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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relacién entre el
Marketing Mix y el Posicionamiento del Restobar-El Imperio, Sullana, 2023, para la
cual se empled una investigacion basica, enfoque cuantitativo, no experimental de
corte trasversal, y de nivel correlacional, con una poblacion de 3620 clientes, de los
cuales se obtuvo una muestra de 348, de los cuales se obtuvo como resultados que
el marketing mix es bueno con el 86,2% y malo con el 2,6% demostrando que se
realizan buenas estrategias de productos/servicios, plaza, precio, promocion,
personas, presencia fisica y procesos y el posicionamiento es bueno con el 83,9%
y mala con 3,4%, lo que significé que existe una buena percepcién, recordacion y
lealtad de marca del restobar, logrando concluir que existe una relacion significativa,
positiva y considerable entre el marketing mix y el posicionamiento, con un Rho de
0,685** y un sig. de 0.000<0.05, por lo tanto, se acepto la hipotesis alterna general,
demostrando que a mejores estrategias de marketing mix, el Restobar El Imperio —

Sullana, tendra un mejor posicionamiento.

Palabras clave: Marketing mix, servicio, plaza, precio, promocion.
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ABSTRACT

The general objective of this thesis was to determine the relationship between the
Marketing Mix and the Positioning of the Restobar-El Imperio, Sullana, 2023, for
which a basic research was used, quantitative approach, non-experimental, cross-
sectional, and correlational level, with a population of 3620 customers, of which a
sample of 348 was obtained, of which the results were obtained that the marketing
mix is good with 86.2% and bad with 2, 6% showing that there are good strategies
for products/services, place, price, promotion, people, physical presence and
processes and positioning is good with 83.9% and bad with 3.4%, which meant that
there is a good perception, recall and brand loyalty of the restobar, concluding that
there is a significant and considerable positive relationship between the marketing
mix and positioning, with an Rho of 0.685** and a sig. of 0.000<0.05, therefore, the
general alternative hypothesis was accepted, demonstrating that the better the
marketing mix strategies, the Restobar El Imperio - Sullana, will have a better

positioning.

Keywords: Marketing mix, service, place, price, promotion.



l. INTRODUCCION

El marketing mix es una ideologia que aporta estrategias a una organizacion con el
objetivo de orientar a los directivos. Sin embargo, en muchas ocasiones se
confunde como un conjunto de herramientas implementadas para incrementar las
ventas, sin embargo, se basa en la creencia en que la empresa pueda conocer
como los consumidores dan respuesta a los diversos atributos del producto,
publicidad, precios, plaza, promocion, etc. obteniendo una ventaja significativa

sobre los competidores (Kotler et al., 2017).

A nivel internacional se pudo evidenciar que, en Japén, segun el Ministerio de
Sanidad (2019) como parte de la nueva filosofia de la economia japonesa, cred otro
punto de vista en el ambito laboral, permitiendo eliminar el modelo ideal de
estructura empresarial y establecer nuevas e innovadoras estrategias. Asi, después
de la Segunda Guerra Mundial, se adoptd un sistema de relaciones comerciales
interconectadas de marketing mix cuya ideologia es imitar, igualar y superar a los

mejores.

Asimismo, el gobierno de Jap6n ha mejorado la productividad en un 100%. Esto se
debe a que el estatus nacional de Japén ha sido reconocido en todo el mundo. Por
otro lado, en Brasil, la importancia del marketing mix en los negocios es una
prioridad alcanzada por los gobiernos en las empresas bien posicionadas, siendo
una de las economias mas grandes del mundo y la mas rentable de América Latina.
Logrando que, la innovacion se adhiera a la formacion y al derecho comercial,
donde se mantiene hasta el dia de hoy (Chemas et al., 2020).

También, en Brasil, gran parte de los empresarios no tenian claro como aplicar sus
estrategias de marketing mix, para poder posicionar su marca, trayendo consigo
pocas ventas. Sin embargo, a principios de la década pasada, el 80% de los
empresarios brasilefios recibieron capacitaciones en temas vinculados al marketing
mix y posicionamiento, respaldados por impuestos y controles, lo que resultdé en

una mejora del 30,5% en su economia (Milanesi et al., 2020).

En el contexto nacional, las empresas se muestran en numeros rojos en términos

de productividad y viabilidad del mercado peruano, ya que el tema combinado de



marketing mix y posicionamiento es amplio. Una politica de rentabilidad,
productividad y posicionamiento de las empresas es necesaria y debe estar
orientada al conocimiento y manejo de la mezcla de marketing adecuado en cuanto

a niveles de calidad (Garcia et al., 2022).

Pocas empresas en Sullana, especialmente Restobar-El Imperio, han invertido en
su marketing mix para mejorar significativamente su posicion y ser mas productivas
y sostenibles. Sin embargo, se observa que las estrategias que emplea son
deficientes, debido a que no hacen conocer todos los atributos de sus productos al
publico objetivo, sus estrategias de publicidad no generan interacciones entre sus
posibles clientes, los precios no se logran diferenciar de la competencia, la atencién
del personal es ineficiente y otro factor influyente es la decoracion del local, debido

a gue esta no es tan atractiva.

En este sentido la pregunta de estudio se formula de la siguiente manera: ¢ Cuél es
la relaciéon que existe entre el marketing mix y el posicionamiento del Restobar-El
Imperio, Sullana, 2023? Y como preguntas especificas: ¢Cual es la relacion que
existe entre el producto/servicio y el posicionamiento en el Restobar-El Imperio,
Sullana, 20237?; ¢Cudl es la relacién entre la plaza y el posicionamiento del
restobar-El Imperio, Sullana, 2023?; ¢, Cual es la relacion que existe entre el precio
y el posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 20237?; ¢ Cual es la relacion
gue existe entre la promocion y el posicionamiento en el restobar-El Imperio,
Sullana, 2023?, ¢Cual es la relacion que existe entre las personas y el
posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 20237, ¢ Cual es la relacion que
existe entre la presencia fisica y el posicionamiento del restobar-El Imperio, Sullana,
20237?; ¢ Cual es la relacidon que existe entre los procesos y el posicionamiento en

el restobar-El Imperio, Sullana, 2023?

La investigacion cuenta con una justificacion practica porque se conocio la relacion
gue existe entre el marketing mix y el posicionamiento en el restobar El Imperio que
se encuentra dentro del sector gastronémico. Por lo tanto, los resultados aportaron
informacion relevante y de utilidad a las empresas nacionales e internacionales del
mismo rubro, ademas se justifica de forma metodoldgica, debido a que presentd un

enfoque cuantitativo, a través de la valoracion de un juicio de expertos; recolectando



informacion, cuyos datos fueron analizados a través del programa SPSS (software
que permitié consultar datos y formular hipétesis de forma rapida) aclarando las
relaciones entre variables. Y finalmente, se justifica de forma social debido a que el
presente trabajo generé oportunidades laborales tanto interno (empleados,
directivos y propietarios) como externa (proveedores, sociedad, gobierno,

acreedores, clientes y accionistas) ya que son estos los beneficiados.

Respecto a los objetivos se formularon los siguientes: Objetivo general: Determinar
la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento del Restobar-El Imperio,
Sullana, 2023. Y como objetivos especificos: Especificar la relacion entre el
producto/servicio y el posicionamiento en el Restobar-El Imperio, Sullana, 2023.
Identificar la relacion entre la plaza y el posicionamiento del restobar-El Imperio,
Sullana, 2023. Examinar la relacion que existe entre precio y el posicionamiento en
el restobar-El Imperio, Sullana, 2023. Mencionar la relacion entre la promocién y el
posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023. Definir la relacién entre
las personas y el posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023. Indicar
la relacion entre la presencia fisica y el posicionamiento en el restobar-EIl Imperio,
Sullana, 2023. Sefalar la relacién entre los procesos y el posicionamiento en el

restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Se considerd la siguiente hipétesis de investigacion: Existe relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento del restobar-El Imperio, Sullana, 2023. Y como
hipétesis especificas: Existe relacion entre el producto/servicio y el posicionamiento
en el Restobar-El Imperio, Sullana, 2023; existe relacion entre la plaza y el
posicionamiento del restobar-El Imperio, Sullana, 2023; existe relacion entre el
precio y el posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023; existe relaciéon
entre la promocion y el posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023;
existe relacion entre las personas y el posicionamiento en el restobar-El Imperio,
Sullana, 2023; existe relacion entre la presencia fisica y el posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana, 2023; existe relacién entre los procesos y el

posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023.



ll.  MARCO TEORICO

A continuaciéon de daran a conocer los siguientes trabajos previos:

A nivel internacional: Santos (2020) tuvo como objetivo de investigacion analizar el
plan de marketing-mix para posicionar a Santo Bocado, fue un estudio de tipo
descriptiva con disefio no experimental y de enfoque mixto, con una muestra igual
a 384 clientes los cuales se tomaron como referencia para aplicar una encuesta y
se obtuvo que, el 33% considera en un nivel aceptable al precio, textura con un
34%, el 31% considera regular al producto y 35% a los atributos en un nivel
aceptable, concluyendo que, el negocio necesita implementar estrategias de
marketing mix, debido que los clientes tienen mayor afluencia en la competencia,

evidenciando la falta de competitividad y trabajo de la empresa.

