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Resumen

La investigacion tuvo como propoésito determinar la relacion entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento de la marca Holy Burger E.l.R.L. Chimbote -
2024, alineada con el ODS: Trabajo decente y crecimiento econémico. Se aplicd
a una muestra de 125 clientes. Se utilizé un enfoque cuantitativo, tipo basico y
disefio descriptivo correlacional; ademas, se uso dos cuestionarios de preguntas
cerradas con respuestas tipo Likert (Siempre 3, a veces 2 y nunca 1). El primer
cuestionario consto de 20 items y de confiabilidad a1 = 0.875; el segundo de 16
items y confiabilidad a2 = 0.939; la validez de los instrumentos se determiné por
criterio de juicio de expertos. Los datos recogidos se analizaron con la prueba
estadistica Spearman, obteniéndose como conclusiones que existe una
correlacion positiva, alta (pxy = 0.873) entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento, lo que indica que la implementacibn adecuada de estas
estrategias mejora el posicionamiento. Adicionalmente, el 66.4% de los
encuestados sostiene que las estrategias de marketing se encuentran en nivel
bajo y medio, y el 33.6% en nivel alto, y el 76.8% de los encuestados sostiene que

el posicionamiento se encuentra en nivel bajo y medio, y el 23.2% en nivel alto.

Palabras clave: Estrategias de marketing, posicionamiento, producto, precio,

identificacion.



Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between marketing
strategies and the positioning of the brand Holy Burger E.I.R.L. Chimbote - 2024,
aligned with the SDG: Decent work and economic growth. It was applied to a
sample of 125 clients. A quantitative approach, basic type and correlational
descriptive design was used; In addition, two questionnaires with closed questions
with Likert-type answers were used (Always 3, sometimes 2 and never 1). The first
questionnaire consisted of 20 items and reliability a1 = 0.875; the second has 16
items and reliability a2 = 0.939; The validity of the instruments was determined by
expert judgment criteria. The data collected was analyzed with the Spearman
statistical test, obtaining conclusions that there is a high, positive correlation (pxy
= 0.873) between marketing strategies and positioning, which indicates that the
proper implementation of these strategies improves positioning. Additionally,
66.4% of those surveyed maintain that marketing strategies are at a low and
medium level, and 33.6% at a high level, and 76.8% of those surveyed maintain

that positioning is at a low and medium level, and 23.2% at high level.

Keywords: Marketing strategies, positioning, product, price, identification.



INTRODUCCION

En un mundo globalizado e interconectado, las marcas enfrentan el desafio
de destacar y conectar con los clientes. Para aumentar las ventas, el Marketing
tiene como objetivo crecer la fidelidad y satisfaccion del cliente. Las estrategias
de marketing y el posicionamiento de marca son fundamentales para definir la
identidad de una empresa y diferenciarla en mercados competitivos, como el de
la comida rapida. Estas herramientas son clave para adaptarse a las tendencias
y responder a las necesidades cambiantes del consumidor, asegurando la
relevancia y el éxito sostenido.

A nivel internacional, en Espafia un estudio del afio 2022, revelé que la
industria gastronémica genero ingresos totales de 37,600 millones de euros, lo
gue equivale a un incremento del 30% en comparacion con el afio anterior. Esta
recuperacion se aproxima a los niveles existentes antes de la pandemia de
coronavirus. A pesar de la fuerza en el segmento del “boca a boca”, lograr captar
la atencion del consumidor por primera vez ha sido todo un desafio segan Church
(2023). Otroproblema internacional significativo que enfrentan las empresas de
alimentos en el &mbito del marketing es la adaptacion a las regulaciones de
marketing de alimentos impuestas por diferentes paises. Estas regulaciones
pueden variar ampliamente entre regiones y tienen un impacto directo sobre como
las empresas pueden comercializar sus productos. Por ejemplo, un estudio
realizado por Alfraidi et al. (2023) destacé como la regulacién obligatoria del
marketing de alimentos puede influir significativamente en la exposicién y compras
de los consumidores de productos alimenticios. Las empresas deben navegar por
estas normativas para evitar sanciones y garantizar que sus campafas de
marketing sean efectivas y cumplidoras.

En la actualidad, Ahmed (2023) menciona que la experiencia de ir a comer
va mas alla de los simples sabores, relacionandose en gran medida con la estética
y las texturas que se perciben en los contenidos visuales. Ademas, esta
experiencia se puede compartir con todos los suscriptores en las redes sociales,
lo que ayuda a atraer mas clientes al negocio.

En el marco nacional, la pandemia ha impactado fuertemente al rubro dela

gastronomia debido a la ausencia de clientes, todo ello se vio reflejado en las



bajas ventas. Un problema relevante en el contexto del marketing de alimentos en
Peru estérelacionado con lainfluencia de la publicidad de comida rapida en la salud
publica, especialmente entre los jovenes. Un estudio analizé la exposicion de los
adolescentes a la publicidad de comida rapida y como esta influencia aumenta la
preferencia por estas marcas y el consumo de sus productos. Esto sugiere que
las estrategias de marketing de las empresas de comida rapida podrian estar
contribuyendo a habitos alimenticios poco saludables entre los jovenes peruanos,
lo cual es preocupante desde laperspectiva de salud publica (Pefafiel y Garcia,
2023). Ademés, datos de brindados por la investigacion de Ramos y Neri (2022)
indican que el 68% de los clientes evitan ir a un restaurante si su sitio web esté
en mal estado, y queel 62% de los consumidores pierden interés en hacer pedidos
a domicilio por la misma razon. Esto subraya la importancia del posicionamiento
de la marca en la adaptacion y las estrategias de marketing, evolucion de las
empresas gastronomicas frente a retos del mercado actual.

En Chimbote, teniendo en cuenta a Gutierrez y Sotelo (2022) los cuales
realizan un analisis de marketing en un restaurante de la ciudad estudio se centra
en coOmo estas estrategias influyen en el posicionamiento del restaurante dentro
del mercado local. La principal problematica identificada fue la necesidad de
evaluar y optimizar el uso de estas estrategias para mejorar su eficacia en el
posicionamiento del restaurante, enfrentando desafios en la adaptacion y
aplicacion de métodos de comunicacion efectivos que realmenteresuenen con el
publico objetivo. Es por ello que es vital que las empresas en mercados
emergentes como Chimbote mejoren sus habilidades en marketing digital y
analitico. Esto incluye la implementacibn de estrategias adaptativas que
respondan a los rapidos cambios del mercado y la integracion de tecnologias
avanzadas para el andlisis de datos, lo que permitiria una mejor comprension del
comportamiento del consumidor y la optimizaciéon de las campafias de marketing.
Este enfoque integrador no solo mejorara la presencia en el mercado, sino que
también potenciara el crecimiento sostenible y la resiliencia empresarial en un
entorno econdmico fluctuante.

A nivel local, Holy Burger, establecida en Nuevo Chimbote desde 2017, ha
enfrentado desafios significativos en el competitivo mercado de comida rapida. La
empresa ha desarrollado estrategias de marketing que, hasta ahora, no han

logrado destacar eficazmente las caracteristicas unicas de sus productos, tales
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como la originalidad de sus recetas y la calidad de sus ingredientes. Esta falta de
comunicacion efectiva ha limitado su capacidad para diferenciarse de sus
competidores. Adicionalmente, la estrategia de precios adoptada por Holy Burger
no se alinea con el poder adquisitivo de la localidad, lo que ha complicado la
atraccion de nuevos clientes y ha impactado negativamente en las ventas. En
cuanto a la plaza, el punto de venta no optimiza la visibilidad ni la accesibilidad;
su ubicacién no céntrica eleva los costos de transporte y desalienta tanto a los
clientes como a las empresas de delivery, reduciendo asi la frecuencia de
pedidos.Esto ha llevado a que varias empresas de entrega se muestren reacias a
colaborar con Holy Burger, complicando aun mas la distribucion de sus
productos.Las promociones realizadas no han resonado con las expectativas
actuales de los consumidores y la falta de actualizaciones frecuentes en redes
sociales ha debilitado las estrategias de captacién de comensales. Todo esto ha
contribuido a una percepcién genérica de la marca y a un retorno de inversiéon que
no alcanza las expectativas proyectadas.

A partir de lo anterior, surgio la pregunta de investigacion: ¢Qué relacion
existe entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca Holy
Burger E.I.R.L - Chimbote, 20247

Este estudio se justifica sobre la base de criterios como la conveniencia,
relevancia social y utilidad metodoldgica. En términos de conveniencia, este
enfoque fue crucial porque permiti6 una comprension profunda de cémo las
estrategias de marketing inciden en el posicionamiento de la marca y su
desempefio en el mercado. Identificar las areas donde Holy Burger puede
optimizar su rendimiento es esencial para su éxito. Desde la perspectiva de
relevancia social, el estudio beneficié a los empleados al fortalecer las préacticas
de marketing, resultando en un aumento de ventas y una mejora en la estabilidad
laboral y calidad de vida. Ademas, potenciar un negocio dentro de una comunidad
local dinamizé la economia al fomentar el empleo y aumentar las transacciones
comerciales. Metodolégicamente, ayuda a la creacion de herramientas
innovadoras para la recoleccion y el analisis de datos sobre los enfoques de
marketing y su impacto en el posicionamiento. Al emplear un enfoque
correlacional, este estudio facilita una comprension de las interacciones entre las

variables del marketing y otros indicadores clave de desempefio.



En base a los objetivos de este estudio, se plante6 como objetivo general:
Determinar la relacibn que existe entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la marca Holy Burger — Chimbote 2024. Del mismo modo, los
objetivos descriptivos considerados fueron: Medir el nivel de estrategias de
marketing y medir el posicionamiento; entre tanto, los objetivos especificos
correlacionales fueron: Determinar la relacion entre el producto y posicionamiento;
determinar la relacion entre el precio y el posicionamiento; determinar la relacion
entre la plaza y el posicionamiento; y finalmente, determinar la relacion entre la
promocion y el posicionamiento.

De los trabajos previos relacionados con la investigacion, a nivel
internacional, se resalta: Cabrera y Sanchez (2021) en su estudio sobre el
blendmarketing como estrategia para posicionar un restaurante, tuvo como
objetivo, crear estrategias basadas en el blendmarketing y su funcionalidad enel
mercado, con respecto a la metodologia descriptivo-correlacional, permitio
descubrir nuevos hallazgos y permitio medir las variables, mediante el analisisque
se dé la sintesis de conocer la realidad de posicionamiento, por todo ello,como
conclusion se dio a conocer que el tratamiento de los conceptos logro un
acercamiento mas profundo, debido al andlisis del posicionamiento se encontro
gue el marketing mixto ayudara a posicionar al restaurante y que existe una
conexién entre el blendmarketing como estrategia y el posicionamiento.

Chiriboga et al. (2021) en su estudio realizado en el pais de Ecuador, tuvo
como objetivo fue determinar de qué forma la calidad de los servicios influye en
poder satisfacer a los clientes de la hacienda turistica; como tipo de investigacion
se realiz6 un tipo cuantitativo del disefio correlacional, en dondese considero el
muestreo 'y evaluacion de organizacibn y métodos a los 35
encuestados.Obteniendo como conclusiones: que al proponer estrategias de
marketing digital se logré aumentar la complacencia de los mismos, por tal motivo,
la hacienda turistica ha mejorado en la calidad de sus servicios entre un 78,8%a un
84,8% lo cual refleja que ha sido exitosa en la empresa mejorando los criterios de
seguridad; empatia; fiabilidad.

Olivar (2020) en su investigacion realizada en Venezuela, sobre el
posicionamiento en el marketing, tuvo como objeto dar a conocer los pasos y las
etapas que se tiene que hacer para lograr la mejora en ventas, la metodologia fue

de tipo cuantitativo con un disefilo de investigacion correlacional, segin se
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considere, utilizando como instrumentos los registros documentales, recopilando
informacion tiene la particularidad de utilizar comofuente principal los documentos
escritos en sus diferentes formas. Como conclusiones: que cuando se pone en
marcha el posicionamiento se enfrenta cuatro riesgos: siendo el primero de ellos
el sobre posicionamiento, limitado ala extensibn como consecuencia, el sub
posicionamiento, cuando no alcanza una diferencia con los competidores, el
posicionamiento dudoso, cuando los atributos no tienen un buen reflejo del objeto,
finalmente el posicionamiento confuso, cuando se tienen demasiados atributos y
ninguno se establece comofuerza suficiente para ser segmentos meta.

