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Resumen
El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la
relacion que existe entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de la
cafeteria “PERLA” Cusco-2022.

La investigacion fue de tipo basico con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, su poblacion estuvo conformada por 123 clientes, se utilizé la técnica
de encuesta y como instrumento el cuestionario de estrategias de promocion los
cuales fueron sometidos a los procesos de validez y confiabilidad. Sobre los
resultados, se tiene que existe una relacion directa y significativa entre las
estrategias de promocion y posicionamiento, se obtuvo mediante la prueba de
correlacion de Spearman Rho un coeficiente Rho = 0.430 que se interpreta como
que el nivel de relacién entre las estrategias de promocion y posicionamiento es
directo y de intensidad moderada. Sobre las conclusiones, se tiene que mientras
mayor uso se haga de estrategias de promocién, mayor sera el posicionamiento de

la empresa.

Palabras clave: Promociones, preferencias, cliente.
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Abstract
The objective of this research work is to determine the relationship between

promotion strategies and the positioning of the "PERLA" Cusco-2022 cafeteria.

The research was of a basic type with a quantitative approach and non-experimental
design, its population consisted of 123 clients, the survey technique was used and
the promotion strategies questionnaire as an instrument, which were subjected to
the validity and reliability processes. Regarding the results, there is a direct and
significant relationship between the promotion and positioning strategies, a Rho
coefficient = 0.430 was obtained by means of the Spearman Rho correlation test,
which is interpreted as the level of relationship between the promotion strategies and
positioning is direct and of moderate intensity. Regarding the conclusions, the
greater use is made of promotion strategies, the greater the positioning of the

company.

Keywords: Promotions, preferences, customer.
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I. INTRODUCCION

Con la propagacion de la pandemia (COVID-19) que se dio inicio en Wuhan
China el afio 2019 y su rapida expansion por el mundo; llegando al Pert en marzo
del 2020, se tuvieron que tomar medidas inmediatas de bioseguridad que consistia
en el aislamiento social obligatorio y cierre de muchos negocios (afectando en gran
parte a pequefias empresas). Segun los datos proporcionados por la Camara
Nacional de Turismo en el Peru (2022), publicaron que se cerraron al menos 100
mil negocios entre restaurantes y lugares de expendio de comidas, los cuales
brindaban empleo a mas de 1 millén de personas. La pérdida econémica generada
por la pandemia a los centros de expendio de alimentos fue de casi 700 millones de
soles. Los efectos causados por la pandemia a muchos negocios que se
encontraban en proceso de expansién fueron perjudiciales, que incluso muchos de

ellos cerraron definitivamente.

Con la apertura de muchos establecimientos comerciales (restaurantes,
cafeterias, centros comerciales y otros) muchas de estas pequefias empresas
buscan nuevamente posicionarse en la preferencia de sus clientes habituales y
también atraer a nuevos clientes. Para este propdsito la Cafeteria “Perla” ha
implementado un conjunto de estrategias de promocién que ayuden a posicionar la
nuevamente a la compaiiia en la preferencia de sus clientes regulares y conquiste

a nuevos clientes.

A nivel mundial las estrategias de promocién son muy utilizadas mayormente
en el continente europeo para poder conseguir mayores clientes, como es en el pais
de Reino Unido calificado como el pais con mayor actividad promocional segin
Valles y Guerra (2018) publicaron un trabajo en el cual mostraron que el 51% de
ventas que producen es a través de sus ofertas (estrategias de promocion), al igual
que Francia y Espafia con un 20% y 19.6% respectivamente que utilizan también

un alto volumen promocional.

A nivel nacional la utilizacién de estrategias de promocion para mejorar el
posicionamiento, tuvo resultados como el trabajo publicado por Seminario et al.

(2022), en el cual las estrategias de promocién mejoraron las preferencias de los



clientes llegando al 65% en el nivel de alto y esto mejoro el posicionamiento de la
empresa. También se debe mencionar el informe publicado por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (2018), que la aplicacion de estrategias a traves de los
medios digitales y degustaciones, la demanda de bebidas incrementd
aproximadamente 1.26%, con lo cual se demuestra que las estrategias de
promocioén funcionan y establecen un posicionamiento; consiguiendo que las
empresas dedicadas al rubro de venta y producciéon de bebidas mejoren su

posicionamiento y preferencia.

A nivel local, muchas empresas y pequefias empresas han reactivado sus
actividades de forma lenta y con aforos limitados, pero esta reactivacion no fue del
todo sencilla, debido a que los cambios generados por efectos de la Pandemia han
cambiado las preferencias de las personas; por esta razon la cafeteria “Perla” busca
posicionarse como una de las mejores cafeterias de la ciudad del Cusco, aplicando
desde hace ya mas de 8 meses varias estrategias de promocion: como publicidad,
mejor vinculo con los clientes, una atencién mas personalizada y una gran variedad
de ofertas. La cafeteria se encuentra ubicado en San Andrés N° 492 ciudad del
Cusco, atiende a partir de las 8:30 a.m. a 21:00; viene funcionando durante 13 afios.
Antes de la pandemia que se extendid de forma muy rapida en el mundo, la
suspension de las actividades economicas por el confinamiento obligatorio, genero
el cierre definitivo de la cafeteria durante mas de un afio, por lo cual se perdieron
muchos clientes; la reapertura de la cafeteria a un inicio no fue del todo facil, debido
a que no se tenia la cantidad de clientes que se tuvo antes del cierre, ya que las
estrategias de promocién no funcionaron como se esperaba siendo asi que se ve
reflejado en el aspecto el econdémico, debido a que en una semana de
funcionamiento se recaudaba a penas S/. 350 a 400 soles, lo cual no cubria los
gastos generados por la apertura del local; esta probleméatica también impactaba en
el posicionamiento de la marca por que los consumidores no lograban identificar la

marca, dicha problematica se observa en el anexo n° 63.

Es importante determinar si la utilizacibn de estrategias de promocion

contribuyen o no al posicionamiento de la cafeteria; por esta razon se plantea el



siguiente problema general: ¢ qué relacion existe entre las estrategias de promocién
y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 2022?; del mismo modo se
plantean los problemas especificos: ¢ qué relacion existe entre la publicidad vy el
posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 20227?; ¢ qué relacion existe entre
las relaciones publicas y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 20227?;
¢qué relacion existe entre la venta personal y el posicionamiento de la cafeteria
“‘PERLA” Cusco-20227? y ¢ qué relacion existe entre la promocion de ventas y el

posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 20227.

La justificacidn tedrica; la investigacion es de suma importancia, debido a que
contribuira a las teorias de las estrategias de promocioén y el posicionamiento, pero
desde un contexto local (Cusco), también el aporte teérico se hard dentro de un
contexto de reactivacion econdémica. Para poder nuevamente posicionarse en la
preferencia de los clientes se aplica una diversidad de estrategias de promocién que

intentan colocar a la empresa en el ambito competitivo.

Sobre la justificacion social, el consumo de bebidas calientes es importante
dentro del ambito social, mas aun en el clima de los conocidos friajes; las empresas
y microempresas deben hacer uso de estrategias de promocién para poder atraer
mas clientes, la publicidad debe ser agresiva utilizando diferentes medios y también
brindando promociones para que las empresas tengan un mayor y mejor

posicionamiento.

Sobre la justificacion practica, mediante el estudio desarrollado, se demostré
si las estrategias de promocion ejecutadas por la cafeteria, estan teniendo un
impacto en la mejora del posicionamiento, quiere decir que si esta recuperando la
clientela que tuvo antes de la pandemia. El objetivo general propuesto fue
determinar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022. De la misma forma, se
propusieron los siguientes objetivos especificos: determinar la relacion que existe
entre la publicidad y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022;
determinar la relacion que existe entre las relaciones publicas y el posicionamiento

de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022; determinar la relacion que existe entre la venta



personal y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022 y determinar la
relacion que existe entre la promocion de ventas y el posicionamiento de la cafeteria
“‘PERLA” Cusco-2022.

Con respecto a la hipétesis planteada, se tiene: existe una relacioén directa
entre las estrategias de promocién y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA”
Cusco-2022. También se establecieron las hipotesis especificas: existe una relacion
entre la publicidad y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022; existe
una relacién entre las relaciones publicas y el posicionamiento de la cafeteria
‘PERLA” Cusco-2022; existe una relacion entre la venta personal y el
posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022 y existe una relacion entre la

promocién de ventas y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional segun Ornelas (2019) desarrollo un estudio sobre el
posicionamiento de la Empresa Glam Acapulco, el objetivo fue determinar el
movimiento del mercado mediante su comportamiento, el manejo del poder y el
estilo de vida; el estudio fue descriptivo, el método fue cuantitativo, se tuvo la
participacion tanto de clientes como trabajadores de la empresa llegando a 7 mil
participantes; sobre los resultado se tiene que el 60% de los clientes visita por lo
menos una vez cada dos meses la empresa, el 70% no prefiere otra empresa y que
el 60% de las promociones generar lealtad de los clientes. En las conclusiones se
tiene que el creciente posicionamiento que experimental la empresa tiene mucho

que ver con las promociones que se ofrece.

Gonzéalez, Reyes y Angarita (2020) desarrollaron un estudio que tuvo como
objetivo mejorar los canales de comunicacién y el servicio a los usuarios mediante
la estrategia del posicionamiento; el estudio corresponde a un estudio mixto, no
experimental-transversal; sobre los resultado se tuvo que la estrategia que obtuvo
mayor resultado fue la Benchmarking digital y funcional sobre el andlisis FODA y
entrevista a expertos; sus resultados mostraron que el 67.8% del uso de los canales
de comunicacién como estrategia mejoraron el posicionamiento de la empresa;
como conclusién si bien la estrategia de Benchmarking digital y funcional tuvo
mejores resultados, las otras estrategias también tuvieron porcentajes que se debe

tomar en cuenta.

Carrecedo y Mantilla (2022) desarrollaron un estudio que tuvo como objetivo
analizar si existe algun tipo de relacion entre el posicionamiento y el marketing
digital, el enfoque del estudio es positivista (cuantitativo), de tipo descriptivo-
correlacional; la muestra estuvo conformada por 173 empresas. Sobre los
resultados obtenidos se demostro la existencia entre ambas variables al obtenerse
un valor de 67.2% mediante la prueba de Tau-c de Kendall. Sobre la conclusién mas
importante de este trabajo se tiene que mientras mas se desarrolle el marketing

digital, esto mejorara el posicionamiento.