Por su parte, Benites y Cedefio (2020) en su estudio ejecutado en Ecuador,
buscaron explicar el nivel del marketing mix actual en empresas de servicios, para
el cual se utilizé una investigacion descriptiva y de disefio no experimental con
enfoque cuantitativo, una muestra igual a 375 consumidores, de quienes se obtuvo
que el 42% consideran al costo de los productos estan un nivel regular, el 30% que
el punto de venta estaba en un nivel bueno, pudiendo concluir que, el negocio aun
no se posiciona en la mente del consumidor, su plan de marketing mix muestra
deficiencias en las tacticas de plaza y por eso se debe de proponer nuevas

estrategias para que los clientes perciban en su totalidad a la marca.

En lineas similares, Baque y Cornejo (2019) en su investigacion ejecutada en
Guayaquil, buscaron emplear el marketing mix estratégico para posicionar la marca
La especial. Se emple6 una investigacion descriptiva y de disefio no experimental
con enfoque cuantitativo, una muestra de 355 personas, a los cuales se les aplicé
la encuesta, en el que, los resultados mostraron que para el 72% la promocién de
la marca no es la adecuada, mientras que un 92% considera que el producto
satisface sus necesidades y la considera muy buena, logrando concluir que la
competencia afecta directamente a la marca, las cuales cuentan con nuevos

productos, lo que genera a los consumidores adquirirla por ser novedoso.



Asimismo, Quispe (2021) en su estudio realizado en Ecuador busco, identificar la
incidencia del marketing-mix y posicionamiento de una empresa de servicios. A
través de una investigacion de enfoque cuantitativo, aplicado, descriptivo,
correlacional, no experimental, con una muestra de 60 clientes, dentro del cual, se
obtuvo como resultados que existe un Rho de 0.352 y un sig de 0,000>0.05,
logrando concluir, que el marketing-mix tiene incidencia significativa entre el

posicionamiento de la marca.

Por otro lado, se encontr6 como antecedentes nacionales a Chahua (2022) en su
investigacion realizado en Lima, teniendo como objetivo hallar la asociacidén entre
las estrategias de mezcla de marketing y el posicionamiento de Mashiral, con una
investigacion descriptiva y correlacional, no experimental, cuantitativa, teniendo en
cuenta una muestra de 50 clientes, en la que se obtuvo que, el 56% consideran en
un nivel regular a las estrategias de marketing-mix y el 50% al posicionamiento
regular, pudiendo concluir que existe una correlacion de Pearson de 0.753 y un sig.
bilateral menor a 0.05, por ello si los clientes pueden captar mejor las estrategias
de marketing-mix, es porque se debe mejorar las estrategias de diferenciacion,

promocion y campafia.

De acuerdo con Garay (2021) en su investigacion realizado en Lima, buscé describir
la incidencia entre las estrategias de la mezcla del marketing y el posicionamiento
de Royalty, con una investigacién descriptiva y correlacional, no experimental,
cuantitativo, considero a una muestra de 147 clientes, a los cuales se les considero
en la recoleccion de datos aplicando un cuestionario y encuesta, obteniendo como
resultados que, el 66% muestran a las estrategias son regulares y el 78% en un
nivel alto al posicionamiento, se puede concluir que existe una correlacion de R
cuadrado igual a 0.52 y un sig. bilateral menor a 0.05, los clientes captan mejor las
estrategias de 4p, si la empresa muestra importancia en las caracteristicas de sus

productos y el lugar donde lo ofrecen.

Ademas, Norefia (2021) en su investigacion realizada en Tacna, buscoé identificar
la incidencia entre las estrategias de marketing-mix y el posicionamiento en una
empresa de servicios, con una investigacion de tipo descriptiva y correlacional con

disefio no experimental con enfoque cuantitativo, considerando a una muestra de



384 clientes, en la que se encontro que, el 62% consideraron en un nivel alto a las
estrategias de la mezcla de marketing y el 52% al posicionamiento, se puede
concluir que existe una correlacion de R cuadrado igual a 0.557 y un sig. bilateral
menor a 0.05, si las estrategias de la mezcla de marketing desarrollan ventajas
competitivas en sus canales de promocion, existirh mas probabilidad que se quede

impregnado en la mente del consumidor.

Del mismo modo, Cayo (2019) en su investigacion realizada en Chepen buscé
encontrar la incidencia entre la mezcla del marketing y el posicionamiento del bazar
Angel, Siendo descriptiva y correlacional, no experimental con enfoque cuantitativo,
considerando a una muestra de 82 clientes, a los cuales se les aplico un
cuestionario y encuesta, y de los cuales se obtuvo como resultados que, el producto
y diferenciacién se relacionan con un Rho=0.416, el precio y competencia se
relacionan con un Rho=0.841, plaza y percepcion se relacionan con un Rho=0.424,
finalmente, la promocion con investigacion de mercado se relacionan con un
Rho0=0.330. Se puede concluir que existe un Rho igual a 0.536 y una significancia
bilateral menor a 0.05, si las estrategias de marketing mix son desarrolladas de

mejor forma, los consumidores tendran presente la marca en sus mentes.

De igual manera, se encontré6 como antecedentes regionales, a Vilchez (2021) en
su investigacion buscé medir la relacion entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de la empresa Marketing Empresarial, se emple6 como
metodologia descriptiva y correlacional, no experimental y cuantitativa, considero a
una muestra de 223 colaboradores, obteniendo que el producto y posicionamiento
se asocian con un Rho=0.781, precio y posicionamiento se asocian con un
Rho=0.858, plaza y posicionamiento se asocian con un Rho=0.280, finalmente,
promocién y posicionamiento se asocian con un Rho=0.760, se puede concluir que
existe un Rho igual a 0.862 y una significancia bilateral menor a 0.05, cumpliéndose
que si las estrategias de 4p de marketing son mas eficientes el posicionamiento de

la marca sera mejor.

A la vez, Gomez (2021) en su investigacidn busco representar la incidencia entre
las estrategias de la mezcla del marketing y la satisfaccion del cliente de la empresa

Metro Cuadrado, se emple6 como metodologia descriptiva y correlacional, con



disefio no experimental, cuantitativo, considerando a una muestra de 354 clientes,
a los cuales se les aplicé un cuestionario y encuesta, obteniendo como resultados
que, el producto y posicionamiento se relacionan con un Rho=0.786, precio y
posicionamiento se relacionan con un Rho=0.239, plaza y posicionamiento se
relacionan con un Rho=0.796, finalmente, promocién y posicionamiento se
relacionan con un Rho=0.713, se puede concluir que existe un Rho de 0.858 y una
sig. menor a 0.05, si la empresa opta por desarrollar estrategias de marketing mix

enfocadas en el producto, el posicionamiento de la marca serd mejor.

También, Gastelo y Suarez (2021) en su investigacion buscaron hallar la asociacion
entre las estrategias de 4p y el posicionamiento de Super Granja, siendo descriptiva
y correlacional con disefio no experimental con un enfoque cuantitativo,
consideraron a una muestra de 200 clientes, se tom6 como referencia para la
aplicacion de un cuestionario y encuesta, obteniendo como resultados que, el
producto y posicionamiento se relacionan con un Rho=0.744, precio y
posicionamiento se relacionan con un Rho=0.626, plaza y posicionamiento se
relacionan con un Rho=0.727, finalmente, promocién y posicionamiento se
relacionan con un Rho=0.789, se puede concluir que existe un Rho a 0.809 y una
sig. menor a 0.05, para ello la empresa debe enfocarse en el precio y los atributos
de los productos en la mezcla del marketing, con la finalidad de mejorar el

posicionamiento.

Y Lopez (2021) en su investigacion buscé demostrar la incidencia entre las
estrategias de 4p del marketing y satisfaccién de la empresa Mi Paisita, se empled
como metodologia de tipo descriptiva y correlacional con disefio no experimental
con un enfoque cuantitativo, considerando a una muestra de 196 clientes, a los que
se les aplico un cuestionario y encuesta , obteniendo como resultados que, el
producto y la satisfaccion de los clientes se relacionan con un Rho=0.102, precio y
satisfaccion de los clientes se relacionan con un Rho=0.494, plaza y satisfaccion de
los clientes se relacionan con un Rho=0.218, finalmente, promocién y satisfaccion
de los clientes se relacionan con un Rho=-.442. Se puede concluir que existe Rho
de 0.273 y una sig. menor a 0.05, es decir, si la empresa mejora sus estrategias de

marketing, su posicionamiento sera mejor.



De acuerdo con las teorias relacionadas, la mixtura de marketing se define como la
combinacion de productos, distribucién, como y cuando se anuncian y sus precios.
Teniendo en cuenta cuatro componentes basicos que deben satisfacer las
necesidades de su mercado objetivo y el momento mismo. En otras palabras, debe

cumplir con los objetivos organizacionales (Othman et al., 2019).

Para Kwok et al. (2020) es la colectividad de instrumentos tacticos que un negocio
une para lograr la anhelada respuesta de su segmento. Incluyendo todo lo que la
organizacion hace para predominar en la demanda de sus productos. Las 4P en su
conjunto también se perciben como una mezcla de marketing que no es mas que

una oferta completa que una organizacion hace a los consumidores.

Paredes et al. (2019) indican que, el marketing mix de servicios es una agrupacion
de estrategias de marketing enfocadas en vender productos no tangibles,
abarcando desde los servicios personales hasta experiencias con la empresa.
Asimismo, el marketing es mas que las actividades realizadas por un grupo de
personas en un campo o departamento definido, incluye procesos enfocados en
entregar bienes, servicios o ideas a los clientes, como resultado de ese objetivo, se
utilizan un conjunto de estrategias para entregar el valor, las ideas, los servicios,
los bienes y los beneficios que nuestros clientes y el publico necesitan cuando y
donde lo necesitan (Lamb et al., 2019).