Uribe y Sabogal (2020) en su estudio sobre el marketing digital en las
empresas de Bogota, tuvo como objetivo conocer el marketing y su
posicionamiento de las micro y pequefias empresas, el tipo de investigacion fue
cuantitativo como parte de la metodologia, teniendo como disefio el exploratorio
descriptivo de las cuales se utilizaron herramientas para poder mejorar los ventas
de las empresas, por todo lo mencionado, las conclusionesdadas presentan que
en Bogota, las empresas tienen un crecimiento a medida que aplicaron las
estrategias de marketing digital, teniendo un aumento en susventas de 15% siendo
esto positivo y logrando de esta forma posicionarse en el mercado digital.

A nivel nacional como estudios previos, se destaca: Carpio y Serezade
(2019) las cuales tuvieron por finalidad, crear estrategias de marketing y lograrel
posicionamiento en Puno, para ello las investigadoras utilizaron comoestudio
metodolégico, el cual tuvo un tipo de investigacion transversal, buscando
descubrir la conexion existente entre el marketing y el posicionamiento, teniendo
un total de 40 restaurantes y evaluandolos mediante la herramienta de encuestas,
todo ello dio como conclusion en la investigacion, se tuvo un posicionamiento
moderado, debido a que la percepcién de los cliente en su estadia no fueron los
adecuados, los cuales se deberian dar mas énfasis del servicio, la calidad vy el
precio.

Cordova (2019) en su investigacion tuvo por finalidad, conocer la conexion que
existe entre el posicionamiento y las estrategias de marketing es evidente en el
mercadolocal, teniendo como metodologia, el disefio no experimental, del tipo
correlacional transversal, de la cual se utilizaron, las técnicas de las encuestaspara
medir cada uno de los criterios, finalizando con las conclusiones, de las cuales en

el nivel de promocion tenia un valor de 42.7%, teniendo un valor medio, el
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posicionamiento es bajo teniendo un 48.5%, del mismo modo, se tuvo como
resultado al analizar ambas variables existia una relacion que fomentaron el
crecimiento del mercado local, volviendo a las microempresas mas competitivas.

Lozada (2019) el cual tuvo como finalidad satisfacer a los clientes del
Restaurant EI Lambayecano”, teniendo como objeto el aplicar la estrategia del
marketing para poder optimizar la satisfaccion de los clientes del restaurante
llamado Lambayecano, del mismo modo, el estudio metodolégico utilizado es de
tipo descriptiva la cual tuvo un disefio pre experimental transversal. Para recopilar
la informacion se utilizd una encuesta donde se pudo identificar que el 63%
respondieron que el nivel de satisfaccién que brinda el Restaurante era de nivel
regular y el 20,4% indicaron que el nivel de satisfaccion era alto, lo cual refleja que
los clientes no percibian una buena atencion. Por estas razones, se realizd la
implementacion de la estrategia del marketing logrando incrementar de un 20,4%
a un 35,2% los encuestados indicaron tener una percepcion de nivel alto de
satisfaccion, dichos resultados mostraron una mejora que existio en la
complacencia de los consumidores en el restaurante el lambayecano luego de
haber aplicado la estrategia de marketingde servicios basada en la atencién y
servicio al cliente.

Montalvan y Chirapa (2021) en su investigacion realizada sobre la marca y la
decision de compra tomado en la ciudad de Lima, tuvo como objeto, analizar
estrategias que permita a una marca posicionarse a través de las disposiciones
de compra de los consumidores, como parte de la metodologia, el tipo deestudio
utilizado es no experimental-transeccional, basandose en los hechos de la
observacion de los hechos, teniendo un total de 109 clientes evaluados,posterior
a ello en las conclusiones encontrados, se tuvo: Que las limitaciones existentes,
dadas por el tipo de mercado donde patrticipa la empresa evaluada,mantiene una
correlacion alta de 0,694, diciendo que la calidad de la marca y decisiones de
compra es positiva, encontrando que en la dimension de competitividad y
satisfaccion, son las cuales la empresa debe encontrar la mayor cantidad de
estrategias para poder mejorar.

Ramos y Neri (2022) en la cual tuvo como finalidad el evaluar las 4c de
marketing y la relacion con el posicionamiento, presentando como objeto el
analizar las estrategias de marketing y como este se va mejorando luego de la

pandemia en el sector restaurantes, teniendo como estudio metodoldgico
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cuantitativo, debido a que se analiz6é los resultados en base a porcentajes, y
correlacional porque busco la asociacion de las variables de estudio, posteriora
ello se evaluo las conclusiones, encontrandose que al recopilar la informacion, los
clientes evaluan factores como, atencion, precios, medios correctos de venta y
buena comunicacién, buscando que la empresa cumpla con las promociones
presentadas en la publicidad, teniendo una correlacion entre estas de 0,657 del
coeficiente de Rho Spearman, lo que da a conocer que existe una correlacion
positiva.

Empezando con las bases tedricas, es importante definir el término
estrategia, como afirma Foss & Saebi (2016) en su investigacion sobre los
modelos de negocios y la estrategia, la estrategia se define como un conjunto
coordinado de acciones cuyo propdsito es ubicar a una organizacion de manera
gue le permita alcanzar sus metas a largo plazo. Destacan la importancia de la
coherencia entre las actividades y los objetivos estratégicos de la empresa y sus
actividades.

Por su parte, Martinez-Navarro & Sellers-Rubio (2024) menciona que el
marketing, juegaun papel importante en identificar oportunidades de mercado y
adaptar las mismas, ayudando a las empresas a enfrentar las presiones
competitivas yaprovechar nuevas oportunidades. Las estrategias de marketing
son fundamentales para la imagen de la marca y el desarrollo de su reputacion,
mejorando la visibilidad y credibilidad de la empresa a través de campafias bien
ejecutadas. Mencionado ello, Serna et al. (2019) indica que el marketing es
esencial no solo para impulsar las ventas, sino como un elemento clave dela
estrategia corporativa, ayudando a las empresas a mantener su liderazgo y
relevancia en la industria.

Es por ello, que McCarthy (1960) da la primera definicion, el cual formulo el
modelo de las 4P de marketing, como parte principal para las estrategias de
marketing, este modelo divide la estrategia de marketing en Producto, Precio,
Plaza y Promocion. Empezando por el producto se enfoca en las caracteristicas y
disefio que cumplen con las necesidades del consumidor, porsu parte el precio se
ajusta para reflejar el valor y competitividad del mercado,la plaza asegura la
accesibilidad del producto, y la promocién implica comunicar sus beneficios a los
consumidores. Este marco ayuda a las empresas a navegar por el mercado y

adaptarse a sus cambios. De manera similar, Ferrer & Harling (2018) definen una
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estrategia de marketing como un enfoque estructurado que permite a las
organizaciones utilizar sus fortalezas para responder a las demandas del
mercado, a través de programas que combinan estos elementos de marketing.
Ademas, Ahmed (2023) afirma que estas estrategias son cruciales para el éxito y
la supervivencia de las empresasen el mercado actual. Rishia et al. (2024) afiade
gue implementar estas estrategiasno solo mejora la satisfaccion del cliente, sino
gue también fortalece las relaciones a largo plazo, permitiendo las compafiias
pueden entender mejor los deseos y necesidades de sus clientes y desarrollar
productos y servicios que cumplen con las expectativas del publico.

Continuando con las estrategias de marketing, es importante analizar las
dimensiones que comprende, es por ello que se empezara con las estrategiasde
producto, que segun Kumar et al. (2024) se le conoce como las acciones que
emprende una empresa para poder crear o disefiar un producto que tomeen
cuenta las necesidades de los clientes dandole visibilidad correcta a lo quellega a
ofrecer la marca. Por su parte, la cita menciona que la estrategia del producto es
un plan que se elabora a largo plazo para tratar de posicionar un producto en el
mercado tomando en consideracion la opinion de los clientes elenfoque en el
mercado el sector donde vaya a ir direccionado el producto paraconseguir la
aceptacion necesaria, logrando asi su posicionamiento (Liu et al.,2024).

Las dimensiones de producto, abordadas en la investigacion se tiene al
servicio; esta dimensién abarca la calidad del servicio que acompafia alproducto
fisico, incluyendo la entrega, la atencion al cliente. Con el aumento de los servicios
en linea, la calidad del servicio electronico seha vuelto fundamental, enfocandose
en aspectos como la confiabilidad y la respuesta rapida para mejorar la interaccion
del cliente en entornos digitales (Ighomereho et al., 2022). Del mismo modo, la
calidad se refiere a como los consumidores perciben la excelencia de un producto,
evaluandolo en términos de su durabilidad, confiabilidad, y la capacidad de
satisfacer sus necesidadesy expectativas. La calidad segun Deloitte (2023) es
una evaluacion subjetiva que varia segun las expectativas previas del consumidor
y la capacidad del producto para cumplir con esas expectativas, del mismo modo,
el empaque, en la cual esta dimension considera como el producto esta envasado
para su distribucién y venta. La proteccion del producto no es la Unica funcion del
empaque, para atraer la atencion del consumidor, también funciona como un

medio de comunicacion y transmitir la identidad de la marca (Feber et al., 2020).
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El concepto de precio en el marketing es multifacético, abarcando las
preferencias y sensibilidades del consumidor, como la sensibilidad en elaumento
de precio o la falta de estrategia de ventas que puede llegar a tener un producto
(Nikabadi et al., 2023). En mercados de productos nuevos de consumo masivo,
como alimentos de comida r4pida o de postres, los precios se definen no solo por
costos y beneficios tradicionales sino también por factores ambientales y sociales.
Esto refleja una evolucion en las estrategias de precios donde las consideraciones
éticas y de sostenibilidad juegan un papel crucial en la formulacion de precios
(Karray & Martin-Herran, 2023).

Como parte de las dimensiones del precio es fundamental tanto para la
percepcion del consumidor como para la estrategia corporativa; la primera
dimension es descuento, o precio de lista, puede ser ajustado mediante
descuentos temporales o permanentes para estimular las ventas (Arnould &
Helkkula, 2024); como segunda dimension se tiene a las condiciones de pago,que
varian desde opciones de crédito hasta pagos diferidos, afectan la accesibilidad
del producto para distintos mercados. Empleando las palabras de Clark et al.
(2024) la penetraciéon de mercado incluye técnicas como preciosde penetracion,
inicialmente bajos para captar mercado, y precios de descreme, altos al principio y
luego reducidos; como tercera dimensién se tienea los precios psicolégicos, como
fijar algo a $9.99 en lugar de $10, se utilizan para influir en la percepcién del valor.

Como tercera dimensién se tiene a la estrategia de plaza el cual segun
Baque et al. (2022) argumentan que la "plaza" es crucial para asegurar la
disponibilidad de productos donde y cuando el cliente lo requiera, por su parte Kim
et al. (2024) enfatizan la necesidad de un sistema logistico eficiente que se
extiende desde la produccién hasta el consumidor, resaltando la importancia
del transporte y el almacenamiento para garantizar entregas efectivas, otro
concepto relevante es de Du et al. (2024) los cuales sefialan laimportancia de que
la plaza permita que los productos lleguen puntuales y en Optimas condiciones,
cumpliendo asi con las expectativas del cliente, en cuanto a las relaciones en la
plaza, reconocen las relaciones a distancia, marcadas por un bajo nivel de
interaccién y confianza, lo que suele resultar enun servicio menos continuo, por su
parte Razzaq et al. (2024) exponen las relaciones integradas, en las que la
empresa controla cada paso de la cadena de suministro, permitiendo un manejo

detallado de la plaza.



En el marketing, la "plaza" o distribucion se tiene a las dimensiones
evaluadas en la investigacion, en donde se tiene a la accesibilidad se refiere a b
facilidad con la que los consumidores pueden obtener un producto o
servicio.Esto incluye aspectos como la disponibilidad del producto en distintos
puntos de venta y la comodidad de la experiencia de compra, resaltando la
importancia de una infraestructura fisica y digital que facilite el acceso al
producto (Karimi & Walter, 2021).