A nivel nacional se menciona el trabajo de Carbajal (2021) quien realiz6 un
estudio sobre posicionamiento y estrategias de promocion de una cafeteria Kuntur
en la ciudad de Huaraz — Ancash Peru 2021; el objetivo principal fue el de analizar
si de alguna forma se relaciona la utilizacion de estrategias de promocion y el
posicionamiento. El estudio fue cuantitativo, el proyecto fue aplicado y el alcance
fue correlacional; la poblacion de estudio la conformaron 99 clientes; sobre los
resultados se tiene que si se tiene una relacion entre las estrategias de promocion
y el posicionamiento al obtenerse mediante la prueba de Rho de Spearman un valor
de 0.146 mostrdndose que hay una correlacion positiva media, y el nivel de
significancia es de 0,148 > 0,05, eso quiere decir que existe relacién entre las
estrategias de promocion y el posicionamiento con un nivel de significancia baja.
Sobre las conclusiones las estrategias de promocion deben ser mas agresivas de

tal forma se atraiga a mas clientes.

Calderon y Carranza (2019), realizo un estudio cuyo objetivo fue determinar
si se da algun tipo de relacion entre las estrategias de promocion y posicionamiento,
dentro del a&mbito hotelero; sobre el método, el estudio fue de tipo cuantitativo
aplicada, el disefio fue no experimental-correlacional, la muestra estuvo conformada
por 850 huéspedes. En los resultados la existencia de una relacion entre ambas
variables al obtenerse el valor de 0.703 y obteniendo un valor de significancia de
(0.000). Sobre las conclusiones se tiene que mientras mas se apliquen las

estrategias de promocién, mejor sera el posicionamiento hotelero.

Dominguez y Villa (2019), realizaron un estudio que planteé como objetivo
determinar si se vinculan las estrategias de promocion y el posicionamiento de una
institucion educativa; sobre el método, el trabajo es no experimental, tipo aplicada,
descriptiva-correlacional, la muestra estuvo conformada por 133 padres de familia.
En los resultados obtenidos se obtuvo el valor de (0.000) junto con el valor de
(0.473) mediante la prueba de Rho de Spearman, lo cual indica que si existe relacion
entre ambas variables. En conclusiéon, se tiene que mientras mas estrategias de

promocién se utilice, esto mejorara el posicionamiento de la institucion educativa.



Tello (2018), realizo un estudio que tuvo como objetivo general hacer uso de
las estrategias de promocién con la intencion de mejorar el posicionamiento; el
trabajo fue de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo y disefio no experimental. La
muestra estuvo conformada por 138 clientes; sobre los resultados, se demostroé la
relacion entre la utilizacion de estrategias de promocion y el posicionamiento al
obtener el valor de (0.000) que es un valor menor que (0.05) y también obtener
(0.567) mediante la prueba de Rho de Spearman. La conclusion obtenido muestra
que mientras mas estrategias de promocion se utilice, esto mejorara

significativamente el posicionamiento.

Alvarez (2019), realiz6 un estudio que tuvo como objetivo describir si existe
alguna relacion entre estrategias de promocion y el posicionamiento de una
empresa; fue de tipo aplicada, nivel descriptivo-correlacional de disefio no
experimental, la muestra estuvo conformada por 285 personas. En los resultados
obtenidos se demostré la existencia de una relacidn entre las estrategias de
promocion y el posicionamiento al obtener los valores de (0.000) y el valor de
(0.776); sobre la conclusion se tiene que mientras mejor sean las estrategias de

promocién el impacto en el posicionamiento sera significativo.

Las estrategias de promocién segun la teoria propuesta por Stanton y Etzel
(2000) donde la meta de una empresa es alcanzar sus objetivos, para lo cual se
debe elaborar un plan, programar presupuestos y elegir las estrategias mas
adecuadas que considere los puntos mas débiles de la empresa ante sus

competidores y direccionar bien al mercado al que se dirige.

En cuanto a sus dimensiones ellos consideran dentro de su propuesta a la
componente de estrategias de promocién se tiene: la publicidad, la cual consiste en
una forma de comunicacion direccionada exclusivamente para a los consumidores,
gue tiene como propédsito aumentar el consumo del servicio o producto, mejorar la

imagen o posicionarla en el pensamiento del consumidor.

En cuanto a la segunda dimension de las relaciones publicas, son un

esfuerzo debidamente planificado que esta debidamente sustentado y permite



establecer una adecuada voluntad y el entendimiento mutuo entre el publico y la

organizacion.

Como tercera dimension la venta personalizada, definida como una atencion
directa al cliente, quien puede realizar las preguntas correspondientes y obtener

respuestas inmediatas.

Por dltimo, se tiene la cuarta dimension promocion de ventas; es aquella
herramienta o técnica que se dedica a la expansion y presentacion del conocimiento
del producto o servicio, también se refiere a los cambios en el precio del producto,

tamafo y calidad.

También es importante mencionar a Gamarra (2017) quien cita la propuesta
tedrica de Stuart (2001), que establece que las estrategias de promocion tienen que
ver con disefiar una oferta dentro del mercado, de tal forma que junto con la imagen
que tiene la empresa llegue a colocarse en un lugar expectante y sea apreciado en
la mente de los consumidores, con lo cual puedan diferenciar el producto de forma

positiva sobre los que ofrece la competencia.

Como propuesta del estudio se sostiene en la teoria de Lamb et al. (2011)
guienes manifiestan que las estrategias de promocion tienen que ver con satisfacer
las necesidades de la clientela, para lo cual se debe realizar las planificaciones
correspondientes de la organizacién; por esta razén se debe de considerar el
manejo de la publicidad, como se generan las relaciones publicas, la venta

personalizada y las diversas promociones de ventas del producto o servicio.

Las estrategias de promocion son acciones necesarias para poder alcanzar

los objetivos (Silva y Barrios, 2019).

Las estrategias de promocion tienen un rol importante dentro de las
actividades comerciales, porque mejoran considerablemente la rentabilidad,

posicionamiento y competitividad del mercado (Calle et al., 2020).

Segun Orozco et al. (2022) las estrategias de promocion deben ser utilizadas
por las empresas porque mejoran el posicionamiento de la empresa en la mente de

los compradores, lo cual influye en las ventas.



Por su parte Fucci y Morales (2018) manifiestan que las estrategias de
promocién son planes de acciéon mediante el cual las empresas tratan de cumplir

con su misién y vision que se proponen dentro de sus politicas institucionales.

La misidn mas importante de una empresa es el beneficio econémico, por
esta razon requiere la aplicacion de estrategias para poder alcanzar esa meta

propuesta (Gomez, 2019).

Las estrategias de promocion son herramientas para hacer escuchar la voz
de la marca en los oidos de los clientes, es la capacidad de intercomunicarse con

los usuarios (Carpio et al., 2019).

Segun lo manifestado por Gamarra (2018) se consideran a las estrategias de
promocién como un conjunto de destrezas y habilidades que son necesarias para
dar a conocer, recordar e informar a los usuarios o consumidores de un servicio
brindado o un producto elaborado; pero que para los no usuarios o consumidores
se debe establecer un plan que establezca una serie de estrategias que convenza

a de consumir el producto o solicitar el servicio.

Carpio et al. (2019) desarrollo un estudio en el cual demostr6 que las
estrategias de promocion mediante el marketing viral lograron mejorar el
posicionamiento de los restaurantes al obtener un 43.75% tienen presencia

mediante las redes sociales y 6.25% en twiter.

También se debe de mencionar el articulo publicado por Gémez et al. (2021)
quien realizé un estudio sobre estrategias de promocion, pero resaltando el
marketing de alimentos; en sus resultados obtuvo que el 100% de las empresas
hace uso de paginas web, el 99% presenta un logo de marca y el 88% con envase
de elaboracién propia y también se resalta que al colocar la receta de la bebida se

obtenia un 59% de aceptacion.

Sobre la variable posicionamiento se tiene la propuesta de Segun Kurtz
(2012) que manifiesta que el posicionamiento tiene que ver con colocar un producto

0 servicio en la mente de los interesados en la merca, especificamente en un lugar



donde tengan claro la diferencia del producto o servicio que ofrecen los

competidores y lo selecciones sobre los demas.

Segun Kurtz (2012) las dimensiones del posicionamiento tienen que ver con:
personal, especificamente referido al actuar del personal de la empresa u
organizacion, este debe ser cortés, amable, empatico con el cliente, para que forme
el posicionamiento a partir del trato que recibe. Servicio, referido a que lo ofrecié por
le empresa u organizacion cumplido y satisface las expectativas del consumidor.
Imagen, una forma de crecimiento empresarial u organizacional, es a través de la
imagen y opinion, la cual debe incrementar mediante el prestigio y el valor agregado.
El producto, que se refiere a los atributos diferentes que se ofrece, tomando en
consideracion diferentes ofertas y que la calidad se mantenga constante o se tenga

mejoras significativas.

Segun Arana et al. (2018) el posicionamiento empresarial se consigue
mediante una gestion eficiente para la produccién de recurso y bienes a partir de

las estrategias de promocion debidamente planificadas y ejecutadas.

Segun la teoria de Kotler y Keller (2016) quienes manifiestan que el
posicionamiento que se genera mediante los productos depende del cémo los
clientes lo perciben, debiendo poseer las caracteristicas de claro, diferente y
atractivo: Esta se establece como la relacién de prioridad del producto que se grabe
0 se posicione en la mente del cliente por sobre los productos de la competencia.
Al respecto de esta propuesta, el proceso de contratacion y capacitacion son
importantes para posicionar a una empresa; al igual que se deben plantear que
permitan monitorear la capacidad y el cdbmo funciona cada servicio que se brinda,
buscando la satisfaccion del cliente. La imagen de la empresa debe estar bien
posicionada, de tal forma que se reconozca y se identifique en cualquier lugar. Se
debe pensar en ofrecer un producto diferente, significa que debe tener diferentes

caracteristicas de tal forma sea totalmente diferente que sus competidores.

Segun lo manifestado por Ries y Trout (2002) el posicionamiento de marca
no tiene nada que ver en como se elabora o desarrolla un producto, mas bien esta

referido a lo que hace el producto en la mente del futuro cliente, en otras palabras,

10



como el producto se posiciona en la mente de los clientes o consumidores. De los
mismos autores, se menciona que el posicionamiento es simplemente el cémo el
producto o la marca se ubica en la mente del cliente. No significa cambiar el
producto, sino que fortalecer el vinculo entre el producto y la marca y el cliente;
significa hacer uso de los atributos del producto para transformarlos de manera

creativa, de tal forma que se ubique en la mente del cliente.

