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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre
el Marketing De Servicios y el Posicionamiento de Marca en los Clientes de
Vestigios Restaurante en la Region San Martin 2023, para ello se realiz6 un estudio
de tipo basica, con enfoque cuantitativo de nivel descriptivo correlacional y de
enfoque no experimental de corte transversal, cuya poblacién fue de 55 clientes, lo
gue es un promedio diario de los visitantes a Vestigios Restaurante y se tuvo una
muestra de 55 clientes en la empresa Vestigios Restaurante. Se utilizé como
técnica la encuesta y como instrumento un cuestionario para la recoleccion de
datos. Los resultados determinaron que el 41,8% (23 clientes) consideran que
siempre el marketing de servicio se relaciona con el posicionamiento de marca. Se
determiné que las dimensiones: personal, tecnologia y estrategia presentan una
correlacion significativa moderada y alta en la variable dependiente segun el
estadistico de correlacion de R de Pearson (Sig > 0.05). Concluyendo que existe
relacion significativa entre el Marketing de Servicios y el Posicionamiento de Marca
en los clientes, y como resultado de R de Pearson, se obtuvo r=0,783, lo que indica
que es una correlacién positiva alta, y un p — valor de 0.000.

Palabras clave: Cliente, fidelizacion, marca, marketing, satisfaccion.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship between Service
Marketing and Brand Positioning among Customers of Vestigios Restaurante in the
San Martin 2023 Region, for which a basic study was carried out, with a quantitative
approach at the level descriptive correlational and focusing on the cross-sectional
experiment, whose population was 55 clients, which is a daily average of visitors to
Vestigios Restaurante and was a sample of 55 clients of the Vestigios Restaurante
company. A survey was used as a technique and as a questionnaire instrument for
data collection. The results determined that 41.8% (23 clients) consider that service
marketing is always related to brand positioning. It was determined that the
dimensions: personnel, technology and strategy present a significant moderate and
high correlation in the dependent variable according to Pearson's R correlation
statistic (Sig > 0.05). Concluding that there is a significant relationship between
Services Marketing and Brand Positioning among clients, and as a result of
Pearson's R, r=0.783 is obtained, which indicates that it is a high positive correlation,
and a p value - of 0.000.

Keywords: Customer, Brand, Marketing, Loyalty, Satisfaction.



INTRODUCCION

En la actualidad, México, Jochen (2009), determiné que en los ultimos
tiempos el marketing de servicios domina la economia mundial en desarrollo
y nada se queda fijo. “La tecnologia continda evolucionando de manera
inaudita”. Las industrias o0 empresas deben desarrollarse y adecuarse a las
nuevas tendencias o de lo contrario estan condenadas al fracaso. A lo largo
de la historia podemos ver la existencia de empresas exitosas y con mucha
trayectoria que no evolucionaron y que quedaron obsoletas, de igual modo
también hay otras que supieron mantenerse en el mercado, adecuandose a
las tendencias sobre todo tecnoldgicas y sociales, al mismo tiempo nacen
nuevas industrias y compafiias en crecimiento que se apoderan y encabezan
los negocios por su gran nivel de adaptacién y porque entienden las
necesidades de los clientes. EI mercado global, en la actualidad es muy
exigente en cuanto a la competencia, por lo que es muy comun que las
empresas utilicen nuevas estrategias, mejoren procesos y meétodos en
respuesta a las necesidades, perspectivas y el comportamiento que estan
en constante cambio de los clientes. Los mismos clientes se han visto
forzados a afrontar el gran cambio, y algunos de ellos consideran esto como
una oportunidad como otros lo ven como molestia e incluso una amenaza.
“iSi algo esta claro es que el marketing y posicionamiento de marca nunca
fue tan importante como ahora!”. Hoy en dia, en el mundo globalizado que
vivimos, las empresas se van extendiendo y uniéndose por el constante
cambio, incluso gracias a la tecnologia que reduce la distancia entre un pais
a otro lo cual facilita la comunicacion y el contacto que se tiene, el cual
aumenta fuertemente la competencia entre todas las empresas

internacionalmente.

A nivel nacional como se mencioné en el Diario de la Republica, que distintas
investigaciones aseguran que el Perl esta en una posicion compleja en
general por los bajos niveles de crecimiento, y las empresas, intentando
mejorar los resultados, necesitan de mas marketing. Por otro lado, Sanchez
(2019), en un conocido blog de notas de economia, administracién,

marketing, economipedia, menciond que el Marketing de Servicios, “es una



de las modalidades del marketing que se centra exclusivamente en los
servicios, tal como dice nombre, como un tipo especifico de producto. A
través de la creacidn de estrategias de marketing las empresas de servicios,
buscan su difusion y la captacion de nuevos clientes/consumidores para

aumentar sus ingresos y presencia en el mercado”.

Por otra parte, Gomez (2017), indica que, en el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, se sefiala que la region San Martin por el movimiento del
turismo y la gastronomia tiene una gran cantidad de participacion comercial,
lo cual brinda un valor al destino en su calidad de servicio para centrar el
movimiento turistico en las ciudades que lo conforman. Dando a reconocer
la validez y enorgullecer al pais por lo que genera, por la misma variedad
gue se encuentra. La Region de San Martin, brinda un sinfin de opciones de
servicios para el turista local nacional e internacional, entre ellos hay
empresas del rubro gastronomico, de diversion nocturna, atracciones
turisticas y de aventuras, bares, destinos naturales, etc. Todo esto hace que
la regidn sea uno de los destinos mas visitados a nivel nacional y es por eso
gue las empresas deben invertir y tomar mayor interés en el marketing de
servicios para que los visitantes queden satisfechos y con una buena imagen

de su visita.

En la regibn San Martin actualmente existen muchos restaurantes
categorizados, que permiten a los clientes encontrar variedad de platos de
la zona segun cada gusto y preferencia. Vestigios Restaurante, se ubica en
Jr. Prolongacion Marcos Mori 277 Suchiche, Lamas la ciudad de los tres
pisos, ya que es el primer restaurante y unico de la Ciudad de Lamas que se
encuentra categorizado con la denominacion de dos tenedores, lo que
implica que la empresa deba cumplir con una larga lista de requisitos para
mantener la categorizacion; tales como mantener en buen estado su
infraestructura, contar con un manual de buenas practicas, tener personal
capacitado, una carta con variedad de platos amazonicos, etc. En este
contexto y basandonos en las necesidades que tiene la empresa se pudo

identificar algunas debilidades que se pueden mejorar en cuanto al Marketing



de Servicios, como la falta de control y gestion de quejas y reclamos, poca
capacitacion de induccion con el personal de servicio, mejorar la
comunicacion entre los mozos, la jefa de servicio y el area de cocina para
una mejora continua, personal de servicio con poca o casi nula iniciativa a la
solucion de problemas, falta de procesos para la gestion correcta y eficiente
de reservas, ciertos aspectos de infraestructura por corregir basandose en
las normas que exigen a restaurante de esta categoria, faltaba inculcar un
buen protocolo de atencion, mala gestion de tiempo, actualizacion del
sistema de toma de pedidos y mejoramiento de equipos. Como muestra
dicha problematica se debe a que no existe procesos documentados del
servicio y en atencion al cliente, sin embargo, ya existia una buena
disposicion por parte de la Gerencia y Administracion por mejorar la calidad
de servicio, se entienden que en el panorama actual es muy importante
porque en la realizacion de estrategias de Marketing de Servicios es para
atraer nuevos clientes y al mismo tiempo fidelizar a los clientes actuales. Esta
investigacion esta enfocada en determinar la relacion de las variables para
asi conocer las diferencias respecto al marketing de servicios y de qué
manera estas afectan el posicionamiento de marca en los clientes de

vestigios restaurante en la regiéon San Martin 2023.

En relacion con lo expuesto lineas arriba, en esta investigacion se plante6
como problemageneral: ¢ Cudl es larelacion entre el Marketing de Servicio
y el Posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en
la regiébn San Martin, 2023?; como problemas especificos se planteé:
¢,Cual es la relacién entre el Personal y el Posicionamiento de Marca en los
clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 20237?; ¢ Cual es
la relacion entre la Tecnologia y el Posicionamiento de Marca en los clientes
de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 20237?; ¢Cual es la
relacion entre la Estrategia y el Posicionamiento de Marca en los clientes de

Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023?

En esta actual investigacion, se justificO tomando en cuenta cuatro aspectos

esenciales: tedrico, practico, metodoldgico y social. Ya tomando en cuenta



la justificacion teorica, esta se desarroll6 para ayudar con la sabiduria
necesaria para ejecutar investigacion o estudios que se realizaran mas
adelante, lo cual se estudiard marketing de servicios y posicionamiento de
marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin,
2023. Como también en la justificacion practica de la presente investigacion
ayudo a la empresa Vestigios Restaurante a desarrollar nuevas técnicas y
herramientas para lograr mejores resultados que se vean reflejadas en el
crecimiento de la empresa y en sus ventas. En relacidén con la justificacion
metodoldgica, la presente investigacion ayudé a la empresa y a las
empresas en general a que puedan manejar todos los recursos con los que
cuenten para que obtengan como resultado un mayor indice de satisfaccién
y fidelizacion de sus clientes, los cual aporté de gran manera en un mejor
posicionamiento de la marca. En la relevancia social, desarrollada mas que
todo pensando siempre en los clientes, teniéndolo como el nacleo o eje de
todo, ya que se esperar que de acuerdo a las metas y objetivos internos
trazados la empresa logre un buen posicionamiento y reconocimiento de su
marca en un futuro no tan lejano, ya que se quiere hacer hincapié en el
marketing de servicios para lograr el posicionamiento de la marca (Musullam,
Fausi y Nagu, 2019).

En este estudio se planteé como objetivo general: Determinar la relacién
entre el Marketing de Servicios y el Posicionamiento de Marca en los clientes
de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023. Planteando a partir
de este los siguientes objetivos especificos de la investigacién: Determinar
la relacion entre el Personal y el Posicionamiento de Marca en los clientes
de Vestigios Restaurante en la regién San Martin, 2023; Determinar la
relacion entre la Tecnologia y el Posicionamiento de Marca en los clientes
de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023; Determinar la
relacion entre la Estrategia y el Posicionamiento de Marca en los clientes de

Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023.

Por ultimo, se desarrolld la hipotesis para poder dar soluciones a los

problemas presentados lineas arriba en la investigacion; como hipoétesis



general: Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing de Servicios y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la
region San Martin, 2023. Ho: No existe relacion significativa en el Marketing
de Servicios y el Posicionamiento de Marca en los clientes de Vestigios
Restaurante en la region San Martin, 2023. Basandonos en lo anterior y en
las dimensiones de nuestra segunda variable, se tendran en cuenta las
siguientes hipotesis especificas: H1: Existe relacidon significativa entre el
Personal y el Posicionamiento de Marca en los clientes de Vestigios
Restaurante en la region San Martin, 2023; H2: Existe relacion significativa
entre la Tecnologia y el Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la regién San Martin, 2023; H3: Existe relacion
significativa entre las Estrategias y el Posicionamiento de Marca en los

clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023.



MARCO TEORICO

En un mundo actual tan globalizado, el marketing ha evolucionado a lo largo
del tiempo convirtiéndose en una pieza fundamental en las actividades
comerciales, porque su papel se encontraba vinculado al desarrollo de la
comercializacion, empero, ello no fue desde siempre, por el contrario, existia
problemas sobre todo cuando el producto no salia a la venta en los mercados
y se necesitaban buscar una estrategia de venta para que ese producto
pueda ser visto por los consumidores y asi evitar pérdida mas aun en los
tiempos del capitalismo. Es asi como anteriormente, utilizaban el marketing

como un factor para la produccion.