Del mismo modo, los medios de distribucion se centran en como se
entregan los productos a los consumidores. Esteconcepto engloba la seleccion
de canales que manejan la logistica de llevar el producto desde el fabricante al
consumidor, incluyendo decisiones sobre el uso de intermediarios, tiendas
propias, o plataformas en linea, considerando laeficiencia y la capacidad de
ampliar el alcance del mercado (Kotler et al., 2021).

Finalmente, se tiene a la dimension de promocion, Puma y Diaz (2024)
menciona que estrategias como la venta personal, las relaciones publicas y la
publicidad, entre otras son fundamentales para fortalecer el vinculo con el publico
objetivo yresaltar las ventajas de la organizacién, estas estrategias se enfocan
enpresentar el producto al consumidor y cubrir sus necesidades a través de
recursos como folletos y muestras gratuitas; por su parte, McCarthy (1960)
indica que las promociones y anuncios publicitarios son métodos utilizados porlas
empresas para atraer a los clientes, ofreciendo promociones y descuentosen
momentos especificos, el autor subraya que mientras la publicidad busca
informar a un amplio espectro de consumidores sobre los productos y servicios
disponibles, las relaciones publicas trabajan en mejorar la percepcion de la
empresa, otro concepto lo mencionan Baque et al. (2022) afirmando que la
venta personal ha evolucionado hacia plataformas digitales, permitiendo
interacciones mas directas en linea y que las promociones de ventas son
esenciales para impulsar la demanda y captar la atencion en mercados
competitivos actuales.

En el contexto del marketing, la publicidad se define como el proceso
estratégico de promocionar productos o servicios a través de diversos mediospara
informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre la marca. Herrmann et al.
(2021) enfatizan que la publicidad efectiva debe ser creativa ycapaz de generar un

vinculo emocional con el consumidor para influir en su comportamiento de compra.
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Por otro lado, la promocion de ventas se refiere alas técnicas de marketing de
corto plazo destinadas a estimular la demanda rapida de productos o servicios.
Segun Chandon et al. (2021), estas promociones incluyen descuentos, ofertas,
muestras gratis y concursos, y son fundamentales para incrementar
temporalmente las ventas y mejorar la rotacion de productos en los puntos de
venta.

Las bases tedricas del posicionamiento segun Kotler & Keller (2016)
involucra el desarrollo de una oferta y una imagen de marca que ocupe un lugar
distintivo y valorado en la mente del consumidor objetivo. Esto seconsigue a través
de la diferenciaciéon del producto, una sélida identidad de marca, y estrategias
publicitarias efectivas que resuenen con las preferenciasdel consumidor. Ademas,
autores como Casaca Yy Pimienta da Dama (2020) y Ma & Gu(2024) enfatizan que
el posicionamiento no solo se concentra en el producto, sino también en como se
percibe en la mente del consumidor, destacando atributos clave como la calidad
y el precio. Por otro lado, Montiel y Navarrete (2024) y Church (2023) sefialan la
importancia de ajustar percepciones existentes mas que crear nuevas debido a la
saturacion del mercado. Denzin & Lincoln (2018) subrayan la necesidad de una
comunicacion efectiva, utilizando herramientas como la publicidad en banners
para fortalecer el dominio de la marca en el mercado.

Flores et al. (2022) menciona a la primera dimensién del posicionamiento,el
cual es la identidad, definido como el conjunto de atributos, valores, y la propuesta
de valor que una marca representa y comunica activamente al mercado. Esta
identidad es una parte esencial del posicionamiento de marca, ya que define como
una empresa desea ser percibida por los consumidores yse manifiesta a través de
elementos visuales, mensajesy lainteraccion generalcon el mercado. Por su parte,
La Cruz-Arango et al. (2022) indica que la identidad de marca no solo abarca lo
gue la empresa dice de si misma, sino también como lo dice y cdmo se distingue
de sus competidores, creando asi una impresion Unica y coherente en la mente
del consumidor.

La Cruz-Arango et al. (2022) sefala que la identidad es esencial para el
posicionamiento, debido a que sirve para diferenciar la marca de sus
competidores mediante atributos Unicos que generan reconocimiento y lealtad
entre los consumidores. Por su parte, Serna et al. (2019) sefiala que se manifiesta

en varios tipos, incluyendo la identidad visual(logos y colores), comunicacional
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(tono y mensajes), de producto (caracteristicas distintivas), cultural (valores y
practicas de la empresa) y de experiencia (interaccion total del consumidor con la
marca). Estos elementos trabajan conjuntamente para mantener la consistencia y
coherencia en todas las comunicaciones y experiencias, fortaleciendo la
percepcion y expectativasdel consumidor hacia la marca.

La segunda dimensién en analizar es la diferenciacion el cual es una
herramienta de posicionamiento que busca percibir por los consumidores y tener
una relacion con sus competidores en otras palabras y es la imagen mental que
tienen los clientes de la empresa Gomez y Garcia (2023) la diferenciacion en el
posicionamiento de marca es fundamental para obtener una ventaja competitiva,
como destacan expertos como Michael Porter, PhilipKotler, Jack Trout, Al Ries y
Kevin Lane Keller. Esta estrategia implica destacarcaracteristicas Unicas y dificiles
de imitar de una marca, desde la calidad del producto hasta el servicio al cliente,
para asegurar un lugar distintivo en la mente del consumidor. La diferenciacion no
solo atrae clientes, sino que también fortalece la lealtad la situacion de la marca
en un mercado altamentecompetitivo (Arosa y Chica, 2020).

La diferenciacion de posicionamiento se puede clasificar en tres tipos
principales: diferenciacién de producto, de servicio y de relacion. La diferenciacion
de producto se enfoca en aspectos como la innovacion, el disefio y las
caracteristicas Unicas que distinguen un producto de sus competidores (Gémez
y Garcia, 2023). Por su parte, la diferenciacién de servicio resalta la calidad del
servicio al cliente, incluyendo aspectos como la eficiencia en la entrega y el
soporte postventa, que mejoran la experiencia de compra de la clientela.
Finalmente, la diferenciacion de relacion busca fortalecer el vinculo emocional con
los clientes a través de iniciativas como programas de lealtad y compromiso con
causas sociales, fomentando una conexion mas profunda y duradera. Estas
estrategias de diferenciacion no solobuscan destacar la singularidad de una
marca, sino también consolidar su posicion en la mente del consumidor como la
opcion preferente (Gamboa et al., 2022).

Como tercera dimension de tiene a las preferencias del posicionamientode
marca se refieren a las inclinaciones y percepciones favorables que los
consumidores desarrollan hacia una marca o producto especifico, como resultado
de una estrategia de posicionamiento efectiva (Olivar, 2020). Estas preferencias

se forman cuando los consumidores perciben que una marca cumple o supera sus
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expectativas en areas clave como calidad, funcionalidad,precio, o experiencia de
usuario. Un posicionamiento exitoso logra que los consumidores vean a la marca
como la mejor opcion disponible en comparacion con otras en el mercado. Esta
preferencia no solo impulsa la eleccién inicial del consumidor, sino que también
fortalece la lealtad y la posibilidad de recompra a largo plazo (Cabrera y Sdnchez,
2021).

Moraes (2023) menciona que las preferencias de los consumidores se
pueden dividir en tres categorias principales: basadas en calidad, en precio y en
experiencia. Las preferencias basadas en calidad surgen cuando los
consumidores perciben que un producto es superior en términos de rendimiento
o durabilidad en comparacion con otros en el mercado. Las preferencias basadas
en precio se forman cuando los consumidores consideran que un producto ofrece
el mejor valor, equilibrando adecuadamente el costo con los beneficios
ofrecidos.Finalmente, las preferencias basadas en experiencia se desarrollan a
partir de interacciones positivas y memorables con la marca, incluyendo aspectos
como la atencién al cliente y la facilidad de uso del producto. Estas categorias son
fundamentales para entender cdémo los consumidores seleccionan y se
mantienen leales a una marca dentro de un mercado competitivo (Bejarano,
2020).

Finalmente, la ultima dimensién del posicionamiento, el cual segun es la
publicidad el cual segun Wen et al. (2024) menciona que es una herramienta clave
para el posicionamiento de marca, utilizada para comunicarde manera estratégica
los atributos distintivos y los beneficios de un productoo servicio. A través de
campaifas publicitarias disefiadas meticulosamente, lasmarcas aspiran a influir en
las percepciones y comportamientos de compra delconsumidor. Teniendo en
cuenta a Parrales et al. (2022) menciona que estas campafias tienen como
objetivo no solo aumentar el conocimiento de la marca sino asegurar quese
destaque frente a la competencia. Esto se logra seleccionando los canalesmas
efectivos y desarrollando mensajes que conecten genuinamente con las
necesidades y deseos del publico objetivo, consolidando asi la marca como la
opcion preferente en su sector.

Wen et al. (2024) indica que existen diversos tipos de publicidad que las
empresas pueden utilizar para alcanzar y resonar con su publico objetivo. La

publicidad tradicional, que incluye medios como la television, radio, periédicosy
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revistas, sigue siendo una opcion poderosa para alcanzar una amplia audiencia 'y
establecer una presencia de marca sélida (Flores et al., 2022). Porotro lado,
Toukola et al. (2023) menciona que la publicidad digital ha ganado prominencia,
aprovechando plataformas como redes sociales, motores de busqueda y sitios
web para dirigirse a audiencias de manera mAas precisa con anuncios
personalizados basados en datos de comportamiento. Ademas, la publicidad de
guerrilla ofrece un enfoque creativo y de bajo costo que busca sorprender y
cautivar a los consumidores en lugares publicos mediante tacticasinnovadoras y
directas. Cada tipo de publicidad tiene sus propios méritos y puede ser
seleccionado en funcién de los objetivos especificos de posicionamiento de la
marca, la demografia del publico objetivo y el entorno competitivo del mercado (La
Cruz-Arango et al., 2022).

Por lo tanto, en esta investigacion, se plantea como hipotesis general: Ha:
Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y posicionamiento
de la marca Holy Burger E.I.R.L — Chimbote 2024; y, como hipotesis nula: Ho:
No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y

posicionamiento de la marca Holy Burger E.|.R.L— Chimbote 2024.
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Il. METODOLOGIA

La investigacién presentada tuvo un tipo de investigacion basico, centrada
en profundizar en el conocimiento tedrico, investigando los principios y teorias
fundamentales de los fendmenos sin buscar aplicaciones inmediatas (Paloma y
Castrillo, 2018). Del mismo modo, el enfoque de la investigacion fue cuantitativo,
segun Ali et al. (2023), porque empled procedimientos estructurados para recopilar
y analizar informacion con el objetivo de cuantificar y describir patrones estadisticos
gue ayudaron a la conclusién objetiva de los resultados. Al adoptar un enfoque
positivista, la investigacion buscé comprender y explicar la realidad de manera
objetiva a través de datos cuantitativos y observaciones sistematicas. Se utilizé un
disefio descriptivo correlacional transversal, que permitio evaluar las interrelaciones
entre las variables estudiadas sin manipularlas, proporcionando una vision clara de
como estas variables interactian entre si en un contexto natural, sin la influencia
de otras variables externas.

Este disefio correlacional, presenta el siguiente esquema:

O1

02

m: Clientes de la marca Holy Burger E.l.R.L

O1: Medicion del nivel de estrategias de marketing

O2: Medicion del nivel de posicionamiento

Correlacioén bivariada

En el andlisis de las variables, se tomd en cuenta tanto su definicién conceptual

como operacional. La variable Estrategias de marketing se definio, segun los autores

McCarthy (1960) y Ferrer & Harling (2018), como un conjunto integrado de acciones

centradas en las cuatro P (producto, precio, plaza y promocién), que permitieron a las

organizaciones responder eficazmente a las necesidades del mercado, mejorando su

competitividad. Por su parte, las dimensiones se utilizaron para medir la definicién

operacional de la variable; producto, precio, plaza y promocion. Por otro lado, la escala
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de medicion ordinal y la escala de Likert, el autor Hernandez et al. (2017) indicé que
la escala de medicion ordinal clasificaba valores en categorias especificas donde el
orden era importante.