Seminario et al. (2020) desarrollaron un estudio que tuvo como objetivo
demostrar la existencia de una relacion entre las estrategias de posicionamiento en
época de pandemia, el trabajo responde a un tipo descriptivo, enfoque cuantitativo
y disefio no experimental. Sobre los resultados obtenidos se tiene que el
posicionamiento es alto con un 65%, sobre la gestion del consumidor se encontrd
en el nivel alto con un 68.8%, sobre el marketing alcanza un valor de 70% en el nivel
alto, la gestion de marca con un 68.8% y la competencia con un 42.5%. Sobre las

conclusiones, se tiene que las estrategias de promocion tienen buenos resultados.

El posicionamiento no tiene que ver necesariamente con crear algo diferente

y nuevo sino de manipular lo que ya se posee en la mente (Chacoén, 2019).

Segun el Siguenza et al. (2020) el posicionamiento es un elemento
considerado como intangible, que tiene alta trascendencia, el cual contribuye a la
diferenciacion de la empresa con sus competencias, generando una percepcion
positiva. Entre sus resultados mas resaltantes se tiene que el 39.6% tienen
inclinacion por la marca; sobre el posicionamiento el 58.3% y sobre las promociones

se ubica en la escala alta con un 64.8%.

Para el posicionamiento se debe de cumplir con requisitos minimos para que
se puede dar una dimension a la marca, considerando aspectos psicologicos
(Villarroel et al., 2017).

En un mundo tan cambiante, las empresas deben ser competitivas para
poder enfrentar esos cambios, se debe de proyectar una personalidad que se alinee

a las preferencias de los clientes (Cruz et al. 2022).
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El posicionamiento es un elemento indispensable en cualquier estrategia
empresarial, por lo cual debe ser construida, tomando en cuenta la identidad
corporativa para que la comunicacion se desarrolle de forma efectiva (Hernandez et
al., 2018).

Gomez (2019) quien sistematizo la informacion sobre el posicionamiento,
este proceso de recoger la informacion es una estrategia importante para cualquier
empresa; descubri6 que no se tiene un buen posicionamiento, por lo cual
iImplemento herramientas promocionales para contribuir a la mejora del

posicionamiento.

Sobre los articulos cientificos indexados para la variable posicionamiento se
tiene lo publicado por Urrutia et al. (2021) quien al desarrollar un estudio entre el
posicionamiento y si este se relaciona con el nivel de compras realizado por redes
sociales, obteniendo una relacién positiva de intensidad alta entre ambas variables.
Los resultados demostraron una relacion positiva alta, con un Rho de Spearman

(0,846) y la prueba de significancia de 0.000.

Se menciona el estudio realizado por Urrutia y Napan (2021) quienes
realizaron un estudio sobre el posicionamiento y el nivel de compra que efectla
mediante de las redes sociales; el objetivo fue determinar como el posicionamiento
se vincula con las compras que se realizan mediante las redes sociales. La
investigacion muestra un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y alcance
correlacional; la poblacion que participo fueron 218 clientes. En los resultados se
mostré que se da una relacion directa de intensidad alta (Rho Spearman=0-846).
Sobre las conclusiones se tiene que mientras mayor sea el posicionamiento mayor

siempre seran las compras mediante redes sociales de la empresa.

También es importante mencionar el estudio realizado por Ortegén (2018)
quien realizé un estudio sobre el posicionamiento y la imagen de una empresa de
agroquimicos; el objetivo fue investigar la demanda en los mercados sobre
productos quimico-agricolas. El disefio del estudio fue exploratorio, la poblacion
estuvo conformada por 3 grupos de discusion. Sobre los resultados se demostro
que para poder atraer a mas clientes es importante la asesoria y acompafiamiento
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que se les brinda. Sobre las conclusiones se tiene una mayor comprension de cada

marca que favorece la gestion competitiva y comercial.

El estudio de Hernandez, Figueroa y Correa (2018) quienes desarrollaron un
estudio sobre el reposicionamiento de marca, dentro de un mercado competitivo de
medias y pequefias empresas. El objetivo fue determinar si a través del
reposicionamiento se puede lograr la competitividad de la empresa sin considerar
su tamafo. El estudio fue descriptivo con enfoque cualitativo, el estudio se llevo a
cabo mediante la revision del 54 documentos, 32 articulos, 15 libros y 7 tesis. Sobre
los resultados se tiene que muchas de las empresas que se direccionan hacia las
ventas no poseen generalmente planes de mercadeo. Sobre las conclusiones, se
sabe gque existen muchos caminos para alcanzar la competitividad, una de ellas es

la cocreacion o aplicar niveles de funcionalidad del producto.

Villarroel et al. (2018) realizaron un estudio sobre la influencia de la creacion
de una marca en el posicionamiento del producto. El objetivo fue resaltar la
importancia que posee la creacion de una marca que acelera el posicionamiento de
los productos; el estudio fue de tipo bibliografica. Sobre los resultados se tiene que
dimensionar el valor de la marca para obtener un mejor posicionamiento; sobre las
conclusiones el articulo fortalece todas las capacidades para el desarrollo de la
marca, las cuales se diferencian del mercado objetivo y se asegura el éxito total.

Por otra parte, se menciona el articulo publicado por Hernandez et al. (2018)
desarrollo un estudio sobre el posicionamiento mediante la competitividad aun en
negocios pequefios. Dentro de sus resultados demostré la importancia que tiene el
implementar sistemas de planificacion, monitoreo y comunicacion, donde todas las

areas sean participes.

El articulo publicado por Carpio et al. (2019) muestra como la estrategia de
promocién basada en el marketing se vincula con el posicionamiento de las
organizaciones; dentro de sus resultados resalta la importancia del internet dentro
de las estrategias de promocion, porque el 43.75% difunde temas relevantes, el
18.75% hace uso de incentivos y el 12.5% ejecuta un cambio de cupones; estas

estrategias contribuyen en el posicionamiento de forma moderada en un 50%.
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La publicacién desarrollada por Seminario et al. (2020) al desarrollar un
estudio de posicionamiento, pero en un contexto de pandemia. Entre sus resultados
mas resaltantes se tiene que el posicionamiento se encuentra en un nivel alto con
un 65% respecto al consumidor, un 68.8% respecto a lo que es el marketing y

referente a la gestiébn de marca en un 70%.

La publicacion desarrollada por Fernandez et al. (2020) sobre el
posicionamiento mediante el branding, se pudo demostrar la existencia de una
relacion positiva de intensidad muy alta entre ambas variables al obtenerse los
valores de (r = 87.2% y r> = 76%), es decir las dimensiones de gestiéon de
comunicacién, la mision, la vision, el trabajo en equipo y la identidad de los

colaboradores contribuyen al posicionamiento.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El trabajo de investigacion realizado es de tipo basico, segun Zamora
y Calixto (2021) porque aporta y enriquecer la teoria existente sobre ambas
variables de trabajo, porque explica el fendbmeno de forma independiente y
después se busca establecer si ese fendmeno se relaciona con el otro y asi
determinar la correlacion. Por su parte Parra (2018) lo denomina
investigacion fundamental porque su propdsito es aportar elementos tedricos

al ya existente conocimiento cientifico.
3.1.2. Disefio de la investigacion

El disefio es no experimental, segun esta propuesta ambas variables
trabajadas no fueron alteradas ni modificadas, solo se observaron coémo

actian en un contexto determinado (Herndndez y Mendoza, 2018).

01

02

Doénde:

e M = Muestra de Estudio
e Ol1= Variable (estrategias de promocion)
e 02 = Variable (posicionamiento)

e 1 = Relacidon de las variables

15



3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de promocion
Definicion conceptual

Stanton y Etzel (2000) las estrategias de promocion consisten en elaborar un
plan, programar presupuestos y elegir las estrategias mas adecuadas que considere
los puntos mas débiles de la empresa ante sus competidores y direccionar bien al

mercado al que se dirige.
Definicién operacional

La variable estrategias de promocion fue evaluada mediante el cuestionario
que consta de 12 preguntas de tipo Likert que se aplico a los clientes de la cafeteria
Perla. La estrategia de promocion se desarrolla a través de la dimension: publicidad,

relaciones publicas, venta personalizada y promocién de ventas

Indicadores: Medios de comunicacion, medios de exhibicion, creatividad, marca,
imagen, educacién, comunicacién personal, respuesta inmediata, conexion con el

cliente, eficacia, promover, captar atencion.
Escala de medicién: ordinal

Variable 2: Posicionamiento

Definicion conceptual

Sobre la variable posicionamiento se tiene la propuesta de Segun Kurtz
(2012) que manifiesta que el posicionamiento tiene que ver con colocar un producto
0 servicio en la mente de los interesados en la merca, especificamente en un lugar
donde tengan claro la diferencia del producto o servicio que ofrecen los

competidores y lo selecciones sobre los demas.
Definicion operacional

La variable posicionamiento fue evaluada mediante el cuestionario que

consta de 12 preguntas de tipo Likert que se aplicé a los clientes de la cafeteria
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Perla. El posicionamiento se desarrolla a través de la dimension: personal, servicio,

imagen y producto.

Indicadores: desempefio, capacitacion, experiencia, calidad, innovacion,
satisfaccion, recomendacion, prestigio, valor agregado, atributos, ofertas y

frecuencia.
Escala de medicion: ordinal

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion para el desarrollo del presente estudio fue de 123 clientes
gue segun Zamora y Calixto (2021) se considera que la poblacion es un
conjunto de objetos o personas que deben de tener una o Vvarias
caracteristicas que sean comunes o uniformes y deben de concentrarse en

un espacio determinado.

Criterios de inclusion

Los clientes que asisten a la Cafeteria
Criterios de exclusion

Clientes que por alguna razén no deseen participar 0 que no tengan

una relacion estrecha con la cafeteria.
3.3.2. Muestra

La muestra estuvo conformada por 80 clientes que asistieron a la
cafeteria, la gran mayoria de los clientes decidieron colaborar llegando

ambas encuestas.
3.3.3. Muestreo

El muestreo corresponde a un muestreo no probabilistico por
conveniencia, que segun Supo (2012) consiste en que el investigador segun
criterios establece la cantidad necesaria y suficiente que se necesita para la

investigacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

Para desarrollar este estudio se utilizé la técnica denominada como la
encuesta. Segun lo mencionado por Arias (2016), la encuesta es un proceso
o una forma particular que se usa con la intencion de obtener datos o
informacion. En otras palabras, es un conjunto de diferentes mecanismos que

le sirven al investigador para la obtencion de datos.
3.4.2. Instrumentos

Sobre el instrumento de estrategias de promocién, se utilizé el
cuestionario de estrategias de promocion, elaborado por Diego André
Carbajal Rosales en el 2021 el cual fue aplicado en clientes de la ciudad de
Ancash; el instrumento fue validado y mantiene un alto nivel de confiabilidad;
este instrumento tiene como dimensiones: relaciones publicas, publicidad,
venta personal y promocién de venta. El tiempo que se debe de aplicar es de
30 minutos y se aplica de forma individual. El instrumento que se menciona
tiene 12 items. Sobre el nivel de confiabilidad actual, el valor del Alfa de
Cronbach es de 0.974.