A nivel Internacional se considero los siguientes precursores: Bravo (2022),
en su trabajo de investigacién tiene como finalidad inicial resolver “; Cual es
la relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la
Clinica Médica Guayaquil Sur en el afo 20227?”. La investigacién es
fundamental, cuantitativo, tematico, no experimental y transversal. El método
de encuesta utilizado en el mismo tiene dos variables en la herramienta del
cuestionario. La poblacidon y muestra son 40 clientes registrados de farmacia,
lo que representa también un nivel de confianza del 97%. En el estudio
realizado se hizo con el software estadistico SPSS, version 27 utilizando
estadistica descriptiva secuencial. El cual utilizé la prueba de la Rho de
Spearman, para comparar y analizar hipotesis. Como conclusion principal,
los resultados brindan suficiente confianza ya que se pudo mostrar que,
existe suficiente correlacion positiva entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca; pues tiene un nivel de significancia del 0.000 y
un coeficiente de correlacién de 0.886, por lo tanto, el estudio demuestra una
alta correlacion positiva entre ambas variables estudiadas. Esto significa,
gue a través de todo este estudio el investigador lleg6 a la conclusién de que
el marketing digital es de mucha importancia en la actualidad para alcanzar
metas y objetivos de ventas, comercializacion y sobre todo su importancia
se ve reflejada en el posicionamiento de las marcas, sin importar el rubro en

el que se encuentra.



Paredes (2021), determina en su estudio “La relacién entre el Marketing
Digital y el Posicionamiento de Marca de la empresa Stilindgraf S.A.
Guayaquil, 20217, en el cual usa como metodologia el modelo correlacional,
disefio no experimental, corte transversal, teniendo como enfoque
cuantitativo y de tipo aplicada. Por afiadidura, se realiz6 una muestra de tipo
censal, teniendo como poblacion y tamafio de muestra, 10 empresas, las
cuales tienen presencia en el ranking del “Merco Talento. A estas empresas
se les realizaron encuestas como técnica para recolectar datos, y lo que se
aplicé fue un cuestionario como herramienta, el que previamente fue validad
por el juicio de expertos, lo que permitié y ayudd a demostrar la confiabilidad
y viabilidad por medio del coeficiente psicométrico de Alfa de Cronbach.
Finalmente, dando como resultados obtenido fue desarrollado por el
Software estadistico SPSS para el correcto analisis correlacional de las
variables estudiadas a mediante el coeficiente de correlacion de Pearson, se
ha obtenido coeficientes correlacionales para el Marketing Digital con un
puntaje de 0.607 y para el Posicionamiento de la Marca de 0.805; basandose
en los resultados estadisticos obtenidos, el autor pudo finalmente concluir
gue el uso efectivo del Marketing Digital esta asociado al Posicionamiento
de la Marca en un nivel alto. El Marketing Digital actia como una fortaleza
para los negocios que estén dispuestos a aplicarla de forma correcta e
invertir para llegar a sus metas institucionales, sin embargo, es importante
conocer que debe estar acompafiado con otras estrategias de marketing
para que en conjunto se potencien y logren mejores resultados, como las
grandes empresas, las empresas pequefias muchas veces puedes aplicar el
mismo concepto de las estrategias con éxito, sobre todo hoy en dia que la
informacion abunda en los motores de busqueda, revistas, libros, redes

sociales, etc.

Bunay (2021), en su estudio se traza como objetivo principal “Contribuir al
mejoramiento del Posicionamiento de la Imagen Institucional de las
Cooperativas”. El mencionado estudio es de diseno transversal experimental
con el fin de obtener informacién primaria actualizada para los diagnosticos

pertinentes, el cual se realiz6 utilizando una muestra de 377 clientes activos



de las entidades financieras. Después, se lograron analizar los resultados y
a partir de eso se identificaron que existen brechas en las areas de Gestion
de Medios Digitales, el Contenido, la Publicidad en Redes Sociales y el
Disefio Web de la agencia que afectan directamente a la imagen. Las
cooperativas se centraron en esto para mejorar sus estrategias de Marketing
Digital y por consiguiente mejorar el Posicionamiento de la empresa en la
mente y decisiones de los clientes. Se debe tratar al marketing digital como
un aliado para no quedar en el olvido en cuanto a los clientes, pues estas
herramientas ayudan a que las empresas puedan informar de manera mucho
mas facil todo lo que quieren comunicar a sus clientes, permitiendo que éstos
se sientan mucho mas cercanos y también que cuando tengan la necesidad
de solucionar un problema lo hagan de forma rapida virtualmente. El
posicionamiento ayudara a que las marcas se conserven en el tiempo, sin
embargo, no deberia ser dejado de lado otros aspectos como la innovacion

y la adaptacién a nuevas tendencias.

A nivel nacional se consideran los siguientes antecedentes: Casavilca y
Osis (2021), su objetivo es “confirmar el pacto entre la utilizacion del
marketing de servicios y la compafiia de investigacion de via comercial” para
completar la lealtad del comprador, teniendo en cuenta el cambio que se
genero por las empresas en las diferentes areas que brinda el servicio de
marketing. EI método cuantitativo utilizado para el estudio, que es un nivel
descriptivo apropiado, sin disefio y cruce de los clientes de la estacion de
servicios “Luciana” en la provincia de Andahuaylas, tuvo como muestreo a
60 personas seleccionadas de 520 clientes. En la investigacion el autor
evaluo 2 variables y su correlacion con las dimensiones que a continuacion
se mencionan: Precio, Producto, Plaza, Personas, Promocion, Proceso y
prueba de productividad correspondiente a la variable de Marketing de
Servicios el cual lo que utilizo fue una prueba de Rho de Spearman para
obtener la correlacion anteriormente mencionada. Al final del estudio el auto
concluyo que si existe correlacion entre cada variable investigada (Marketing
de servicios y comunicacion empresarial). Debido a los resultados que

obtuvo la investigacion, el autor recomendd que exista una buena



comercializacion del servicio a los clientes de las gasolineras Luciana, pues
esto permite que los clientes que se comunique mas eficazmente los
servicios de la marca a todos los clientes, ayudan a realizar los procesos de
venta y post venta, por lo tanto, ayuda a la satisfaccion, fidelizacion y al

posicionamiento.

Gonzalo y Ybafez (2020), plantean en su estudio que el objetivo general es
“‘Determinar la Relacién entre la Marca y el Posicionamiento de la Marca
entre los clientes del servicentro V&M YBANEZ S.A.C., Morales 2020”. En
base a esto se construyo el estudio de forma metddica segun el tipo de
estudio que aplicaba, fue descriptiva, de corte transversal y no experimental,
y este fue trabajado con una muestra de 341 clientes de la empresa y la
herramienta utilizada para obtener los datos necesarios fue el cuestionario.
Los principales resultados arrojaron que los clientes en su mayoria son
varones 54% de 20 a 30 afios de edad con el 29% y el origen es la jungla
del 38%; para las variables, se encuentra que la marca se considera un
promedio de 85% Yy el posicionamiento se encontré con un nivel bajo por el
64%. Se encontr6, ademas, que el branding tuvo un efecto directo,
significativo y positivo en el posicionamiento de la marca entre los clientes
del servicentro, teniendo en cuenta un valor Rho de 0.684 y un valor p de
0,000; en este sentido, se verifico la hipotesis general del estudio, mostrando
gue mientras mejor sea percibida la marca por el cliente, el posicionamiento
de la empresa también sera mejor. Este estudio en particular nos ayuda a
entender mejor que para una marca es muy importante la forma en la que se
muestra al mercado, un branding bien aplicado ayudara a que el marketing
se desarrolle mejor y se posicione mejor en la mente de sus consumidores,
pues el cliente va a relacionar los aspectos y caracteristicas del producto o

servicio en su vida cotidiana creando un recuerdo continuo de la marca.

Zavala (2020), tuvo como objetivo principal de este estudio conocer si hay
correlacion existente entre “La Relacion de la Marca y el Posicionamiento
entre los clientes corporativos Palmel Andina S.A.C., Lurigancho Chosica,

2020”. Los procedimientos utilizados en esta investigacion incluyeron el tipo



utilizado, método cuantitativo, disefio no experimental, el grado es de
correlacion y la seccion transversal. Ademas, se utilizé, una poblacion censal
de 56 clientes y lo cudl se aplicé una encuesta de instrumento utilizado para
la recopilar datos. De igual forma, la prueba fue utilizada con el Alfa de
Cronbach el cual nos fue para medir la confiabilidad de la herramienta,
arrojando los resultados 0,952 demostrando que la herramienta aplicada fue
aceptable y altamente confiable, ya que fue realizada la validez por medio
del juicio de expertos, lo que permitié respaldar el instrumento. En esta
investigacion se pudo obtener como resultado el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0,857 el cual indica que es una correlacién positiva
alta, también, el nivel de significancia fue de 0,000, siendo esta menor que
0,05, lo que significa que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, entonces podemos concluir que si existe relacion entre las variables

estudiadas Branding y Posicionamiento de Marca.

Mayta (2019), indica que su investigacion busco determinar la conexion entre
el Marketing Mix y el Posicionamiento de Marca de Mibanco Agencia
Chepén, 2019”. La metodologia que se utilizd fue correlacional — descriptivo
y el disefio fue no experimental de corte transversal; efectuando una muestra
de 219 clientes, asimismo se aplicé el instrumento de cuestionario, dando
como resultado que los datos no se encontraron dentro de los limites de
normalidad, mediante una prueba de correlacién de Rho de Spearman, con
una finalidad que se pueda entender que la correlacion ya existente entre
ambas variables investigadas, como los son el Marketing Mix y el
Posicionamiento de la Marca, ya que se muestra igual que adquieren una
correlacion positiva moderada, finalmente, se contrastd la hipotesis
utilizando el Rho Spearman, donde se pudo observar una relacién directa
gue existe entre el Marketing Mix y el Posicionamiento de Marca de Mibanco
Agencia Chepén, 2019, concluyendo que el nivel de correlacion es positiva
alta, de tal manera el que rechazé la hipotesis nula y se acept6 la hipétesis
alterna. Esta investigacion nos ayuda a ampliar el panorama de la
importancia del marketing en todas sus aplicaciones dentro de una

organizacion, pues nuevamente se demuestra que una buena estrategia de
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marketing sea de la rama que sea pero que esté correctamente planeada y
ejecutada, siempre va a potenciar la imagen de una marca y elevar los
niveles de posicionamiento, lo cual se vera reflejada en el posicionamiento a
largo y corto plazo, las empresas deben escoger correctamente el tipo de
estrategia que quieren aplicar basados en sus problemas o en una matriz
foda para que sea mas eficaz pues, si bien es cierto hay teorias que aplican
en todos los sectores, en muchas ocasiones se deben modificar de acuerdo
a las necesidades.

