion y posicionamiento de

la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru 2021.

H1: Existe relacion entre Estrategias de promocién y posicionamiento de la

cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash — Pert 2021.
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Tabla 7

Correlaciéon entre estrategias de promocion y posicionamiento de los

clientes

Posicionamiento

Estrategias de promocién Coeficiente de correlacion 0.146
(Rho de Spearman)
Sig. (bilateral) 0.148
N 99
Fuente. Elaboracion propia — IMB SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 7 se puede ver que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman es de 0.146 se muestra que hay una correlacion
positiva muy baja, mientras que el nivel de significancia es de (p-valor) 0,148
> 0,05, se aceptaremos la hipotesis nula, la cual menciona que las
estrategias de promocioén no se puede relacionar de manera significativa con
el posicionamiento. Eso quiere decir que las estrategias de promocion que
realiza la cafeteria Kuntur no estan funcionando eficazmente para que se

posicione.
Prueba de la primera hipotesis especifica

HO: No existe relacion entre Publicidad y Posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash- Per( 2021.

H1: Existe relacion entre Publicidad y Posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash — Peru 2021.

Tabla 8

Correlacién entre publicidad y posicionamiento de los clientes

Posicionamiento

Publicidad Coeficiente de correlacion -0.007
(Rho de Spearman)
Sig. (bilateral) 0.947
N 99

Fuente: Elaboracion Propia — IBM SPSS.

Interpretacion: En la tabla 8 se puede distinguir que el coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman es de -0.007 se muestra que no existe una
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correlacion, (p-valor) es 0,947 > 0,05, para lo cual, se rechaza la hipétesis
alternativa y aceptaremos la hipotesis nula, la cual menciona que la
publicidad no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento.
Para los clientes de la cafeteria Kuntur la publicidad que desempefia no

afecta en el posicionamiento de esta.
Prueba de la segunda hipétesis especifica

HO: No existe relacion entre Relaciones publicas y posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pera 2021.

H1: Existe relacion entre Relaciones publicas y posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash — Peru 2021.

Tabla 9

Correlacién entre relaciones Relaciones publicas y Posicionamiento

Posicionamiento

Relaciones publicas Coeficiente de correlacion 0.222
(Rho de Spearman)
Sig. (bilateral) 0.027
N 99
Fuente: Elaboracion propia — IMB SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 9 se observa que el coeficiente correlacional de
Rho de Spearman es de 0,222 se muestra que hay una correlacion positiva
baja, (p-valor) es 0,05 > 0,027, para lo cual, aceptaremos la hipétesis
alternativa y se rechaza la hipétesis nula, eso quiere decir que las relaciones
publicas si se relacionan de manera significativa con el posicionamiento.
Para los clientes de la cafeteria Kuntur si es importante la relacion que
obtiene con la marca donde se interesen por lo que hace y logre la
aceptacion publica.

Prueba de la tercera hipodtesis especifica

HO: No existe relacion entre venta personal y posicionamiento de la

cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021.

H1: Existe relacion entre venta personal y posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash — Peru 2021.
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Tabla 10

Correlacion entre venta personal y posicionamiento

Posicionamiento

Ventas personal Coeficiente de correlacion 0.093
(Rho de Spearman)
Sig. (bilateral) 0.361
N 99
Nota. Elaboracién propia — IMB SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 10 se observa que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es de 0.093 se muestra que hay una
correlacion positiva muy baja, mientras que el nivel de significancia es de (p-
valor) 0,361 > 0,05, se aceptaremos la hipétesis nula y se rechaza la
hipotesis alterna, la cual menciona que ventas personal no se puede
relacionar de manera significativa con el posicionamiento. Eso quiere decir
gue venta personal no esta funcionando, que los colaboradores no estan

influyendo para que se logre posicionar la cafeteria Kuntur.
Prueba de la cuarta hipétesis especifica

HO: No existe relacion entre promocién de ventas y posicionamiento de la

cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021.

H1: Existe relacion entre promocion de ventas y posicionamiento de la

cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash — Pert 2021.

Tabla 11

Correlacion entre promocion de ventas y posicionamiento

Posicionamiento

Promocion de ventas Coeficiente de correlacion -0.053
(Rho de Spearman)
Sig. (bilateral) 0.604
N 99
Nota. Elaboracion propia — IMB SPSS V25.

Interpretacion: En la tabla 11 se puede distinguir que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es de -0.053 se muestra que hay una

Correlacion negativa débil, ademas que (p-valor) es 0,604 > 0,05, para lo
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cual, se rechaza la hipétesis alternativa y aceptaremos la hipotesis nula, la
cual menciona que la promocion de ventas no se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento. Eso quiere decir que las estrategias de
promocién gue son estimulaciones para la compra de los productos no

ocasionan posicionamiento para los clientes de la cafeteria Kuntur.

26



V. DISCUSION

La investigacion permitid determinar los niveles de relacion entre estrategias de
promocion y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash — Peru
2021, mediante los resultados obtenidos luego del andlisis y procesamiento de

datos recogidos de la muestra de estudio.