Paredes et al (2019) dan a conocer las siguientes dimensiones enfocadas en un
marketing mix de servicios: producto / servicio, requiere la consideracion de la
seleccién, calidad y nivel de entrega de los servicios ofrecidos, también se debe
prestar atencion, al uso de marcas, garantias, entre otros (Fernandez, 2021) .
Teniendo como indicadores la Calidad, donde Silva et al. (2021) especifican que,
es una alternativa que las empresas poseen para llegar a sobresalir de las demas,
obteniendo una ventaja competitiva y un entorno econémico sostenible; y variedad,
para Wedel et al. (2020) son la diversificacion que las empresas poseen para

brindar productos en su funcionalidad mediante el area de ventas.

Asimismo, la dimension plaza, es considerada como el uso de intermediarios que
se hace de manera frecuente y sus tareas no son uniformes, es decir, es la manera

en que los servicios son comunicados a los clientes, ya sea mediante una
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distribucion fisica o a través de redes sociales (Paredes et al ,2019) (es el autor
base es quien habla de las 7p). Teniendo como indicadores ubicacion considerado
como el centro de informacion donde se plantean las estrategias y se distribuyen
los canales de informacion para dar inicio al producto (Risal y Agsa, 2021), en
cuanto al ciclo de vida y la distribucion, siendo herramientas que ayudan a la
planificacion a desempefiar un papel importante para la empresa y de esa manera
hacer llegar su producto (Azhar et al., 2019).

De la misma manera, la dimension precio, es la representacion monetaria sobre un
servicio intangible que se ofrece a los consumidores, esto influye en el riesgo que
perciben las empresas frente a su servicio, es decir, los precios seran mas fijos en
base a costos y tendencias en relacion con el material adicional que se les brinde
a los consumidores (Paredes et al ,2019). Teniendo como indicadores, precio
correcto, también llamado precio justo, este pretende establecer un valor monetario
conforme al servicio que la empresa ofrece (Nikbin et al., 2021), y precio competitivo
es el que se diferencia segun la competencia, de esta manera, se logre la

sostenibilidad entre la empresa y la competencia (Darmawan y Grenier, 2021).

También considerandose a la dimension promocion, es una herramienta que crea
interés en el servicio y en la empresa, de tal manera que, comunique los beneficios
de los servicios que se encuentren disponibles y de esa manera influenciar a los
consumidores a adquirir o usen el servicio (Paredes et al ,2019). La publicidad es
considerada como un elemento clave para fomentar los servicios que la empresa
ofrece, estos se pueden dar por redes sociales, periédicos, radios, diarios, entre
otros (Sudari et al., 2019); y las ofertas siendo parte fundamental para el area de
comunicacién publicitaria, ademas, se le atribuye como practica comercial para

ofrecer los productos que la empresa posee (Ravangard et al., 2020).

La dimension personas, vienen a ser el activo mas valedero de la entidad, lo
consideran un factor clave que define a los servicios, los diferencian de la
competencia y los posicionan en la mente del consumidor (Paredes et al ,2019) .
Ademas, la actitud, es la predisposicion, valorada de una persona ya sea favorable
0 no, ante alguna situacion (Annafi et al., 2021); y el profesionalismo considerada

como la orientacion que siguen los trabajadores con la finalidad de mejorar sus



habilidades competitivas (Marc et al., 2020).

La dimension presencia fisica, es la materializacion de la empresa, el soporte fisico,
entre otros, ademas, muestra la creacion de la empresa en un ambiente relacionado
con el cliente (Paredes et al ,2019). Teniendo como indicadores, el equipamiento,
consideradas como las implementaciones necesarias para que la empresa muestre
un correcto funcionamiento en su establecimiento (Othman et al., 2020) y las
instalaciones, siendo los disefios basicos y funcionales que los negocios deben

poseer para cada tipo de labor (Mahajan y Golahit, 2019).

Y la dimensidén procesos, es el trabajo continuo y recurrente, es una serie de pasos
a seguir que toma una empresa para lograr un resultado beneficioso, estos
procesos son realizados por las personas que conforman al equipo de trabajo
(Paredes et al ,2019). Teniendo como indicadores al tiempo, considerado como el
criterio limite en el cual se pretende ejecutar las politicas o servicios que la empresa
ofrece (Adams et al., 2019) y la atencion, considerada como el control que brinda
la empresa para mantener calidad total de lo ofrecido, conforme con las exigencias
del cliente (Rajeh et al., 2021).

En relacién con la variable posicionamiento, Cubero (2020) considera que, es una
estrategia comercial que se enfoca en modificar lo que ya existe, es decir, atraer la
percepcion de los clientes con estrategias de marketing y ocupar en el pensamiento
del cliente la imagen de la marca. Por su parte, Olivar (2020) relata que el
posicionamiento es el marco estratégico necesario para desarrolla estrategias de
comunicacién y persuasién para que los clientes perciban la marca. En lineas
similares, Saqib (2020) afirma que es la posicion en el intelecto del consumidor de
una marca por encima de la otra, ademas, construye el factor diferenciador en base
a sus caracteristicas, beneficios, color, forma, etc. y para lyer et al. (2019) es la
influencia del valor de una marca en el mercado en base al comportamiento de los
consumidores y sus nuevas tendencias, empleando estrategias marketing se logra

posicionar en la mente del consumidor.

Por otro lado, Criollo et al. (2019) indican que, el posicionamiento es importante,
porque se considera un beneficio percibido y aprobado por los consumidores, estas

son relevantes como objetivo del posicionamiento, ademas es distintivo, debido a
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gue debe ser Unico de la empresa, la cual distinga una de la otra y las demas no
pueden ofrecer lo mismo o similar, y no imitable por que la competencia no puede
adoptar las mismas estrategias debido que son caracteristicas de la otra empresa,

solo a ellos les funciona la estrategia y es imposible de patentar.

Istrefiy Zeqiri (2021) consideran que, existen cuatro elementos del posicionamiento,
los cuales son Diferenciacion: Hace referencia a los factores diferenciadores de
marca en el sentido de que mide el grado en que una marca se distingue como
distinta de otras, como lo atractivo y el liderazgo percibido. Relevancia: Se refiere a
la medicion de la idoneidad de la marca y el alcance de su atractivo para un
consumidor, también, debe tener la calidad suficiente para llamar la atencion de
mas consumidores. Por lo tanto, las marcas de bajo perfil usualmente son mas
fuertes, pero solo en un nicho de mercado. Estima: esta relacionado con la calidad
y fidelidad de los consumidores de la organizacion; En otras palabras, evalia
cuanta atencion y favor tiene la marca para el cliente, de la misma manera que se
puede decir que el posicionamiento representa tanto la propia experiencia de la
marca como la experiencia con las demas empresas y su tiempo mide el nivel de
conocimiento y comprensiéon de los consumidores del mercado objetivo y
Conocimiento: se considera el conocimiento de la marca por parte de la clientela.
De manera similar, el conocimiento es un aspecto intangible y es parte de los
procesos de una organizacion que puede tomar diferentes formas y que puede
medir simultdneamente la conciencia del consumidor para obtener una ventaja

competitiva.

De acuerdo con Cubero (2020) existen las siguientes dimensiones de
posicionamiento, los cuales son percepcidén de marca; es la primera interaccién que
los clientes tienen de la empresa, esto se da cuando el cliente escucha quienes la
consideran como conocida y la identificacion de la marca en el lugar
de ventas. Considerando como indicadores la sensacion, siendo el conocimiento
habitual efimero que se puede dar mediante los sentidos, escuchando una cancion,
oliendo un aroma, visualizando imagenes, entre otros, (Purnamasari et al., 2022) y
la innovacion siendo la parte creativa del disefilo agregando, valores
organizacionales caracteristicos de la marca. Ademas, supone desarrollar nuevas

formas de disefiar (Xu et al., 2020)
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Como segunda dimensién recordacion de marca; es la interaccion repetida que los
clientes tienen sobre la empresa, esto se da cuando el consumidor muestra cierta
afinidad y busca recordar rdpidamente el logotipo y/o colores del logo (Cubero,
2020). Considerando como indicadores Top of mind, conocido como la primera
referencia que llega a la mente al imaginar el producto asociandolo con la marca
gue se encuentra en el mercado (Mahaputra y Saputra, 2021) y notoriedad de
esta siendo la asociacion del nombre con sus lineamientos, es decir, cuando se
menciona primero el nombre de una marca de calzado, el consumidor lo asocia con

el calzado y los demas productos que ofrece (Azzari y Pelissari, 2021).

Y como tercera dimension lealtad de marca; es el compromiso y firmeza que los
clientes muestran ante la marca, esto se da porque los consumidores sienten que
el producto es muy bueno, es atractivo, agradable y muestra una fuerte
personalidad (Cubero, 2020). Considerando como indicadores la recomendacion
siendo el aspecto mas importante en la lealtad de marca porque garantiza el futuro
de la institucion, ademas, muestra la complacencia del cliente y el querer
compartirlo con otros (Atulkar, 2020) y la recompra, considerada como el
incremento de la satisfaccion del cliente que los impulsa a obtener uno o mas
productos de la misma empresa, ademas, difunde el producto y sus beneficios
(Reyna et al., 2022).
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METODOLOGIA

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

La investigacién basica, tiende a caracterizarse porque se da mediante un
marco teodrico y logra permanecer en él, cuyo fin es aumentar los
conocimientos cientificos (Méndez, 2020), por tal motivo el presente estudio
fue de tipo basica, debido a que proporciono teoria y conocimientos sobre

las estrategias de marketing mix y posicionamiento.