Ledn (2019), indica que su investigacion es determinar la relacién entre El
Marketing de Servicios y la Satisfaccion de los clientes en los Restaurantes
la Patarashca y la Collpa de la ciudad de Tarapoto, 2019”7, en este estudio
se tuvo en cuenta una poblacion de 27360 clientes y una muestra de 138,
los que se les aplico como herramienta las encuestas, el disefio es
correlacional. En este estudio se utilizé un coeficiente el Rho de Spearman
para obtener el calculo de correlacion, teniendo como siguiente resultado: El
Marketing de Servicios se relaciona en un nivel alto con la Satisfaccion de
los clientes de los restaurantes La Patarashca y La Collpa de la ciudad de
Tarapoto, 2019, concluyendo que mientras mas estrategias de Marketing de
Servicios sean aplicadas con éxito, se obtendran mejores resultados en
cuanto a la satisfacciéon de los clientes, haciendo que el beneficio de la
empresa sea mucho mejor a largo plazo. El Marketing de Servicios juega un
rol de vital importancia en los negocios de gastronomia, ya que para estos la
percepcion de los clientes en cuanto a su servicio ayudara a que aumente
los niveles de satisfaccion, fidelizacion, recomendacion y posicionamiento de
marca. Un negocio gastrondmico que tenga la mejor comida, pero que tenga
un servicio precario esta destinado al fracaso y a la insatisfaccion de sus
comensales; si tienen un servicio de calidad alta y brindan comidas no
agradables también estan destinados a lo mismo, es por eso que el servicio
y sus estrategias deben ir alineadas con otros aspectos del negocio para

lograr el éxito.

11



Para Pacheco (2018), el objetivo principal para su investigacion fue resaltar
la relacion que existe entre las variables Servicio de Marketing y
Posicionamiento de Marca de GrifoM S.A.C., 2018, por medio de un disefio
de tipo no experimental, descriptivo y correlacional transversal, la
investigacion corresponde al enfoque cuantitativo, en el que reunié datos
utilizando el cuestionario como herramienta y la encuesta como técnica de
estudio; las empresas se conformaron con 35 clientes, a los que se les
aplicaron las encuestas, ya que fue censal la ultima forma. Se hizo el Rho de
Spearman entre las variables, con un valor p= 0,000, menos de 0.05;
teniendo en cuenta que el coeficiente de correlacion fue de 0.595,
confirmando una correlacién positiva pero también moderada. Esto significa
que, realizar estrategias de marketing de servicio y aplicarlas ayudo a que la
empresa tenga un mejor posicionamiento en el mercado y la mente de su

publico objetivo.

En el enfoque tedrico de la variable Marketing de Servicios tal como se
detalla: “La Teoria de la Brecha de Servicio, ofrece basicamente la calidad
del servicio que experimenta el cliente como el resultado de la percepcion
del servicio real sumado a las expectativas, ya que al no ser como ellos se
lo imaginaban, al cliente puede producir un impacto negativo de satisfaccion,
por lo que es importante que se cumpla con lo que se ofrece o en un mejor
caso superar sus expectativas” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). Este
modelo permite identificar puntos criticos de la organizacion y a corregir
errores o procesos que afectan de forma negativa a los resultados obtenidos.
‘La Teoria de la Calidad de un servicio, afirma que la calidad de un servicio
es un factor muy importante dentro de las estrategias organizacionales
respecto a todo lo que esté referido a la satisfaccion de un cliente” esto quiere
decir, que cuando nos centramos en la calidad de un servicio a corto,
mediano y largo plazo, los resultados obtenidos seran completamente
favorables. Los autores plantearon que es necesario hacer una escala que
mida la calidad de servicio llamada Servqual, que se basa en cinco
dimensiones: capacidad de respuesta, fiabilidad, empatia, seguridad y
tangibles (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985), esta teoria tuvo de gran
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impacto en la medicién y una mejora en calidad del servicio en diferentes
sectores en la economia. Teniendo a la vez la Teoria de la servuccion, es
otra teoria importante en el marketing de servicios. Esta teoria se enfoca en
la entrega y proteccién del servicio, y procura que el servicio es producido y
entregado por un sistema compuesto de elementos tangibles e intangibles,
teniendo en cuenta a las personas, la tecnologia y los procesos. El término
"servuccion" es una combinacion de las palabras servicio y produccion. La
teoria de la servuccion ha sido extensamente utilizada en la gestion y el
mejoramiento de la calidad del servicio a lo largo de los afios hasta la
actualidad, pues cada vez son mas empresas que se interesan por aplicarlas
internamente con relacion a sus clientes y objetivos organizacionales (Eiglier
y Langeard,1987). Esta Teoria ayuda a las empresas a reducir sus
debilidades y contrarrestar sus amenazas de una manera mas exitosa, ya
gue agrupa varias caracteristicas de esta, o mejor dicho fortalezas y las hace
funcionar para una mejora continua, a través de procesos, medicion o

evaluacion y registros.

Es asi como, Lovelock y Wirtz (2009), consideraron las siguientes
dimensiones identificadas en personal, tecnologia y estrategia las mismas
gue consisten en las siguientes teorias; la dimension personal, se menciona
lateoria de la motivacién de Herzberg teniendo en cuenta que esto es una
teoria clasica en la gestion de recursos humanos que plantea que la
motivacion de los empleados estd dominada por dos factores distintos:
factores higiénicos (o contextuales) y factores motivacionales. Los factores
higiénicos incluyen las condiciones laborales, el salario y los beneficios,
mientras que los factores motivacionales muestran aspectos como el
reconocimiento, el logro y el crecimiento persona (Herzberg,1968). En
cuanto a la dimension tecnologia se sefala la teoria enfoque de la difusion
de la innovacion, el cual se centra en como se extiende las nuevas
tecnologias y la acogida por parte de los usuarios. La teoria fue realizada por
Everett Rogers y se presentd por primera vez en su libro "Diffusion of
Innovations" en 1962. La teoria establece que la adopcién de nuevas

tecnologias se realiza en cinco etapas: conciencia, interés, evaluacion,
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prueba y adopcion. Ademas, la teoria muestra varios tipos de adoptantes de
innovaciones, como innovadores, primeros usuarios, mayorias tempranas y
mayorias tardias, y describe como estos grupos difieren en términos de su
disposicion a asumir riesgos y su capacidad para influir en otros
(Rogers,2003). En cuanto a la dimension estrategia se cita la teoria de
enfoque de la estrategia basada en el mercado, se centra en el
reconocimiento de los deseos del mercado y las necesidades y en cdmo un
negocio puede crear y entregar valor a sus clientes de manera mas efectiva

gue la competencia (Kotler y Keller, 2016).

En cuanto a la variable de Posicionamiento de marca se indican las
siguientes teorias: teoria de la identidad de marca: Esta teoria afirma que
una marca debe poseer una identidad Unica y auténtica que sea capaz de
satisfacer o cubrir por completo las necesidades y deseos de sus clientes
diferencidndose de su competencia. Esta teoria esta centrada en la idea de
gue la identidad de marca se compone de tres elementos principales: Los
valores de la marca, la personalidad de la marca y La proposiciéon de valor
de la marca (Aaker,1997). Resumiento la teoria de la marca y plasmandola
en el panorama actual, se podria decir que, las mascas deben tener detras
de su creacién un estudio o bases solidas, los valores de la marca ayudaran
a que las personas a la que se quiere llegar se identifiquen, la personalidad
de la marca ayudara a que la comunicacion con el publico objetivo se realice
de manera clara y la proposicién de la marca servirq para atraer a este
publico objetivo, le dara realce y valor a la marca, por consiguiente a largo
plazo generara fidelizacibon y reconocimiento. La teoria del
posicionamiento perceptual se focaliza en como los clientes distinguen las
marcas en funcién de sus atributos y beneficios. La posicidon de marca en un
mercado se puede representar visualmente en un mapa perceptual que
muestra coOmo se compara con la competencia en términos de estas
variables (Keller, 1993). A lo largo de los afios, muchas de estas marcas se
han afianzado en la mente de las personas de tal manera que existen marcas
gue son reconocidas por un color, por una frase, por un color o por alguna

caracteristica, también, podemos encontrar marcas que han sido pioneras y
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gue las personas ven la marca con el producto como uno solo (Ace, Kolynos,
Quaker). La teoria de la experiencia de marca se centra en cOmo los
clientes interactian con las marcas y cOmo estas experiencias influyen en su
relacibn con la marca. Esta teoria destaca la importancia de crear
experiencias positivas y memorables para los consumidores, mejorando su
lealtad y su percepcion de la marca. Analizando como la experiencia de
marca puede afectar preferencia del consumidor y la relacién con la marca
a lo largo del tiempo. Esta teoria ha sido muy influyente en el campo del
marketing y ha llevado a muchas empresas a centrarse en la creacion de
experiencias de marca Unicas y memorables para los consumidores (Brakus,
Schmitt y Zarantonello, 2009). En el presente, las empresas buscan de
manera continua estrategias que les ayude a crear experiencias positivas y
diferenciales para que sus clientes queden satisfechos y regresen
nuevamente a realizar otra compra, el marketing de servicio ayuda a que
esto pase. Existen empresas que se centraron en crear “rituales” a lo largo
de su historia, rituales que diferencian de su competencia, uno de los casos
mas famosos es el ritual de ponerle limoén a la cerveza Corona, teniendo en
cuenta que hace algunos afios, era considerada una cerveza de mala
calidad, esta estrategia adoptada es tomada como ejemplo para muchas

otras marcas del rubro que sea.

De igual modo, para la dimension de posicionamiento de la marca se
reconoce la teoria del modelo de lared asociativa es una teoria cognitiva
gue aclara cédmo se acumula y se rescata la informacion en el recuerdo de
los humanos a través de las redes sociales entre nocion del tiempo, quiere
decir que el posicionamiento es una serie de recuerdos positivos en la mete
de las personas que ayudan a recordar determinados productos o servicios.
Esta teoria almacena a los conceptos organizados en la memoria en una red
de nodos interconectados, donde cada nodo representa un concepto y cada
enlace representa una conexion semantica entre conceptos. Cuando se
recupera un concepto de la memoria, los nodos relacionados se activan
automaticamente, lo que puede resultar en la recuperacion de otros

conceptos relacionados (Collins y Loftus, 1975). La dimension de la imagen
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corporativa introduce de la teoria de la imagen proyectada, que se
relaciona con la forma en que una empresa se comunica y cOmo es percibida
por su audiencia. Esta teoria establece que una imagen proyectada
coherente y consistente ayuda a crear una imagen positiva a lo largo del
tiempo (Aaker, 1996). En términos de medir la conciencia de consumidor,
gue se relaciona con la manera en el que los clientes procesan esta
informacion y utilizan en la toma de decisiones. Esta teoria examina aspectos
como cuales: nos brindan la atencion, los recuerdos, la percepcion y los
procesos cognitivos en general (Fiske y Taylor, 1991). En esta teoria juega
un papel muy importante el branding de las organizaciones, pues como parte
de esto existe el Manual de Marca, donde van conceptualizados,
ejemplificados y plasmados de manera clara y concisa aspectos
diferenciales de una organizacion, como por ejemplo el color o los colores
de marca, que ayudaran a diferenciar o reconocer al empresa por el color,
los graficos de la marca, las frases, la personalidad que ayudara a conectar
con las personas, el tipo de comunicacién que se generara, en general, va
plasmada la imagen que una marca quiere transmitir a su publico obijetivo, la
cual tiene que ser coherente a lo largo de los afios y consistente para no

generar dudas o confusiones.