Sobre el instrumento del posicionamiento, se utilizé el cuestionario de
posicionamiento elaborado por Diego André Carbajal Rosales en el 2021, el
cual fue aplicado en clientes y paso por procesos de validacién y
confiabilidad; su aplicacion se realiza en un aproximado de 22 a 32 minutos,
su administracion es solo individual, el instrumento fue construido para medir
el posicionamiento de una organizacién. Sus dimensiones son: personal,
servicio, imagen y producto. Las escalas estan establecidas como:
Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni desacuerdo, de
acuerdo y totalmente de acuerdo. Los instrumentos fueron sometidos a
prueba de confiabilidad mediante el estadistico de Alfa de Cronbach,
obteniéndose los valores de 0.809 en estrategias de promocion y 0.911 en

posicionamiento. Ver anexos.
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3.5. Procedimientos

Se realiz6 el trdmite con la autoridad correspondiente para poder obtener la

autorizacion, en este caso se tramité este permiso con el duefio de la cafeteria, en
el cual se aplico los instrumentos a sus clientes. Ya obtenido los permisos

correspondientes, se aplicé ambos instrumentos; los cuestionarios se aplicaron de

manera fisica.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos fueron extraidos de las encuestas, estos fueron pasados a una
hoja de calculo Excel, se estableceran los cédigos correspondientes, estos datos
fueron pasados al programa estadistico SPSS en la version 26, se les asigno a los
datos los valores necesarios; para la obtencién de los resultados descriptivos se
extrajeron las frecuencias y los correspondientes porcentajes tanto de las variables
como de sus respectivas dimensiones, las cuales se resumieron en una tabla. Para
la obtencion de los resultados estadisticos inferenciales, los datos fueron sometidos
a pruebas de normalidad mediante el estadigrafo de Kolmogorov-Smirnov con lo
cual se determiné que los datos son no normales; a partir de esos resultados, el
estadigrafo elegido fue la Correlacién de Spearman, mediante la cual se demostrd

la existencia de una relacién entre las variables establecidas.

3.7. Aspectos éticos

Se cumplié con todos los aspectos éticos durante el desarrollo del trabajo de
investigacién. Se considero y se respetdé en todo momento el principio de
autonomia, mediante el cual los clientes fueron consultados y accedieron de forma
libre ser participes de la investigacién, los mismo fueron informados del objetivo de
la investigacion. También se cumplié con los principios de justicia, en el cual los
clientes fueron tratados de forma respetuosa, en otras palabras, se veld por su
integridad y darles un buen trato y la informacion correspondiente. Sobre la no
maleficencia, se tuvo un manejo adecuado de la identidad de los participantes,
manteniéndolo en total anonimato; no se utilizé la informacion con intenciones
adecuadas y dentro de la ética, los instrumentos usados fueron sometidos en su

momento a pruebas de confiabilidad y validacion. El trabajo fue sometido al software
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anti plagio Turnitin, cumpliendo con el porcentaje maximo exigié que fue de 25%;
también se utilizo las guias del formato APA en su séptima edicion, para desarrollar
el citado, las referencias y aspectos generales. Para la elaboracién de la tesis se
hizo uso de la guia de elaboracion de productos de investigacion de fin de programa,
que fue aprobada mediante Resolucion del vicerrectorado de investigacion N° 110-
2022-VI-UCV; en el cual se establece la estructura y los procesos que se deben de

cumplir en la elaboracion de un trabajo de investigacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Distribucién de frecuencias de estrategias de promocién y sus dimensiones

Variable / Dimensiones Niveles f %
Estrategias de promocion Bajo 2 2.5
Regular 52 65
Alto 26 32.5
Publicidad Bajo 2 2.5
Regular 60 75
Alto 18 22.5
Relaciones publicas Bajo 8 10
Regular 70 87.5
Alto 2 2.5
Venta personal Bajo 4 5
Regular 60 75
Alto 2 2.5
Promocién de ventas Bajo 6 7.5
Regular 62 77.5
Alto 12 15

Nota. De los que se pueden observar en la tabla 1, el 65% de los clientes perciben
las estrategias de promocién en la escala regular, por otro lado, el 32.5% la percibe
en la escala de alto y solo un 2.5% de los clientes la percibe en la escala de bajo.
En cuento a la dimension publicidad, el 75% de los clientes la considera en la escala
de regular, mientras que el 22.5% de los clientes la percibe en la escala de alto y
solo el 2.5% de los clientes la percibe en la escala de bajo. En cuanto a la dimension
relaciones publicas, el 87.5% de los clientes la percibe en la escala regular, mientras
que el 10% de los clientes la percibe en la escala de bajo y solo el 2.5% de los
clientes la percibe en la escala de alto. Sobre la dimension venta personal, el 77.5%

de los clientes la percibe en la escala regular, mientras que el 15% de los clientes
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la percibe en la escala de alto y solo el 7.5% de los clientes la percibe en la escala

de bajo.

Tabla 2

Distribucién de frecuencias de posicionamiento y sus dimensiones

Niveles f %
Posicionamiento Bajo 8 10
Regular 56 70
Alto 16 20
Personal Bajo 8 10
Regular 56 70
Alto 16 20
Servicio Bajo 2 2.5
Regular 78 97.5
Alto 0 0
Imagen Bajo 4 5
Regular 60 75
Alto 16 20
Producto Bajo 0 0
Regular 76 95
Alto 4 5

Nota. En la tabla 2, se muestra los siguientes resultados: el 70% de los clientes
percibe posicionamiento en la escala regular, mientras que el 20% de los clientes la
percibe en la escala de alto y solo el 10% de los clientes la percibe en la escala de
bajo. En cuanto a la dimensién personal, el 70% de los clientes la percibe en la
escala de regular, mientras el 20% de los clientes la percibe en la escala de alto y
solo el 10% de los clientes la percibe en la escala de bajo. En cuanto a la dimension
servicio, el 97.5% de los clientes la percibe en la escala regular y solo el 2.5% de
los clientes la percibe en la escala de bajo. Sobre la dimension imagen, el 75% de
los clientes la percibe en la escala de regular, mientras el 20% de los clientes la

percibe en la escala de alto y solo el 5% de los clientes la percibe en la escala de
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bajo. Sobre la dimensidén producto, el 95% de los clientes la percibe en la escala de

alto y solo el 5% de los clientes la percibe en la escala de alto.

4.2. Estadistica inferencial
Tabla 3

Prueba de normalidad de datos Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Kolgomorov-Smirmov

Estadistico gl Sig.
Estrategias de promocién ,396 80 ,000
Publicidad ,443 80 ,000
Relaciones publicas ,485 80 ,000
Venta personal 426 80 ,000
Promocion de ventas 413 80 ,000
Posicionamiento ,319 80 ,000
Personal 373 80 ,000
Servicio ,538 80 ,000
Imagen 423 80 ,000
Producto ,540 80 ,000

Nota. De los resultados que se muestran en la tabla 3, se tiene que mediante la

obtencion del p-valor, a través de la aplicacion de la prueba estadistica de

Kolgomorov-Smirmov, esta prueba fue seleccionada porque la cantidad de datos

son mayores de 50. Tanto para las dos variables como para sus respectivas

dimensiones, se obtuvo el valor de (0.000), con lo cual se demuestra que los datos

tienen una caracteristica de ser no normales. Lo que significa que para poder

realizar el proceso de andlisis se requiere aplicar el estadigrafo no paramétrico

conocido como Rho de Spearman.
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Hipotesis general

Correlacion entre estrategias de promocion y posicionamiento

Ha: Existe una relacion directa entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022.

Tabla 4

Coeficiente de correlacion entre estrategias de promocion y posicionamiento

Estrategias de Posicionamiento
promocion

Rho de Estrategias de 1,000 ,430"
Spearman promocioén . ,000
80 80

Posicionamiento ,430™ 1,000

,000
80 80

Nota. Los resultados mostrados en la tabla 4, mediante la aplicacién de la prueba
estadistica de Rho de Spearman se obtuvieron dos valores, como fue el 0.430 y el
valor de 0.000, con lo cual se demuestra que existe relacién entre ambas variables
y que esa intensidad de relacién es positiva moderada. Con esos resultados se

demuestra la hipétesis general.
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Primera hipoOtesis especifica: Correlacion entre la publicidad
posicionamiento

Ha: Existe una relacion directa entre la publicidad y el posicionamiento de

la cafeteria “PERLA” Cusco-2022.

Tabla 5

Coeficiente de correlacion entre publicidad y posicionamiento

Publicidad Posicionamiento
Rho de Publicidad 1,000 , 287"
Spearman . ,000
80 80
Posicionamiento 287" 1,000
,000
80 80

y

Nota. Los resultados mostrados en la tabla 5, mediante la aplicacién de la prueba

estadistica de Rho de Spearman se obtuvieron dos valores, como fue el 0.287 y el

valor de 0.000, con lo cual se demuestra que existe relacion entre la dimension

publicidad y la variable posicionamiento y que esa intensidad de relacion es positiva

baja. Con esos resultados se demuestra la primera hipotesis especifica.
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Segunda hipotesis especifica: Correlacion entre relaciones publicas

y posicionamiento
Ha: Existe una relacion directa entre las relaciones publicas y el posicionamiento de

la cafeteria “PERLA” Cusco-2022.

Tabla 6

Coeficiente de correlacion entre relaciones publicas y posicionamiento

Relaciones Posicionamiento
publicas

Rho de Relaciones 1,000 ,265™
Spearman publicas : ,000
80 80

Posicionamiento ,265™ 1,000

,000
80 80

Nota. Los resultados mostrados en la tabla 6, mediante la aplicacién de la prueba
estadistica de Rho de Spearman se obtuvieron dos valores, como fue el 0.265 y el
valor de 0.000, con lo cual se demuestra que existe relacion entre la dimension
relaciones publicas y la variable posicionamiento, esa intensidad de relacién es

positiva baja. Con esos resultados se demuestra la segunda hipétesis especifica.
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Tercera hipotesis especifica: Correlacion entre la venta personal y

posicionamiento
Ha: Existe una relacion directa entre la venta personal y el posicionamiento de la

cafeteria “PERLA” Cusco-2022.