Por su parte, la segunda variable, basada en el posicionamiento, fue definida
conceptualmente, segun Kotler y Keller (2016), como el desarrollo de una oferta y una
imagen de marca que ocuparan un lugar distintivo y valorado en la mente del
consumidor objetivo. Esto se consiguio6 a través de la diferenciacion del producto, una
sélida identidad de marca y estrategias publicitarias efectivas que resonaran con las
preferencias del consumidor. Operacionalmente, se midi6 a través de las
dimensiones: identidad, diferenciacion, preferencias y publicidad. Esta investigacion
opt6é por una escala de medicién ordinal y la escala de Likert (Anexo 01: Matriz de
operacionalizacion de la variable).

La poblacion, al respecto Ali et al. (2023), la defini6 como el conjunto completo
de individuos, eventos o elementos que poseyeron atributos especificos y sobre los
cuales se buscé extraer conclusiones. Es importante sefialar que esta poblacién pudo
estar restringida geografica o demograficamente, segun criterios relevantes para la
investigacion con el fin de garantizar la validez y aplicabilidad de los resultados del
estudio. Por ende, en este caso, los clientes con mayor frecuencia representaron la
poblacién, lo cual segun los registros suman un total de 125 clientes. Como criterio de
inclusion, se consideraron los clientes que consumieron al menos dos veces al mes,
mientras que se excluyeron aquellos que no consumieron al menos dos veces al mes.

Segun Paloma y Castrillo (2018), una muestra es una subclase de individuos o
elementos seleccionados de una poblacion mas amplia, utilizada para representar y
entender mejor las caracteristicas de dicha poblacion. Esto permite que los hallazgos
del estudio se puedan generalizar. En particular, se opté por una muestra censal,
donde la muestra es equivalente a toda la poblacion. Esta eleccion se justifica por las
particularidades y el volumen de datos requeridos, asegurando una representacion
completa de la poblacién en estudio.

Como parte de la técnica e instrumentos de recoleccion de datos, se utilizo la
técnica de encuesta, el autor Ali et al. (2023) menciona que reside en la recopilacion
de datos a través de preguntas estructuradas o semiestructuradas dirigidas a una
muestra representativa de individuos, permitiendo obtener informacion detallada
sobre el tema en cuestion. Por tal motivo, en relacion al instrumento a utilizar, se opt6

por el cuestionario, que se compone de un conjunto de preguntas estructuradas
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disefiadas para obtener informacién precisa sobre el tema de interés, esta eleccion
se baso6 en su capacidad para recolectar datos de manera sisteméatica y efectiva, el
cual se utilizé como categorias: siempre (3), a veces (2), nunca (1), valores
simplificados para los clientes (Hernandez et al., 2017). En el anexo 2, se muestran
los instrumentos de recoleccién de datos, donde para la variable estrategias de
marketing se elabord un cuestionario de 20 preguntas; mientras que para la variable
posicionamiento se establecieron un total de 16 preguntas. Con el fin de garantizar la
calidad de los cuestionarios utilizados en ambas variables de estudio, se sometio a un
proceso de validacion mediante el juicio de expertos, este paso importante permitio
asegurar la pertinencia y relevancia de las preguntas formuladas. Tres expertos con
grado de maestria y/o doctor, evaluaron los instrumentos de acuerdo al formato
utilizado por la Escuela de Posgrado de UCV.

Para asegurar la confiabilidad del instrumento, se realizé una prueba piloto
utilizando el coeficiente alfa de Cronbach. Esta prueba preliminar permitié evaluar la
consistencia interna de los cuestionarios y la fiabilidad de los datos obtenidos,
asegurando que los resultados sean consistentes y replicables en futuros estudios
(Herndndez et al., 2017). En esta etapa, se aplico el cuestionario a 17 clientes,
obteniendo un alfa de Cronbach de 0.875 para el primer instrumento, relacionado con
las estrategias de marketing, que constaba de 20 preguntas. Este resultado indica una
alta confiabilidad. Del mismo modo, el segundo instrumento, enfocado en el
posicionamiento y compuesto por 16 preguntas, alcanz6 un alfa de Cronbach de
0.939, demostrando también una alta confiabilidad.

En esta investigacion el analisis de datos, se us6 tanto el analisis estadistico
descriptivo como el inferencial en el estudio. El analisis descriptivo se concentra en
resumir y explicar las caracteristicas esenciales de un conjunto de datos, como su
promedio, variabilidad y distribucién, y su propésito fundamental es presentar de
manera clara y concisa la informacién disponible, sin buscar interpretaciones causales
0 extrapolaciones mas alla de los datos observados (Hernandez et al, 2017). En
cambio, el analisis inferencial utiliza técnicas estadisticas para realizar conclusiones
o inferencias sobre una poblacion mas amplia basandose en una muestra de datos,
mediante métodos como la estimacion de parametros y pruebas de hipétesis, se
extraen conclusiones sobre caracteristicas o relaciones en la poblacién en general,
utilizando como base los datos recolectados en la muestra (Ali et al., 2023).

Para el analisis inferencial se us6 de la prueba de normalidad para conocer si
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los datos son paramétricos o no paramétricos. Dado que, en una investigacion
correlacional, la prueba de normalidad se emplea para determinar si las variables
estudiadas siguen una distribucién normal o no en la poblacién examinada, esto es
esencial para determinar la idoneidad de aplicar métodos estadisticos (Paloma y
Castrillo, 2018). Para realizar esta prueba, se utilizd el método de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, debido a que el numero de la muestra n>50, siendo la adecuada
para la distribucion (Ali et al., 2023). Asimismo, se hara uso de la prueba de Rho de
Spearman, también conocida como correlaciéon de Spearman, el cual es un método
estadistico no paramétrico usado para evaluar la relacion entre dos variables ordinales
o variables cuantitativas que no se distribuyen de forma normal (Hernandez et al.,
2017). Los datos fueron analizados utilizando el software estadistico SPSS.

Los estdndares éticos en la investigacion delinean un marco de normas y
principios que orientan a los investigadores a manejar sus investigaciones de forma
ética y considerada hacia los participantes, la comunidad cientifica y la sociedad. Los
principios fundamentales de este marco incluyen la honestidad, la integridad y la
transparencia, ademas de un respeto profundo hacia los derechos de seres humanos
y animales implicados en la investigacion. También enfatizan la relevancia de evaluar
el impacto que las investigaciones tienen en el entorno social y natural (Resnik, 2020).
Para el desarrollo de esta investigacion se considerara el anonimato de la fuente que
provee la informacion, asi como su autorizacion para el recojo de los datos de la
resolucion universitaria n°0470-2022-UCV, en esta investigacion se siguieron
rigurosamente las directrices éticas y de legitimidad establecidas en varios articulos
clave. Se comenz6 con el articulo 3, que destaca la integridad cientifica y la
responsabilidad del investigador por mantener la transparencia. El analisis prosigui6
con el articulo 4, que se enfoca en la ética de investigar con seres humanos, y el
articulo 7, que subraya la importancia del consentimiento informado, garantizando la
relevancia y fiabilidad de la informacién presentada. El articulo 9 aborda la obligacion
de reportar cualquier mala conducta cientifica, mientras que el articulo 10 enfatiza la
originalidad y veracidad de los datos. El articulo 11 se centra en los derechos de autor,
asegurando la propiedad intelectual de los investigadores, crucial para obtener el
grado. Finalmente, el articulo 13 implica un compromiso con el respeto a las

instalaciones y normativas de la entidad investigada.

18



[I. RESULTADOS

A continuacion, se exponen los resultados conforme a los objetivos planteados
en la investigacion. En primer lugar, se realizé y analizé la prueba de normalidad.
Dado que la investigacion incluye una muestra de 125 personas, se selecciono la
prueba de Kolmogorov-Smirnov para obtener el estadistico de los datos:

Prueba de Normalidad

Tabla 3.0. Prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov

Estadistico gl p.
ESTRATEGIAS DE_MARKETING 0,103 125 ,002
POSICIONAMIENTO 0,091 125 ,003

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Gréfico Q-Q normal de ESTRATEGIAS_DE_MARKETING Gréfico Q-Q normal de POSICIONAMIENTO

Normal esperado
Normal esperado

Valor observado Valor observado

Fuente: Elaboracion propia

3. Criterio de decisién y conclusion:
Con respecto al nivel de significancia:

Como p=0,002<0,05 y p=0,003<0,05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha. Los
datos no tienen una distribucién normal, entonces utilizamos la Prueba estadistica

no paramétrica - Spearman-Brown.
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3.1. Del objetivo general

Tabla 3.1 Correlacion de Spearman de la estrategia de marketing y

posicionamiento

ESTRATEGIAS_DE_MARKETING - Pxy P n

POSICIONAMIENTO 0.873 0,000 125

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.1 De la correlacién entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento.

R2 Lineal = 0,785

POSICIONAMIENTO

48 43 50 52 54 56 S8 60

ESTRATEGIAS_DE_MARKETING

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tablay la figura 3.1, de la muestra encuestada se observa
gue p=0.000<0.05, lo que indica que existe una relacion significativa entre las

variables estrategias de marketing y posicionamiento, ademas, como
pxy = 0,873 existe una correlacion positiva y alta entre las variables.
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3.2. De los objetivos correlacionales

Tabla 3.2.1 Correlacion de Spearman de la dimensién producto vy

posicionamiento

PRODUCTO - Pxy p n

POSICIONAMIENTO 0,698 0,000 125

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2.1 De la correlaciébn entre la dimension producto y el

posicionamiento.

R? Lineal = 0,511

45 °
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,-/ ] ] ®
//

38 L]

13 14 15 16 17 18

D1_PRODUCTO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y la figura 3.2.1, se observa que p=0.000<0.05, lo

gue indica que existe una relacion significativa entre la dimension producto y
la variable posicionamiento; ademas, como  p,, = 0,698 existe una

correlacion positiva moderada entre las variables.
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Tabla 3.2.2 Correlacién de Spearman de la dimension precio y posicionamiento

PRECIO - pxy p n
POSICIONAMIENTO

0,654 0,000 125

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2.2 De la correlacion entre la dimension precio y el posicionamiento.

R? Lineal = 0,463
48 L

POSICIONAMIENTO

38 L)

12 13 14 15 16 17 18

D2_PRECIO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y la figura 3.2.2, se observa que p=0.000<0.05, lo

que indica que existe una relacién significativa entre la dimensién precio y la
variable posicionamiento; ademas, como py, = 0,654 existe una correlacion

positiva moderada entre las variables.
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Tabla 3.2.3 Correlacién de Spearman de la dimension plaza y posicionamiento

PLAZA - pxy p n
POSICIONAMIENTO

0,605 0,000 125

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2.3. De la correlacion entre la dimension plaza y el posicionamiento.

R? Lineal = 0,380
48 @

46 L2 @ o @

POSICIONAMIENTO

38 L]

D3_PLAZA

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y la figura 3.2.3, se observa que p=0.000<0.05, lo

gue indica que existe una relacion significativa entre la dimension plaza y la
variable posicionamiento; ademas, como py, = 0,605 existe una correlacion

positiva moderada entre las variables.
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Tabla 3.2.4 Correlacion de Spearman de la dimensidbn promocion vy

posicionamiento

Pxy P n

PROMOCION - 0,649 0,000 125
POSICIONAMIENTO

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2.4 De la correlacion entre la dimension promocion y el

posicionamiento.

R? Lineal = 0,407
45 e

45 -]

POSICIONAMIENTO

38 @

9.0 93 10,0 10,5 11,0 ns 12,0

D4_PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y la figura 3.2.4, se observa que p=0.000<0.05, lo

gue indica que existe una relacion significativa entre la dimensién promocién
y la variable posicionamiento; ademas, como p,, = 0,649 existe una

correlacion positiva moderada entre las variables.

24



3.3. De los objetivos descriptivos
3.3.1 Nivel de estrategias de marketing

Tabla 3.3.1
Distribucién de frecuencias del nivel de estrategias de marketing en la Empresa
Holy Burger E.I.R.L-2024

Niveles de medicion )] %
Alto [48; 60] 42 33,6%
Medio [34; 47] 59 47,2%
Bajo [20; 33] 24 19,2%
Total 125 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.3.1

Distribucién de frecuencias del nivel de estrategias de marketing en la Empresa
Holy Burger E.I.R.L-2024

47.2%

50

40

33.6%

30
19.2%
20

. -
0

BAJO MEDIO ALTO

HBAJO mMEDIO EALTO
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En latablay figura 3.3.1, revela que el 19.2% de los encuestados
considera que las estrategias de marketing de la empresa Holy Burger se
encuentran en un nivel bajo. Un 47.2% percibe que estas estrategias estan en
un nivel medio, sugiriendo que se estan cumpliendo algunos estandares, pero
aun hay margen para mejoras significativas. Por otro lado, el 33.6% de los
encuestados considera que las estrategias de marketing estan en un nivel alto,

demostrando una gestion positiva.