En cuanto a los resultados obtenidos se obtuvo lo siguiente: Las estrategias
de promocion se tuvo en cuenta la distribucion de frecuencias de nivel bajo, medio
y alto, obteniendo los valores de alto de 54.50% y medio de 45.50% a la hipétesis
general se pudo observar que no existe una relacion significativa entre estrategias
Ode promocion y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash — Peru
2021, ya que su nivel de significancia fue de 0,148 > 0,05 indicando que existe una
correlacién aceptandose la hipotesis nula. Se halla concordancia con Hair,
McDaniel y Lam (2017) que las estrategias de promocion funcionan para alcanzar
las metas que se proponga la empresa y que todo se moveria por medio de
estrategias, a pesar de ello, se pudo identificar que no existe relacion entre

estrategias de promocion y posicionamiento.

Por otro lado, no tienen similitud con lo que menciona Marcia (2017). En la
investigacion se estudié la relacibn entre ambas variables obteniendo como
resultados la correlacién de Pearson es 0,238 y nivel de signifcancia de 0.022
dando la existente relacion entre ambas variables, teniendo una correlacion positiva
baja entre ambas variables. Existiendo la preferencia por consumir productos
energizantes. Ferrell y Hartline (2012) el posicionamiento se genera al crear una
imagen en el cerebro de los consumidores, con las promociones y caracteristicas
que resaltara tu producto. De la misma manera Gardoso, A. (2016) menciona que
el posicionamiento de un producto tiene mucha relacion con las estrategias de
promocién, ya que tiene que estar justificado por la percepcion del target,
considerando las caracteristicas mas resaltantes para nuestro cliente. Esto quiere
decir que las estrategias de promocién de la cafeteria Kuntur no se compenetran
con la percepcion de posicionamiento del cliente, por ello no se pudo posicionar en
la mente del consumidor, impidiendo que se mejore la calidad de servicio para que

se puedan aumentar las ventas.
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Los clientes de la cafeteria Kuntur no tienen una buena percepcion por las
estrategias que se promociona la cafeteria, pero si reconocen el buen producto que
ofrece. Para Kotler y Keller (2016). El posicionamiento adecuado para una marca
funciona como sendero para las estrategias de promocion, ya que transmiten la
personalidad de marca, se sabe los beneficios les da a los consumidores el

producto o servicio, demostrando ser de una manera unica.

La primera hipotesis especifica se puede visualizar que no existe
relacion entre publicidad y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz,
Ancash- Peru 2021, ya que su nivel de significancia es de 0,947 > 0,05 que se
acepta la hipotesis nula, pero este resultado es muy diferente a lo mencionado por
Macias et al (2017) en donde nos detalla las estrategias de promocion de la
empresa con la ayuda de la publicidad pudo posicionarse en la mente de sus
clientes y obtener lealtad de estos, pero en este caso no se vincula con la publicidad
brindada por la cafeteria Kuntur. Por otro lado, el importante hallazgo con respecto
a la publicidad es que la cafeteria realiza publicidad en medios de informacién
imprecisos y pagados, que son transmitidos dentro del local y redes sociales, para

dar a conocer y estimular la demanda.

La cafeteria esta trabajando con Meta y Google por lo cual, si bien los
clientes en su gran mayoria son amantes del café de especialidad, se puede
observar que la clientela que viene por curiosidad no suele retornar al local, ademas
gue la mayoria de personas no conoce la ubicacion del local. Esto quiere decir, que
la parte publicitaria no se compenetra con los distintos segmentos de mercados,
por lo cual es dificil el retorno hacia la cafeteria y su posicionamiento para los

clientes.

En cuanto a la segunda hipdtesis especifica se pudo percibir una
diferencia si existe relacion significativa entre las relaciones publicas y
posicionamiento 0,05 > 0,027, para lo cual, aceptaremos la hipétesis alternativa y
se rechaza la hipoétesis nula, Ugaz, (2019) quienes concluyen que a través de una
adecuada, coordinada y eficiente implementacién de una estrategia promocional la
textileria por medio de las relaciones publicas, llegan muchos clientes referente a

estos, esto se debe a la comunicacién, centrada para crear una conviccion de que
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los bienes y servicios que se ofrecen tienen ventajas diferenciadoras respecto a la

competencia.

Para la tercera hipoétesis especifica se acepta la hipotesis nula ya que
no existe relacién significativa entre venta personal y posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021 teniendo su nivel significativo de
0,361>0,05, pero no concuerda con lo de Alvarez, (2019) nos refiere la importancia
de la venta personal en el proceso de compra hace que resulte exitosa la compra

logrando posicionarse con ventas a largo plazo.

En la cuarta hipo6tesis especifica se puede observar que no existe una
relacion entre promocion de ventas y posicionamiento, ya que se obtuvo su nivel
de significancia de 0,604 >0,05 que se acepte la hipoétesis nula. Para lo cual Melovic
et al., (2020) concluyen que para sobrevivir en un mundo empresarial, competitivo
y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, se requerira promocionar las
ventas, ya que los mensajes adecuados y la muy buena comunicacion con los
clientes influencia demasiado en el posicionamiento de marca. Ademas que no
concuerda, con lo que mencionan Bala y Berma (2018) Los gerentes de marketing
gue no explotan las promociones de ventas puede ser desfavorable para la
empresa al no adoptar enfoques cambiantes de marca, precios, distribucion y
promociones, ya que el aumento de competencia obliga a las empresas a ser mas
creativas siendo mas rentables y ofrecer un nuevo modo de interaccion con los

consumidores.