Tabla 7

Coeficiente de correlacion entre venta personal y posicionamiento

Venta personal Posicionamiento
Rho de Venta personal 1,000 372"
Spearman . ,000
80 80
Posicionamiento 372" 1,000
,000
80 80

Nota. Los resultados mostrados en la tabla 7, mediante la aplicacién de la prueba
estadistica de Rho de Spearman se obtuvieron dos valores, como fue el 0.372 y el
valor de 0.000, con lo cual se demuestra que existe relacion entre la dimension
venta personal y la variable posicionamiento, esa intensidad de relacidn es positiva

moderada. Con esos resultados se demuestra la tercera hipétesis especifica.
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Cuarta hipotesis especifica: Correlacion entre promocion de ventas y
posicionamiento

Ha: Existe una relacion directa entre la promocion de ventas y el posicionamiento
de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022.

Tabla 8

Coeficiente de correlacion entre promocion de ventas y posicionamiento

Promocion de Posicionamiento
ventas

Rho de Promocién de 1,000 ,031™
Spearman ventas . ,000
80 80

Posicionamiento ,031™ 1,000

,000
80 80

Nota. Los resultados mostrados en la tabla 8, mediante la aplicacién de la prueba
estadistica de Rho de Spearman se obtuvieron dos valores, como fue el 0.031 y el
valor de 0.000, con lo cual se demuestra que existe relacion entre la dimension
promocién de ventas y la variable posicionamiento y esa intensidad de relacion es

positiva baja. Con esos resultados se demuestra la cuarta hipotesis especifica.
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V. DISCUSION

La discusion tiene que ver con los resultados obtenidos al aplicarse los
instrumentos; con estos resultados se hizo el cruce de variables correspondientes,
por lo cual los resultados obtenidos deben ser discutidos con los antecedentes y

articulos cientificos ya sea porque sus resultados son similares o diferentes.

Primero se realizd el estudio descriptivo mediante el cual se obtuvo los
siguientes resultados: en las estrategias de promocion, se desarrollaron en tres
escalas: alto, regular y bajo, obteniendo el mayor porcentaje de un 65% en la escala
regular, 32.5% en la escala de alto y solo un 2.5% en la escala bajo, estos resultados
muestran que la tendencia de las estrategias de promocion es a la escala regular,
quiere decir que estas estrategias de promocion aplicadas por la Cafeteria tienen
un regular impacto en el posicionamiento. Estos resultados son similares a los
obtenidos por Ornelas (2019) quien obtuvo un 60% en la aceptacion de la empresa
y Su posicionamiento, donde resalta también que el 60% de los clientes es leal a la
empresa porque esta posicionada. Su propuesta consistia en evaluar si los clientes
visitan otras empresas o0 solo visitan la empresa para adquirir el producto, la
respuesta de los clientes es que el posicionamiento potencia la lealtad a la empresa.
Sin embargo, estos resultados difieren con los obtenidos por Calderéon y Carranza
(2019) quienes dentro de sus resultados descriptivos de la variable estrategias de
promocién obtuvieron el 43.2% en la escala regular. El argumento de estos
resultados se basa en que, si bien en la cafeteria se aplican las estrategias de
promocion, estas no estan teniendo el impacto necesario en la mente del
consumidor, por lo cual se debe revisar del porque no estd funcionando
adecuadamente. Sobre el soporte tedrico se menciona a Arana et al. (2018) que
manifiesta que el posicionamiento se consigue mediante una gestion eficiente para
la produccion de recursos y bienes a partir de las estrategias de promocién
debidamente planificadas y ejecutadas; todo esto a través del uso de los canales de

comunicacion pertinentes.

Sobre los resultados descriptivos de la segunda variable: el posicionamiento

gue también se trabajo en base a tres escalas (alto, regular y bajo), en el cual se
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obtuvo el 70% en la escala regular, mientras el 20% se ubica en la escala de alto y
solo el 10% se ubica en la escala de bajo; esto significa que segun la percepcion de
los clientes el posicionamiento de la cafeteria es regular, pero que estos resultados
son positivos si se llega a considerar que es poco el tiempo que se reabrid la
cafeteria y con la utilizacion de las estrategias se esta ganando un espacio en la
preferencia de los clientes. También se debe comparar con los resultados obtenidos
por Gonzéalez et al. (2020) quienes demostraron que la utilizacion de los canales
digitales de comunicacion atrae mas clientes y mejora el posicionamiento al obtener
un 67.8% de mejoria; lo que se hizo en este trabajo, fue hacer uso de los medios
digitales para promocionar los productos y el servicio, obteniendo mejores
resultados, entonces estos medios de comunicacion son una estrategia que
potencia el posicionamiento. Asi mismo la publicacién desarrollada por Seminario
et al. (2020) al desarrollar un estudio de posicionamiento, pero en un contexto de
pandemia. Entre sus resultados mas resaltantes se tiene que el posicionamiento se
encuentra en un nivel alto con un 65% respecto al consumidor, un 68.8% respecto
a lo que es el marketing y referente a la gestion de marca en un 70%. Sin embargo,
los resultados son distintos a los obtenidos por Tello (2018), quien encontré que el
posicionamiento tiene una inclinacion a la escala baja con un 32.6%, ademas
demuestra que al igual que la propuesta trabajada este se encuentra en proceso de
ascenso, pero este proceso es lento y uno de los factores que esta provocando el
incremento son las estrategias de promocién. Todo lo mencionado se sostiene
segun la propuesta tedrica de Ries y Trout (2002), quienes indican que el
posicionamiento de marca no tiene nada que ver con el producto que se ofrece, mas
bien tiene que ver del servicio y lo que hace el producto en la mente del cliente y los
medios mas efectivos por los que se debe de publicitar.

En la hipétesis general los resultados obtenidos demostraron que se tiene
una relacion entre la variable de estrategias de promocion y la variable
posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco-2022, después del recojo de
informacion, procesamiento de los datos y mediante la aplicacion del estadigrafo de
Rho de Spearman, se obtuvo el valor de (0.000) y el valor de (0.430). Los resultados

muestran que mientras mayor aplicacion se haga de las estrategias de promocion,
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esto ayudard a posicionar de mejor manera a la Cafeteria “PERLA”. Estos
resultados son similares a los obtenidos por Dominguez y Villa (2019) quienes
demostraron la existencia de una relacion entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento al obtener el valor de (0.473), entre ambos resultados se resalta la
estrategia mediante la publicidad, que va més alla de los medios de comunicacién

abierto y que su mayor espacio publicitario son las redes sociales.

Asi también Alvarez (2019), en su investigacion obtuvo como resultado que
existe relacion entre la variable estrategias de promocion y posicionamiento, al
obtener el valor de r=0,776 ademéas de una significancia de p=0,000 la cual
demuestra la relacion entre ambas variables. Igualmente, Calderén y Carranza
(2019), obtuvieron como resultados una correlacion fuerte y altamente significativa
de 0.703 mediante el estadigrafo de Rho Spearman lo cual quiere decir que existe
una relacion positiva y significativa entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento. Por su parte el articulo de Fucciy Morales (2018), manifiestan que
las estrategias de promocion son planes de accion mediante el cual las empresas
tratan de cumplir con su mision y visién que se proponen dentro de sus politicas

institucionales.

Sin embargo, los resultados obtenidos por Carbajal (2021), son contrarios a
los obtenidos en esta investigacion y a los resultados obtenidos por los autores
antes mencionados, porgue obtuvo un coeficiente de correlacién de Rho Spearman
de 0.146 lo cual demuestra que si bien es cierto hay una correlacién positiva esta
es muy baja y el nivel de significancia de (p-valor) 0.148 > 0.05, por tanto, las
estrategias de promocion no se relacionan de manera significativa con el

posicionamiento.

Por otro lado, Urrutia et al. (2021), quienes al desarrollar un estudio entre el
posicionamiento y si este se relaciona con el nivel de compras realizado por redes
sociales, resalta en su estudio la importancia del uso de las redes sociales como
una estrategia de promocion. Y ademas el articulo desarrollado por Fernandez et
al. (2020) sobre el posicionamiento mediante el branding, se pudo demostrar la

existencia de una relacion positiva de intensidad muy alta entre ambas variables, es
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decir las dimensiones de gestiébn de comunicacién, la misién, la vision, el trabajo en

equipo y la identidad de los colaboradores contribuyen al posicionamiento.

El articulo publicado por Carpio et al. (2019) muestra como la estrategia de
promocién basada en el marketing se vincula con el posicionamiento de las
organizaciones; dentro de sus resultados resalta la importancia del internet dentro
de las estrategias de promocion. Tomando en cuenta a los teoricos de Kotler y Keller
(2016), quienes manifiestan que el posicionamiento se genera mediante los
productos dependiendo del cémo los clientes lo perciben, debiendo poseer las
caracteristicas de claro, diferente y atractivo: Esta se establece como la relacion de
prioridad del producto que se grabe o se posicione en la mente del cliente por sobre

los productos de la competencia.

Sobre la primera hipétesis especifica se demostré la existencia de una
relacion entre la publicidad y el posicionamiento al obtenerse el valor de 0.000 y el
valor de 0.287 que muestra una relacion de intensidad positiva baja; estos
resultados son similares a los obtenidos por Dominguez y Villa (2019), quienes
demostraron la existencia de una relacion entre la publicidad y posicionamiento al
obtener los valores de (0.000) que es un valor menor que (0.05) y también obtener
el valor de (0.266) mediante la prueba de Rho de Spearman, se concluye que el rol
que cumple la publicidad como parte de las estrategias de promocién tiene un
impacto significativo en el posicionamiento, mas aun cuando es aplicado

adecuadamente.

Sin embargo, de acuerdo al resultado obtenido por Carbajal (2021), quien
determino de acuerdo al andlisis estadistico de Rho Spearman el coeficiente de
relacion de -0.007 y el valor de 0.947, lo cual menciona que existe una relacion entre
la dimensién publicidad y el posicionamiento. Se considera que el manejo de la
publicidad que brinda no repercute en el posicionamiento. Estos resultados también
son comparados con el articulo publicado por Hernandez et al. (2018) desarrollo un
estudio sobre el posicionamiento mediante la competitividad en negocios pequeios,
dentro de su propuesta muestra que la publicidad contribuye en el crecimiento de
las pequefias empresas, poco a poco dandole un lugar dentro del mercado
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competitivos. Estos resultados son amparados con la base tedrica de Maldonado
(2019) quien define que la publicidad consiste en una forma de comunicacion
direccionada exclusivamente para los consumidores, que tiene como propésito
aumentar el consumo del producto o servicio, mejorar la imagen o posicionarla en

el pensamiento del consumidor.