25



3.3.2 Nivel de posicionamiento

Tabla 3.3.2
Distribucién de frecuencias del nivel de posicionamiento en la Empresa Holy
Burger E.|.R.L-2024

Niveles de medicién U] %
Alto [38; 48] 29 23,2%
Medio [27; 37] 52 41,6%
Bajo [16; 26] 44 35,2%
Total 125 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.3.2

Distribucidén de frecuencias del nivel de posicionamiento en la Empresa Holy
Burger E.I.R.L-2024

45 41.6%
40
35
30
25
20
15
10

35.2%

23.2%

o un

BAJO MEDIO ALTO

HBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y figura 3.3.2, muestra que el 35.2% de los
encuestados considera que el posicionamiento de la empresa Holy Burger es
bajo. El 41.6% percibe que el posicionamiento se encuentra en un nivel medio,
lo que sugiere que se estan cumpliendo algunos estandares, pero todavia hay
margen para mejoras significativas. Por ultimo, el 23.2% de los encuestados
considera que el posicionamiento es alto, reflejando una percepcion positiva de

la empresa.
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V.

DISCUSION

Los datos a discutir lo vamos a realizar de acuerdo a nuestros objetivos de la

investigacion:

De la tabla y figura 3.1, de la muestra estudiada, se tiene que la probabilidad
(p = 0.000 < 0.05), lo que indica que existe una relacion significativa entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca Holy Burger E.I.R.L.,
con un coeficiente de correlacion de Spearman de pxy = 0.873, se observa una
correlacién positiva y alta entre estas variables, por lo que se rechaza la Ho y
se acepta la Ha. Cabe resaltar que el comportamiento de la recta es creciente,
debido a la buena correlacion existente entre las variables. Estos resultados se
ajustan a lo indicado por McCarthy (1960) y Ferrer & Harling (2018), quienes
sostienen que las estrategias de marketing consisten en un conjunto integrado
de acciones centradas en las cuatro P (producto, precio, plaza y promocién),
gue permiten a las organizaciones responder eficazmente a las necesidades
del mercado y mejorar su competitividad. En este sentido al aplicar
adecuadamente las estrategias de marketing dentro de la empresa, el
posicionamiento a través del reconocimiento debe ser mayor, logrando de esta
forma ganar un mercado que tiene sus fortalezas fuertes en base a las
estrategias aplicadas por el marketing. Asimismo, nuestro estudio esta
relacionado con lo hallado por Cabrera'y Sanchez (2021), quienes concluyeron
qgue el blendmarketing como estrategia ayuda a posicionar restaurantes, y es
gue al haber tiempos de pandemia, el marketing digital comenzé a ganar fuerza,
logrando de esta forma aumentar las ventas y posicionar a la empresa,
logrando un crecimiento exponencial del 45%; y con lo hallado por Uribe y
Sabogal (2020), quienes encontraron que las estrategias de marketing digital
permitieron un crecimiento del 15% en las ventas de las empresas, esto debido
al sector donde estaba enfocado los productos, logrando aumentar y generar
posicionar a la marca a través del aumento de ventas. De lo que se puede inferir
gue una adecuada implementacion de estrategias de marketing, mejora
significativamente el posicionamiento de la marca, logrando aumentar las

ventas y generando al cliente nuevas experiencias en base a la calidad, tal
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como lo sostienen los autores de las bases tedricas sefalados y los
investigadores citados.

De la tabla y figura 3.2.1, de la muestra estudiada, se tiene que la probabilidad
(p = 0.000 < 0.05), lo que nos indica que existe una relacion significativa entre
la dimension producto y el posicionamiento de la marca Holy Burger E.I.R.L,
con un coeficiente de correlacion de Spearman de pxy = 0.698, se observa una
correlacion positiva y moderada entre estas variables, por lo que se rechaza la
Ho y se acepta la Ha. Esto quiere decir que, al mejorar las estrategias del
producto, tales como su presentacion, y la calidad en los insumos, se lograra
posicionar adecuadamente ente los clientes. Estos resultados se ajustan a lo
indicado por Kumar et al. (2024), quienes sostienen que la creacion de
productos que satisfacen las necesidades del cliente, con un enfoque en la
calidad del servicio, insumos y empaque, es crucial para el éxito de la marca;
del mismo modo, la calidad del servicio en linea también es fundamental,
enfocandose en la confiabilidad y respuesta rapida para mejorar la interaccion
del cliente en entornos digitales. Asimismo, nuestro estudio esta relacionado
con lo hallado por Chiriboga et al. (2021), quienes concluyeron que la calidad
del servicio y del producto influye directamente en la satisfaccion del cliente,
incrementando asi el posicionamiento, para ello, evaluaron una muestra de 35
encuestados, logrando los objetivos trazados por la empresa y mejorando la
calidad de los servicios entre un 78,8% y un 84,8%, También coincide con lo
hallado por Olivar (2020), quien encontré que la diferenciacion del producto es
esencial para evitar el subposicionamiento en el mercado, y es que en su
estudio el autor sefiala que una de las bases mas importantes para tener un
buen posicionamiento es la calidad del producto, debido a que los clientes se
basan en el producto para satisfacer sus necesidades. De lo que se puede
inferir que una gestion adecuada de la calidad del producto, sumada a un buen
servicio y una presentacion atractiva, puede mejorar significativamente la
percepcion y el posicionamiento de la marca, tal como lo sostienen los tedricos

sefalados y los investigadores citados.
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De la tabla y figura 3.2.2, de la muestra estudiada, se tiene que la probabilidad
(p = 0.000 < 0.05), lo que nos indica que existe una relacion significativa entre
la dimension precio y el posicionamiento de la marca Holy Burger E.l.R.L., con
un coeficiente de correlacion de Spearman de pxy = 0.654, se observa una
correlacion positiva y moderada entre estas variables, por lo que se rechaza la
Ho y se acepta la Ha; esto debido a que el precio influye en las posibilidades de
adquirir el producto, logrando de esta forma, lograr estar al alcance del sector
socioecondmico en la que esta involucrado la empresa. Estos resultados se
ajustan a lo indicado por Arnould & Helkkula (2024), quienes sostienen que una
estrategia de precios bien disefiada puede atraer y retener clientes, debido a
las ofertas y que esta viene ajustada a la calidad — precio del producto, siendo
de atencion del cliente, mientras que Karray & Martin-Herran (2023) destacan
la relevancia de considerar factores éticos y de sostenibilidad en la formulacion
de precios, logrando un margen de ganancias, sin abusar del factor precio para
los clientes. Asimismo, nuestro estudio esta relacionado con lo hallado por
Ramos y Neri (2022), quienes concluyeron que un buen equilibrio entre precio
y calidad puede mejorar significativamente el posicionamiento de la marca,
logrando un crecimiento exponencial del mismo. También coincide con lo
hallado por Flores et al. (2022), quienes encontraron que estrategias de
marketing efectivas pueden mejorar significativamente el posicionamiento de la
marca, para ello trazaron estrategias de precio, logrando de esta forma que los
productos sean mas atractivos para los clientes, aumentando la satisfaccion del
cliente y aumentando las ventas. De lo que se puede inferir que una gestion
adecuada del precio es crucial para lograr un posicionamiento favorable,
encontrando el balance 6ptimo entre el valor del producto y las expectativas del
mercado objetivo. Estos hallazgos respaldan las teorias mencionadas por los
investigadores citados, destacando la importancia estratégica del precio en la

percepcion y eleccién de los consumidores.

De la tabla y figura 3.2.3, de la muestra estudiada, se tiene que la probabilidad
(p = 0.000 < 0.05), lo que nos indica que existe una relacion significativa entre
la dimension plaza y el posicionamiento de la marca Holy Burger E.I.R.L., con

un coeficiente de correlacion de Spearman de pxy = 0.605, se observa una
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correlacion positiva y moderada entre estas variables, por lo que se rechaza la
Ho y se acepta la Ha, esto sefiala que es importante tener un lugar adecuado y
con las facilidades para acceder de los clientes, siendo este un punto importante
para el posicionamiento de la empresa. Estos resultados se ajustan a lo
indicado por Baque et al. (2022), quienes sostienen que una logistica eficiente
es crucial para asegurar la disponibilidad de los productos donde y cuando los
clientes los necesitan, es decir tener una area de transporte adecuado para la
empresa, que cumpla con las necesidades de entrega a tiempo, esto también
lo menciona, Kim et al. (2024) enfatizan la necesidad de un sistema logistico
eficiente para garantizar entregas efectivas y cumplir con las expectativas del
cliente, logrando asi mejorar la calidad de servicio, algo crucial para lograr el
posicionamiento. Asimismo, nuestro estudio esta relacionado con lo hallado por
Karimi & Walter (2021), quienes concluyeron que una infraestructura eficiente y
accesible puede mejorar significativamente la experiencia del cliente y es que
tener una buena infraestructura puede llegar a transmitir una nueva experiencia
al cliente, siendo esta una zona de confort, por ende, el posicionamiento de la
marca. También coincide con lo hallado por Du et al. (2024), quienes
encontraron que una distribucion efectiva, asi como un sistema logistico
adecuado tanto de localizacion, como de envios del producto a su destino,
siendo estos puntos importantes para los clientes segun los investigadores
sumado a la gestién logistica y una accesibilidad éptima son esenciales para el
posicionamiento de la marca. De lo que se puede inferir que una adecuada
gestion de la plaza, centrada en aspectos logisticos como la ubicacion
estratégica y la eficiencia en la distribucion, puede significativamente mejorar el
posicionamiento de la marca. Estos hallazgos respaldan las teorias sefialadas
por los investigadores citados, enfatizando la importancia estratégica de la

logistica y la accesibilidad para el éxito comercial.

De la tabla y figura 3.2.4, de la muestra estudiada, se tiene que la probabilidad
(p = 0.000 < 0.05), lo que indica una relacion significativa entre la dimensién
promocién y el posicionamiento de la marca Holy Burger E.I.LR.L., con un
coeficiente de correlacion de Spearman de pxy = 0.649, se observa una

correlacion positiva y moderada entre estas variables, rechazandose la Ho y
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aceptandose la Ha. Estos resultados se alinean con lo indicado por McCarthy
(1960) y Puma y Diaz (2024), quienes sostienen que una promocion efectiva
incrementa las ventas y mejora la percepcion de la marca. McCarthy subraya
gue la promocion es crucial para informar y persuadir a los consumidores, crear
una imagen positiva de la marca y fidelizar a los clientes. Puma y Diaz destacan
que una estrategia promocional bien disefiada influye en la percepcion de
calidad y valor de la marca, fortaleciendo su posicion en el mercado a largo
plazo. Chandon et al. (2021) muestran que las promociones de ventas, como
descuentos y ofertas especiales, no solo impulsan las ventas a corto plazo, sino
que también tienen un efecto duradero en el posicionamiento de la marca,
creando una percepcion de mayor valor y calidad y aumentando la lealtad del
cliente. Herrmann et al. (2021) enfatizan la importancia de una publicidad
efectiva para influir en las percepciones del consumidor, destacando la
consistencia y creatividad en los mensajes publicitarios para maximizar su
impacto. La alineacién de estos hallazgos con nuestro estudio refuerza la idea
de que las estrategias promocionales bien disefiadas y ejecutadas no solo
mejoran la visibilidad de la marca, sino que también consolidan su
posicionamiento en un mercado competitivo. Esto sugiere que la inversion en
promociones y publicidad no solo es beneficiosa para las ventas a corto plazo,
sino que también es esencial para construir una marca solida y bien posicionada
a largo plazo. Por lo tanto, las estrategias promocionales bien disefiadas y
ejecutadas pueden mejorar significativamente el posicionamiento de la marca,

tal como lo sostienen los tedricos y los investigadores citados.