El enfoque cuantitativo es fundamentado mediante un conjunto de procesos
estadisticos numéricos que se emplean para conocer determinados sucesos
a través de datos de manera objetiva, con el fin de identificar
comportamientos de los elementos de estudio (Hernandez y Mendoza,
2018), siendo asi que en el presente se emplearon métodos estadisticos,
para poder cumplir con los objetivos de estudio y poder establecer

conclusiones.

El disefio no experimental, corte transversal o transeccional se emplea
cuando en un estudio las variables no son alteradas de ninguna manera, solo
son observadas en su estado natural, mas no se manipulan ni se cambia la

informacion (lglesias, 2021).

El nivel correlacional, consiste en describir la relacién, comportamientos,
asociacion, influencia comprendida entre ambas variables de estudio, a
través de coeficientes de correlacion (Arias y Covinos, 2021), por ende, la
presente investigacion se desarrollé mediante un nivel correlacional, con la
finalidad de determinar la relacion que existe entre las dos variables que se

investigaron en el Restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

3.2 VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

Paredes et al. (2019) indica que, el marketing mix de servicios es un conjunto
de estrategias de marketing enfocadas en vender productos no tangibles,
abarcando desde los servicios personales hasta experiencias con la

empresa.
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En cuanto a su definicion operacional, EI marketing mix se mide en 7
dimensiones tales como, producto/ servicio, plaza, precio, promocion,

personas, presencia fisica, procesos.

Indicadores: Calidad, Variedad, Ubicacion, Canales, Correcto, Competitivo,
Publicidad, Ofertas, Actitud, Profesionalismo, Equipamiento, Instalaciones,
Tiempo, Atencion.

Cubero (2020) considera que, es una estrategia comercial que se enfoca en
modificar lo que ya existe, es decir, atraer la percepcion de los clientes con
estrategias de marketing y ocupar en la mente del consumidor la imagen de

la marca

En cuanto a su definiciébn operacional, El posicionamiento se mide en 3

dimensiones tales como percepcion, recordacion, lealtad.

Indicadores:  Sensacion, Innovaciéon, Top of mind, Notoriedad,

Recomendacion y Recompra.

3.3 POBLACION, MUESTRA, MUESTREO.

La poblacion, fue constituida por todas las personas, elementos, los cuales
poseen caracteristicas semejantes y son parte del estudio o de la
investigacion (Yuni y Urbano, 2020). Siendo asi como la poblacion del
estudio estuvo compuesta por un total de 3620 clientes obtenidos de la base
de datos del Restobar El Imperio Sullana, durante el periodo del 1 de julio
hasta 31 de octubre del 2022.
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Tabla 1

Clientes del Restobar El Imperio - Sullana

Clientes por semana

Mes Clientes al
mes
S1 S2 S3 S4
Julio 220 150 220 340 930
Agosto 170 135 240 285 830
Setiembre 140 225 300 220 885
Octubre 200 170 185 420 975
Total 730 680 945 1265 3620

Nota. Base de datos del Restobar El Imperio — Sullana

Criterios de inclusién: Clientes que asistieron al Restobar El Imperio —

Sullana durante el periodo de estudio.

Criterios de exclusién: Personas que no llegaron a consumir del Restobar

El Imperio — Sullana durante el periodo de estudio.

La muestra, esta formada por una parte de la poblacién, en la cual los sujetos
0 elementos seran estudiados, es un subconjunto de la poblacion (Yuni y
Urbano, 2020). Por ende, para calcular la muestra de estudio se tuvo en

cuenta la siguiente formula:

N Z?pq

n= (N —1)e? + Z?pq
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Tamafio de la poblacion (N) =

3,620
Valor de Z segun nivel de confianza (95%) = 1.96
Proporcion favorable 50% (p) = 0.5
Proporcion desfavorable 50% (q) = 0.5
Error permisible 5% (e) = 0.05

3620 * 1.962 0.5 * 0.5

"= 3620 —1)0.052 + 1.962+05+05

n = 348

Siendo asi como la muestra estuvo constituida por 348 clientes que acuden

al Restobar El Imperio Sullana.

En cuanto al muestreo, fue probabilistico tipo aleatorio simple, Yuniy Urbano
(2020) indica que se basa en un muestreo donde todos los sujetos de estudio
tienen la probabilidad de salir seleccionados para completar la muestra de

estudio

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Es considerada la encuesta, como la técnica que busca recolectar datos de
una determinada muestra de estudio, guardando relacibn con un
determinado tema, (Hernandez, 2021). De acuerdo con ello, para la
recopilacion de investigacién se empled un instrumento basado en 34 items

relacionadas con las variables de estudio.

Teniendo en cuenta, el cuestionario, el cual es considerado como el grupo
de interrogantes, de distintas categorias, las cuales son elaboradas de
manera sistematica, con el proposito de indagar sobre una o mas variables
de estudio (Arias, 2020). Siendo asi que el instrumento de investigacion fue
un cuestionario que constd de 22 interrogantes relacionados con la variable
marketing mix y 12 con respecto a la variable posicionamiento del Restobar-
El Imperio, Sullana, 2023, Cabe indicar que la encuesta a aplicar siguié una
escala ordinal, apoyandose en la escala de Likert, donde 1. Totalmente en
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desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3 indiferente, 4 De acuerdo y 5 Totalmente

de acuerdo

3.5 PROCEDIMIENTOS
En la encuesta aplicada a los clientes del Restobar-El Imperio, Sullana, se
coordind con el administrador de la empresa, para el acceso y la aplicacion
del instrumento. Cabe indicar que 14% de las encuestas fueron aplicadas de
forma fisica y el 86% de manera digital, con Google Forms se cred un cédigo
QR, para que los clientes puedan escanearlo y tener acceso a la encuesta
con mas facilidad. Asimismo, para que el llenado sea efectivo, el cliente

encuestado ingresa a un sorteo de un combo familiar.

3.6 METODO DE ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de datos encontrados posterior al haber aplicado la encuesta,
se empled el programa Microsoft Excel, donde se tuvo toda la informacion
recolectada, misma que fue debidamente procesada, convirtiendo la
categoria a nameros, para ser sumados por dimensiones y variables; y
posteriormente se empled el Software estadistico SPSS v25. Donde se
realizé el procesamiento estadistico descriptivo en tablas y figuras, el alfa de
Cronbach, y la estadistica inferencial para conocer el grado de relacién
existente entre las dos variables de estudio, ya sea medido por el coeficiente
de correlacion de Spearman o Pearson, con el propdsito de corroborar la
hipétesis de estudio.

3.7 ASPECTOS ETICOS
El presente estudio fue realizado respetando los codigos de ética, en primera
instancia, se garantiza que el estudio es completamente original, estando
corroborado por la declaracién de autonomia de las autoras y de la asesora
el mismo que estuvo anexada en el presente informe. Asimismo, se respeto
la informacion obtenida durante la busqueda en articulos indexados, libros y
tesis, citandolos de manera correcta y referenciandolos de acuerdo con las

normativas del APA 7 edicion.

Ademas, se puso en practica el principio de no maleficencia, debido a que,

con la recoleccion de informacion, se busco no perjudicar a ningun cliente
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encuestado; también, se respetd su autonomia, mediante la firma de un

consentimiento informado y se respetod sus respuestas en cada encuesta.
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IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 01: Especificar la relacion entre el producto/servicio y el
posicionamiento en el Restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 2

Producto/ servicio vs. Posicionamiento

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Producto/ servicio  Malo f 11 1 0 12
% 3,2% 0,3% 0,0% 3,4%

Regular f 1 20 13 34

% 0,3% 57% 3,7% 9,8%

Bueno f 0 23 279 302

% 0,0% 6,6% 80,2% 86,8%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. De acuerdo con la tabla cruzada 15 y figura 14, se pudo evidenciar
que el producto/ servicio fue bueno con el 86,8%, regular con el 9,8% y malo con el
3,4%, por otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el
12,6% y malo con el 3,4%. La relacion entre producto/ servicio y posicionamiento
es directa, ya que cuando las estrategias de producto/ servicio son buenas (86,8%),

el posicionamiento sera bueno.
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Hipotesis especifica 01:
Hi: Existe relacion entre el producto/ servicio y el posicionamiento en el Restobar-
El Imperio, Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre el producto/ servicio y el posicionamiento en el
Restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 3

Relacién Producto/ servicio Vs. Posicionamiento

Producto/
servicio Posicionamiento
Producto/ servicio Coef. de Rho 1,000 ,620™
Sig. (B) . ,000
N 348 348
Posicionamiento Coef. de Rho ,620™ 1,000
Sig. (B) ,000
N 348 348

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencié que existe una relacion
significativa y positiva considerable entre el producto/ servicio y el posicionamiento,
siendo corroborados con el Rho de Spearman de 0,620**. Por ende, se acepto la
hipotesis alterna especifica 1 y se rechazo la hipétesis nula, de acuerdo con el sig.
de 0.000<0.05 lo que demostré existe relacion entre el producto/ servicio y el
Posicionamiento.
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Objetivo especifico 02: Identificar la relacion entre la plaza y el posicionamiento

del restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 4

Plaza vs. Posicionamiento

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Plaza  Malo f 10 1 0 11
% 2,9% 0,3% 0,0% 3,2%

Regular f 1 15 14 30

% 0,3% 4,3% 4,0% 8,6%

Bueno f 1 28 278 307

% 0,3% 8,0% 79,9% 88,2%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. Concorde con la tabla cruzada 16 y figura 15, se pudo evidenciar
gue la plaza fue buena con el 88,2%, regular con el 8,6% y mala con el 3,2%, por
otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el 12,6% y malo
con el 3,4%. La relacion entre plaza y posicionamiento es directa, ya que cuando

las estrategias de la plaza son buenas (88,2%), el posicionamiento sera bueno.