Sobre la segunda hipétesis especifica se tiene que existe una relacion entre
relaciones publicas y posicionamiento al obtenerse el valor de 0.000 y el valor de
0.265 que muestra una relacion de intensidad positiva baja; estos resultados tienen
similitud a los obtenidos por Carbajal (2021), sobre la dimensién de relaciones
publicas y la variable posicionamiento en la que el coeficiente de Rho Spearman
demostro 0.222 lo cual significa una correlacion positiva baja, y el valor de 0.027,
esto quiere decir que hay relacién por lo tanto es importante la relaciones que se
obtiene mediante la marca y logre una aceptacion publica. Asi mismo se tiene la
investigacion de Alvares (2019), quien demostrd la relacion entre la dimension
relaciones publicas y la variable posicionamiento, al obtener el valor de (0.000) y el
valor de (0.611) de acuerdo al estadigrafo de Rho Spearman, por consiguiente, esta
correlacion es positiva con una significancia alta. Lo cual muestra lo importante de
crear lazos nuevos con diferente publico para potenciar las promociones e incluso
ganarse la confianza de los clientes. En esa misma linea el articulo de Wilhelm et
al. (2019), donde menciona que las relaciones publicas, son un esfuerzo
debidamente planificado lo cual esta sustentado y permite establecer una adecuada
voluntad y entendimiento mutuo entre el puablico y la organizacién. Estos resultados
se sustentan bajo la propuesta tedrica de Stanton y Etzel (2000), quienes
consideran como una herramienta importante enfocada a influir favorablemente en

las actitudes del publico hacia la organizacion.

Sobre la tercera hipoétesis especifica se tiene que existe una relacion entre la
venta personal y posicionamiento al obtenerse el valor de 0.000 y el valor de 0.372
gue muestra una relacién de intensidad positiva moderada; esto hace ver lo
importante que es el actuar del personal con el cliente ya que mediante el servicio

se forma el posicionamiento. En ese mismo contexto Alvarez (2019), en su
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investigacion demostro la existencia de una relacion positiva alta entre la dimension
venta personal y el posicionamiento mediante la aplicacion del analisis estadistico
de Rho Spearman al obtener el valor de 0.654 y la significancia de 0.000. Por
consiguiente, se determina que es una estrategia esencial para posicionar la marca.
Por el contrario, estos resultados son diferentes a los obtenidos por Carbajal (2021),
en la que se observa que el coeficiente de Rho de Spearman es de 0.093 se muestra
gue hay una correlacion positiva muy baja, mientras el nivel de significancia es de
0.361, la cual menciona que no existe relacion entre la venta personal con el
posicionamiento. En consecuencia, de ello, no hay una comunicacién asertiva con
el cliente para poder fidelizar y asi posicionarse. Estos resultados también se
comparan con los resultados obtenidos por Seminario et al. (2020) quien mejora el
posicionamiento a un 65% gracias a la aplicacién de diferentes estrategias como
promocion y la venta personal. La venta personal genera mejor interaccion entre la
empresa y los clientes. Dentro de este marco se menciona la teoria de Kurtz (2012)
en efecto el posicionamiento tiene que ver con colocar un producto o servicio en la
mente de los interesados, por eso la interaccién directa con el cliente es muy
importante. En ese mismo contexto se considera la teoria de Kotler y Keller (2016),
quienes afirman que el proceso de contratacidon y capacitacién son importantes para
posicionar a una empresa; al igual que se deben plantear estrategias que permitan
monitorear la capacidad y el como funciona cada servicio que se brinda, buscando

siempre la satisfaccion del cliente.

Sobre la cuarta hipotesis especifica se tiene que existe una relacion entre
promocion de ventas y posicionamiento al obtenerse el valor de 0.000 y el valor de
0.031 que muestra una relacidon de intensidad positiva baja; esto resultados son
similares a los obtenidos por Dominguez y Villa (2019), quienes demostraron
mediante el estadigrafo Rho de Spearman la existencia de una correlacion bilateral
obteniendo el valor de (0.598), lo que permite inducir que existe un nivel de
correlacion positiva moderada. es decir, que a mayor aplicacion de promocion de
ventas mayor serd el posicionamiento obtenido. Mientras tanto, se tiene los
resultados de Carbajal (2021), con respecto al objetivo especifico determino que no

existe una relacion entre la dimension promocion de ventas y el posicionamiento
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todo ello mediante el andlisis de Rho Spearman al obtener el valor de -0.053 se
demuestra una correlacion negativa débil. Esto quiere decir que las diversas
promociones ofrecidas no impulsan el posicionamiento. De otra parte, el articulo
desarrollado por Orozco et al. (2022), manifiesta que las estrategias de promocion
deben ser utilizadas por las empresas porque mejoran el posicionamiento de la
empresa en la mente de los compradores, lo cual influye en las ventas. De la misma
manera se sustenta bajo la teoria de Stanton y Etzel (2000), quienes consideran a
la promocion de ventas, como aquella herramienta o técnica que permite la

expansion y presentacion del conocimiento del producto o servicio.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Segun los resultados obtenidos, respecto al objetivo general propuesto se
pudo determinar que existe una relacion directa de intensidad moderada entre la
variable estrategias de promocion y posicionamiento de la Cafeteria “PERLA” Cusco
- 2022, todo esto mediante la aplicacion del estadigrafo de Rho de Spearman al
obtenerse el sig. bilateral de 0.000 y sus niveles se ubican en la escala regular con
un 65% para las estrategias de promocion y 70% en la escala regular para el
posicionamiento; estos resultados muestran que segun la percepcion de los clientes
aun falta fortalecer las estrategias de promocion para que la preferencia de los

clientes sea mayor y se mejore el posicionamiento.

2. Segun los resultados obtenidos, respecto al primer objetivo especifico propuesto,
se determind la existencia de una relacién directa de intensidad baja entre la
dimensién publicidad y posicionamiento, todo esto mediante la aplicacién del
estadigrafo de Rho de Spearman al obtenerse los valores de (0.000) y (0.287), y
sus niveles fueron de 75% en la escala regular para la dimension publicidad, lo que
significa que la publicidad que se esta manejando no esta teniendo el impacto

necesario en la clientela, si bien contribuye al posicionamiento, pero aun es bajo.

3. Segun los resultados obtenidos, respecto al segundo objetivo especifico
propuesto, se determind la existencia de una relacion directa de intensidad baja
entre la dimension relaciones publicas y posicionamiento, todo esto mediante la
aplicacion del estadigrafo de Rho de Spearman al obtener los valores de (0.000) y
(0.265), teniendo como resultados descriptivos el 87.5% en la escala regular de la
dimensién relaciones publicas; esto significa que aun falta fortalecer el aspecto de
las relaciones publicas porque su aporte para mejorar el posicionamiento aln es

baja.

4. Segun los resultados obtenidos, respecto al tercer objetivo especifico propuesto,
se determind la existencia de una relacién directa de intensidad baja entre la
dimensién venta personal y posicionamiento, todo esto mediante la aplicacion del
estadigrafo de Rho de Spearman al obtenerse los valores de (0.000) y (0.372), ;

dentro de sus resultados descriptivos se obtuvo que el 75% se ubica en la escala
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regular; esto significa que esta estrategia debe de reforzarse porque su aporte al

posicionamiento aun es débil.

5. Segun los resultados obtenidos, respecto al cuarto objetivo especifico propuesto,
se determind la existencia de una relacién directa de intensidad baja entre la
dimensién promocion de ventas y posicionamiento, todo esto mediante la aplicacion
del estadigrafo de Rho de Spearman al obtenerse los valores de (0.000) y (0.031),
obteniendo dentro de sus resultados descriptivo el valor de 77.5% en la escala
regular de la dimension promocién de ventas; lo que significa que esta estrategia es

la que menos aporte brinda a la mejora del posicionamiento de la cafeteria.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda al gerente de la cafeteria, establecer mejores estrategias de
promocién como: mejorar la publicidad utilizando incluso las redes sociales,
participar en eventos los fines de semana en las diferentes plazas de la ciudad,
donde se promocionan diferentes alimentos y bebidas; también es necesario utilizar
los diferentes medios y canales para tener mayor alcance hacia los clientes, como
la publicidad digital, las promociones deben tener mayor impacto, como hacer

descuentos cuando se hacen mayores consumos.
Segunda:

Se recomienda al gerente de la cafeteria del mismo modo que en el aspecto
de publicidad, invertir una mayor cantidad de dinero para que los medios de
comunicaciéon masivos y de sefial abierta publiciten la empresa y asi pueda
aumentar considerablemente la cantidad de sus clientes, no es suficiente la
publicidad que se realiza mediante la radio, porque los clientes tienen a la television
como medio de informacion y comunicacion mas utilizado. También se debe hacer

uso de redes sociales, publicando promociones o descuentos.
Tercera:

Se recomienda al gerente de la cafeteria establecer vinculos mas fuertes
mediante las relaciones publicas que permitan mejorar el posicionamiento de la
empresa; ofrecer productos innovadores que generen emociones en los clientes
para incrementar y mejorar el posicionamiento. Esto seria mediante degustaciones
de los productos (bebidas y pasteles), hacer promociones o convenios con

entidades publicas o privadas para atender sus eventos.
Cuarta:

Se recomienda al gerente de la cafeteria desarrollar talleres de capacitacion
sobre relaciones interpersonales y buen trato al cliente para todo el personal,

especialmente a los que tienen un contacto directo con el cliente (meseros), debido
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a que mediante la atencion personalizada se pueda captar mayor cantidad de
clientes y también poder satisfacerlos. Estas capacitaciones permitiran a los

trabajadores tener mejores estrategias para satisfacer al cliente.
Quinta:

Se recomienda al gerente de la cafeteria mejorar continuamente las
promociones ofrecidas por la empresa, de tal forma que no se vuelva repetitiva y
satisfaga a los clientes, estas promociones deben ser diversas y continuas. Como
crear un dia a la semana descuentos para familias enteras que visiten la cafeteria,
regalar algunos de sus productos a personas que cumplan afios o hacer descuentos

a personas gue asisten con frecuencia.
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Matriz de Operacionalizacion

Anexos

Variables Dimensiones Indicadores items Valor
Estrategias de Publicidad Medios de comunicacion 1,2y3 Totalmente en
promocién Medios de exhibicién desacuerdo
Creatividad En desacuerdo
Relaciones publicas Marca 4,5y6 Ni de acuerdo ni
Imagen desacuerdo
Educacion De acuerdo
Venta personal Comunicacion personal 7,8y9 Totalmente de
Respuesta inmediata acuerdo
Conexion con el cliente
Promocién de ventas | Eficacia 10,11y 12
Promover
Captar atenciéon
Posicionamiento Personal Desempefio 1,2y3 Totalmente en
Capacitacion desacuerdo
Experiencia En desacuerdo
Servicio Calidad 4,5y6 Ni de acuerdo ni
Innovacién desacuerdo
Satisfaccion De acuerdo
Imagen Recomendacion 7,8y9 Totalmente de
Prestigio acuerdo
Valor agregado
Producto Atributos 10,11y 12
Ofertas

Frecuencia




Matriz de Consistencia

FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS METODO POBLACION
PROBLEMA

Problema general Objetivo general Hipotesis general Disefio Clientes de la

¢ Qué relacion existe | Determinar la relacion | H1: Existe una | No experimental cafeteria ‘PERLA”

entre las estrategias | que existe entre las | relacion directa entre Cusco.

de promocién y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022?
Problemas
especificos

., Qué relacion existe
entre la publicidad y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘“PERLA”
Cusco-20227?