29



VI. CONCLUSIONES

Primera, se concluye que no existe una relacion significativa entre estrategias de
promocién y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Peru
2021. Que (p-valor) 0,148 > 0,05, debido a que no importa que se aplique
las estrategias de promocién para posicionar la empresa. Debido a que no
se pudo persuadir, informales y recordarles que ese producto satisfara su
necesidad y que se pueda grabar imagenes e identificarlo con facilidad para

poder posicionarse en la mente de los clientes.

Segunda, se concluye gue la publicidad no se relaciona de manera significativa con
el posicionamiento de la cafeteria Kuntur, ya que (p-valor) 0,947 >0,05, con
lo cual, se rechaza la hipoétesis alternativa y aceptaremos la hipotesis nula.
Debido a una serie de factores los cuales son, que los clientes no les resulto
facil encontrar las redes sociales y ubicacion de la cafeteria y no se pudo

percibir que promociones ofrece en sus productos.

Tercera, se concluye que las relaciones publicas si se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la cafeteria, ya que (p-valor) es
0,05>0,027 aceptandose la hipétesis alternativa. Esto se debe a que sillegan
clientes referidos por otros ya fidelizados y al ingresar al local si se diferencia
la marca de la competencia por sus buenos productos, ademas que le
genera emociones positivas al interactuar con los empleados de la cultura

de café.

Cuarta, se concluye que las venta personal no se relacionan de manera significativa
posicionamiento de la cafeteria Kuntur, ya que (p-valor) es 0,361 > 0,05,
aceptandose la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna. Si bien los
empleados son atentos no ofrecen los productos con poca rotacién o nuevos

para poder fidelizar y posicionarse.

Quinto, se concluye que la promocién de ventas no se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la cafeteria Kuntur, ya que (p-valor)
es 0,604 > 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula. Esto se debe a que
las promociones que son conscientes no le son atractivas a los clientes y

que los empleados no brindan un asesoramiento correcto de que elegir.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomiendo desarrollar estrategias de promocion para varios segmentos
de mercados, identificando sus necesidades y deseos de tal manera poder
crear estrategias para cada segmento y brindar el mensaje correcto que
pueda ser grabado e identificado con facilidad y pueda posicionarse en la

mente de los consumidores.

Se recomienda mejorar el packaging de la mayoria de sus productos y
mejore la identidad visual, ademas de divulgar materia publicitaria enfocada
€n Sus recursos Yy atributos, y si es posible otorgar un valor agregado para
gue se pueda diferencia de la competencia, ademas de incrementar la

interaccién en sus medios on-line para mejorar la visualizacion.

Se recomienda a la cafeteria Kuntur poder comunicarse de manera asertiva
con sus clientes para que puedan comprender lo que realmente la cafeteria
puede ofrecerles, hablando de los valores que tiene como marca, ya se
enviando correos y mensajes personalizados, promociones para clientes

frecuentes y sorteos o descuentos.

Se recomienda que los colaboradores de la cafeteria puedan generar
vinculos importantes con sus clientes, ya que al dia de hoy de suma
importancia la venta personal por la cantidad de competencia que se puede
encontrar. Por lo tanto debido al gran coste humano es importante la
retribucion con la compra de productos de baja implicacidon o que no se

vuelven a repetir.

Se recomienda que se desarrollen incentivos a corto y largo plazo para
fomentar la venta e incrementar el habito de consumo, ademas asesorar a
los colaboradores para que puedan incrementar las ventas desarrollando
promociones diferentes para cada tipo de cliente, ademas que se podria
jugar con el prestigio en internet porque se podria poner recomendaciones y

buenas opiniones por las estrategias de promocion.
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ANEXOS
Anexo 1.
Tabla 12

Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Cual es las Estrategias de Promocion y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en
Huaraz, Ancash- Per( 2021?

OBJETIVO PRINCIPAL

Analizar la relacion de las Estrategias de
Promocién y posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Perud
2021

HIPOTESIS PRINCIPAL

Existe relacion significativa entre las
Estrategias de Promocién y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en

Huaraz, Ancash- Pert 2021

PROBLEMA ESPECIFICO

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICA

¢Cual es la relacion de la publicidad y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en

Huaraz, Ancash- Per( 2021

Determinar si hay relacién entre publicidad
y posicionamiento de la cafeteria Kuntur

en Huaraz, Ancash- Perd 2021

Existe relacion significativa entre la
publicidad y posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash- Per(i 2021

¢ Cudl es la relacién de relaciones publicas
y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en
Huaraz, Ancash- Pert 2021?

Determinar la relaciéon entre relaciones
publicas y posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021

Existe relacion significativa entre las
relaciones publicas y posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Perd
2021

¢Cual es larelacién de la venta personal y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en

Huaraz, Ancash- Per( 20217

Determinar la relaciébn entre venta
personal y posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021

Existe relacién significativa entre la venta
personal y posicionamiento de la cafeteria

Kuntur en Huaraz, Ancash- Per(i 2021

¢Cual es la relacion de promocion de
ventas y posicionamiento de la cafeteria
Kuntur en Huaraz, Ancash- Perd 2021?