En la tabla y figura 3.3.1 se observa que el 66.4% de los encuestados afirman
que las estrategias de marketing se encuentran en un nivel bajo y medio y el
33.6% en un nivel alto. Esto sugiere que, aunque la empresa cumple con
algunos estandares, aun existen oportunidades de mejora. Foss y Saebi (2016)
y Serna et al. (2019) subrayan la necesidad de mejora continua y adaptacion
en las estrategias de marketing para mantenerse competitivos. Lozada (2019)
muestra que la implementacion de estrategias de marketing puede mejorar
significativamente la percepcion y satisfaccion del cliente, mientras que

Montalvan y Chirapa (2021) destacan la importancia de estrategias adaptativas
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y tecnolégicas. McCarthy (1960) y Puma y Diaz (2024) enfatizan que una
promocion efectiva no solo incrementa las ventas, sino que también mejora la
percepcion de la marca. Chandon et al. (2021) demuestran que las promociones
de ventas pueden tener un efecto duradero en el posicionamiento de la marca,
creando una percepcion de mayor valor y calidad, y aumentando la lealtad del
cliente. Herrmann et al. (2021) resaltan que una publicidad efectiva, alineada
con los valores del consumidor, puede influir significativamente en la percepcion
de la marca, destacando la consistencia y creatividad en los mensajes
publicitarios. La alineacion de estos hallazgos con nuestro estudio refuerza que
las estrategias promocionales bien disefladas y ejecutadas mejoran la
visibilidad y posicionamiento de la marca. Esto sugiere que la inversion en
promociones y publicidad es esencial para construir una marca sélida a largo
plazo. De lo que se puede inferir que Holy Burger necesita mejorar ciertos
aspectos para alcanzar un nivel alto mas consistente en sus estrategias de

marketing, tal como lo sostienen los tedéricos y los investigadores citados.

En latablay figura 3.3.2 se observa que el 76.8% de los encuestados considera
gue el posicionamiento de Holy Burger se encuentra en un nivel bajo y medio y
el 23.2% en un nivel alto. Esto indica que Holy Burger tiene margen para mejorar
su posicion en el mercado. Kotler y Keller (2016) destacan que el
posicionamiento implica desarrollar una oferta distintiva y valorada, y Ma & Gu
(2024) enfatizan la importancia de ajustar las percepciones existentes en lugar
de crear nuevas, especialmente en un mercado saturado. Ramos y Neri (2022)
y Flores et al. (2022) muestran que estrategias de marketing efectivas pueden
mejorar significativamente el posicionamiento de la marca, aumentando la
satisfaccion del cliente y las ventas. Kotler y Keller (2016) subrayan que el
posicionamiento requiere identificar y comunicar una propuesta de valor Unica
que resuene con el mercado objetivo. Ma & Gu (2024) argumentan que, en
mercados saturados, las empresas deben centrarse en ajustar las percepciones
existentes, aprovechando los puntos fuertes actuales de la marca. Ramos y Neri
(2022) encontraron que las estrategias de marketing enfocadas en la
diferenciacion y el valor percibido pueden llevar a mejoras sustanciales en el

posicionamiento de la marca. De manera similar, Flores et al. (2022) observaron
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gue, al alinear las estrategias de marketing con las expectativas y necesidades
del cliente, las empresas pueden lograr una mayor satisfaccion del cliente y, por
ende, un mejor posicionamiento en el mercado. Estos estudios refuerzan la
necesidad de que Holy Burger evalle y ajuste continuamente sus estrategias
de marketing para asegurar que estan en linea con las expectativas del
mercado y que estan comunicando efectivamente su propuesta de valor Gnica
fortaleciendo sus tacticas de marketing y centrarse en ajustar las percepciones
del mercado para mejorar su posicionamiento y cumplir con las expectativas de

sus clientes, como lo indican los tedricos y los investigadores mencionados.
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V.

CONCLUSIONES

Luego de realizar el proceso de discusién entre las variables y/o dimensiones

de nuestra investigacion, concluimos que:

Conclusién 1.

Si existe correlacion positiva, alta (pxy = 0.873) y significativa (p = 0.000 < 0.05)
entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca Holy Burger
E.ILR.L., lo que indica que la implementacion adecuada de las estrategias de
marketing mejora significativamente el posicionamiento de la marca, generando

una percepcion positiva y fortaleciendo la presencia de la marca en el mercado.

Conclusién 2.

Si existe correlacion positiva, moderada (pxy = 0.698) y significativa (p = 0.000
< 0.05) entre la dimension producto y el posicionamiento de la marca Holy
Burger E.I.LR.L., lo que indica que la calidad del producto, incluyendo el servicio,
los insumos y el empaque, tiene un impacto significativo en la mejora del
posicionamiento de la marca, elevando la satisfaccion del cliente y

diferenciando la marca en el mercado.

Conclusién 3.

Si existe correlacién positiva, moderada (pxy = 0.654) y significativa (p = 0.000
< 0.05) entre la dimension precio y el posicionamiento de la marca Holy Burger
E.l.LR.L., lo que indica que una estrategia de precios bien disefiada, que equilibre
valor y costo, atrae y retiene clientes, mejorando el posicionamiento de la marca

y aumentando la competitividad en el mercado.

Conclusion 4.

Si existe correlacion positiva, moderada (pxy = 0.605) y significativa (p = 0.000
< 0.05) entre la dimensién plaza y el posicionamiento de la marca Holy Burger
E.I.R.L., lo que indica que la accesibilidad y los medios de distribucion efectivos
son fundamentales para mejorar la experiencia del cliente y, en consecuencia,

el posicionamiento de la marca en el mercado.
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Conclusién 5.

Si existe correlacidn positiva, moderada (pxy = 0.649) y significativa (p = 0.000
< 0.05) entre la dimensién promocion y el posicionamiento de la marca Holy
Burger E.I.R.L., lo que indica que las estrategias de promocién bien ejecutadas,
incluyendo publicidad y promociones de ventas, son cruciales para mejorar el

posicionamiento de la marca y atraer y retener clientes.

Conclusién 6.

El 66.4% de los encuestados sostiene que las estrategias de marketing se
encuentran en un nivel bajo y medio y el 33.6% de los encuestados considera
que se encuentra en un nivel alto, lo que indica que, aunque existen areas que
cumplen con los estandares esperados, aun hay oportunidades de mejora para
alcanzar un nivel alto mas consistente en sus estrategias de marketing,
asegurando una gestion adaptativa y continua para mantenerse competitivos en

un mercado dinamico.

Conclusién 7.

El 76.8% de los encuestados sostiene que el posicionamiento se encuentra en
un bajo y medio y el 23.2% en un nivel alto, lo que indica que la empresa tiene
margen para mejorar su posiciéon en el mercado. Es necesario reforzar las
estrategias de marketing y ajustar tacticas para mejorar el posicionamiento,
satisfaciendo mejor las expectativas de los clientes y consolidando una oferta

distintiva y valorada en el mercado.
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VI. RECOMENDACIONES

Al gerente general de la empresa Holy Burger E.I.R.L, se sugiere:

- Utilizar técnicas de marketing experiencial, como eventos pequefios y
degustaciones, para crear campafas que conecten emocionalmente con los
clientes y aumenten su lealtad. Esto permitira a Holy Burger diferenciarse de la
competencia y atraer mas clientes.

- Disenar politicas de precios que consideren lo que los clientes valoran,
ajustando las estrategias de precios basadas en estudios de mercado y la
percepcion del consumidor. Esto ayudara a Holy Burger a encontrar un
equilibrio adecuado entre calidad y precio, fortaleciendo ubicacién ventajosa en
el ambito comercial.

- Utilizar diversas plataformas que incluyan el marketing digital y tradicional,
incluyendo herramientas de analisis de datos para personalizar ofertas y
promociones dirigidas a diferentes segmentos de clientes. La inclusion de
técnicas como el marketing de contenido y promociones en redes sociales
aumentara la visibilidad de la marca y atraera mas clientes.

- Implementar encuestas simples y recoger feedback directo de los clientes para
entender mejor sus necesidades y expectativas, ajustando las estrategias de
marketing y promocion en consecuencia. Esto contribuird a descubrir aspectos
gue pueden mejorarse y oportunidades para el desarrollo de la empresa.

- Realizar reuniones periodicas con los empleados para compartir éxitos y areas
de mejora, reconociendo publicamente los logros del equipo. Esto aumentara
la satisfaccion y retencion del personal, lo cual resultara en una mejora del
servicio al cliente y en un incremento de la productividad.

- Crear contenido interactivo y atractivo en plataformas como Instagram,
Facebook y TikTok para mantener a los clientes comprometidos y atraer a
nuevos seguidores. Utilizar influencers locales para promocionar la marca y
alcanzar a una audiencia mas amplia.

- Implementar un programa de recompensas para clientes frecuentes que
ofrezca descuentos, promociones especiales y ventajas exclusivas. Esto

incentivara la repeticion de compra y fortalecera la relacioén con los clientes.
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ANEXOS
Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables o tabla de categorizacion

< . NIVEL DE
DEFINICION DEFINICION o o .
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES N° DE ITEMS MEDICION DE LAS
VARIABLE
Conjunto  integrado de | Las estrategias de PRODUCTO
acciones centradas en las | marketing se mediran En esta dimension se analizara el servicio dado en el  Servicio 01-02 Escala: ordinal
cuatro P (producto, precio, | a través de las producto, la calidad de insumos y el empaque. + Calidad 03-04
plaza y promocién), que | dimensiones » Empaque 05-06 Nivel de medicion:
permiten a las | producto, precio, plaza PRECIO
organizaciones responder | Y promocion. En esta dimension se analizara el precio del « Descuentos 07-08
eficazmente a las producto,descuentos. + Condiciones de pago 09-10 Ato: 14861
Vi necesidades del mercado, « Equilibrio Valor-Precio 11-12 Med(i)(.)'[ [3;1, 4]7]
Estrategias de | mejorando su PLAZA Baio -[20_ ,33]
Marketing competitividad. (McCarthy, Se considerara la accesibilidad y los medios de « Accesibilidad ) 13-14 e
;gig) Ferrer & Harling, distribucién que tétleizﬁtljsempresa para los + Medios de distribucion 15-16 Tipo de respuesta:
T Escala de Likert
PROMOCION
Se enfocara en los medios de comunicacién + Publicidad 17-18 Siempre (3)
que tiene la empresa para llegar a los clientes, « Promocion de ventas 19-20 A veces (2)
talescampafias publicitarias. Nunca (1)
Involucra el desarrollo de | Se medira a través de IDENTIDAD « Reconocimiento de 01-02 Escala: ordinal
una oferta y una imagen de | las dimensiones: Conjunto de atributos y valores que una empresa marca . L
marca que ocupe un lugar | identidad, comunica activamente al mercado, diferenciandose de « Consistencia de la 03-04 Nivel de medicion:
distintivo y valorado en la | diferenciacion, sus competidores y creando una impresion Gnica y imagen de marca .
mente del consumidor | preferencias  y  la coherente en la mente del consumidor. ASQ- .[38148]
. objetivo. Esto se consigue a | publicidad DIFERENCIAC|ON_ » . Me .'9' [27" 37]
Vi través de la diferenciacion Fundamental para obtener una ventaja competitiva, se « Unicidad del producto 05-06 Bajo: [16; 26]
o _ del producto, una sélida evalla a través de la unicidad y la innovat_:ié_n del « Innovacién del producto 07-08 .
Posicionamiento identidad de marca, y producto, asegurand(_) gue la marca se distinga Tipo de respgesta:
estrategias publicitarias claramente de sus competidores y fortalez_c_a su lealtad en Escala de Likert
efectivas que resuenen con un mercado altamente competitivo. _ .
las preferencias del _ PREFERENCIAS + Preferencia de compra 09-10 Siempre (3)
) Se refieren a las inclinaciones favorables de los « Satisfaccion del cliente 11-12 A veces (2)
consumidor (Kotler & Keller, consumidores hacia una marca o producto, formadas Nunca (1)
2016). cuando la marca cumple o supera sus expectativas
PUBLICIDAD « Efectividad de la 13-14
Influye en las percepciones y comportamientos de compra publicidad 15-16
del consumidor, fortaleciendo su imagen y destacandose « Recordacién de

frente a la competencia, evaluandose mediante la
efectividad de la publicidad y la recordacién de mensajes
publicitarios.

mensajes publicitarios.