21



Hipotesis especifica 02:

H2: Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento del restobar-El Imperio,

Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre la plaza y el posicionamiento del restobar-El Imperio,

Sullana, 2023.

Tabla b

Correlacién Plaza Vs. Posicionamiento

Plaza Posicionamienta

Plaza Coef. de Rho 1,000 527"

Sig. (B) ,000

N 348 348

Posicionamiento Coef. de Rho 527" 1,000
Sig. (B) ,000

N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencié que existe una relacion

significativa y positiva considerable entre la plaza y el posicionamiento, siendo

corroborados con el Rho de Spearman de 0,527**. Por ello, se acepté la hipétesis

alterna especifica 2 y se rechazé la hipétesis nula, de acuerdo con el sig. de

0.000<0.05 lo que demostro existe relacion entre la plaza y el Posicionamiento.
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Objetivo especifico 03: Examinar la relacion que existe entre precio y el

posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 6

Precio vs. Posicionamiento.

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Precio Malo f 11 1 0 12
% 3,2% 0,3% 0,0% 3,4%

Regular f 1 20 13 34

% 0,3% 57% 3,7% 9,8%

Bueno f 0 23 279 302

% 0,0% 6,6% 80,2% 86,8%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. Conforme con la tabla cruzada 17 y figura 16, se pudo evidenciar
gue el precio fue bueno con el 86,8%, regular con el 9,8% y malo con el 3,4%, por
otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el 12,6% y malo
con el 3,4%. La relacion entre precio y posicionamiento es directa, ya que cuando

las estrategias del precio son buenas (86,8%), el posicionamiento sera bueno.
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Hipotesis especifica 03:
Hs: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento en el restobar-El Imperio,
Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre el precio y el posicionamiento en el restobar-El Imperio,
Sullana, 2023.

Tabla 7

Relacién Precio Vs. Posicionamiento

Precio Posicionamiento

Precio Coef. de Rho 1,000 ,620™

Sig. (B) . ,000

N 348 348

Posicionamiento Coef. de Rho ,620™ 1,000
Sig. (B) ,000

N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencio que existe una relacion
significativa y positiva considerable entre el precio y el posicionamiento, siendo
corroborados con el Rho de Spearman de 0,620**. Por lo tanto, se acepto la
hipotesis alterna especifica 3 y se rechazo la hipétesis nula, de acuerdo con el sig.
de 0.000<0.05 lo que demostro existe relacion entre el precio y el Posicionamiento.
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Objetivo especifico 04: Mencionar

la relaciéon entre

posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 8

Promocién vs. Posicionamiento.

la promocion vy el

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Promocién Malo f 11 1 0 12
% 3,2% 0,3% 0,0% 3,4%

Regular f 1 34 38 73

% 0,3% 9,8% 10,9% 21,0%

Bueno f 0 9 254 263
% 0,0% 2,6% 73,0% 75,6%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. De acuerdo con la tabla cruzada 18 y figura 17, se pudo evidenciar

gue la promocion fue buena con el 75,6%, regular con el 21% y malo con el 3,4%,

por otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el 12,6% y

malo con el 3,4%. La relacion entre promocion y posicionamiento es directa, ya que

cuando las estrategias de promocién son buenas (75,6%), el posicionamiento sera

bueno.

25



Hipotesis especifica 04:
Ha4: Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en el restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Ho: No existe relacién entre la promocion y el posicionamiento en el restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 9

Relacién Promocion Vs. Posicionamiento

Promocion Posicionamiento

Promocion Coef. de Rho 1,000 637"

Sig. (B) . ,000

N 348 348

Posicionamiento Coef. de Rho 637" 1,000
Sig. (B) ,000

N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el andlisis inferencial se evidencio que existe una relacion
significativa y positiva considerable entre la promocion y el posicionamiento, siendo
corroborados con el Rho de Spearman de 0,637**. Por eso, se acepto la hipotesis
alterna especifica 4 y se rechazé la hipotesis nula, de acuerdo con el sig. de
0.000<0.05 lo que demostré6 existe relacion entre la promocion y el

Posicionamiento.
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Objetivo especifico 05: Definir la relacion entre las personas y el posicionamiento

en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 10

Personas vs. Posicionamiento.

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Personas Malo f 10 0 0 10
% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%

Regular f 2 27 21 50

% 0,6% 7,8% 6,0% 14,4%

Bueno f 0 17 271 288

% 0,0% 4,9% 77,9% 82,8%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. De acuerdo con la tabla cruzada 19 y figura 18, se pudo evidenciar

gue las personas fueron buenas con el 82,8%, regulares con el 14,4% y malas con

el 2,9%, por otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el

12,6% y malo con el 3,4%. La relacion entre personas y posicionamiento es directa,

ya que cuando las estrategias de personas son buenas (82,8%), el posicionamiento

sera bueno.
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Hipotesis especifica 05:
Hs: Existe relacion entre las personas y el posicionamiento en el restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre las personas y el posicionamiento en el restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 11

Relacién Personas Vs. Posicionamiento

Personas Posicionamiento

Personas Coef. de Rho 1,000 ,633”
Sig. (B) . ,000
N 348 348
Posicionamiento Coef. de Rho ,633" 1,000
Sig. (B) ,000
N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencié que existe una relacion

significativa y positiva considerable entre las personas y el posicionamiento, siendo
corroborados con el Rho de Spearman de 0,633*. Por lo tanto, se acepto la
hipotesis alterna especifica 5 y se rechazé la hipotesis nula, de acuerdo con el sig.
de 0.000<0.05 lo que demostré existe relacibn entre las personas y el

Posicionamiento.

28



Objetivo especifico 06: Indicar la relacion entre la presencia fisica y el

posicionamiento en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 12

Presencia fisica vs. Posicionamiento.

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Presencia fisica Malo f 9 0 0 9
% 2,6% 0,0% 0,0% 2,6%

Regular f 1 6 6 13

% 0,3% 1,7% 1,7% 3,7%

Bueno f 2 38 286 326

% 0,6% 10,9% 82,2% 93,7%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. De acuerdo con la tabla cruzada 20 y figura 19, se pudo evidenciar
que la presencia fisica fue buena con el 93,7%, regular con el 3,7% y mala con el
2,6%, por otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el
12,6% y malo con el 3,4%. La relacion entre presencia fisica y posicionamiento es
directa, ya que cuando las estrategias de presencia fisica son buenas (93,7%), el

posicionamiento sera bueno.
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Hipotesis especifica 06:
He: Existe relacion entre la presencia fisica y el posicionamiento en el restobar-El
Imperio, Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre la presencia fisica y el posicionamiento en el restobar-

El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 13

Relacién Presencia fisica Vs. Posicionamiento

Presencia fisica Posicionamiento

Presencia fisica Coef. de Rho 1,000 ,439™
Sig. (B) . ,000
N 348 348
Posicionamiento Coef. de Rho 439" 1,000
Sig. (B) ,000
N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencié que existe una relacion
significativa y positiva media entre la presencia fisica y el posicionamiento, siendo
corroborados con el Rho de Spearman de 0,439**. Por lo tanto, se acepto la
hipotesis alterna especifica 6 y se rechazo la hipétesis nula, de acuerdo con el sig.
de 0.000<0.05 lo que demostré existe relacion entre la presencia fisica y el

Posicionamiento.
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Objetivo especifico 07: Sefalar la relacion entre los procesos y el posicionamiento

en el restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 14

Procesos vs. Posicionamiento.

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Procesos Malo f 10 0 0 10
% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%

Regular f 2 20 27 49

% 0,6% 5,7% 7,8% 14,1%

Bueno f 0 24 265 289

% 0,0% 6,9% 76,1% 83,0%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9% 100,0%

Fuente SPSS 25

Interpretacion. De acuerdo con la tabla cruzada 21 y figura 20, se pudo evidenciar

gue los procesos fueron buenos con el 83%, regulares con el 14,1% y malos con el

2,9%, por otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el

12,6% y malo con el 3,4%. La relacion entre procesos y posicionamiento es directa,

ya que cuando las estrategias de procesos son buenas (93,7%), el posicionamiento

sera bueno.
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Hipotesis especifica 07:

H7: Existe relacion entre los procesos y el posicionamiento en el restobar-El Imperio,

Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre los procesos y el posicionamiento en el restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 15

Relacién Procesos Vs. Posicionamiento

Procesos Posicionamiento

Procesos Coef. de Rho 1,000 504"

Sig. (B) ,000

N 348 348

Posicionamiento Coef. de Rho ,504™ 1,000
Sig. (B) ,000

N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencié que existe una relacion

significativa y positiva media entre los procesos y el posicionamiento, siendo

corroborados con el Rho de Spearman de 0,504**. Por lo tanto, se acepto la

hipotesis alterna especifica 7 y se rechazo la hipétesis nula, de acuerdo con el sig.

de 0.000<0.05 lo que demostr6 existe relacion entre los procesos y el

Posicionamiento.
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Objetivo general:

Determinar

la relacion entre el

posicionamiento del Restobar-El Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 16

Marketing mix vs. Posicionamiento

Posicionamiento

Malo Regular Bueno Total

Marketing mix ~ Malo f 9 0 0 9
% 2,6% 0,0% 0,0% 2,6%

Regular f 3 25 11 39

% 0,9% 7,2% 3,2% 11,2%

Bueno f 0 19 281 300

% 0,0% 5,5% 80,7% 86,2%

Total f 12 44 292 348
% 3,4% 12,6% 83,9%  100,0%

Fuente SPSS 25

marketing mix y el

Interpretacion. De acuerdo con la tabla cruzada 14 y figura 13, se pudo evidenciar

que el marketing mix fue bueno con el 86,2%, regular con el 11,2% y malo con el

2,6%, por otro lado, el posicionamiento fue bueno con el 83,9%, regular con el

12,6% y malo con el 3,4%. La relacion entre marketing mix y posicionamiento es

directa, ya que cuando el marketing mix es bueno (86,2%), el posicionamiento sera

bueno.
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Hipotesis general
Hi: Existe relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Ho: No existe relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del restobar-El

Imperio, Sullana, 2023.