Determinar la relacién entre promocién de
ventas y posicionamiento de la cafeteria
Kuntur en Huaraz, Ancash- Pert 2021

Existe relacion significativa entre la
promocién de ventas y posicionamiento de
la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Per(
2021

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE
PROMOCION

INDICADORES:

Marketing

Publico objetivo
Contenido

Publicidad

Influenciar

Clientes

Venta en persona
Conexiones emocionales
Ofertas

Comunicaciones comerciales
Conciencia de marca
Crear interés

Generar demanda

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
INDICADORES:

Creacion de acciones
Competidores habituales
Valor de percepcion
Estrategias de marketing
Reputacion

Imagen de marca

Imagen corporativa
Originalidad

- Mente de los consumidores

Tipo: Aplicado
Nivel:
Descriptivo
correlacional
Disefio: No
experimental de
tipo transversal
Enfoque:
Cuantitativo
Método:
hipotético
deductivo
Poblacion:
Muestra:
Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario



Tabla 13

Operacionalizaciéon de la variable Estrategias de promocion

mas el elemento valioso. (p.
525).

Venta personal

Comunicacion personal

Respuesta inmediata

Conexion con el cliente

Promocioén de ventas

Eficacia

v CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES NDICADORES | ueridiol
Hair, McDaniel, y Lam (2017) | Estrategias de promocién se Medios electrdnicos
La estrategias de promocién | divide en:
es satisfacer las necesidades e Publicidad Publicidad Medios de exhibicion.
de los clientes y alcanza las e Relaciones publicas
planificaciones generales de la : I\D/ri)nri)gfc':io;:lventas Creatividad
organizacion. Si se cuenta con
mas interés y fondo a cada Marca
dimension y mas intensidad Relaciones pablicas Likert
ESTRATEGIAS | administrativa se dedica a Imagen
DE cada técnica mas se priorizara
PROMOCION Educacion Nivel de medicion:

Alto, medio y bajo
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Promover

Captar la atencion

Tabla 14

Operacionalizacién de la variable Posicionamiento

2V DEFINCION DEFINCION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
CONCEPTUAL
Segun Kotler y Keller (2016), | Posicionamiento se divide en: Desempefio
“Al posicionar un producto es
como los  consumidores e Personal
priorizan, de acuerdo a sus e Servicio Personal Capacitacion
rasgos e Imagen
importantes. Es el lugar que e Producto
prioriza el consumidor en o
relaciéon a la competencia”. Experiencia .
. . (p.102). Likert
Posicionamiento
Calidad
Servicio Innovacion Nivel de medicion:
Alto, medio y bajo
Satisfaccion
Recomendacion
Imagen

Prestigio
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Valor agregado

Producto

Atributos

Ofertas

Frecuencia
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Tabla 15
Cuestionario de estrategias de promocion y posicionamiento

ENCUESTA PARA MEDIR LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DE LA CAFETERIA

KUNTUR HUARAZ, ANCASH - PERU 2021

Estimado cliente, por favor responda el siguiente cuestionario con sinceridad. El resultado de este estudio se utiliza con

fines académicos y se guardara la debida reserva, por favor, responda segun la siguiente escala de Likert

VARIABLE 1 112({3/4|5

1. Le resulté facil encontrar las redes sociales y

ubicaciéon de cafeteria Kuntur

2. Cuando usted ingresa a la cafeteria Kuntur tiene una

idea de los productos que ofrecen

3. Usted ha podido encontrar productos innovadores en

la cafeteria Kuntur

4. Al ingresar a la cafeteria Kuntur percibe una

diferencia importante con la competencia

5. Le generan emociones positivas el arte que presenta

la cafeteria Kuntur en su local

6. Al entrar a la cafeteria Kuntur los baristas, meseros y
las pizarras le brindan informacion cuando lo

requiere, acerca de la cultura cafetera

7. El personal de servicio de la cafeteria Kuntur resultd
ser atento al momento de ofrecer algun producto o

servicio

8. En todo momento el personal de servicio de la
cafeteria Kuntur le ha atendido correctamente

9. Los baristas tienen facilidad para comunicar y hacerle

comprender cualquier mensaje

10. A usted le resultd sencillo encontrar el local de la

cafeteria Kuntur

11. Cuando tienes dudas o no sabe qué elegir, los
empleados de la cafeteria Kuntur son sumamente

atentos y te brindan una excelente atencion
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12.

Las promociones que realiza la cafeteria Kuntur le

son atractivas

VARIABLE 2

13.

El desempefio de los empleados en la cafeteria

Kuntur es eficiente

14.

Los empleados tienen conocimiento suficientes de

todos los productos que ofrece la cafeteria Kuntur

15.

Cada vez que regresa a la cafeteria Kuntur, se queda

encantado con la experiencia que le brinda

16.

Considera que la atencion ofrecida por los
empleados de la cafeteria Kuntur alcanza sus

expectativas

17.

El concepto de cafeteria de especialidad de cafeteria

Kuntur, enfocada al arte le parece innovador

18.

Los productos ofrecidos por la cafeteria Kuntur

satisfacen sus expectativas

19.

Recomendaria el buen servicio de la cafeteria Kuntur

con amigos y familiares

20.

Respecto a la imagen que tiene de la cafeteria
Kuntur, ha recibido comentarios positivos por parte

de su entorno.

21.

Cuando le entregan un producto en la cafeteria

Kuntur, percibe una mejora constante

22.