¢ Qué relacién existe
entre las relaciones
publicas y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-20227?

., Qué relacion existe
entre la venta
personal y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022?

estrategias de
promocion y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.
Objetivos
especificos
Determinar la relacion
gue existe entre la
publicidad y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.
Determinar la relacion
gue existe entre las
relaciones publicas y
el posicionamiento de
la cafeteria “PERLA”
Cusco-2022.
Determinar la relacion
gque existe entre la
venta personal y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.

las estrategias de
promocion y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.

HO: No existe una
relacion directa entre
las estrategias de
promocion y el
posicionamiento de la

cafeteria “‘“PERLA”
Cusco-2022.
Hipotesis
especificas

H2: Existe una

relacion directa entre
la publicidad y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.

HO: No existe una
relacion directa entre
la publicidad y el
posicionamiento de la

Alcance
Correlacional

Variables

Estrategias de

promocion
Dimensiones
Publicidad
Relaciones
publicas
Venta personal
Promociones
de venta

Posicionamiento
Dimensiones
Personal
Servicio
Imagen
Producto

48



., Qué relacion existe
entre la promocion de
ventas y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022?

Determinar la relacion
gue existe entre la
promocion de ventas 'y
el posicionamiento de
la cafeteria “PERLA”
Cusco-2022.

cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.

H3: Existe una
relacion directa entre
las relaciones publicas
y el posicionamiento
de la cafeteria
“PERLA” Cusco-2022.
HO: No existe una
relacion directa entre
las relaciones publicas
y el posicionamiento

de la cafeteria
“PERLA” Cusco-2022.
H4: Existe una

relacion directa entre
la venta personal y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.

HO: No existe una
relacion directa entre
la venta personal y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘PERLA”
Cusco-2022.

H5: Existe una
relacion directa entre
la  promocién  de
ventas y el
posicionamiento de la
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cafeteria “PERLA”
Cusco-2022.

HO: No existe una
relacion directa entre
la  promociéon  de
ventas y el
posicionamiento de la
cafeteria ‘“PERLA”
Cusco-2022.
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ENCUESTA PARA MEDIR LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO

DE LA CAFETERIA PERLA CUSCO, 2022.

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.

TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO NI | DE ACUERDO | TOTALMENTE
DESACUERDO | DESACUERDO | DESACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 4 5
VARIABLE 1 314|5

PUBLICIDAD

1. ¢Le result6 facil encontrar las redes sociales y la ubicacion
de cafeteria PERLA?

2. ¢Cuédndo usted ingresa a la cafeteria PERLA tiene
conocimiento de los productos que brindan?

3. ¢Usted encontré productos innovadores en la cafeteria
PERLA?

RELACIONES PUBLICAS

4. ¢Al ingresar a la cafeteria PERLA percibe una diferencia
importante frente a otras cafeterias?

5. ¢Le generan emociones positivas el ambiente que presenta
la cafeteria PERLA en su local?

6. (AL ingresar a la cafeteria PERLA los baristas, meseros y
las pizarras le brindan informacién cuando lo requiere, acerca
de la cultura cafetera?

VENTA PERSONAL

7. ¢ El colaborador de la cafeteria PERLA resulto ser atento al
momento de ofrecer algin producto o servicio?

8. ¢ En todo momento el personal de servicio de la cafeteria
PERLA le ha atendido correctamente?

9. ¢ El colaborador tiene la facilidad para comunicar y hacerle
comprender cualquier mensaje?

PROMOCION DE VENTAS

10. ¢ A usted le resulto sencillo encontrar el local de la cafeteria
PERLA?

11. ¢(Cuéando tiene duda o no sabe que elegir, los
colaboradores de la cafeteria PERLA son sumamente atentos
y le brindan una excelente atencion?

12. ¢Las promociones que realiza la cafeteria PERLA le son
atractivas?
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VARIABLE 2

PERSONAL

13. ¢ El desempefio de los colaboradores de la cafeteria
PERLA es eficiente?

14. ¢ Los colaboradores tienen conocimiento suficiente de
todos los productos que ofrece la cafeteria PERLA?

15. ¢ Cada vez que regresa a la cafeteria PERLA, se queda
encantado con la experiencia que le brindan?

SERVICIO

16. ¢ Considera que la atencion ofrecida por los colaboradores
de la cafeteria PERLA alcanza sus expectativas?

17. ¢ El concepto de especialidad de cafeteria PERLA,
enfocada al arte le parece innovador?

18. ¢ Los productos ofrecidos por la cafeteria PERLA satisfacen
sSus expectativas?

IMAGEN

19. ¢ Recomendaria el buen servicio de la cafeteria PERLA con
amigos y familiares?

20. ¢ Respecto a la imagen que tiene de la cafeteria PERLA,
ha recibido comentarios positivos por parte de su entorno?

21. ¢ Cuando le entregan un producto en la cafeteria PERLA,
percibe una mejora constante?

PRODUCTO

22. ¢ Al momento de consumir un café, en cafeteria PERLA,
se debe exigir calidad antes que cantidad?

23. ¢ Las ofertas de cafeteria PERLA son muy tentadoras al
momento de elegirlas?

24. ¢ Todos los dias se debe promocionar la cultura cafetera,
en la cafeteria PERLA?
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PROMEDIO DE VALORACION:

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Baja c) Regular

d) Buena e) Muy buena

Dios Zarate Luis Enrique 07909441
Nombres de apellidos: DNI N°
Teléf. /
Direccion domiciliaria: Celular:

Titulo profesional:

Licenciado en Adminstracion

Grado académico:

Maestro en Administracion

Mencioén:

Firma

Lugar y fecha: Callao, 07/08/2022
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DE JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

1.1
1.2
13
14
15

Apellidos y nombres del informante: Dios Zarate Luis Enrique

Cargo e institucién donde labora: Docente / UCV

Nombre del instrumento motivo de evaluacion: ..........cccccrrenecresnsesssenesesssnssnesssesnenes
Titulo del proyecto: ....
Autor del instrumento: ..........ccceevineennnnnnne

ASPECTOS DE VALIDACION

indicadores

Deficiente Baja Regular Buena Muy buena

criterios 0| 61116 21|26 |31 |36 41 |46 |51 |56 |61|66| 71|76 | 81| 8 | 91

96

5(10 | 15|20 |25 | 30 |35 | 40 | 45 |50 (55 | 60 |65 |70 | 75 (80 | 85 | 90 | 95

100

L.CLARIDAD

Esta formulado X
con lenguaje
apropiado

2.OBJETIVIDAD

Esta expresado X
en conductas
observables

B.ACTUALIDAD

Adecuado al X
avance de la
ciencia
pedagdgica

4.0RGANIZACION

Existe una X
organizacion
légica

5.SUFICIENCIA

Comprende los X
aspectos en
cantidad y
calidad

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para X
valorar los
instrumentos
de
investigacion

7.CONSISTENCIA

Basado en X
aspectos
tedricos
cientificos

B.COHERENCIA

Entre los X
indices,
indicadores

D.METODOLOGIA

La estrategia X
responde al
propésito del
diagnostico

0. PERTINENCIA

Es atil y X
adecuado para
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la

investigacion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
(Juicio de Expertos)

|.DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres
. Aut del
del Experto Cargo o Institucion donde labora Nombre del Instrumento de utor (a) de
. . Instrumento
Informante evolucién
Dios Zarate Luis
Enrique ucv
Titulo de la Tesis:
Il. ASPECTOS DE LA VALIDACION
RESPUESTA
INDICADORES CRITERIOS DE
ACUERDO EN DESACUERDO
1 CLARIDAD Esta formt.JIado con leguaje apropiado y
comprensible X
2 | OBIETIVIDAD | Permite medir hechos observables X
3 ACTUALIDAD Adecuad? al avance de la cienciay
tecnologia X
4 | ORGANIZACION | Presentacion ordenada X
5 SUFICIENCIA Com.prende aspectos de las variables en
cantidad y calidad suficiente X
6 PERTINENCIA | Permitird conseguir datos de acuerdo a
los objetivos planteados X
7 CONSTANCIA | Pretende conseguir datos basados en
teorias modelos tedricos X
3 ANALISIS Des.compone.adecuadamen'te las
Variables/Indicadores/Medidas X
9 ESTRATEGIA Los' d?tos a con‘segun'. resF)londen alos
objetivos de la investigacion X
10| APLICACION
Existencia de condiciones para aplicarse | x

[1l. OPINION DE APLICABILIDAD
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Callao, 07/08/2022

07909441

LUGARY FECHA

D.N.|

FIRMA DEL EXPERTO

TELEFONO

PROMEDIO DE VALORACION:

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente

b) Baja c)Regular d)Buena €) Muy buena

Nombres de apellidos: | Pazos Almeyda, Miguel Angel DNI N° 06298721
Teléf. /
Direccién domiciliaria: Celular: 993489689

Titulo profesional:

Licenciado en Administracion

Grado académico:

Maestro en Administracion

Mencioén:

lugar y fecha: LIMA 30/08/2022

Firma
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DE JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