Tabla 17

Relacion marketing mix Vs. Posicionamiento

Marketing mi. Posicionamiento

Marketing mix Coef. de Rho 1,000 ,685™
Sig. (B) . ,000
N 348 348
Posicionamiento Coef. de Rho ,685™ 1,000
Sig. (B) ,000
N 348 348

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS 25

Nota. De acuerdo con el analisis inferencial se evidencié que existe una relacion

significativa y positiva considerable entre el marketing mix y el posicionamiento,
siendo corroborados con el Rho de Spearman de 0,685**. Por lo tanto, se acepté la
hipétesis alterna general y se rechazo la hipétesis nula, de acuerdo con la sig. de
0.000<0.05 lo que demostré existe relacibn entre el Marketing Mix y el

Posicionamiento.
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DISCUSION

De mismo modo, con los resultados de la investigacion, en la estadistica
inferencial empleando el método de Rho de Spearman, se evidencio que el
marketing mix se relaciona de manera significativa y positiva considerable con
el posicionamiento a través de un Rho de 0,685. Por tal motivo, se acepto la
hipotesis alterna general y se rechazé la hipotesis nula, de acuerdo con la sig.
de 0.000<0.05 lo que demostré que existe relacion entre las dos variables

investigadas.

Los resultados se contrastan con el antecedente de Chahua (2022) en su
estudio realizado en Lima, encontr6 como resultados que, se consideran en
un nivel regular a las estrategias de la mezcla del marketing con un 56%y al
posicionamiento un 50%, pudiendo concluir que existe una correlacion de
0.753 y una sig. bilateral menor a 0.05, asimismo, Baque y Cornejo (2019) en
su investigacion ejecutada en Guayaquil, mostraron que para el 72% la
promocion de la marca no es la adecuada, mientras que un 92% considera

gue el producto satisface sus necesidades y la considera muy buena,

Teniendo en cuenta que la competencia afecta directamente a la marca, las
cuales cuentan con nuevos productos, o que genera a los consumidores
adquirirla por ser novedoso, por ello si los clientes pueden captar mejor las
estrategias de marketing mix, es porque se debe mejorar las estrategias de
diferenciacion, promocion y campafia y con ello existirhA un buen
posicionamiento. Basandose en el concepto de Paredes et al (2019) quien
indica que, el marketing mix de servicios es un conjunto de estrategias de
marketing enfocadas en vender productos no tangibles, abarcando desde los

servicios personales hasta experiencias con la empresa.

Respecto a la hipotesis especifica uno, con el analisis inferencial se evidencio
gue existe una relacion significativa y positiva considerable entre el producto/
servicio y el posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de 0,620 y un
sig. de 0.000<0.05 lo que demostré existe relacion entre el producto/ servicio
y el Posicionamiento. Teniendo en cuenta, el estudio de Vilchez (2021) quien
encontro que el producto y posicionamiento se asocian con un Rho=0.781,
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precio y posicionamiento se asocian con un Rho=0.858, plaza vy
posicionamiento se asocian con un Rho=0.280, finalmente, promocion y
posicionamiento se asocian con un Rho=0.760, se puede concluir que existe
una correlacion de Spearman igual a 0.862 y una significancia bilateral menor
a 0.05. Por lo tanto, se consider6 que el producto / servicio, requiere la
consideracion de la seleccion, calidad y nivel de entrega de los servicios
ofrecidos, asimismo, se debe prestar atencion al uso de marcas, garantias,

entre otros (Fernandez, 2021).

En cuanto a la hipétesis especifica dos, con el andlisis inferencial se evidencio
que hay una relacién significativa y positiva considerable entre la plaza y el
posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de Spearman de 0,527, y
un sig. de 0.000<0.05 lo que demostrd existe relacién entre la plaza y el
Posicionamiento. Teniendo en cuenta a Benites y Cedefio (2020) en su
estudio ejecutado en Ecuador, obtuvieron que el 42% consideran al costo de
los productos estan un nivel regular, el 30% que el punto de venta de la
empresa se encuentra en un nivel bueno, pudiendo concluir que, la empresa
aun no se posiciona en la mente del consumidor, su plan de marketing mix
muestra deficiencias en las tacticas de plaza y por eso se debe de proponer

nuevas estrategias para que los clientes perciban en su totalidad a la marca.

Asimismo, se tuvo en cuenta que la dimension plaza, es considerada como el
uso de intermediarios que se hace de manera frecuente y sus tareas no son
uniformes, es decir, es la manera en que los servicios son comunicados a los
clientes, ya sea mediante una distribucion fisica o a través de redes sociales
(Risal y Agsa, 2021).

Segun la hipotesis especifica tres, con el analisis inferencial se evidencio que
existe una relacion significativa y positiva considerable entre el precio y el
posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de 0,620 y una sig. de
0.000<0.05 lo que demostr6 existe relacibn entre el precio y el
posicionamiento. Los resultados corroboraron que el estudio de Santos

(2020), considera en un nivel aceptable al precio con un 33%, textura con un
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34%, atributos con un 35% y el 31% considera regular al producto,
concluyendo que, la empresa necesita implementar estrategias de marketing
mix, debido que los clientes tienen mayor afluencia en la competencia,
evidenciando la falta de competitividad y trabajo de la empresa. Ademas, se
tuvo en cuenta que la dimension precio, es la representacion monetaria sobre
un servicio intangible que se ofrece a los consumidores, esto influye en el

riesgo que perciben las empresas frente a su servicio (Nikbin et al., 2021).

Con relacion a la hipotesis especifica cuatro, se evidencié que hay una
relacion significativa y positiva considerable entre la promocion y el
posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de Spearman de 0,637. Por
lo tanto, se acepto la hipotesis alterna especifica 4 y se rechazo la hipotesis
nula, de acuerdo con el sig. de 0.000<0.05 lo que demostrd existe relacion

entre la dimensién de la variable uno con la variable dos.

Considerando a Gomez (2021) en su investigacion obtuvo como resultados
que, el producto y posicionamiento se relacionan con un Rho=0.786, precio y
posicionamiento se relacionan con un Rho=0.239, plaza y posicionamiento se
relacionan con un Rho=0.796, finalmente, promocion y posicionamiento se
relacionan con un Rho=0.713, se puede concluir que existe una correlacion
de Spearman igual a 0.858 y una significancia bilateral menor a 0.05, si la
empresa opta por desarrollar estrategias de marketing mix enfocadas en el
producto, el posicionamiento de la marca sera mejor. Asimismo, se tuvo en
cuenta que la dimension promocion, es una herramienta que crea interés en
el servicio y en la empresa, de tal manera que, comunique los beneficios de
los servicios que se encuentren disponibles y de esa manera influenciar a los

consumidores a adquirir o usen el servicio (Sudari et al., 2019).

En base a la hipotesis especifica cinco, mediante el analisis inferencial se
evidencio que existe una relacion significativa y positiva considerable entre las
personas y el posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de Spearman
de 0,633. Por lo tanto, se aceptd la hipétesis alterna especifica 5 y se rechaz6
la hipétesis nula, de acuerdo con el sig. de 0.000<0.05 lo que demostro existe

relacion entre las personas y el Posicionamiento. Contrastando con, Norefia
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(2021) en su investigacion realizada en Tacna, encontré6 que, el 62%
consideraron en un nivel alto a las estrategias de marketing mix y el 52% al
posicionamiento, se puede concluir que existe una correlacion de R cuadrado
igual a 0.557 y un sig. bilateral menor a 0.05, por ello, se pudo identificar que,
si las estrategias de marketing mix desarrollan ventajas competitivas en sus
canales de promocidn, y existe buena atencion del personal, entonces existira
mas probabilidad que se quede grabado en la mente del comprador. En
consecuencia, la dimension personal, son el activo que mas valor tiene en la
empresa, lo consideran un factor clave que define a los servicios, los
diferencian de la competencia y los posicionan en la mente del consumidor
(Annafi et al., 2021).

A propdsito, con la hipotesis especifica seis, a través del analisis inferencial
se evidencié que existe una relacion significativa y positiva media entre la
presencia fisica y el posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de
0,439, y el sig. de 0.000<0.05 lo que demostré existe relacion entre la
presencia fisica y el Posicionamiento. Contrastdndose con Quispe (2021) en
su estudio realizado en Ecuador obtuvo como resultados que existe una
correlacion de Rho de Spearman del 0.352 y un sig de 0,000>0.05,
evidenciando que las estrategias de marketing mix tienen incidencia
significativa entre el posicionamiento de la marca. Ademas, se tuvo en cuenta
que, la dimensién presencia fisica, es la materializacion de la empresa, el
soporte fisico, entre otros, ademas, muestra la creacion de la empresa en un

ambiente relacionado con el cliente (Othman et al., 2020).