En el enfoque conceptual para la variable marketing de servicios, se
identifican las siguientes definiciones: ElI Marketing de Servicios es un
proceso el cual mediante la empresa se compromete a resaltar el valor
intangible de los productos que ofrece para que pueda abordar una
deficiencia o resolver problemas que el cliente esta buscando, esto no
significa que se desligan de otras caracteristicas o fortalezas de la empresa,
sino que busca que el cliente se sienta mas cdmodo y ante un problema se
busquen soluciones mas veloces evitando la famosa burocracia que causa
muchos malestares. (Lovelock y Wirtz 2009). Un Servicio representa la
secuencia de acciones mediante los cuales un representante de la empresa
interactua con el cliente o consumidor. “El Marketing de Servicios es la
rama del marketing el cual es especializada bienes intangibles o en

productos”, se entiende esto como la recopilacion de acciones tangibles al
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aspecto del producto entregado y a la percepcion de algo del cliente, y como
intangible a cdmo se siente el cliente recibiendo un servicio o un producto,
esto quiere decir que se deben realizar estrategias que trabajen en conjunto
para los que se ve y se siente. En pocas palabras son acciones realizadas
por la empresa y sus colaborados con la finalidad de que el cliente quede
completamente satisfecho cuanto decide probar los servicios de una
empresa o sus productos, el marketing de servicios o0 sus estrategias no se
pueden tocar, pero si percibir o sentir, deben ser identificables o percibidas
durante todo el proceso de compra y post compra. Como muestra que la
especializacion del marketing tiene que partir de las caracteristicas basicas
de los servicios (invisibilidad, indivisibilidad, efimeridad y heterogeneidad)
para crear estrategias de negocio (Lovelock y Wirtz 2009).

El Marketing de Servicios es una disciplina que tiene como principal objetivo
el estudio de los fenébmenos y hechos que ocurren en el comercio de
servicios trasladando al fin de los servicios todas las actividades
identificables e intangibles que son los principales objetos de actividad
encaminados a garantizar la satisfaccion del cliente y la demanda del
consumidor. Cuando en un servicio existe mucha satisfaccion se va
generando mas demanda, y por consiguiente el flujo financiero se mueve de
forma positiva ayudando a las organizaciones a concretar metas a largo

plazo.

El marketing de servicios se basa en una serie de estrategias encaminadas
a lograr la maxima y éptima competitividad de la empresa vendedora de
bienes intangibles. El diferenciador mas importante en el marketing de
servicios es la intangibilidad del producto, son acciones que muchas veces
no se pueden percibir a simple vista pero que tienen un alto impacto en el
consumidor. El marketing es considerado una ciencia y al mismo tiempo un
arte que permite descubrir, crear y dar valor para satisfacer las demandas y
necesidades de un determinado mercado o cliente. El marketing identifica
deseos y necesidades insatisfechas. Definir, medir y cuantificar el tamafio y
los beneficios potenciales de los mercados identificados. EI marketing de

servicios es una de las ramas del marketing mas importantes en la actualidad
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porque a diferencia del pasado, las empresas sin importar el rubro o lo mismo
profesionales le dan mas importancia al prestigio que esta nos ayuda a
obtener (Kotler y Keller, 2016). Es por ese motivo que las empresas deben
trabajar de forma consciente con especialistas para optar por las estrategias
gue mejor se alinean al cumplimiento de los objetivos, pues con el tiempo se
darda mucho mas valor a la marca ya que sera reconocida por sus clientes y

recomendada.

Con base en investigaciones conceptuales en Brasil y Espafa, el
posicionamiento de marca se define como el proceso de investigacion,
definicibn e implementacion de un producto diferenciado cuyas
caracteristicas contribuyen a ventajas sostenibles (Brakus, Schmitt y
Zarantonello, 2009). EIl posicionamiento es un concepto de marketing que
se rige en cdOmo una empresa coloca su marca en el imaginario colectivo de
los consumidores. A través del mecanismo de marketing, las empresas
hacen que los clientes creen percepciones especificas de ellos. El
posicionamiento de marca es el proceso de decidir qué imagen mental se
quiere que capte en la mente de los clientes. Se busca crear cierto
sentimiento y afinidad que creara el posicionamiento mas adecuado para la
marca. Para lograr el posicionamiento esperado, es necesario determinar
donde se encuentra el producto, marca u organizacion que se desea colocar
en el segmento de mercado objetivo o principal, analizar el entorno y el
mercado en el que participa y considerar todos los pasos necesarios para
crear la imagen en la mente de los consumidores (Brakus, Schmitt y
Zarantonello, 2009). Las empresas deben crear estrategias que sirvan e
impulsen a lograr el posicionamiento de la marca, haciendo que las personas
deben sentirse identificadas con la marca a través de ciertas caracteristicas
gue los hagan sentir empatia y fidelidad.
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3.1

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo
En la presente investigacion fue tipo basico, segun el autor Olvera (2018),
indica que fue impulsada por el interés cientifico, teniendo como motivacion

engrandar la sabiduria de los investigadores.

Enfoque
Como también esta investigacion tuvo como enfoque cuantitativo, ya que
resalta la utilidad de las estrategias estratégicas con la finalidad de dar a

conocer varios puntos en un grupo de individuos en un estudio (Baena, 2018)

Nivel

En la investigacion se utilizé nivel descriptivo correlacional, porque vamos a
describir las caracteristicas de las variables del marketing de servicios y
posicionamiento de marca y narrativo, se elabora los enfoques teéricos y
enfoques conceptuales, como un fin de crear conocimiento atedrico, sin
tener que preocuparse por la aplicacion practica. Se orienta a conocer y
persigue la resolucion de problemas amplios y de validez general
(Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014).

Disefio
El disefio de investigacion fue no experimental de acorte transversal, la
investigacion no experimental es aquel que se realiza sin cambiar o modificar

nada con alguna variable.
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Figura 1. Esquema

3.2

V1

V2

M = Muestra
V1= Marketing de servicios
V2= Posicionamiento de marca

r= Relacién

Variables y operacionalizacién

Variable 1: Marketing de servicios

Definicion conceptual: Como indica en parte de lo que es importante del
Marketing de Servicio al cual nos referimos: que se centra mayormente en
lo que es la toma de decisiones, ya que, si hubiera planificacion en la
empresa hubiera muchas declinaciones muy importantes, una de las
predicaciones de esta ciencia es que debe haber planificacion estratégica
(Kotler, 2007).

Definicion operacional: La agestion de la mezcla de marketing de servicios
en cuanto a sus dimensiones son: personal, tecnologia y estrategia.
Indicadores:

- Personal capacitado

- Personal uniformado

- Atencion personalizada

- Satisfaccion

- Acogida

- Sistema tecnoldgico

- Redes sociales
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- Servicio

- Pé&gina web

- Madasica

- Variedad de productos
- Promociones y ofertas
- Posicionamiento

- Compromiso

- Cortesia

Escala: Ordinal con Valoracion Likert

Variable 2: Posicionamiento de Marca

Definicion conceptual: Es cuando la marca se encuentra posicionada en la
mente de los consumidores, tomandola como primera opcién ante la
competencia y diferenciandola. La marca debe ser capaz de ofrecerle al
cliente lo que este necesita, superando sus expectativas_(Rivera, 2017).

Definicion operacional: La gestion de la mezcla de posicionamiento de
marca en cuanto a sus dimensiones son: Identidad de marca,
posicionamiento perceptual y experiencia de marca.

Indicadores:

- Expectativas

- Higiene

- Ruido

- Gustos y preferencias

- Servicio agradable

- Competencia

- Diferenciacion

- Calidad de servicio

- Ubicacion

- Servicio recibido

- Satisfaccion de necesidades

- Eventualidad
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3.3

- Continuidad
- Horario de atencién

- Eficiencia en el servicio

Escala: Ordinal con valoracién Likert

Poblacion, muestray muestro

Poblacién

Olvera (2018), considera poblacion al grupo de personas estudiadas para

una investigacion. En este caso en particular la poblacion fue de 55 clientes,

lo que es un promedio diario de los visitantes a Vestigios Restaurante.

Poblacion de investigacion.

Descripcién Clientes
Clientes registrados 55
TOTALES 55

Criterios de inclusion:

- Clientes Registrados.

Criterios de exclusion:

- Trabajadores

Muestra

Para la presente investigacion se tuvo una muestra de 55 clientes diarios en

la empresa Vestigios Restaurante. Una muestra poblacional compete a

individuos que vienen a ser la poblacion total, el cual indica que para esta

investigacion se ejecutd el enfoque de tipo cuantitativo, consiguiente como

muestra (Sanchez, 2019).

En donde:
n = Muestra

N = Poblacién

n=N
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3.4

Muestreo

El muestreo fue no probabilistico. Segun, Fresno (2019), lo describe como
el conjunto de personas seleccionadas partiendo de un total que es la
poblacion, en este caso los clientes.

Unidades de analisis:

El cliente registrado de Vestigios Restaurante.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Este es un proceso de informacion que es necesaria para recolectar datos
referentes a los atributos, conceptos o variables. Conlleva realizar varios
procesos para la obtencion de datos que es necesario recolectar o juntar con
un proposito especifico (Valderrama, 2013, p.194). Dando a entender que la
primera recoleccion tiene un valor y confiabilidad en cuanto al
comportamiento y observaciones de los clientes, esto a través de su
agrupacion en dimension e indicadores (Valderrama, 2013, p.194). Se utilizé
como técnica la encuesta, que consiste en investigar varias opciones que
toma una poblacién objetivo de estudio sobre un problema o situacion
determinada.

Instrumento

Para esta tesis se us6 como instrumento un cuestionario para la recoleccion
de datos, posteriormente se aplicd de forma directa y personal a los clientes
de la empresa, en el mismo local, con el fin de conocer sus opiniones, el
tiempo que llevé a cabo la recoleccion de datos entre el encuestado fue corta
con un resultado positivo. Para las variables de marketing de servicios el
cuestionario constd de 15 interrogantes divididas entre tres dimensiones:
personal (items 1-5), tecnologia (items 6-10), estrategia (items 11-15). Del
mismo modo, para la variable de posicionamiento de marca, el cuestionario

consto de 15 interrogantes divididos en 3 dimensiones: identidad de marca
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3.5

(items 1-5), posicionamiento perceptual (items 6-10), experiencia de la

marca (items 11-15).
Validez

Los instrumentos se validaron mediante criterio de juicio de expertos, los
cuales fueron profesionales enfocadas en la gestion publica ostentando el
grado académico de magister y/o doctorado, en donde evaluaron los items
respecto a los indicadores, dimensiones de cada variable, posteriores a ello
se realizaron sus observaciones correspondientes para poder emitir su

validez.
Confiabilidad

La confiabilidad se desarrollé a través de una prueba piloto mediante la
utilizacién del Alfa de Cronbach, el cual superé el 0.7, lo que me permitid
conocer el nivel de fiabilidad de los instrumentos. En base a la variable
marketing de servicios se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,912 el cual me
permitié verificar que mi instrumento utilizado tiene una valoracion de
fiabilidad de nivel excelente. Asi mismo, para la variable posicionamiento de
marca se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,945 el cual permitié verificar que

mi instrumento utilizado tiene una valoraciéon de fiabilidad de nivel excelente.
Procedimiento

Desde el inicio, se actué de forma correcta dando a conocer al gerente el
trabajo realizado, mediante un documento se solicitd la autorizacion de la
empresa mediante la presentacion de los protocolos del comité de ética, para
garantizar la tranquilidad y la implementacion de la investigacion
correctamente. Este requisito esta respaldado por documentos, incluida la
aprobacion y la aceptacion de preguntas. Esta actividad se realiza de forma
encubierta con el fin principal de recopilar informacion de caracter
académico. Se recopilaron datos una vez se haya acordado la fecha de la
encuesta, comuniqué el proposito de la encuesta a los participantes,
permitiendo que el personal participe voluntariamente. Ya terminada la

encuesta, los datos estan ordenaron y se estructuraron, utilizando Microsoft
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3.6

3.7

Excel. Luego los datos se analizaron utilizando el software estadistico SPSS

y los resultados se mostraron en las tablas, barras y cuadros.