Al momento de consumir un café, en cafeteria

Kuntur, se debe exigir calidad antes que-cantidad

23.

Las ofertas de cafeteria Kuntur son muy tentadoras

al momento de elegirlas

24,

Todos los dias se debe promocionar la cultura

cafetera, en cafeteria Kuntur.

TOTALMENTE EN EN NI DEACUERDO NI EN DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

2 3 4

TOTALMENTE
DEACUERDO
5




Tabla 16

Validacion por juicio de expertos

Juez 1 Juez 2 Juez 3
Items Criterios Criterios Criterios Concordancia Ensayos
RV|RD| RI |[RR|RV|RD|RI|RR|RV|RD| RI | RR Py
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 1 0.0138855
14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
22 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 0.0138855
p= 0.3333 0.0095215
35
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Figura 7

Imagen de dimensiones de estrategias de promocion

publicidad

Estrategias
de
promocion

relaciones

promocion

de ventas publicas

venta
personal

Nota: Elaboracion propia
Figura 8

Imagen de dimensiones de posicionamiento

Posicionamiento

personal servicio

imagen producto

Nota: Elaboracion propia
Tabla 17

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 | Dr./Mg. Victor Hugo Rojas Chacén

Experto N°2 | Dr./Mg. Roger Orlando Baltodano Valdivia

Experto N°3 | Dr./Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 18

Estadistica de fiabilidad - Alfa de Cronbach global

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,938 24

Nota. Elaboracién propia
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Con respecto al resultado se ha obtenido que el Alfa de Cronbach, se encontr6
con la fiabilidad de 0,938 que considera una consistencia interna de los instrumentos
gue se han utilizado para este trabajo de investigacion.

Tabla 19

Estadistica de fiabilidad - Alfa de Cronbach variable 1

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,974 24

Nota. Elaboracién propia

De acuerdo al resultado que se obtuvo con el alfa de Cronbach, se encontré
una fiabilidad de 0,974 que considera una consistencia interna de los instrumentos
gue se han utilizado para este trabajo de investigacion, en conclusion, el
coeficiente de Alfa de Cronbach es muy alta.

Tabla 20

Estadistica de fiabilidad - Alfa de Cronbach variable 2: Posicionamiento

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,921 24

Nota. Elaboracién propia

Con respecto al resultado que se obtuvo por el Alfa de Cronbach, se
encontré una fiabilidad de 0,921 que considera una consistencia interna de los
instrumentos que se han utilizado para este trabajo de investigacién, la cual
indica que obtiene la aprobacion para aplicarla.

Tabla 21

Recomendaciones para evaluar el Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistenciainterna
a=0.9 Excelente
0.9>a0=20.8 Bueno
0.8>a=0.7 Aceptable
0.7>a20.6 Cuestionable
0.6>a20.5 Pobre
0.5>a Inaceptable
Nota. (George y Mallery, 2003, p. 231)

Tabla 22

Grado de relacion segun coeficiente de correlaciéon

Rango Relacion
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-1 Correlaciéon negativa
grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa
muy alta

-0.7a 0.89 Correlacién negativa
alta

-0.4 a-0.69 Correlacién negativa

moderada

-0.1a-0.19 Correlacién negativa

baja
0 Correlacion nula

+0.01 a +0.19 Correlacion positiva
débil

+0.2 a +0.39 Correlacion positiva

media
+0.4 a +0.69 Correlacién positiva
considerable
+0.7 a +0.89 Correlacion positiva
muy fuerte
+0.9 a +0.99 Correlacion positiva
perfecta
1 Correlacioén positiva

grande y perfecta

Nota: Elaboracién Propia
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de Promocién y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Per( 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION ]
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONE
S
DIMENSION | INDICADOR ITEMS i, i, . ,
ES 2 o o ° RELACION RELACION RELACION RELACION
g ° ° ENTRE LA ENTRE'LA ENTRE EL ENTRE
w 8 8| 38| 3| £8| VARIABLE Y| DIMENSION Y INDICADOR Y EL ITEMS Y LA
@ E’% g | ®g| & Eg LA EL ELITEMS | OPCION DE
T S § S 3 X} 2 S § DIMENSION| INDICADOR RESPUESTA
s e8| 8| 28| G| 28 s NO | SI| NO [SI NO | SI| NO
Medios Le resulté facil encontrar las
Electronicos redes sociales y ubicacion de X X X X
cafeteria Kuntur
° . n
3 Medios de | Cuando usted ingresa a la
i) exhibicién cafeteria Kuntur tiene una idea
5 de los productos que ofrece X X X X
a
Creatividad Usted ha podido encontrar
productos innovadores en la
cafeteria Kuntur X X X X
Marca Al ingresar a la cafeteria Kuntur
percibe una diferencia
" importante con la competencia X X X X
I
o
g Imagen Le generan emociones positivas
o el arte que presenta la cafeteria
@ Kuntur en su local X X X X
c
o
:5 e Educacion Al entrar a la cafeteria Kuntur los
S = baristas, meseros y las pizarras
o [3) ’
g @ le brindan informacién cuando lo X X X X
S requiere, acerca de la cultura
3 cafetera
'% Comunicacion El personal de servicio de la
i} personal cafeteria Kuntur resulté ser
s atento al momento de ofrecer X X X X
4 algun producto o servicio
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_ Respuesta En todo momento el personal de

s inmediata servicio de la cafeteria Kuntur le

8 ha atendido correctamente

g

< Conexién con | Los baristas tienen facilidad

o el cliente para comunicar y hacerle

> comprender cualquier mensaje
Eficacia A usted le resulté sencillo

encontrar el local de la cafeteria

8 Kuntur

c

4 Promover Cuando tienes dudas o no sabe

2 qué elegir, los empleados de la

5 cafeteria Kuntur son sumamente

S atentos y te brindan una

g excelente atencion

09_ Captar la | Las promociones que realiza la
atencion cafeteria  Kuntur le  son

atractivas

)