Por dltimo, en base a la hipdtesis especifica siete, mediante el analisis
inferencial se evidencioé que existe una relacion significativa y positiva media
entre los procesos y el posicionamiento, siendo corroborados con el Rho de
0,504, y el sig. de 0.000<0.05 lo que demostré existe relacion entre los
procesos y el Posicionamiento, similar a los resultados de Garay (2021) en su
estudio realizado en Lima, logré como resultados que, el 66% muestran a las
estrategias de marketing mix son regulares y el 78% en un nivel alto al
posicionamiento, y concluy6 que existe una correlacion de Rho cuadrado igual

a 0.52 y una sig. bilateral menor a 0.05, por ende, los clientes captan mejor
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las estrategias de marketing mix, si la empresa muestra importancia en las
caracteristicas de sus productos, procesos y el lugar donde lo ofrecen.
Teniendo en cuenta que la dimension procesos, es el trabajo continuo y
recurrente, es una serie de pasos a seguir que toma una empresa para lograr
un resultado beneficioso, estos procesos son realizados por las personas que

conforman al equipo de trabajo (Adams et al., 2019).
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VI.

CONCLUSIONES

. Se determin6 que el marketing mix se relaciona significativamente positiva y

considerable con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,685** y un sig.
de 0.000<0.05, por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna general,
demostrando que a mejores estrategias de marketing mix, el Restobar El

Imperio — Sullana, tendra un mejor posicionamiento.

. Se especificO que el producto/ servicio se relaciona significativamente,

positiva y considerable con el posicionamiento, a través de un Rho de
0,620** y un sig. de 0.000<0.05, por tal razén, se acepto la hipétesis alterna
especifica 1, demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla
mejores estrategias enfocadas en el producto/servicio, podra obtener un

mejor posicionamiento.

. Se identific6 que la plaza se relaciona significativamente, positiva y

considerable con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,527** y un sig.
de 0.000<0.05, por lo tanto, se aceptd la hipétesis alterna especifica 2,
demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla mejores
estrategias enfocadas en la plaza, podra obtener un mejor posicionamiento.

. Se examind que el precio se relaciona significativamente, positiva y

considerable con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,620**, y un
sig. de 0.000<0.05, por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna especifica 3,
demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla mejores

estrategias enfocadas en el precio, podra obtener un mejor posicionamiento.

. Se menciond que la promocion se relaciona significativamente, positiva y

considerable con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,637**. sig. de
0.000<0.05, por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna especifica 4,
demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla mejores

estrategias enfocadas en la promocion, podra obtener un mejor

40



posicionamiento.

. Se defini6 que las personas se relacionan significativamente, positiva y
considerable con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,633**, y un
sig. de 0.000<0.05, por lo tanto, se acepto la hipétesis alterna especifica 5,
demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla mejores
estrategias enfocadas en las personas, podra obtener un mejor

posicionamiento.

. Se indicé que la presencia fisica se relaciona significativamente, positiva y
media con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,439* y un sig. de
0.000<0.05, por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna especifica 6
demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla mejores
estrategias enfocadas en la presencia fisica, podra obtener un mejor

posicionamiento.

. Se sefialdé que los procesos se relacionan significativamente, positiva y
media con el posicionamiento, a través de un Rho de 0,504** y un sig. de
0.000<0.05, por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna especifica 7
demostrando que si, el Restobar El Imperio — Sullana desarrolla mejores
estrategias enfocadas en los procesos, podra obtener un mejor

posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. A gerencia para el segundo semestre el 2023 disefar estrategias de
marketing mix enfocadas en las 7ps de servicio, con la finalidad de que el
Restobar El Imperio, pueda tener una mejor percepcion por parte de sus
clientes, asimismo, ellos recuerden con facilidad a la marca y puedan
recomendarlo a sus amigos, conocidos o familiar y de esa manera poder

posicionarse en el mercado de Sullana.

2. A gerencia todos los dias, seguir brindando un menu variado y de buena
sazon que logre satisfacer el paladar de los consumidores, asimismo, siga
innovando de manera constante en la calidad y diversidad de los platos
tipicos para mantener a sus clientes fidelizados, y pueda considerar la
inclusién de platos especiales o platos por dias festivos para que mantenga

el interés de sus clientes.

3. Al area de marketing, incrementar la presencia del Restobar El Imperio en
las diversas plataformas virtuales via web y redes sociales, para que mejore
su accesibilidad y visibilidad digital; ademas, se implemente el servicio de
delivery, con el propdsito de dar un servicio adicional y los clientes lo elijan

cémo la primera opcién al momento de querer comer desde casa.

4. A gerencia, contratar un Mystery Shopper, para conocer los precios de otros
restobares y se pueda establecer precios competitivos, que se acoplen a las
expectativas de los compradores, para poder ofrecer platillos a precios

justos.

5. Al area de marketing, emplear diversos canales de comunicacion en redes
sociales y publicidad online, en las que se puedan dar a conocer las ofertas,
promociones y descuentos por fechas festivas que realiza el restobar.
También, puedan ser auspiciadores de eventos especiales y buscar la
colaboracion de influencers, para hacer mas conocido el Restobar El

Imperio.

6. A gerencia, contar con personal altamente calificado que puedan ofrecer una

calidad de servicio y experiencias agradables a los clientes; asimismo,
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8.

mantenerlos motivados y reconocer su buen rendimiento, incrementando su
compromiso con el restobar y puedan brindar un servicio de atencion

personalizada que pueda satisfacer y fidelizar a los clientes.

Al personal, todas las semanas, decorar los ambientes del restobar de forma
acogedora y atractiva con buena iluminacién, colores y mobiliario adecuado,
para conseguir mejores experiencias para con los clientes. También
mantener los espacios en buen estado y limpios, ayudando a mantener la

seguridad y comodidad de los clientes.

A gerencia, optimizar cada proceso interno del Restobar El Imperio, para
disminuir la espera y la atencion de los clientes sea eficiente. Ademas,
implementar un sistema de gestion de inventarios para asegurar la

disponibilidad de los platos y disminuir los desperdicios.
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Tabla 18
Matriz de operacionalizacion

ANEXOS

Anexo 1- Matriz de
operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL  DIMENSIONES INDICADORES ESCALA ,DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL MEDICION
Calidad
Producto/ servicio Variedad eccala de
Paredes et al. (2019) indica L Likert
que, el marketing mix de Plaza Ubicacion
servicios es un conjunto de El marketing mix se mide en 7 Canales Totalment
estrategias de marketing dimensiones tales como, producto/ Correcto doamen de eln
enfocadas en vender servicio, plaza, precio, promocion, Precio Competitivo esacuerdo (1)
productos no tangibles, personas, presencia fisica, procesos P En desacuerdo
Marketing mix abarcando desde los Promocion Publicidad
servicios personales hasta Ofertas @)
experiencias con la empresa . .
(pag. 16). Personas Actitud Indiferente (3)

Posicionamiento

Cubero (2020) considera
gue, es una estrategia
comercial que se enfoca en
modificar lo que ya existe, es
decir, atraer la percepcion de

El posicionamiento se mide en 3
dimensiones tales como percepcion,

recordacion, lealtad.

Presencia fisica

Procesos
Percepcion

Recordacion

Profesionalismo
Equipamiento
Instalaciones

Tiempo

Atencién
Sensacion
Innovacioén
Top of mind

Notoriedad
Recomendacion

De acuerdo (4)

Totalmente de
acuerdo (5)

escala de
Likert

Totalmente en



los clientes con estrategias
de marketing y ocupar en la
mente del consumidor la
imagen de la marca (pag.
14).

Lealtad

Recompra

desacuerdo (1)
En desacuerdo
@
Indiferente (3)
De acuerdo (4)

Totalmente de
acuerdo (5)




Tabla 19
Matriz de consistencia

Anexo 2- Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA

¢, Cual es la relacion que existe Determinar la relacién entre el Hi: Existe relacién entre el

entre el Marketing Mix y el Marketing Mix y el Marketing Mix y el Prodgc_to/

posicionamiento del Restobar- Posicionamiento del Restobar- Posicionamiento del Servicio

; i - ) )
El Imperio, Sullana-2023~ El Imperio, Sullana, 2023. restobar-El Imperio, Sullana, Tipo: bésica
2023 Plaza

PROBLEMAS ESPECIFICOS  OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Precio Enfoque:
Cuantitativo

¢Cual la relacion que existe Especificar la relacion entre el Hi: Existe relacion entre el _ _ y

entre el producto/servicio y el producto/servicio y el producto/ servicio y el Marketing mix Promocion Disefio: No

posicionamiento en el posicionamiento en el posicionamiento en el experimental

Restobar-El Imperio, Sullana, Restobar-El Imperio, Sullana, Restobar-El Imperio, Sullana, Personas

2023? 2023 2023 Nivel:

¢Cual es la relacion entre la Identificar la relacion entre la H2: Existe relacion entre la Presencia fisica Descriptiva —

plaza y el posicionamiento del
restobar-El Imperio, Sullana,
202372

¢, Cual es la relacion que existe
entre el precio y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
202372

plaza y el posicionamiento del
restobar-El Imperio, Sullana,
2023

Examinar la relacién que existe
entre precio y el
posicionamiento en el restobar-

El Imperio, Sullana,
2023

plazay el posicionamiento del
restobar-El Imperio,

Sullana, 2023

Hs: Existe relacion entre el
precio y el posicionamientoen
el restobar-El Imperio,
Sullana, 2023

Procesos

Percepcion

Recordacion

correlacional

Poblacion:
3620
Muestra: 348
clientes




¢ Cual es la relacion que existe
entre la promocién y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
20237

¢ Cual es la relacion que existe
entre las personas y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
20237

¢, Cual es la relacion que existe
entre la presencia fisica y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
20237

¢, Cual es la relacion que existe
entre los procesos y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
20237

Mencionar la relacién entre la
promocion y el
posicionamiento en el restobar-
El Imperio, Sullana,

2023.