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estimado amigo, el presente cuestionario pretende recoger informacién de la forma como
se esta gestionando la marca de comida rapida “Holy Burger E.l.LR.L.”. Agradezco que
puedas leer detenidamente cada uno de los items y marques con una equis (X) la respuesta
que creas conveniente. Esta informacion recolectada tiene fines académicos y son de
caracter anonimo, los cuales seran manejados de acuerdo a los objetivos de la

investigacion.

iGracias por tu colaboracion!

DIMENSION: PRODUCTO

ESCALA DE MEDICION

N° ITEM Siempre | Aveces | Nunca
3 2 1)
01 | El servicio que ofrece la empresa “Holy Burger” cumple
con tus expectativas
02 | Sialguna vez has tenido un problema con la calidad o la entrega
de tu pedido en Holy Burger, ¢ se resolvié de manera
satisfactoria?
03 |El producto es agradable en términos de sabor, tamafio y

presentacion

04 | Siente que el producto esta hecho con insumos de buena calidad
05 | Considera que el empaque mantiene el producto en buenas

condiciones hasta que esta listo para consumirlo
06 | El disefio del empaque de “Holy Burger” es innovador yfacilita el

consumo del producto en cualquier lugar.

DIMENSION: PRECIO
N° ITEM ESCALA DE MEDICION
Siempre | Aveces | Nunca
(3) (2) (1)

07 | Laempresa “Holy Burger” realiza descuentos constantes de sus

productos
08 | Los descuentos que se realiza son significativos para tu bolsillo
09 | La empresa utiliza billeteras digitales (Yape, Plin) para facilitar el

pago.
10 | Los medios de pago son rapidos y eficientes para ti
11 | Los precios que tiene la empresa “Holy Burger” van acorde al

producto que se consume
12 | Los precios brindados van acorde a la relacion precio/calidad.

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE PLAZA
N° ITEM ESCALA DE MEDICION
Siempre | Aveces | Nunca
3) 2 (1)

13 | El local se encuentra accesible y de facil ubicacion para poder

llegar desde cualquier parte de Chimbote




14

El disefio interior de Holy Burger permite un movimiento fluido y
comodo dentro del local.

15 | La empresa “Holy Burger” entrega a tiempo sus pedidos
16 | Cuando el pedido llega a tu domicilio, se mantiene la calidad y

frescura del producto.

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE PROMOCION
N° ITEM ESCALA DE MEDICION
Siempre | Aveces | Nunca
3 (2 1)

17 | Sientes que las publicaciones y actividades de “Holy Burger” en

redes sociales te invitan a interactuar (comentar, compatrtir, dar 'me

gusta’)
18 | Ha logrado percibir o visualizar anuncios publicitarios de la

empresa “Holy Burger”
19 | Las promociones de ventas te motivan a comprar mas productos

gue ofrece la marca
20 | Los clientes estan conscientes de las promociones actuales en

“Holy Burger”




CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO

Estimado amigo, el presente cuestionario pretende recoger informacién de la forma como

se esta gestionando la marca de comida rapida “Holy Burger E.l.LR.L.”. Agradezco que

puedas leer detenidamente cada uno de los items y marques con una equis (X) la respuesta

que creas conveniente. Esta informacion recolectada tiene fines académicos y son de

caracter anonimo, los cuales seran manejados de acuerdo a los objetivos de la

investigacion.

iGracias por tu colaboracién!

DIMENSION: IDENTIDAD

ESCALA DE MEDICION

N° ITEM Siempre | Aveces Nunca
3 (2 (1)
01 | Reconoces facilmente nuestra marca entre otras opciones
disponibles en el mercado.
02 | Identificas rapidamente el logotipo y los colores de “Holy Burger”
cuando ves publicidad o productos de la marca.
03 | Consideras que la imagen de nuestra marca es coherente en todos
los medios y plataformas.
04 | Percibes que el estilo y disefio de “Holy Burger” (como el logotipo,
colores y graficos) es siempre el mismo en todos sus anuncios y
materiales de promocién.
DIMENSION: DIFERENCIACION
N° ITEM ESCALA DE MEDICION
Siempre A veces Nunca
(3) (2) (1)
05 | Crees que nuestros productos ofrecen caracteristicas Unicas que
no estan disponibles en los competidores.
06 | Es claro para ti en qué aspectos nuestros productos son diferentes
de los de la competencia.
07 | Percibes que “Holy Burger” introduce nuevas y emocionantes
opciones de sus productos regularmente.
08 | Crees que “Holy Burger” esta a la vanguardia en la creacion de
nuevas combinaciones y sabores en sus productos.
DIMENSION: PREFERENCIAS
N° ITEM ESCALA DE MEDICION
Siempre A veces Nunca
(©) 2 1)
09 | Cuando piensas en comprar comida rapida, “Holy Burger” es tu
primera opcion.
10 | Contindas eligiendo nuestra marca a lo largo del tiempo a pesar de

las opciones de la competencia.




11 | Te sientes satisfecho con la calidad y el sabor de los productos de

“Holy Burger”.
12 | Recomendarias nuestros productos a otros clientes.

DIMENSION: PUBLICIDAD
N° ITEM ESCALA DE MEDICION
Siempre A veces Nunca
3) (2) 1)

13 | La publicidad de nuestra marca te motiva a elegir nuestros

productos.
14 | Recuerdas los mensajes clave de nuestras campafias publicitarias

después de verlos.
15 | Crees que nuestras campafas publicitarias reflejan

adecuadamente la imagen y valores de nuestra marca.
16 | Encuentras que la publicidad de “Holy Burger” relevante y atractiva

para ti.




FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nombre: Cuestionario de preguntas cerradas
Autor .de Ie.l, Lizbeth del Milagro Chanta Febre
investigacion
Dimensiones: Producto, Precio, Plaza, Promocion
N° de items 20
Escala de valoracion Siempre: 3
de items: A veces: 2
Nunca: 1

Ambito de aplicacion:

Local de Holy Burger de Nuevo Chimbote, provincia de Santa
— Regién Ancash.

Administracion:

Aplicacién directa del cuestionario

Duracion: 10 minutos
Objetivo: Describir el nivel de estrategias de marketing en Holy Burger
E.Il.R.L — Chimbote, 2024
Validez de contenido mediante el juicio de tres expertos: dos
con grado de doctor en administracién y uno con grado de
Validez: magister en administracion de negocios. Los tres profesionales
laboran en la escuela de Administracion de la Universidad
César Vallejo - Filial Chimbote. Los cuales evaluaron la
coherencia entre variable, dimensién, item y alternativas.
Confiabilidad: Mediante el coeficiente de consistencia interna y técnica de
Alfa de Cronbach, se determind un nivel de confiabilidad alta
(o; = 0,875)
Unidades de Clientes frecuentes de Holy Burger — Chimbote, 2024.
informacién:
Dimension N° de item
Producto 1-6
Organizacion: Precio 7-12
Plaza 13-16
Promocién 17-20
Niveles /Valores Ato: [48;61]

finales de la variable

Medio: [34; 47]
Bajo: [20; 33]




FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: POSICIONAMIENTO

Nombre: Cuestionario de preguntas cerradas
Autor .de I?, Lizbeth del Milagro Chanta Febre
investigacion
Dimensiones: Identidad, Diferenciacion, Preferencias, Publicidad
N° de items 16
Escala de valoracion Siempre: 3
de items: A veces: 2
Nunca: 1

Ambito de aplicacion:

Local de Holy Burger de Nuevo Chimbote, provincia de Santa
— Region Ancash.

Administracion:

Aplicacién directa del cuestionario

Duracion: 10 minutos
o Describir el nivel de posicionamiento en Holy Burger E.l.R.L —
Objetivo: Chimbote, 2024
Validez de contenido mediante el juicio de tres expertos: dos
con grado de doctor en administraciéon y uno con grado de
Validez: magister en administracién de negocios. Los tres profesionales
laboran en la escuela de Administracion de la Universidad
César Vallejo - Filial Chimbote. Los cuales evaluaron la
coherencia entre variable, dimensidn, item y alternativas.
Confiabilidad: Mediante el coeficiente de consistencia interna y técnica de
Alfa de Cronbach, se determind un nivel de confiabilidad alta
(o; = 0,939)
Unidades de Clientes frecuentes de Holy Burger — Chimbote, 2024.
informacién:
Dimension N° de item
Identidad 1-4
Organizacion: Diferenciacion 5-8
Preferencias 9-12
Publicidad 13-16
Niveles /Valores Ato: [38;48]

finales de la variable

Medio: [27; 37]
Bajo: [16; 26]




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos paralarecoleccién de datos

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitird recoger la informacion en la presente
investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Holy
Burger E.I. R.L — Chimbote, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
La pregunta pertenece a la| 1:de acuerde
Suficiencia dimension y basta para obtener la
medicion de esta. 0: en desacuerdo
El/la item/pregunta se comprende| 1: de acuerdo
Claridad facilmente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas. 0: en desacuerdo
La pregunta tiene relacion logica|  1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta
midiendo. 0: en desacuerdo
La pregunta es esencial o| 1:de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser
incluido. 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Estrategias de
marketing

Definicion de la variable: Segun McCarthy (1960) y Ferrer & Harling (2018) se define
como el conjunto integrado de acciones centradas en las cuatro P (producto, precio,
plaza y promocidn), que permiten a las organizaciones responder eficazmente a las
necesidades del mercado, mejorando su competitividad.
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién
de datos (Cuestionaric) que permitira receger la infoermacién en la presente
investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Holy
Burger E.l. R.L — Chimbote, 2024. Per lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
La pregunta pertenece a la| 1:de acuerdo
Suficiencia dimensién y basta para obtener la
medicion de esta, 0: en desacuerdo

Ellla tem/pregunta se comprende
Claridad faciimente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas.

: de acuerdo

o -

: en desacuerdo

La pregunta tiene relacion l6gical 1 de acuerdo
Coherencia con &l indicador que esti

midiendo. 0: en desacuerdo

La pregunta es esencial o| 1:de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser

Incluido. 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de ia propuesta de Escobar y Cuervo (2008)
Matriz de validacién del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicion de la variable: Segin Kotler y Keller (2016), como el desarrollo de una
oferta y una imagen de marca que ccuparan un lugar distintivo y valorado en la mente
del consumidor objetivo, Esto se consigue a través de la diferenciacion del producto,
una solida identidad de marca y estrategias publicitarias efectivas que resonaran con las
preferencias del consumidor.



B = O 53 0 = O = =g 0

a® == -0

B -0 508~ 50O

B~ 3 M o©® -0 D

Reconocimmnto
de marca

‘Reconoces facimente nueslrs marca

enlre otras opcionas dsponblas an al
mercado.

D

Identificas rapidamente el logotipo y
s colores de "Holy Burger cuando
ves publkcidad o producios de &
marca.

Coensideras que la imagen de nuestra
marca es coherenle en todos ks
madios y platatormas.

Parcibes que el aslib y disefio de
"Holy Burger {como e logotipo,
colores y gradcos) es slempre ol
misma en lodos sus anuncios y
materiales de promocion.

Unicidad ded

producto

Crees que nuesiios productos ofrecan
caracteristicas (nicas que no estan
dsponibles en los competidores,

Es claro para li en qué aspecios
nuestros productos son diferentas de
los de la competencla.

Innovacon  del

preducto

Parcibes que “Holy Burger” introduce
nuevas y emocionantes opcicnes de
sus productos reguiamente.

Crees que "Holy Bumger esta a la
vanguardia @n la creacion de nuevas
combinaciones y sabores en sus
productos.

Preferencias

Cuandoe pensas an compear comica
rapkia, *Holy Burger" es fu primera
opcida.

Continias digiendo nuestra marca a
ko targo cel tempo 8 pesar de las
opcionas de la competenca.

Satisfaccion  del

cliemte

Te sientes satisfecho con & cabdad y
el sabor da los productos de “Holy
Burger®,

Recomendarias nuestros productos a
olros cienles.

Pubicidad

Efectividad
de la publicidad

La publicidad de nuestra marca te
motwa & alegr Nuestros productos.

Recuerdas ks mensajes clave de
nuestras  campafas  publcilarias
degpués de verlos.