!
FIRMA DEL-EYALUADOR
Mg. Rojas Chacan Victor Hugo
DNI N°: 09621351
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBIJETIVO: Descubrir si las estrategias de promocion que actualmente utiliza la cafeteria Kuntur logra su
posicionamiento en la mente de sus consumidores

DIRIGIDO A: Clientes de la Cafeteria Kuntur

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Victor Hugo Rojas Chacdn

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno | Regular | Malo | Muy malo

’5\
.1 \\\ -
i
FIRMA DEL-EVALUADOR
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo

DNIN°: 09 \21 351
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de Promocidn y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Per( 2021

CRITERIOS DE EVALUCION

OPCION DE
RESPUESTA ] ] ] ] OBSERVACIO
S RELACIO RELACIO RELACION RELACION N Y/O
N N ENTRE EL ENTRE RECOMENDA
DIMEN | INDICADOR ITEMS 8 =
SIONE s = < ENTRE ENTRE INDICADO EL ITEMS CIONES
w 3 ] LA LA R Y EL Y LA
S (] ° . S .
— © 3 s VARIABLE DIMENSIO ITEM OPCION  DE
m ol e 8o | 8| oo YLA NY EL RESPEUSTA
< €| B S| 38| £% DIMENSION INDICADO
x E| 3| 83| & E3 R
< g 3 8| °| 28 S NO | SI| NO| SI| NO | SI NO
> = S| 4] 23 |
Desempefio El desempefio de los
empleados en la
cafeteria Kuntur es X X X X
eficiente
Capacitacion Los empleados tienen
— conocimiento  suficientes
g de todos los productos X X X X
@ que ofrece la cafeteria
& Kuntur
Experiencia Cada vez que regresa a la
cafeteria Kuntur, se queda
g encantado con la X X X X
2 experiencia que le brinda
:
R=l Considera que la atencion
S )
= ofrecida por los
§ Calidad empleados de la cafeteria X X X X
Kuntur alcanza sus
expectativas
° El concepto de cafeteria
S de especialidad de
2 Innovacion cafeteria Kuntur, enfocada X X X X
& al arte le parece innovador
Los productos ofrecidos
por la cafeteria Kuntur
Prestigio satisfacen sus X X X X
expectativas
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Imagen

Recomendacion

Recomendaria el buen
servicio de la cafeteria
Kuntur con amigos y
familiares

Prestigio

Respecto a la imagen
gue tiene de la
cafeteria Kuntur, ha
recibido comentarios
positivos por parte de
Su entorno.

Valor agregado

Cuando le entregan un
producto en la cafeteria
Kuntur, percibe una
mejora constante

Producto

Atributo

Al momento de
consumir un café, en
cafeteria Kuntur, se
debe exigir calidad
antes que cantidad

Oferta

Las ofertas de cafeteria
Kuntur son muy
tentadoras al momento
de elegirlas

Frecuencia

Todos los dias se debe
promocionar la cultura
cafetera, en cafeteria
Kuntur.

\ .
|

’1

FIRMA DEL
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo

DNI N°: 09621351

ALUADOR

&
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBIJETIVO: Descubrir si las estrategias de promocion que actualmente utiliza la cafeteria Kuntur logra su posicionamiento en la mente de sus
consumidores

DIRIGIDO A: Clientes de la Cafeteria Kuntur

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Victor Hugo Rojas Chacén

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

\
\
\‘.‘\
i\
[} -
z\
|

FIRMA DEL-EVALUADOR
Mg. Rojas Chacan Victor Hugo
DNI N°: 09621 351




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de Promocidn y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Pert 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONE
S
DIMENSION | INDICADOR ITEMS i . . .
ES s ° o RELACION RELACION RELACION RELACION
3 8® 2 & ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
u e € &% 3 £38 VARIABLEY DIMENSIONY INDICADORY ELITEMS Y LA
m e 9 @ 8 § o [T LA i EL EL ITEMS OPCION DE
§ £ES 38 08 | & £2| DIMENSION INDICADOR RESPUESTA
< 33 ® c2 c| B9
> F&| o| 2&| w| 28| SIf NO SI[ NO |[sI NO Sl NO
Medios Le resulto facil encontrar las X X X
Electrénicos redes sociales y ubicacion de
cafeteria Kuntur X
e}
3 Medios de Cuando usted ingresa a la X X X X
i) exhibicién cafeteria Kuntur tiene una idea
= de los productos que ofrece
a
Creatividad Usted ha podido encontrar X X X X
productos innovadores en la
cafeteria Kuntur
Marca Al ingresar a la cafeteria Kuntur X X X
percibe una diferencia X
" importante con la competencia
< S
el = A o
g o Imagen Le generan emociones positivas X X X
IS 2 el arte que presenta la cafeteria X
o @ Kuntur en su local
= c
'z '§ Educacion Al entrar a la cafeteria Kuntur X X X X
> o los baristas, meseros y las
= o pizarras le brindan informacion
7 cuando lo requiere, acerca de la
w cultura cafetera
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Comunicacién