1.6 Apellidos y nombres del informante:
1.7 Cargo e institucion donde labora:

1.8 Nombre del instrumento motivo de evaluacion: ...........cccceveveveesennerceeseeseeceeseesneenssnesnee
1.9 Titulo del ProyecCto: .....cceceeeierceneenerenenressnennsesssessssesssesssssssssssssssssssassssssssnsssssassnsnnsse

1.10 Autor del instrumento: .......ccceceeveecernernnen.

ASPECTOS DE VALIDACION

indicadores

Deficiente Baja

Regular

Buena

Muy buena

criterios 0|6|11(16 (21| 26 31| 36

41

46

51

56

61

66 | 71

81

86

91

96

5 (10 | 15 {20 |25 | 30 | 35 | 40

45

50

55

60

65

70 | 75

85

920

95

100

1.CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje
apropiado

2.0BJETIVIDAD

Esta expresado
en conductas
observables

3. ACTUALI

Adecuado al
DAD avance de la
ciencia
pedagodgica

4. ORGANIZACION

Existe una
organizacion
légica

5. SUFICIENCIA

Comprende los
aspectos en
cantidad y
calidad

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para
valorar los
instrumentos
de
investigacion

7. CONSISTENCI

Basado en
A aspectos
tedricos
cientificos

8. COHERENCIA

Entre los
indices,
indicadores

9.METODOLOGIA

La estrategia
responde al
proposito del
diagnostico
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Es util y
0. PERTINENCIA
la

adecuado para

investigacion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
(Juicio de Expertos)

I.DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres

Autor (a) del

del Experto Cargo o Institucion donde labora Nombre del Instrumento de
‘s Instrumento
Informante evolucién
Ccana Flores,
Rosa Maria,
Pazos Almeyda, Roman Figueroa,
Miguel Angel Docente: UCV Encuesta Flor Natalia

Titulo de la Tesis:

Estrategias de promocién y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 2022.

Il. ASPECTOS DE LA VALIDACION

RESPUESTA
INDICADORES CRITERIOS DE
ACUERDO EN DESACUERDO

1 CLARIDAD Esta formt.JIado con leguaje apropiado y

comprensible X
2 | OBIETIVIDAD | Permite medir hechos observables X
3 ACTUALIDAD Adecuadf) al avance de la cienciay

tecnologia X
4 | ORGANIZACION | Presentacion ordenada X
5 SUEICIENCIA Com.prende aspectos de las variables en

cantidad y calidad suficiente X
6 PERTINENCIA | Permitira conseguir datos de acuerdo a

los objetivos planteados X
7 CONSTANCIA | Pretende conseguir datos basados en

teorias modelos tedricos X
3 ANALISIS Des.compone.adecuadamethe las

Variables/Indicadores/Medidas X
9 ESTRATEGIA Los' d?tos a con‘segun" resplonden alos

objetivos de la investigacion X
10| APLICACION

Existencia de condiciones para aplicarse X
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[1l. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

LIMA 30/08/2022

06298721

993489689

LUGARY FECHA

D.N.| FIRMA DEL EXPERTO TELEFONO

PROMEDIO DE VALORACION:

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Baja c) Regular

d) Buena e) Muy buena

Nombres de apellidos: | TITO NUNEZ RICARO DNI N° 23817598
Urb. Ttio Pje. Javier Heraud | Teléf./
Direccion domiciliaria: | A2-16 — 4to. paradero Celular: 984701789

Titulo profesional:

Licenciado en Administracion

Grado académico:

Maestro en Administracion

Mencioén:

Gestion del Turismo

e

Firma

Lugar y fecha: Cusco, 19 de setiembre 2022
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DE JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

1.11 Apellidos y nombres del informante: TITO NUNEZ RICARDO
1.12 Cargo e institucion donde labora: Docente. UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
1.13 Nombre del instrumento motivo de evaluacién: Encuesta
1.14 Titulo del proyecto: Estrategias de promocidn y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 2022
1.15 Autor del instrumento: Ccana Flores, Rosa Maria

Roman Figueroa Flor Natalia

ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Baja Regular Buena

Muy buena

indicadores criterios 0611016 |21 | 26|31 |36 | 41 |46 |51 |56 |61 |66 | 71 |76 | 81

86

91

96

5(10 | 15|20 |25 | 30 |35 | 40 | 45 |50 (55 | 60 |65 |70 | 75 (80 | 85

920

95

100

il.

Esta formulado
CLARIDAD con lenguaje X

apropiado

n2.

Esta expresado

OBJETIVIDAD en conductas
observables

3.

Adecuado al
ACTUALIDAD avance de la
ciencia
pedagodgica

4.

| Existe una
ORGANIZACION organizacién

légica

LS.

Comprende los
SUFICIENCIA aspectos en
cantidad y
calidad

6.

Adecuado para
valorar los
INTENCIONALIDAD instrumentos X
de
investigacion

7.

Basado en
CONSISTENCIA aspectos
tedricos
cientificos

18.

Entre los

COHERENCIA indices,
indicadores

9.

La estrategia
METODOLOGIA responde al
propésito del
diagnostico
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20. PERTINENCIA

Es util y
adecuado para
la
investigacion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

(Juicio de Expertos)

I.DATOS GENERALES
Nombre del
Apelli N |E A |
pellidos y Nombres del Experto Cargo o Institucion donde labora Instrumento de utor (a) de
Informante ., Instrumento
evolucion
Ccana Flores, Rosa Maria
TITO NUNEZ, RICARDO DOCENTE- UNSAAC Encuesta Roman Figueroa Flor
Natalia

Titulo de la Tesis: Estrategias de promocidn y el posicionamiento de la cafeteria “PERLA” Cusco - 2022

1. ASPECTOS DE LA VALIDACION

RESPUESTA
INDICADORES CRITERIOS DE
ACUERDO EN DESACUERDO

1 CLARIDAD Esta f9rmu|ado con Ieguaje X
apropiado y comprensible

2 OBIJETIVIDAD Permite medir hechos observables X

3 ACTUALIDAD Adecuadf) al avance de la ciencia 'y X
tecnologia

4 ORGANIZACION Presentacion ordenada X
Comprende aspectos de las

5 SUFICIENCIA variables en cantidad y calidad X
suficiente

6 PERTINENCIA Permitird conseguir datos de X
acuerdo a los objetivos planteados

7 CONSTANCIA Pretende conseguir datos basados X
en teorias modelos tedricos

3 ANALISIS Des.compone.adecuadamen.te las X
Variables/Indicadores/Medidas

9 ESTRATEGIA Los da.to§ a conseg.uw res.pon.c'len a X
los objetivos de la investigacion

10 APLICACION Existencia de condiciones para X
aplicarse

I1l. OPINION DE APLICABILIDAD: La encuesta se debe aplicar para hallar resultados que den respuesta a las hipdtesis de la

invstigacion.
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Cusco, 19-09-2022

23817598

984701789

LUGARY FECHA

D.N.|

FIRMA DEL EXPERTO

TELEFONO

PRUEBA DE ALFA DE CRONBACH PARA AMBOS INSTRUMENTOS

Prueba de Alfa de Cronbach del instrumento estrategias de promocion

Alfa de

Cronbach elementos

,809

Prueba de Alfa de Cronbach del instrumento posicionamiento

Alfa de

Cronbach elementos

911
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REPORTE DE VENTAS DE LA CAFETERIA PERLA

REPORTE DE VENTAS MES - NOVIEMBRE 2022

REPORTE DE VENTAS MES - NOVIEMBRE 2019 PROMEDIO DE IMPORTE
PROMEDIO DE IMPORTE FECHA BOLETA VENDIDO
FECHA BOLETA VENDIDO 1/11/2019 22 $/418.00
1/11/2019 30 $/570.00 2/11/2019 25 S$/475.00
2/11/2019 32 $/608.00 3/11/2019 24 $/456.00
3/11/2019 31 5$/589.00 4/11/2019 25 S$/475.00
4/11/2019 33 $/627.00 5/11/2019 27 $/513.00
5/11/2019 35 $/665.00 6/11/2019 20 $/380.00
6/11/2019 33 $/627.00 7/11/2019 22 5$/418.00
7/11/2019 30 $/570.00 SEMANA 1 165 $/3,135.00
SEMANA 1 224 $/4,256.00 8/11/2019 23 $/437.00
8/11/2019 38 $/722.00 9/11/2019 22 $/418.00
9/11/2019 40 $/760.00 10/11/2019 20 $/380.00
10/11/2019 32 5$/608.00 11/11/2019 24 $/456.00
11/11/2019 29 $/551.00 12/11/2019 25 $/475.00
12/11/2019 33 $/627.00 13/11/2019 23 $/437.00
13/11/2019 31 5$/589.00 14/11/2019 20 S$/380.00
14/11/2019 35 $/665.00 15/11/2019 21 $/399.00
SEMANA 2 238 $/4,522.00 SEMANA 2 178 S/3,382.00
15/11/2019 37 $/703.00 16/11/2019 25 S/475.00
16/11/2019 36 5$/684.00 17/11/2019 23 $/437.00
17/11/2019 34 $/646.00 18/11/2019 24 $/456.00
18/11/2019 30 $/570.00 19/11/2019 26 $/494.00
19/11/2019 28 5$/532.00 20/11/2019 20 $/380.00
20/11/2019 31 5$/589.00 21/11/2019 21 $/399.00
21/11/2019 33 $/627.00 22/11/2019 19 $/361.00
SEMANA 3 229 $/4,351.00 SEMANA 3 158 S$/3,002.00
22/11/2019 35 5$/665.00 23/11/2019 24 $/456.00
23/11/2019 37 $/703.00 24/11/2019 23 $/437.00
24/11/2019 33 $/627.00 25/11/2019 21 $/399.00
25/11/2019 35 5$/665.00 26/11/2019 25 S$/475.00
26/11/2019 32 $/608.00 27/11/2019 20 $/380.00
27/11/2019 30 $/570.00 28/11/2019 22 $/418.00
28/11/2019 31 $/589.00 29/11/2019 23 $/437.00
29/11/2019 37 $/703.00 30/11/2019 21 5$/399.00
30/11/2019 39 $/741.00 SEMANA 4 179 $/3,401.00
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COMPARACION DE VENTAS DEL ANO

SEMANA 1 S/4,256.00 S$/3,135.00
SEMANA 2 S/4,522.00 S/3,382.00
SEMANA 3 S/4,351.00 S$/3,002.00
SEMANA 4 S/5,871.00 S$/3,401.00

COMPARACION DE VENTAS 2019 - 2022

S/5,871.00
o c4saza0 /

S/4,351.00

—57%4,256.00

~—§73;135.00 00 00500 $/3,401.00
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