Método de analisis de datos

La presente investigacion se realizé a nivel adescriptivo, dando como
significado que serad presentado y descrito las caracteristicas y el
comportamiento de las variables en un contexto particular. Los datos se
presentaron mediante tablas y figuras, indicando el porcentaje
correspondiente. Como también se aplicé la estadistica inferencial, el cual
mostraron los resultados de correlacion de datos procesados por SPSS,
llevando el analisis al nivel especulativo. Esto ayudoé a determinar la relacion

existente entre las variables estudiadas en la investigacion.

Aspectos éticos

Esta informacién tedrica fue considerada con autores reconocidos, expertos
y que gozan de renombres, gracias a sus multiples aportes a la especialidad
de marketing. Asimismo se considero los datos referentes a los temas de
estudio que se citan en la presente, estableciendo la autoria que
corresponde a cada uno de los autores citados. La redaccién de este trabajo
estuvo basada en la normativa APA (American Psychological Asociacion), y
de los alineamientos académicos instaurados por la Universidad César

Vallejo.

25



IV. RESULTADOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVA
Tablas cruzadas

Tabla 1.

Tabla cruzada entre el Marketing de Servicio y el Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Casi Casi
nunca A veces siempre Siempre Total
MARKETING A veces Recuento 0O 3 5 2 10
DE SERVICIO % del total 0,0% 5,5% 9,1% 3,6% 18,2%
Casi siempre Recuento 1 2 10 6 19
% del total 1,8% 3,6% 18,2% 10,9% 34,5%
Siempre Recuento 0 0 3 23 26
% del total 0,0% 0,0% 5,5% 41,8% 47,3%
Total Recuento 1 5 18 31 55
% del total 1,8% 9,1% 32,7% 56,4% 100,0%

Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

En la tabla 1 podemos identificar que el 41,8% (23 clientes) consideran que siempre

el marketing de servicio se relaciona con el posicionamiento de marca.
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Tabla 2.

Tabla cruzada del Personal y Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Casinunca Aveces Casisiempre Siempre Total
PERSONAL A veces Recuento O 3 2 0 5
% del total 0,0% 5,5% 3,6% 0,0% 9,1%
Casi siempre Recuento 1 2 11 4 18
% del total 1,8% 3,6% 20,0% 7,3% 32,7%
Siempre Recuento O 0 5 27 32
% del total 0,0% 0,0% 9,1% 49,1% 58,2%
Total Recuento 1 5 18 31 55
% del total 1,8% 9,1% 32,7% 56,4% 100,0%

Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

En la tabla 2 podemos identificar que el 49,1% (27 clientes) consideran que siempre

el personal se relaciona con el posicionamiento de marca.
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Tabla 3.

Tabla cruzada entre la Tecnologia y Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Casi nunca A veces Casisiempre Siempre Total

TECNOCLOGIA Casinunca Recuento 0
% del total 0,0%

A veces Recuento 1
% del total 1,8%

Casi siempre Recuento 0
% del total 0,0%

Siempre Recuento O
% del total 0,0%

Total Recuento 1
% del total 1,8%

0
0,0%
3
5,5%
2
3,6%
0
0,0%
5
9,1%

3
5,5%
6
10,9%
8
14,5%
1
1,8%
18

32, 7%

1
1,8%
1
1,8%
9
16,4%
20
36,4%
31
56,4%

4
7,3%
11
20,0%
19
34,5%
21
38,2%
55
100,0%

Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

En la tabla 3 podemos identificar que el 36,4% (18 clientes) consideran que siempre

la Tecnologia se relaciona con el posicionamiento de marca.
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Tabla 4.

Tabla cruzada entre la Estrategia y el Posicionamiento de Marca.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Casinunca Aveces Casisiempre Siempre Total
ESTRATEGIA Casi nunca Recuento O 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 1,8%
A veces Recuento O 2 2 1 5
% del total 0,0% 3,6% 3,6% 1,8% 9,1%
Casi siempre Recuento 1 2 10 4 17
% del total 1,8% 3,6% 18,2% 7,3% 30,9%
Siempre Recuento O 1 6 25 32
% del total 0,0% 1,8% 10,9% 45,5% 58,2%
Total Recuento 1 5 18 31 55
% del total 1,8% 9,1% 32,7% 56,4% 100,0%

Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

En la tabla 4 podemos identificar que el 45,5% (26 clientes) consideran que casi

siempre la estrategia se relaciona con el posicionamiento de marca.
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ESTADISTICA INFERENCIAL

Prueba de normalidad

Regla:

Shapiro Wilk=cuando los datos son menores a 50

Kolmogorov smirnov =cuando los datos son mayores o iguales a 50
Estadistico:

Regla:

Pearson = Cuando el coeficiente es mayor o igual a 0,05 (distribucién normal)

Spearman = Cuando los datos son menores a 0,05 (distribucion no normal)

Tabla 5.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
MARKETING DE ,107 55 ,179
SERVICIO
POSICIONAMIENTO DE ,107 55 ,178
MARCA

Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

En la tabla 5 se determina que se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov por tener datos mayores a 50. Se utilizo el estadigrafo de R de Pearson
debido a que el nivel de significancia fue mayor a 0.05 con una distribuciéon normal.
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PRUEBA DE HIPOTESIS
Regla:

Para realizar esta prueba, se tuvo en cuenta la siguiente regla de decision:
Si (p-valor > 0.05) se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la nula.

Si (p-valor < 0,05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el Marketing de Servicios y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la region
San Martin, 2023.

Tabla 6.

Correlacion entre el marketing de servicios y el posicionamiento de marca

MARKETING POSICIONAMIENTO DE
DE SERVICIO MARCA

MARKETING DE SERVICIO  Correlacion 1 ,783™
de Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55
POSICIONAMIENTO DE Correlacion , 783" 1
MARCA de Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

Acorde a lo expuesto en la tabla 6, se afirma que existe relacién significativa entre
el Marketing de Servicios y el Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios, pues como resultado de R de Pearson, se obtuvo r=0,783, que nos
muestra que la correlacion positiva alta, y un p — valor de 0.000, por ello podemos
afirmar que aceptamos la hipétesis Hi, que menciona que existe relacion entre el
marketing de servicios y el posicionamiento de marca en los clientes de

Restaurante en la region San Martin, 2023.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el Personal y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la region
San Martin, 2023.

Tabla 7.

Correlacion entre el Personal y el posicionamiento de Marca.

POSICIONAMIENTO DE
PERSONAL MARCA

PERSONAL Correlacion de Pearson 1 ,728™
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55
POSICIONAMIENTO Correlacion de Pearson , 728" 1
DE MARCA
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

Acote a lo expuesto en la tabla 7, se afirma que existe relacion entre el personal y
el posicionamiento de la marca, pues como resultado en la correlacion de Rde
Pearson, se obtuvo r=0,728, que nos muestra que es una correlacion positiva
moderada y un p — valor de 0.000, por ello podemos afirmar que aceptamos la
hipétesis Hil, que menciona que existe relacidbn entre el personal y el

posicionamiento de marca en los clientes.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la tecnologia y el
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la regién san
martin 2023.

Tabla 8.

Correlacion entre el internet y fidelizacion del cliente

POSICIONAMIENTO
TECNOLOGIA DE MARCA

TECNOLOGIA Correlacion de Pearson 1 , 768"
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55
POSICIONAMIENTO Correlacion de Pearson , 768" 1
DE MARCA
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

Acorde a lo expuesto en la tabla 8, se afirma que existe relacion entre el internet y
la fidelizacién, pues como resultado en la correlacion de R de Pearson, se obtuvo
r=0,768, que nos muestra que es una correlacion de positiva moderada y un p — de
valor 0.000, por ello podemos afirmar que aceptamos la hipo6tesis Hi2, que
menciona que existe relacién entre la tecnologia y el posicionamiento de marca en

los clientes.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la estrategia y el
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la Region
San Martin 2023.

Tabla 9.

Correlacion entre estrategia y posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE

ESTRATEGIA MARCA

ESTRATEGIA Correlacion de Pearson 1 ,615™

Sig. (bilateral) ,000

N 55 55
POSICIONAMIENTO Correlacion de Pearson ,615" 1
DE MARCA

Sig. (bilateral) ,000

N 55 55

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos del SPSS v.25

Interpretacion

Acorde a lo expuesto en la tabla 9, se afirma que existe relacion entre estrategia y
posicionamiento de marca en los clientes, pues como resultado de correlacién de
R de Pearson, se obtuvo r=0,615, que nos muestra que es una correlaciéon de
positiva alta y un p — valor de 0.000, por ello podemos afirmar que aceptamos la
hipotesis Hi3, que menciona que existe relacibn entre la estrategia y el

posicionamiento de marca en los clientes.
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DISCUSION

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing de servicios y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la
Region San Martin 2023. Los referentes tedricos mencionan que el
marketing de servicio se identifica con la teoria de la Brecha de Servicio, que
ofrece basicamente que la calidad de un servicio que experimenta un cliente
es el resultado de la percepcion del servicio real y las expectativas, al no ser
como ellos se lo imaginaban, al cliente puede producir un impacto negativo
de satisfaccion, es por eso que las empresas deben buscar cubrir las
expectativas de sus clientes, que estos reciban lo que se ofrece y en el mejor
de los casos deberan superar sus expectativas (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1985) y para el posicionamiento de marca se identifica con la teoria
de la identidad de marca la cual afirma que una marca debe poseer una
identidad Unica y auténtica que sea capaz de satisfacer o cubrir por completo
las necesidades y deseos de sus clientes (Aaker,1997). En la tabla 1 los
resultados descriptivos se aprecian que, las respuestas obtenidas de los
participantes coinciden en un 48.1% (23 clientes) y en la opcion siempre de
la variable de marketing de servicios y la opcion siempre de posicionamiento
de marca. En la tabla 6, los resultados correlaciones indican que, existe un
nivel de significancia un p — valor de 0.000 en donde existe relacion entre
variables, con un nivel de correlacion de Pearson de 0.783 una correlacion
positiva media. En consecuencia, estos resultados coinciden con el estudio
de Casavilca y Osis (2021), quien concluyd que si existe correlacion entre
cada una de las variables investigadas. Es preciso indicar que, el Marketing
de Servicios se define como un proceso el cual se compromete una empresa
a para destacar el valor intangible del o de los productos que ofrece para que
pueda abordar una deficiencia o resolver problemas que el cliente esta
buscando solucionar (Lovelock y Wirtz 2009); y el posicionamiento de marca
se define como el proceso de investigacion, definicion e implementacion de
un producto diferenciado cuyas caracteristicas contribuyen a ventajas
sostenibles (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009). Por parte de ambas

variables indican que si tienen relacién ya que basicamente el servicio se
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basa en la calidad que experimenta el cliente es a base del posicionamiento
de marca. Se debe aplicar estrategias de marketing de servicio para darle

mas valor a la marca y cambiar la percepcion de esta con los clientes.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el personal y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la
Region San Martin 2023. Los referentes te6ricos mencionan que, para la
dimension Personal, se considera la teoria de la motivacion de Herzberg
teniendo en cuenta que esto es una teoria clasica en la gestion de recursos
humanos que plantea que la motivacion de los empleados esta dominada
por dos factores distintos: factores higiénicos (o contextuales) y factores
motivacionales (Herzberg,1968). En consecuencia, estos resultados
coinciden con el estudio de La teoria de la experiencia de marca se centra
en como los clientes interactian con las marcas y cOmo estas experiencias
influyen en su relacién con la marca. Esta teoria destaca la importancia de
crear experiencias positivas y memorables para los consumidores,
mejorando su lealtad y su percepcion de la marca. Analizando como la
experiencia de marca puede afectar preferencia del consumidor y la relacion
con la marca a lo largo del tiempo. Esta teoria ha sido muy influyente en el
campo del marketing y ha llevado a muchas empresas a centrarse en la
creacion de experiencias de marca Unicas y memorables para los
consumidores (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009). En la tabla 2 podemos
identificar que el 49,1% (27 clientes) consideran que siempre el personal se
relaciona con el posicionamiento de marca. En la tabla 7 afirmamos que
existe relacién entre el personal y el posicionamiento de la marca, ya que
como resultado en la correlacion de Pearson, se obtuvo r=0,728, el cual esto
nos muestra que es una correlacion positiva moderada y un p — valor de
0.000; en efecto esto resultados coinciden con la investigacion de Paredes
(2021) ya que en las dos variables se ha obtenido coeficientes
correlacionales para el Marketing Digital y para el Posicionamiento de la
Marca; basandose en los resultados estadisticos obtenidos, el autor pudo
finalmente concluir que el uso efectivo del Marketing Digital esta asociado al