El personal de servicio de la

personal cafeteria Kuntur resulté ser
atento al momento de ofrecer
Tg algun producto o servicio
g Respuesta En todo momento el personal
o inmediata de servicio de la cafeteria
g Kuntur le ha atendido
g correctamente
Conexién con Los baristas tienen facilidad
el cliente para comunicar y hacerle
comprender cualquier mensaje
Eficacia A usted le result6 sencillo
encontrar el local de la cafeteria
3 Kuntur
c
e Promover Cuando tienes dudas o no sabe
2 gué elegir, los empleados de la
c cafeteria Kuntur son
Ne} -
'S sumamente atentos y te brindan
g una excelente atencion
3 Captar la Las promociones que realiza la
atencién cafeteria Kuntur le son

atractivas

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBIJETIVO: Descubrir si las estrategias de promocion que actualmente utiliza la cafeteria Kuntur logra su
posicionamiento en la mente de sus consumidores

DIRIGIDO A: Clientes de la Cafeteria Kuntur

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Roger Orlando Baltodano Valdivia

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Gestién del Talento Humano

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de Promocién y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Pert 2021

VARIABLE

DIMENSI
ONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y
LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION
Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION
ENTRE
ELITEMS Y
LA
OPCION DE
RESPEUSTA

OBSERVACION
Y/O
RECOMENDACIO
NES

SI NO

SI NO

Sl NO

Sl NO

Posicionamiento

Personal

Desempefio

El desempefio de los
empleados en la
cafeteria  Kuntur es
eficiente

Capacitacion

Los empleados tienen
conocimiento  suficientes
de todos los productos
que ofrece la cafeteria
Kuntur

Experiencia

Cada vez que regresa a la
cafeteria Kuntur, se queda
encantado con la
experiencia que le brinda

Servicio

Calidad

Considera que la atencion
ofrecida por los
empleados de la cafeteria
Kuntur alcanza sus
expectativas

Innovacion

El concepto de cafeteria
de especialidad de
cafeteria Kuntur, enfocada
al arte le parece innovador

Prestigio

Los productos ofrecidos
por la cafeteria Kuntur
satisfacen sus
expectativas
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Imagen

Recomendacion

Recomendaria el buen
servicio de la cafeteria
Kuntur con amigos y
familiares

Prestigio

Respecto a la imagen
gque tiene de la
cafeteria Kuntur, ha
recibido comentarios
positivos por parte de
su entorno.

Valor agregado

Cuando le entregan un
producto en la cafeteria
Kuntur, percibe una
mejora constante

Producto

Atributo

Al momento de
consumir un café, en
cafeteria Kuntur, se
debe exigir calidad
antes gque cantidad

Oferta

Las ofertas de cafeteria
Kuntur son muy
tentadoras al momento
de elegirlas

Frecuencia

Todos los dias se debe
promocionar la cultura
cafetera, en cafeteria
Kuntur.

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBIJETIVO: Descubrir si las estrategias de promocion que actualmente utiliza la cafeteria Kuntur logra su posicionamiento en la mente de sus
consumidores

DIRIGIDO A: Clientes de la Cafeteria Kuntur

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Roger Orlando Baltodano Valdivia

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Gestién del Talento Humano

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR



MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de Promocién y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Pert 2021

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONE
S
DIMENSION | INDICADOR ITEMS B} , , ,
ES c ° o RELACION RELACION RELACION RELACION
3 8T T 5 ENTRELA | ENTRELA | ENTREEL ENTRE
H ‘GE) g 21'3) ] % g § VARIABLE Y| DIMENSION Y INDICADORY EL ITEMSY LA
m [T o 8 & s [T LA 3 EL EL ITEMS OPCION DE
< ETZ | g P o/ E 2 DIMENSION INDICADOR RESPUESTA
ox 85 © ° T ° s 3
< e8 & =& G 238 sl No | sI| NO |SI NO | SI| NO
Medios Le result6 facil encontrar las
Electrénicos redes sociales y ubicacion de X X X X
cafeteria Kuntur
e}
8 Medios de Cuando usted ingresa a la
8 exhibicién cafeteria Kuntur tiene una idea X X X X
§ de los productos que ofrece
Creatividad Usted ha podido encontrar
productos innovadores en la X X X X
S cafeteria Kuntur
(8]
8 Marca Al ingresar a la cafeteria Kuntur
g_ " percibe una diferencia X X X X
o o a9 importante con la competencia
P oL
> &2 Imagen Le generan emociones positivas
bS] g = el arte que presenta la cafeteria X X X
E Kuntur en su local X
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Educacién

Al entrar a la cafeteria Kuntur
los baristas, meseros y las
pizarras le brindan informacién
cuando lo requiere, acerca de la
cultura cafetera