T
Termaes I8 imagen y salores de ruosits marce.

e

ploteio Encusniees que bs publcided do Yoly | 4| | ] L | 4
Burper” resleviwde y strnctiva pare &

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento Cuestionano
Nombres y apellidos de! experto MLEUER a6l Cacenr Pecwmd o
Ancs de expenencia en el drea % aRey
Miaximo Grado Académico %OWT
Nacionahkdad Peruano
: ONWE N0 Gsan VAL,
Cargo Do tiare
Numero telefénico °x}s38 35
3\

/
Fima
Fecha 1x de mayo de 2024




INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitird recoger la informacion en la presente
investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Holy
Burger E.l. R.L - Chimbote, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
La pregunta pertenece a la| 1:de acuerdo
Suficiencia dimension y basta para obtener la
medicion de esta. 0: en desacuerdo
El/la item/pregunta se comprende| 1: de acuerdo
Claridad faciimente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas. 0: en desacuerdo
La pregunta tiene relacion logica| 1- de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta
midiendo. 0: en desacuerdo
La pregunta es esencial o 1:de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser
incluido. 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Estrategias de
marketing

Definicién de la variable: Segiin McCarthy (1960) y Ferrer & Harling (2018) se define
como el conjunto integrado de acciones centradas en las cuatro P (producto, precio,
plaza y promocidn), que permiten a las organizaciones responder eficazmente a las
necesidades del mercado, mejorando su competitividad.
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente
investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Holy
Burger E.l. R.L — Chimbote, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
cofrecciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
La pregunta pertenece a la| 1:de acuerdo
Suficiencia dimensién y basta para obtener la
medicion de esta, 0: en desacuerdo
Ellla item/pregunta se comprende| 1: de acuerdo
Claridad faciimente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas. 0: en desacuerdo
La pregunta tiene relacion légica| 1:- de acuerdo
Coherencia con &l indicador que @sti
midiendo. 0: en desacuerdo
La pregunta es esencial o| 1:de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser
incluido. 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de ia propuesta de Escobar y Cuervo (2008)
Matriz de validacién del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicion de la variable: Segin Kotler y Keller (2016), como el desarrollo de una
oferta y una imagen de marca que ocuparan un lugar distintivo y valorado en la mente
del consumidor objetivo. Esto se consigue a través de la diferenciacién del producto,
una solida identidad de marca y estrategias publicitarias efectivas que resonaran con las
preferencias del consumidor.
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INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitirda recoger la informacion en la presente
investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Holy
Burger E.l. R.L - Chimbote, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacién
La pregunta pertenece a la| 1:de acuerdo
Suficiencia dimensién y basta para obtener la
medicion de esta. 0: en desacuerdo
Elfla item/pregunta se comprende| 1: de acuerdo
Claridad facilmente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas. 0: en desacuerdo
La pregunta tiene relacion légica 1: de acuerdo
Coherencia con el Iindicador que esta
midiendo. 0: en desacuerdo
La pregunta es esencial o| 1:de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser
incluido. 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008),

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Estrategias de
marketing

Definicién de la variable: Segiin McCarthy (1960) y Ferrer & Harling (2018) se define
como el conjunto integrado de acciones centradas en las cuatro P (producto, precio,
plaza y promocidn), que permiten a las organizaciones responder eficazmente a las
necesidades del mercado, mejorando su competitividad.
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionaric) que permitira recoger la informacién en la presente
investigacién: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Holy
Burger E.l. R.L — Chimbote, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
- La pregunta pertenece a la 1: de acuerde
Suficiencia dimensidon y basta para obtener la
medicion de esta, 0: en desacuerdo

Ella tem/pregunta se comprende
Claridad faciimente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas.

: de acuerdo

Lo B

: en desacuerdo

La pregunta tiene relacion légical 1 de acuerdo

Coherencia con &l indicador que esta
midiendo. 0: en desacuerdo
La pregunta es esencial o| 1:de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser
incluido. 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de ia propuesta de Escobar y Cuervo (2008)
Matriz de validacién del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicion de la variable: Segun Kotler y Keller (2016), como el desarrollo de una
oferta y una imagen de marca que ccuparan un lugar distintivo y valorado en la mente
del consumidor objetivo. Esto se consigue a través de la diferenciacion del producto,
una solida identidad de marca y estrategias publicitarias efectivas que resonaran con las
preferencias del consumidor.
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Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Prueba de Confiabilidad de los instrumentos - Variable 1

BASE DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO: V1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

ENCUESTADOS ITI1EM TEMZ ITEM ITEM ITEM ITEM ITEM ITEM TEM 9 |1'1|ij |'r1E1I;~rr1EM|STEr~.q IT1E3M rr&m IT1E5M I'I'1EEM |T1E?M |T1|§6M ITEM ITZEUM
E1 3 p 2 3 3 2 3 2 3 2 p 3 3 3 3 2 2 3 3 2
E2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3
E3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3
E4 3 i p 2 e 3 2 3 3 3 3 e 2 2 2 2 3 3 3 3
ES 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 3
E6 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2
E7 2 2 3 3 P 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3
E3 2 . 3 2 e 2 3 3 2 3 . 3 2 3 2 2 2 2 3 2
E9 2 i p 3 3 2 3 2 2 3 e e 3 2 2 3 3 3 3 2
E10 3 p 3 3 p 2 3 3 2 2 p p 3 3 2 3 2 2 2 2
E11 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 p 3 3 2 3 2 3 2 2 3
E12 3 p 3 2 p 3 e 2 2 3 p p 3 2 2 2 2 2 2 2
E13 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2
E14 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3
E13 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2
E16 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 p p 3 3 2 2 2 2 3 3
E17 3 p 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3

252
a= ('1 — — Ly De acuerdo a |a Escala de Alfa de Cronbach, se observa que el valor de a = 0.875
; cae en el intervalo [0,8 — 1,0]. Lo gue indica que la confiabilidad del instrumento
es alta y puede ser aplicado a taha la muestra de la investigacion.
k-1 Ts2




Prueba de Confiabilidad de los instrumentos - Variable 2

BASE DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO: V2 POSICIONAMIENTO
ITEMS
ITEM ITEM [ ITEM|ITEM|ITEM|ITEM| ITEM ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM
ENCUESTADOS |/ |ITEM2) "3y s | 6 | 7 | 8 |M™MIT 4o | 41| 12 | 13 | 14 | 15 | 16
E1 3 3 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 1 3 2 3
E2 3 1 2 2 1 3 2 1 2 3 1 3 2 3 2 3
E3 2 1 2 3 3 3 1 3 2 1 2 3 3 2 3 3
E4 2 2 1 1 2 1 3 1 1 3 2 2 2 2 1 3
E& 3 2 3 3 1 2 2 2 1 3 3 3 2 2 1 1
EG 2 3 3 1 3 3 1 1 3 1 3 3 3 2 1 3
ET 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 1 2 2
ES 1 3 2 3 1 1 1 3 1 2 3 1 1 3 3 1
E9 1 1 2 3 3 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2
E10 3 1 3 1 1 2 2 2 2 3 1 1 1 2 3 2
E11 2 3 1 2 2 2 2 3 2 3 3 1 1 1 2 2
E12 3 1 3 3 3 3 2 2 1 1 1 2 1 3 2 3
E13 2 3 1 1 1 3 3 3 2 3 2 2 3 3 1 1
E14 3 1 3 3 1 2 2 3 1 2 2 2 2 1 3 1
E15 2 3 1 2 1 1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1
E16 2 2 1 1 3 1 2 1 3 3 1 2 3 2 1 2
E17 2 2 2 1 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 3 1
k 2 57
a= ('1 - — iy De acuerdo a la Escala de Alfa de Cronbach, se observa gue el valor de «=0.935
¢ cae en el intervalo [0,8 — 1,0]. Lo que indica que la confiabilidad del instrumento
- es alta y puede ser aplicado a toda la muestra de la investigacion
E—1 ¥ 52




Anexo 5. Consentimiento informado

Consentimiento Informado

Triulo de la Invesfigacion: Estrabegise de marketing v posicdonamiento de ka
marca Holy Bunger E. LR L= Chimiabe, 2024

Invesfligadora: Chansa Febre, Lizbeth del Milagra
Fropoalio ded astudla

L imwilamees o participar &n la imeastigacicn Sbulads “Estrategias de marketing y
posicicnamient: de B omarca Haly Gurger ELLR.L- Chimbote, 20247, cuya
abjetive as: Determinar la relacion que axiste enire bs estrategias de marketing
¥ @l posicdonamiento de B marca Hoy Burger ELRL ~ Chimbate, 2024, Esta
irmeastigaciin e desarrcllads por estudiarmss del pregrama de astudio Maestna
an Sddministracicn de Megodos, de s Universidad César Vallejo del campus
Chimbate, aprebada par la autandad correspandients de la Universidad g oon el
permieEa de s nstibucan,

Procedimisnto

i usbed dedcde participar en b investigscidn e realicard o siguienbs (erumerar
los procedimientos del estudia):

1. Se realizard ura ancuesta o enirevists dande s recogaran dalos personales
¥ alpunas pregunbss

2. E=ta encuesta g entrevista fendrd un tiempa aprosimado de § mirubos @ s
realmard de manera virbual, Las respsesiars al coeslionario o guia de entresista
mardn oodificadeas usardo un rdmers de dentificacson y, por ke tanba, secdn
amdnimas.

Participacion wabluniana (principlo de autsnomia):

Pusde Facer iodas s preguntas para asclmar sus dudas antes de decidic si
desas participar a na, ¥ U decisidn serd respetads. Pasterior a la aceptacicn ra
desas cantimuar pueeds hacero sin ningun prablerma.

Rbssgo (princliplo de Mo maleficencla):

Incicar @&l participanbs ks esisbencs que MO exete fiesgo o dafio al participar en
la imvestipacidn. Sn ambarga, @n el ceso que axistan preguntas gue e puedan
generar incamodidad. Usted bene B libertad de respaonderas o mo.

Benaficies (principio de henaflcancia):

Ba e informard que los resultsdos de 3 ovestigacicon se = alcanzard a lba
institecan al termina de la investipacidn. ka ecibird ningan bereficio econdmicoa
ni de pirguna ofra indole. El estudic o va a apaortar @ s salod indrddual de b
persona, @n embargo, os resultados ded estudie podedn cormeertirss en beneficia
e |3 salud pabics.



Confidencialidad (principlo de justicla):

Lo datos recolectados deben ser andnimes y no dener ninguna farma de
identficar al pardicpante. Garantizames que la indormacidn que usted nos brnds
@y fotakmente Confidencial y no serd usada pama ningdn olro propoeita fuera de
la ifvestigacion. Los datas permanecerdn bajo custodia del insestigador princpal
¥ pasaca un iempo deferminada serin eliminados comaeneniemeanis.

Problemas o pregurtas:

Si tiere pregurtas sobre la invesligacidn puede contactsr con B Irsestigadara
Chanta Febire Lizbeth del Milagna, email: ichantalifusedriual edupe ¥ asesor D
Mrearez Carilo, Micolas, email: nalvarezucwsirualadu pe.

Congantimiento

Despuds de haber beida los proposibas de & ineestigacidn aulorizo paricipar en
& investigaaon anbes mencanads,

Mormine y Apelidos: David Gonzalo Lifan Diaz

_,!.ﬂ.. [
ks e

LF

Firmaa:
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Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo, David Gonzalo Lifa Diaz, identificade con DNI 700119772, en mi calidad de Gerente General
del drea de Gerencia de la empresa de la empresa Hamburgueseria Holy Burguer E.LR.LconR.U.C
N°10700119772, ubicada en la ciudad de San Luis en Nuevo Chimbote

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la sefiorita Lizbeth del Milagro Chanta Febre. Identificado con DNI N°73015536, de la Carrera
profesional de Administracion, para que utilice la siguiente informacion de la empresa:

Tales como reporte de ventas, reporte de pedidos, estrategias de marketing que utiliza la empresa y
todo aquel dato que utilice para la ipvasﬁgadén.

con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis, para optar al grado de Maestro en
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA).

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
({ x ) Mencionar el nombre de la empresa.

Firma y sello del Representante Legal

oNE 200797 F

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion / en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante serd sometido al inicio del procedimiento
disciplinario comespondiente; asimisme, ird loda la resp bilidad ante pesibles acciones legales que la
empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante

DNI: 73015536



Anexo 8. Otras evidencias

Anexo 8.1 Evidencias Fotograficas
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