Posicionamiento de la Marca en un nivel alto. En cuanto a la dimension
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personal es una rama de la teoria de la calidad de servicio que presenta un
factor muy importante en todo lo relacionado a satisfaccion del cliente
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). De igual modo, para la dimensién de
posicionamiento de la marca se reconoce la teoria del modelo de la red
asociativa es una teoria cognitiva que aclara como se acumula y se rescata
la informacion en el recuerdo de los humanos a través de las redes sociales
entre nocion del tiempo (Collins y Loftus, 1975). Ya sabiendo el valor de la
dimension que es personal, el marketing de servicio no seria de gran
potencia ya que esto es un punto demasiado importante que se basa con el
trato hacia las personas, el conocimiento que el personal brinda, para asi

tener un buen posicionamiento de marca.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacidbn entre la tecnologia y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la
Region San Martin 2023. En cuanto a la dimension tecnologia se sefiala la
teoria enfoque de la difusion de la innovacion, el cual se centra en cOmo se
extiende las nuevas tecnologias y la acogida por parte de los usuarios. La
teoria fue realizada por Everett Rogers y se presentd por primera vez en su
libro "Diffusion of Innovations" en 1962. La teoria establece que la adopcion
de nuevas tecnologias se realiza en cinco etapas: conciencia, interés,
evaluacion, prueba y adopcién. Ademas, la teoria muestra varios tipos de
adoptantes de innovaciones, como innovadores, primeros usuarios,
mayorias tempranas y mayorias tardias, y describe como estos grupos
difieren en términos de su disposicion a asumir riesgos y su capacidad para
influir en otros (Rogers,2003). La teoria del posicionamiento perceptual se
focaliza en cémo los clientes distinguen las marcas en funcién de sus
atributos y beneficios. La posicion de marca en un mercado se puede
representar visualmente en un mapa perceptual que muestra como se
compara con la competencia en terminos de estas variables (Keller, 1993).
En la tabla 3 podemos identificar que el 36,4% (18 clientes) consideran que
siempre la tecnologia se relaciona con el posicionamiento de marca. En la
tabla 8 se afirma que existe relacion entre la tecnologia y el posicionamiento

de la marca, como resultado en la correlacién de Pearson, se obtuvo
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r=0,768, el cual nos muestra que es una correlacion positiva moderada y un
p — valor de 0.000; En consecuencia, estos resultados coinciden con el
estudio de Bravo (2022), en su trabajo de investigacion tiene como finalidad
inicial resolver Cuéal es la relacidbn entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de Marca en la Clinica Médica Guayaquil Sur en el afio
2022, lo que representa también un nivel de confianza del 97%. En el estudio
realizado se hizo con el software estadistico SPSS, version 27 utilizando
estadistica descriptiva secuencial. La tecnologia identifica deseos y
necesidades insatisfechas, lo cual se tiene que definir, medir y cuantificar el
tamafio y los beneficios potenciales de los mercados identificados. El
marketing de servicios es una de las ramas del marketing. (Kotler y Keller,
2016). El posicionamiento de marca se define como el proceso de
investigacion, definicibn e implementacion de un producto diferenciado
cuyas caracteristicas contribuyen a ventajas sostenibles (Dervez, 2019). A
través del mecanismo de marketing, las empresas hacen que los clientes
creen percepciones especificas de ellos. El posicionamiento de marca es el
proceso de decidir qué imagen mental se quiere que capte en la mente de

los clientes.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la estrategia y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la
Region San Martin 2023. Se cita la teoria de enfoque de la estrategia basada
en el mercado, se centra en el reconocimiento de los deseos del mercado y
las necesidades y en cOmo un negocio puede crear y entregar valor a sus
clientes de manera mas efectiva que la competencia (Kotler y Keller, 2016).
El posicionamiento es un concepto de marketing que se rige en como una
empresa coloca su marca en el imaginario colectivo de los consumidores
(Dervez, 2023). En la tabla 4 podemos identificar que el 45.5% (26 clientes)
consideran que casi siempre la tecnologia se relaciona con el
posicionamiento de marca. En la tabla 9, afirma que existe relacion entre
estrategia y el posicionamiento de la marca en los clientes, pues como
resultado en la correlacién de Pearson, se obtuvo r=0,615, que nos muestra

gue es una correlacion positiva alta y un p — valor de 0.000. En consecuencia,
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estos resultados coinciden con el estudio de Pacheco (2018), el objetivo
principal en esta investigacion fue resaltar la relacion entre las variables
Servicio de Marketing y Posicionamiento de Marca de GrifoM S.A.C., 2018.
Se hizo el Rho de Spearman entre las variables, con un valor p= 0,000,
menos de 0.05; teniendo en cuenta que el coeficiente de correlacion fue de
0.595, confirmando una correlacion positiva pero también moderada. La
dimension estrategia ha sido extensamente utilizada en la gestion y
mejoramiento de la calidad del servicio (Eiglier y Langeard,1987), en cuanto
al posicionamiento de marca se indica la teoria de la identidad de marca, que
debe poseer una identidad Unica y auténtica que sea capaz de satisfacer o
cubrir por completo las necesidades y deseos de sus clientes (Aaker, 1997).
Teniendo en cuenta esta dimension estrategia tiene mucha relacion con la
variable el posicionamiento de marca, ya que juntos conforman un conjunto

el cual el resultado es viable y apto para tener un gran cambio en general.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determin6 que existe correlacidén positiva alta entre el marketing de
servicios y el posicionamiento de marca, pues como resultado de Pearson
de 0.783 que nos muestra una correlacion positiva alta y un nivel de
significancia un p — valor de 0.000 en donde existe relacion entre
variables. La actual situacion de la empresa que es Restaurante Vestigios
ya que es un expendio de alimentos que esta basado en brindar servicio
al cliente, es para mejorar la calidad de servicio, que los clientes salgan
satisfechos con la atencion y la comida y crear una relacion mucho mas
cercana con la atencién brindada y personalizada para asi tener un buen

posicionamiento de marca.

En cuanto con el objetivo especifico 1 existe relacion entre la tecnologia y
el posicionamiento de marca, ya que, como resultado en la correlacion de
Pearson, se obtuvo r=0,728, que nos muestra que es una correlacion
positiva moderada y un p — valor de 0.000. Las dimensiones investigadas
son mas valoradas por los consumidores (clientes) de este Restaurante,
ya que genera seguridad sobre la alimentacién, empatia y fiabilidad ya
gue esto requiere de trato directo con los clientes.

En cuanto con el objetivo 2 se afirma que existe relacion entre la
tecnologia y el posicionamiento de la marca, pues como resultado en la
correlacion de Pearson, se obtuvo r=0,768, que nos muestra que es una
correlacion positiva moderada y un p — valor de 0.000. Por esto en el
Restaurante Vestigios se debe cuidar cada accién que involucre al cliente
ya que una buena promocion para la empresa es porque tuvo una buena

experiencia con el servicio.

En cuanto con el objetivo 3 se afirma que existe relacion entre estrategia
y el posicionamiento de la marca en los clientes, pues como resultado en
la correlacion de Pearson, se obtuvo r=0,615, gue nos muestra que es una

correlacion positiva alta y un p — valor de 0.000.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Dando como recomendaciones, implementar estrategias para mejorar el

marketing de servicio e innovar con el cambio, implementando la
tecnologia como una herramienta de gestion. Esto permitird que mejore el
prestigio de la empresa, dando confianza y fiabilidad a los clientes

ofreciendo un 6ptimo posicionamiento de marca.

También se recomienda capacitar ain mas al personal de la empresa
Restaurante Vestigios para ofrecer una mayor calidad de servicio al
cliente, seguir orientandolos a la gestion de calidad que eso permite tener
un mayor conocimiento y popularidad en el mercado.

Recomiendo ver que la calidad del servicio cumpla con las expectativas,
ver que el valor ofrecido supere todos los métodos para que tener un mejor
posicionamiento de marca tomando en cuenta siempre al personal
capacitado, manteniendo la tecnologia actualizada y optando por nuevas

estrategias todos los dias.
Recomiendo hacer una segmentacion de mercado para que logren

identificar al publico al que quieren llegar para asi busquen a los

consumidores que forman parte del mismo.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion

Operacionalizacion del marketing de servicios

: Definicion Definicion : . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores ltems !
conceptual operacional valoracion
Stoner, Freeman Personal capacitado 1
y Gilbert (2018) . Personal uniformado 2
definen a la L@ variable = | At L. lizad 3
1€ , dida o L€rsona encion personalizada
gestion sera med Satisfaccion 4
Ati través del
democratica > ) Acogida 5
como el proceso Cuéstionario : —
de planificacion, d& marketing Sistema tecnologico 6
: organizacion de servicios. Redes sociales 7 Ordinal con
Marketing de .% "~ . ’ El cual ] iy -
servicios direccién y _ Tecnologia Servicio 8 valoracion
control de los Consiste de 3 Pagina web 9 Likert.
recursos y (iignen5|optes y MUsica 10
actividades  de items -
Y, i Variedad de productos
una organizacion Medibles  a b aeep fort 11
para Iograr sus tr-aves de - ror_npmonegyoer as 12
objetivos de Likert. Estrategia Posicionamiento 13
manera eficiente Compromiso 14
y efectiva. Cortesia 15




Operacionalizacion del posicionamiento de marca

: Definicion Definicion . . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores ltems !
conceptual operacional valoracion
Con  respecto  al Expectativas 1
posicionamiento  de _ Higiene 2
marca, Alvares (2020) :de”t'dad de  gkido 3
indicé iSi a marca _
|nd|cq que la crisis que Gustos y preferencias 4
caus6 el Covid-19 , . 5
. . La variable Servicio agradable
impacto de todas las sera medida a C enci
formas en especial . ompetencia 6
referido a |o raves  del . . Diferenciacion 7
. . cuestionario Posicionamie Calidad d .. 3
economia, cambiando - : ¢ tug Calidad de servicio
Posicionamien N0 perceptua . 9
o ~ todos los procesos del to de marca. El Ubicacion _
Posicionami  mercado y los | '.t Servicio recibido 10 Ordinal con
entode  espacios de consumo. gua consis g valoracion
marca Absurdamente, se U€ . Likert.
; . dimensiones vy
incremento la .
demanda de muchos 15 ltems . s -
productos y servicios medibles a Satisfaccion de necesidades 11
. ' través de L Eventualidad 12
ya que ,eI metodo de Likert. Ex?erlenma Continuidad 13
restriccion eran € lamarca Horario de atencién 14
demasiadas estrictas Eficiencia en el servicio 15

con respecto a la
circulacibn y a los
aforos.