Comunicacién

El personal de servicio de la

personal cafeteria Kuntur resulté ser
atento al momento de ofrecer
s algun producto o servicio
g Respuesta En todo momento el personal
g inmediata de servicio de la cafeteria
g Kuntur le ha atendido
g correctamente
Conexioén con Los baristas tienen facilidad
el cliente para comunicar y hacerle
comprender cualquier mensaje
Eficacia A usted le result6 sencillo
encontrar el local de la cafeteria
8 Kuntur
c
g Promover Cuando tienes dudas o no sabe
2 qué elegir, los empleados de la
c cafeteria Kuntur son
Ne} .
'S sumamente atentos y te brindan
E una excelente atencion
E Captar la Las promociones que realiza la
atencién cafeteria Kuntur le son

atractivas

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBIJETIVO: Descubrir si las estrategias de promocion que actualmente utiliza la cafeteria Kuntur logra su
posicionamiento en la mente de sus consumidores

DIRIGIDO A: Clientes de la Cafeteria Kuntur

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aquiles Antonio Pefia Cerna

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Gestién Empresarial y Marketing

VALORACION:

Muy Bueno

Regular

Malo

Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de Promocién y posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Pert 2021

VARIABLE

DIMENSI
ONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUCION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE Y
LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION
Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR Y
EL ITEMS

RELACION
ENTRE
ELITEMS Y
LA
OPCION DE
RESPEUSTA

OBSERVACION
Y/O
RECOMENDACIO
NES

SI NO

SI NO

Sl NO

Sl NO

Posicionamiento

Personal

Desempefio

El desempefio de los
empleados en la
cafeteria  Kuntur es
eficiente

Capacitacion

Los empleados tienen
conocimiento  suficientes
de todos los productos
que ofrece la cafeteria
Kuntur

Experiencia

Cada vez que regresa a la
cafeteria Kuntur, se queda
encantado con la
experiencia que le brinda

Servicio

Calidad

Considera que la atencion
ofrecida por los
empleados de la cafeteria
Kuntur alcanza sus
expectativas

Innovacion

El concepto de cafeteria
de especialidad de
cafeteria Kuntur, enfocada
al arte le parece innovador
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Prestigio

Los productos ofrecidos
por la cafeteria Kuntur
satisfacen sus
expectativas

Imagen

Recomendacion

Recomendaria el buen
servicio de la cafeteria
Kuntur con amigos y
familiares

Prestigio

Respecto a la imagen
que tiene de Ila
cafeteria Kuntur, ha
recibido comentarios
positivos por parte de
Su entorno.

Valor agregado

Cuando le entregan un
producto en la cafeteria
Kuntur, percibe una
mejora constante

Producto

Atributo

Al momento de
consumir un café, en
cafeteria Kuntur, se
debe exigir calidad
antes que cantidad

Oferta

Las ofertas de cafeteria
Kuntur son muy
tentadoras al momento
de elegirlas

Frecuencia

Todos los dias se debe
promocionar la cultura
cafetera, en cafeteria
Kuntur.

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE
INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBIJETIVO: Descubrir si las estrategias de promocion que actualmente utiliza la cafeteria
Kuntur logra su posicionamiento en la mente de sus consumidores

DIRIGIDO A: Clientes de la Cafeteria Kuntur

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aquiles Antonio Pefia Cerna

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Gestién Empresarial y
Marketing

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo VALORACION:

FIRMA DEL EVALUADOR
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CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION PARA EFECTOS DE
INVESTIGACION

Yo Peter Junior Rosales Gonzales
(Nombre del representante legal o directivo de la empresa)

Identificado con DNI N° 70766472 puesto de GERENTE ADMINISTRATIVO

(Nombre del puesto del representante del area de la empresa)

Dentro del area de ADMINISTRACION Y MARKETING

(Identificar el nombre del area, departamento o unidad)

De la empresa RAJU OUTDOOR SAC

(Nombre de la empresa privada o publica)

Con RUC° 10707664721 domiciliado en Jiron Guzman Barron 442, Huaraz-Ancash,
Independencia, AUTORIZO el uso de la informacion siguiente.

Datos informativos para fines académicos, al Sefior  Carbajal Rosales, Diego Andre
identificado con (DNI) N° 72903666 estudiante / bachiller (incluye segun corresponda) de la Carrera
Profesional de Marketing y Direccion de Empresas, con la finalidad de que pueda desarrollar
su trabajo de investigacion / tesis considerando que (Marcar con X la opcién adecuada)

e Puede mencionar el nombre de la marca Cafeteria Kuntur como también utilizar el
logotipo de la marca Cafeteria Kuntur referirse al proyecto mas no referirse al proyecto
renombrandolo con el RUC o Razén Social o domicilio Fiscal ( x );

¢ Debe mantener en estricta reserva el nombre comercial, razén social o cualquier logo
de la empresa; ()

24 de Abril del 2021

PETERSON GONZALES

Fecha: Abril 24 2021
DNI: 70766472

Yo (Nosotros) estudiante (s) / bachiller (es) (incluye segun corresponda), de la Carrera

Profesional de Marketing y Direccion de Empresas declaro (amos) que los datos emitidos en esta

carta son auténticos y no han sido falseados, de lo contrario acepto (amos) ser sometido (s) al

procedimiento disciplinario correspondiente tanto a nivel de mi universidad como de la empresa.

Firma estudiante / Bachiller
Fecha:
DNI:
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