Anexo 2. Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicae
Instrumento

Problema general:

¢ Cual es la relacion entre el Marketing de Servicio
y el Posicionamiento de marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la regibn San Martin,
20237

Problemas especificos:

¢Cudl es la relacion entre el Personal y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la region San Martin,
20237

¢Cudl es la relacién entre la Tecnologia y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la region San Martin,
20237

¢Cudl es la relacion entre la Estrategia y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la region San Martin,
20237

Objetivo general:
Determinar la relacién entre el Marketing de
Servicios y el Posicionamiento de Marca en los
clientes de Vestigios Restaurante en la region
San Martin, 2023.

Objetivos especificos:

Determinar la relaciéon entre el Personal y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la regién San Martin,
2023.

Determinar la relacion entre la Tecnologia y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la regién San Martin,
2023.

Determinar la relacién entre la Estrategia y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de
Vestigios Restaurante en la regién San Martin,
2023.

Hipotesis general:

Hi: Existe relacién significativa entre el
Marketing de Servicios y el Posicionamiento de
Marca en los clientes de Vestigios Restaurante
en la regiéon San Martin, 2023.

Ho: No existe relacion significativa en el
Marketing de Servicios y el Posicionamiento
de Marca en los clientes de Vestigios
Restaurante en la regién San Martin, 2023.
Hipotesis especificas:

H1: Existe relacién significativa entre el
Personal y el Posicionamiento de Marca en los
clientes de Vestigios Restaurante en la regiéon
San Martin, 2023.

H2: Existe relacién significativa entre la
Tecnologia y el Posicionamiento de Marca en
los clientes de Vestigios Restaurante en la
regiéon San Martin, 2023.

H3: Existe relacion significativa entre las
Estrategias y el Posicionamiento de Marca en
los clientes de Vestigios Restaurante en la
region San Martin, 2023.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario




Disefio de investigacion. Tipo basico, disefio no
experimental y de corte transversal

O

M = Muestra
/ l V1= Marketing de
M r servicios
V2= Posicionamiento
L de marca
2

r=aRelacién

Poblacién: La poblacién fue de 55 clientes, lo
que es un promedio diario de los visitantes a
Vestigios Restaurante.

Muestra: La muestra es de 55 clientes en la
empresa Vestigios Restaurante.

Variables Dimensiones
Keti Personal
Mar et'm'g de Tecnologia
Servicios -
Estrategia
Identidad
Posicionamient | Posicionamiento
o de Marca Experiencia




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario sobre marketing de servicios

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente andénima, la informacibn que se obtenga sera tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propésito fuera de esta
investigacion; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracion para completar
este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de un cuestionario
breve con una duracion de 10 minutos aproximadamente. Por favor contesta cada
pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas tu mdévil lo
coloques de forma horizontal para una completa visualizacion de las preguntas.
Opciones:

1 = Nunca

2 = Casi nunca

3 =Aveces

4 = Casi siempre

5 = Siempre

ITEM 1 2 3 4 5
Personal
¢ Crees que el personal esté capacitado?
¢Usted cree que nuestro personal esta correctamente uniformado?
¢ Esta de acuerdo con la forma de atencién del personal hacia usted?

¢ Como cliente te gusta lo que la empresa ofrece?

a A Wl N e

¢ Usted se siente contento con la acogida que Vestigios le brinda?
Tecnologia
6. ¢Crees que el local cuenta con tecnologia para agilizar los pedidos?

7. ¢Conocias de las distintas redes sociales que el restaurante maneja?

8.  ¢Crees que la empresa tiene un buen servicio por medio de las redes
sociales?
9. ¢Considera a la pagina entre sus favoritas?

10. ¢Usted considera adecuada la musica que reproducimos en el
restaurante?

Estrategia



11. ¢Crees que nuestra carta es variada?

12. ¢Crees que la empresa deberia hacer promociones u oferta de
descuento?

13. ¢Considera usted que nuestro local esta bien posicionado?

14. ¢Usted cree que la empresa esta comprometida con sus clientes?

15. ¢Le agrada la idea de dar cortesia por algun tipo de festividad?




Cuestionario de posicionamiento de marca
Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacién es
estrictamente andénima, la informacibn que se obtenga sera tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propésito fuera de esta
investigacion; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracion para completar
este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de un cuestionario
breve con una duracion de 10 minutos aproximadamente. Por favor contesta cada
pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas tu moévil lo

coloques de forma horizontal para una completa visualizacion de las preguntas.

Opciones:

1 =Nunca

2 = Casi nunca
3 =Aveces

4 = Casi siempre
5 = Siempre

ITEM 112|345
Identidad de la marca

1. ¢Elservicio que brinda el restaurante supera tus expectativas?

¢ Considera que el restaurante es un lugar limpio?
¢ Usted cree que el tipo y el volumen de la musica es el correcto?

Si tiene algun gusto diferente o dieta ¢ Has podido cumplirla?

ar A wn

¢ El servicio es atento y agradable?
Posicionamiento perceptual
6. ¢Crees que el restaurante destaca de la competencia?

7. ¢Cree que el servicio se diferencia con otro restaurante en la ciudad
de lamas?

8. ¢Consideras que el servicio y la comida que ofrecemos es de mejor
calidad que el de la competencia?
9. ¢Considera que estamos muy bien ubicados?

10. ¢El servicio recibido haria que usted regrese al restaurante?
Experiencia de marca

11. ¢Cree que el restaurante se esforzo6 por satisfacer tus necesidades?

12. ¢Suele venir seguido a nuestro restaurante?

13. ¢Es probable que regrese a nuestro restaurante?

14. ¢Considera que el horario de atencion es adecuado?

15. ¢Fue eficiente y rapido el servicio brindado?
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de servicio y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la regién San Martin, 2023". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

JOSE FERNANDO ESCOBEDO GALVEZ

Grado profesional Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE INVESTIGADOR

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asdeS5anos (X )
2 Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
|| 3. Datos de la escala:
= Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Hilary Angelita Lozano Cisneros
Procedencia: Lamas
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Vestigios Restaurante
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 15 indicadores y 15
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 15 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte teérico
« Variable 1: Marketing de servicio
Como indica que parte de la importancia del Marketing de Servicio segun Kotler (2007) en lo cual se
refiere: que se centra en la toma de decisiones, porque si hubiera planificacién en la empresa hubiera
muchas pérdidas importantes, uno los apostolados de esta ciencia es que debe existir planificacion
estratégica.
* Variable 2: Posicionamiento de marca
Es cuando la marca se encuentra posicionada en la mente de los consumidores, tomandola como primera
opcion ante la competencia y diferenciandola. La marca debe ser capaz de ofrecerle al cliente lo que este
necesita, superando sus expectativas (Rivera, 2017).
1
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Definicion

Como indica que parte de la importancia del Marketing
de Servicio segun Kotler (2007) en lo cual se refiere:
que se centra en la toma de decisiones, porque si
hubiera planificaciéon en la empresa hubiera muchas
pérdidas importantes, uno los apostolados de esta
ciencia es que debe existir planificacion estratégica.

Es cuando la marca se encuentra posicionada en la
mente de los consumidores, tomandola como primera
opcion ante la competencia y diferenciandola. La marca
debe ser capaz de ofrecerle al cliente lo que este
necesita, superando sus expectativas (Rivera, 2017).

Variable Dimensiones

1. Personal

Marketing de servicios |2. Tecnologia
3. Estrategia

IPosicionamiento de| 4. Ideqﬁpad d‘? marca

arca 5. Posicionamiento perceptual
6. Experiencia de marca

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing de servicios y posicionamiento de marca en los
clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023" elaborado por Hilary Angelita Lozano Cisneros
en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
ciomss (2 B30 Nvo R T AT e
comprende ordenacion de estas.

su sintactica y
semantica son

Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
" ’ 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

acuerdo)

la dimension.

la dimension o
indicador que esta | 3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o

midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto| EIl item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1N | it El item puede ser eliminado sin que se vea
4 NOCUMPIe:con ek aImeno afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA G : ; Z
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. | 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

i

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

o-oe INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

* Primera dimension: Personal

Variable del instrumento: Marketing de servicio

Indicadores item CI:;MI(.:::;r 5:':1: Observaciones
Personal capacitado 1 4 4 4
Personal uniformado 2 4 4 4
Atencion personalizada 3 4 4 4
Satisfaccion 4 4 4 4
Acogida 5 4 4 4
e Segunda dimensién: Tecnologia
Indicadores item cﬁ“lf::: ':::;: Observaciones
Sistema tecnolégico 6 4 4 4
Redes sociales 7 4 4 4
Servicio 8 4 4 4
Pagina web 9 4 4 4
Musica 10 4 4 4
e Tercera dimension: Estrategia
Indicadores item Cl:;ldk.:::: ':::: Observaciones
Variedad de productos 1 4 4 4
Promociones y ofertas 12 4 4 4
Posicionamiento 13 4 4 4
Compromiso 14 4 4 4
Cortesia 15 4 4 4
o%%* INVESTIGA 3
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Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primera dimension: Identidad de marca

Indicadores item c':;""‘:::;’ seitrd Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Higiene 2 4 4 4
Ruido 3 4 4 4
Gustos y preferencias 4 4 4 4
Servicio agradable 5 4 4 4
e Segunda dimension: Posicionamiento perceptual
Indicadores item CI:;Id k:::;r ':;:;: Observaciones
Competencia 6 4 4 4
Diferenciacion 7 4 4 4
Calidad de servicio 8 4 4 4
Ubicacion 9 4 4 4
Servicio recibido 10 4 4 4
e Tercera dimension: Experiencia de marca
Indicadores item CI:;Idk::::- f::: Observaciones
Satisfaccion de necesidades 1" 4 4 4
Eventualidad 12 4 4 4
Continuidad 13 4 4 4
Horario de atencién 14 4 4 4
Eficiencia en el servicio 15 4 4 4

MG. JOSE F§R SCOBEDO GALVEZ

4632438
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a cmplear. Po« otra parte, el nimero de

jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de y de la idad del . Asi, Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997) y Lynn (1986) (cnados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 oxpomn Hyrkas et al. (2003) manifiestan
que 10 promu una fi de la validez de contenido de un recomendable para
de nuevos i ). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
il & Liukk , 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver: nnn.u/vzww (" d2017/cited2017-23 pdf entre otra bibli fi
m INVESTIGA 4

s UCv



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de servicio y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: KIARA MELISSA PINEDO FLORES
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social X )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ()
Areas de experiencia ABODADA
profesional:
Institucion donde labora: INDECOPI
Tiempo de experiencia profesional o
en el area: Za4dnos ( )
Mas de 5 afios (X))
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Hilary Angelita Lozano Cisneros
Procedencia: Lamas
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Vestigios Restaurante
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 15 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 15 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
El cuestionario esta compuesta

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing de servicio
Como indica que parte de la importancia del Marketing de Servicio segin Kotler (2007) en lo cual se
refiere: que se centra en la toma de decisiones, porque si hubiera planificacion en la empresa hubiera
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muchas pérdidas importantes, uno los apostolados de esta ciencia es que debe existir planificacion

estratégica.

Variable 2: Posicionamiento de marca

Es cuando la marca se encuentra posicionada en la mente de los consumidores, tomandola como primera
opcidn ante la competencia y diferenciandola. La marca debe ser capaz de ofrecerle al cliente lo que este
necesita, superando sus expectativas (Rivera, 2017).

Variable Dimensiones Definicién
Como indica que parte de la importancia del Marketing
de Servicio segun Kotler (2007) en lo cual se refiere:
1. Personal que se centra en la toma de decisiones, porque si
Marketing de servicios |2. Tecnologia hubiera planificacién en la empresa hubiera muchas
3. Estrategia pérdidas importantes, uno los apostolados de esta
ciencia es que debe existir planificacion estratégica.

Es cuando la marca se encuentra posicionada en la
e v 4. Identidad de marca mente de los consumidores, tomandola como primera
rl;o;falonamlento d€l5.  Posicionamiento perceptual opcién ante la competencia y diferenciandola. La marca
6. Experiencia de marca debe ser capaz de ofrecerle al cliente lo que este

necesita, superando sus expectativas (Rivera, 2017).

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing de servicios y posicionamiento de marca en los
clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023" elaborado por Hilary Angelita Lozano Cisneros
en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

semantica son

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel E(I, 223; g;claro tiene semantica y sintaxis
1. Totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
z . : Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene relacion acuerdo) la dimension.
légica con la
dimension o Z . y
— ; El item tiene una relaciéon moderada con la
. Acuerd | ;
|nd|ca<_:|qr queiesti. (3, Acuardo (madersdg nbiel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EIlitem se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
s El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
Eifiemesssendaio ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing de servicio
e Primera dimension: Personal

Indicadores item Cl::d ﬁ::l’: :::;: Observaciones
Personal capacitado 1 4 4 4
Personal uniformado 2 4 4 4
Atencion personalizada 3 4 4 4
Satisfaccion 4 4 4 4
Acogida 5 4 4 4
e Segunda dimension: Tecnologia
Indicadores item CI:;id E:::i'; ::::i: Observaciones
Sistema tecnolégico 6 4 4 4
Redes sociales 7 4 4 4
Servicio 8 4 4 4
Pagina web 9 4 4 4
Mdsica 10 4 4 4
e Tercera dimension: Estrategia
Indicadores item CI:;Id 3:;’ f:":‘: Observaciones
Variedad de productos 1 4 4 4
Promociones y ofertas 12 4 4 4
Posicionamiento 13 4 4 4
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Compromiso 14 4 4 4

Cortesia 15 4 4 4

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primera dimension: Identidad de marca

Indicadores ftem CI::d E::l': ':::;: Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Higiene 2 4 4 4
Ruido 3 4 4 4
Gustos y preferencias 4 4 4 4
Servicio agradable 5 4 4 4
e Segunda dimensioén: Posicionamiento perceptual
Indicadores item CI::d 2:::: ':::;: Observaciones
Competencia 6 4 4 4
Diferenciacion 7 4 4 4
Calidad de servicio 8 4 4 4
Ubicacion 9 4 4 4
Servicio recibido 10 4 4 4
e Tercera dimension: Experiencia de marca
Indicadores item CI:;Id s::l.: aR::: Observaciones
Satisfaccion de necesidades 1 4 4 4
Eventualidad 12 4 4 4
Continuidad 13 4 4 4
Horario de atencién 14 4 4 4
Eficiencia en el servicio 15 4 4 4
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SA PINEDO FLORES
DNIN°® 74171624

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso rcspcclo al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la di d del Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Granty Davns “ 997) y Lynn (1986) (cﬂados en McGartland et al. 2003) sugoeron un rango de 2 hasta 20 pronos HyrkSs etal (2003) manifiestan
que 10 exp de la validez de ido de un i dable para

i de nuevos i Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

inen & Li 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps: llwww revns!ag;@g 0s.conveited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de servicio y
posicionamiento de marca en los clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023 ". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Cinthya Mori Pinedo
Grado profi al: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia
profesional: Contadora
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
elarea: | Masde5aios (X )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Hilary Angelita Lozano Cisneros
Procedencia: Lamas
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Vestigios Restaurante
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 15
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico
« Variable 1: Marketing de servicio
Como indica que parte de la importancia del Marketing de Servicio segin Kotler (2007) en lo cual se
refiere: que se centra en la toma de decisiones, porque si hubiera planificacion en la empresa hubiera
muchas pérdidas importantes, uno los apostolados de esta ciencia es que debe existir planificacion
estratégica.
e Variable 2: Posicionamiento de marca
1
o%%® INVESTIGA

s UCV



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Es cuando la marca se encuentra posicionada en la mente de los consumidores, tomandola como primera
opcidén ante la competencia y diferenciandola. La marca debe ser capaz de ofrecerle al cliente lo que este
necesita, superando sus expectativas_(Rivera, 2017).

Variable Dimensiones Definicién
IComo indica que parte de la importancia del Marketing de
IServicio segun Kotler (2007) en lo cual se refiere: que se
1. Personal centra en la toma de decisiones, porque si hubier
Marketing de servicios [2. Tecnologia planificaciéon en la empresa hubiera muchas pérdidas)
3. Estrategia importantes, uno los apostolados de esta ciencia es que
debe existir planificacion estratégica.
Es cuando la marca se encuentra posicionada en la
- . 4. |dentidad de marca mente de los consumidores, tomandola como primera
:‘;sr'cca'mam'e"m del5.  Posicionamiento perceptual opcién ante la competencia y diferenciandola. La marca
6. Experiencia de marca debe ser capaz de ofrecerle al cliente lo que este
necesita, superando sus expectativas (Rivera, 2017).
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing de servicios y posicionamiento de marca en los
clientes de Vestigios Restaurante en la region San Martin, 2023" elaborado por Hilary Angelita Lozano Cisneros
en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
7 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y
semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adeciiada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion lgica con acuerdo) la dimension.

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1N s 1 criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
= N0 CUMPIS:CON: O COno afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o 2. Bajo'Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
oo INVESTIGA <
oo UCV
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1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel
Variable del instrumento: Marketing de servicio
e Primera dimensioén: Personal
. Clarid|Coher| Relev! :
Indicadores item sllesnlngs Observaciones
Fidelidad 1234 4 | 4 | 4
e Segunda dimension: Tecnologia
Clarid|Coher| Relev
Indicadores item A e A Observaciones
Recomendacion 6’71‘3'9 4 4 4
e Tercera dimension: Estrategia
v Clarid|Coher| Relev!
Indicadores item 0 et o | -4 Observaciones
1112,
Satisfaccion 13,14,| 4 4 4
15
Variable del instrumento: Posicionamiento de marca
e Primera dimension: Identidad de marca
Clarid|Coher]| Relev] .
Indicadores item sdilencial apcia Observaciones
Atencion 1234 4 | 4 | 4
e Segunda dimension: Posicionamiento perceptual
¢ Clarid|Coher| Relev 3
Indicadores item 20 |encialancia Observaciones
Rapidez de servicio 6’71'3'9 4 4 4
e Tercera dimension: Experiencia de marca
Clarid|Coher| Relev|
Indicadores item S i e Observaciones
11,12,
Calidad 13,14,| 4 4 4
15
oo INVESTIGA

eee UCV
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que o existe un consenso rcspcclo al nimero de cxpcﬂus a cmplcar Por otra parte, el nimero de

jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la di idad del Asi, Gable y Wolf (1993),

Grant y Davis (1997) y Lynn (1986) (cnados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 nxportos Hyrkas etal. (2003) mamﬁesian

que 10 P una esti i de la validez de ido de un i le para
i de nuevos i ). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

(Voutilai &Li 1995 citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited20 17/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Anexo 5: Prueba de confiabilidad

VARIABLE: MARKETING DE SERVICIO

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 0 0
a
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa
en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,912 15

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 0 ,0
a
Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa
en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,945 15




Anexo 6. Protocolo de comité de ética

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Titulo de la investigacion: El marketing de servicios y posicionamiento de marca en los
clientes de vestigios restaurante en la Region San Martin, 2023.

Investigador (a) (es): Hilary Angelita Lozano Cisneros

Propdésito del estudio

Les invito a participar en la investigacion titulada “"EI marketing de servicios vy
posicionamiento de marca en los clientes de vestigios restaurante en la Regién San Martin,
20237, se desarrolla con la intencién de ayudar con conocimientos para ejecutar futuras
investigaciones, en las cuales se estudia el marketing de servicios y el posicionamiento de
marca, cuyo objetivo es determinar la relacion entre marketing de servicio y
posicionamiento de marca. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pre-grado
de la carrera de administracion de la Universidad César Vallejo del campus Cacatachi,
aprobado la autoridad correspondiente de la universidad y con el permiso de la empresa
VESTIGIOS RESTAURANTE.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Desarrollada mas que todo pensando siempre en los clientes, ya que en un futuro la
empresa Vestigios restaurante.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: "ElI marketing de servicios y
posicionamiento de marca en los clientes de vestigios restaurante en la Region
San Martin, 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en las instalaciones de la empresa Vestigios Restaurante - Lamas. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisiébn sera respetada. Posterior a la aceptacibn no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Lozano Cisneros, Hilary Angelita con email lozanochl@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesora Clavijo Lopez, Rosa Johanna con email rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos: Alessandra Maria Franco Huaman
Fecha y hora: 27/05/2023- 3:30 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos


mailto:lozanoch1@ucvvirtual.edu.pe
mailto:rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20542289539
VESTIGIOS COCINA PERUANA Y PISCOBAR S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:10277945
CAROLINA ENITH SANCHEZ BARRERA

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigaciéon de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ X
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: El marketing de servicios y posicionamiento de
marca en los clientes de vestigios restaurante en la Regiéon San Martin, 2023.
Nombre del Programa Académico:
Administracion
Autor: DNI:73661722
Nombres y Apellidos: HILARY ANGELITA LOZANO
CISNEROS
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

LAMAS, 27 de mayo del 2023, hora 5:00 pm

Firmay sello:

SANCHEZ BARRERA CAROLINA ENITH
Gerente General
VESTIGIOS COCINA PERUANA Y
PISCOBAR SAC

179 ]

(*) Cdédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8° literal “c” Para
difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo
anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para gue se difunda la
identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no
se debera incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ Universidad Cesar Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°165-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: EL MARKETING DE SERVICIOS Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN LOS CLIENTES DE VESTIGIOS RESTAURANTE EN LA REGION SAN MARTIN, 2023.
Autor(es): HILARY ANGELITA LOZANO CISNEROS
Especialidad del autor principal del proyecto: MARKETING
Programa: Administracion
Otro(s) autor(es) del proyecto:
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): TARAPOTO PERU
Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_TAR_C2 06
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

No

N* Criterios de evaluacion Cumple No cumple corresponde

L Criterios metodolégicos

1  Eltitulo de mvestigacién va acorde a las lineas de mvestigacion del programa de estudios. X

Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de inclusion y exclusion, muestra y

5

“  umdad de anahisis, s corresponde. &

3 Presentala ficha técmica de validacion e instrumento, st corresponde. X
Ewvidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en 1a Guia de elaboracion de

4  trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062- X
2023-VI-UCV, segiin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde

5  Ewidenciala confiabilidad del(los) mnstr (s). s1 corresponde. X

IL Criterios éticos
6 Evidenciala aceptacion de la institucion a desarrollar la mnvestigacion, s1 corresponde. X

Incluye la carta de consentimuento (Anexo 3) y/o asentimuento informado (Anexo 4) establecido en
7 la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), s corresponde.

8 Lasctas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineanuentos establecidos en el Codigo de Etica en
9 Investigacién vigente en especial en su Capitulo Il Nomnas Eticas para el desarrollo de la X
Investigacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 s
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 N #‘,
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ] f_#/

Mag. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




ﬁ Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “EL MARKETING DE SERVICIOS Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS
CLENTES DE VESTIGIOS RESTAURANTE EN LA REGION SAN MARTIN, 2023”, presentado por los autores HILARY ANGELITA LOZANO
CISNEROS, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José
German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del
proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.© Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 -
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 -4 /;*/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