Definir la relacién entre las
personas y el posicionamiento

en el restobar-ElI Imperio,
Sullana, 2023

Indicar la relaciébn entre la
presencia fisica y el

posicionamiento en el restobar-
El Imperio, Sullana,

2023

Sefalar la relacién entre los
procesos y el posicionamiento
en el restobar-El Imperio,
Sullana, 2023

H4: Existe relacion entre la
promocion y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
2023

Hs: Existe relacion entre las
personas y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
2023

H6: Existe relacion entre la
presencia fisica y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
2023

H7: Existe relacion entre los
procesos y el
posicionamiento en el
restobar-El Imperio, Sullana,
2023

Posicionamiento

Técnica:
Encuesta
Lealtad
Instrumento:
Cuestionario




Anexos 3 Instrumento

ﬁ Universidad Ceésar Vallejo

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX'Y EL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR
EL IMPERIO, SULLANA 2023.

Estimado participante

Aprovechamos la oportunidad para expresarle nuestro cordial saludo y, al mismo tiempo,
mencionarle que somos estudiantes de la Universidad César Vallejo que estan
realizando una investigacién que tiene como objetivo: Evaluar la relacion entre el
Marketing Mix y el Posicionamiento del Restobar "El Imperio ; Sullana, 2023; para lo cual
solicitamos su colaboracién para el llenado del presente cuestionario, aquel que no
requerira mas de 15 minutos; quedando expresamente sentado nuestro compromiso de
confidencialidad con los datos recabados los cuales seran usados con fines netamente
académicos. Agradeciéndole de antemano su gentil apoyo.

Instrucciones: Lea atentamente cada enunciado y acorde a su experiencia y
conocimiento, marque con un aspa (X) la alternativa que considere conveniente.

Teniendo en cuenta que: 1: TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2: EN DESACUERDO,
3: NEUTRO 4: DE ACUERDO, 5: TOTALMENTE DE ACUERDO.

Consentimiento informado:
¢ Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la
investigacion? Por favor margue con un (X) su respuesta: SI( ) NO ()

VARIABLE 1: MARKETING MIX

TOTALMENTE
CALIDAD DESACEL’\J‘ERDO DESACEGIERDO INDIFERENTE ACUEI)EIIE?DO EETCI_L'\,IIIIEEQJ&
1 2 3 4 5
La comida que ofrece Restobar
1 | El Imperio esta de acorde a su
paladar
El servicio ofrecido es de buena
2 | calidad y logra satisfacer sus
expectativas
TOTALMENTE
VARI EDAD DESA(I:EB‘ERDO DESAEDIERDO INDIFERENTE ACU[I)EIIE?QDO Egﬁéggggg
1 2 3 4 5
La carta del Restobar El Imperio
3 | ofrece una variedad de platos de
acuerdo con sus necesidades.
TOTALMENTE
UBICACION DESA(IZEl’j‘ERDO DESA(I:EG‘ERDO INDIFERENTE ACUEI)EERDO Egﬁéggggg
1 2 3 4 5
Considera accesible la ubicacion
4 :
del Restobar El Imperio
5 Considera seguro la ubicacion del
Restobar El Imperio




TOTALMENTE

DE

TOTALMENTE

CANALES DESACNERDO DESAGUERDO | NPIFERENTE |\ 2r | D2 AGUERDG
1 2 3 4 5
El Restobar El Imperio cuenta
6 | con redes sociales en las cuales
da a conocer sus diversos platos.
CORRECTO senSenoo | vEsrcuEmoo | MOFERENE | oy | TZREERSS
1 2 3 4 5
Considera que el precio de los
7 | productos esta de acorde a la
calidad y sazon de estos.
COMPETITIVO N P el I et
1 2 3 4 5
Las opciones en la carta del
8 | menu presentan precios
atractivos
Los precios son accesibles, en
9 | comparacién con otros
restobares
PUBLICIDAD ;(E::EEE:; bESAGUERDO | NDIFERENTE | o | D2 ACUERDG
1 2 3 4 5
Considera que la publicidad que
10 | emplea Restobar El Imperio es
adecuada
Restobar El Imperio emplea
11 | medios digitales para dar a
conocer sus productos.
OFERTAS reaEinpg | DEsrCUER0 | MOFSRENTE | pc oo | TTNES
1 2 3 4 5
Restobar El Imperio ofrece
12 | promociones y descuentos por
fechas festivas
Restobar El Imperio le brinda
13 | descuentos por ser cliente
frecuente
ACTITUD seinEeno | oEsrduEmoo | MOFERENE | oo | TERELERSS
1 2 3 4 5
14 E_I personal siempre se encuentra
dispuesto a atenderlo
El comportamiento del personal
15 | cuando lo atiende siempre es el
correcto
PROEESIONALISMO oo | DesrdlERoo | MOFSRENTE | oo | TTNES
1 2 3 4 5




El personal siempre se encuentra

16 | uniformado y con su respectiva
identificacion
17 El personal le sugiere algun tipo

de plato cuando usted se

encuentra indeciso y pide su
opinion

TOTALMENTE

EN

DE

TOTALMENTE

EQUIPAMIENTO pESAGUERDG | DESACUErRDo | INDIFERENTE | scyerpo | DE ACUERDO
1 2 3 4 5
El mobiliario de restobar El
18 | Imperio se encuentra en buen
estado.
INSTALACIONES ;Z:EEE:;Z bESAGUERDO | NPIFERENTE |\ P | D2 AGUERDG
1 2 3 4 5
La limpieza de las instalaciones
19 | de restobar El Imperio es la
adecuada.
20 Considera que la decoracion del
local es atractiva
TEMPO sesnSenpo | oessveroo | MOFEENE | oo, | RIS
1 2 3 4 5
Considera que el tiempo de
21 | espera por su pedido es el
correcto
ATENCION sesnSleno | oesscueroo | MoFEReME | oo, | RS
1 2 3 4 5
29 El proceso de at_encic’)p es de
acorde a sus exigencias




ﬁ Universidad Cesar Vallejo

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX'Y EL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR
EL IMPERIO, SULLANA 2023.

Estimado participante

Aprovechamos la oportunidad para expresarle nuestro cordial saludo y, al mismo tiempo,
mencionarle que somos estudiantes de la Universidad César Vallejo que estan
realizando una investigacion que tiene como objetivo: Evaluar la relacion entre el
Marketing Mix y el Posicionamiento del Restobar “El Imperio”, Sullana, 2023; para lo cual
solicitamos su colaboracién para el llenado del presente cuestionario, aquel que no
requerird mas de 15 minutos; quedando expresamente sentado nuestro compromiso de
confidencialidad con los datos recabados los cuales seran usados con fines netamente
académicos. Agradeciéndole de antemano su gentil apoyo.

Instrucciones: Lea atentamente cada enunciado y acorde a su experiencia y
conocimiento, marque con un aspa (X) la alternativa que considere conveniente.

Teniendo en cuenta que: 1: TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2: EN DESACUERDO,
3: NEUTRO 4: DE ACUERDO, 5: TOTALMENTE DE ACUERDO.

Consentimiento informado:
¢, Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la
investigacion? Por favor marque con un (X) su respuesta: SI( ) NO ()

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

TOTALMENTE

A DESAESERDO INDIFERENTE ACUEI)EERDO Egﬁéggggg
SENSAC|ON DESA(IZEL’\J‘ERDO
1 2 3 4 5
Considera que los platillos de
1 | restobar El Imperio son de buena
sazon
Percibe que la musica en
2 | restobar El Imperio es adecuada,
para un restaurante
TOTALMENTE
I N N OVAC I O N DESA(I:EL’\J‘ERDO DESAEDIERDO INDIFERENTE ACU[I)EIIE?QDO Egﬁéggggg
1 2 3 4 5
Considera que restobar El
3 | Imperio innova para ofrecer los
mejores platos criollos
Las presentaciones de sus platos
4 | son innovadores a comparacion a
otros restaurantes
TOTALMENTE
TOP OF MIND DESACI?L’\J‘ERDO DESA(I:EB‘ERDO INDIFERENTE ACUEI)EERDO EET(;TEEI;\‘JS
1 2 3 4 5




Cuando quiere degustar de
comida criolla, lo primero que se
le viene a la mente es restobar El
Imperio

Cuando quiere ir a comer en
familia, su primera opcién es
acudir al restobar EIl Imperio.

NOTORIEDAD

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE
ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

1

2

3

4

5

Reconoce con facilidad el logo
del restobar El Imperio.

Recuerda con facilidad los
diversos platillos que ofrece el
restobar El Imperio.

RECOMENDACION

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE
ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

1

2

3

4

5

Usted visité restobar El Imperio
porgue se lo recomendaron

10

Recomendaria restobar El
Imperio a sus amigos, familiares
y conocidos

RECOMPRA

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE
ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

1

2

3

4

5

11

Considera que volveria a asistir a
restobar El Imperio

12

Acude al restobar El Imperio mas
de dos veces al mes




Anexo 5 - Validacién de Expertos VALIDACION DEL EXPERTO N° 01

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX'Y EL POSICIONAMIENTO
DEL RESTOBAR EL IMPERIO,SULLANA 2023

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE

PREGRADO

Apellidos y Nombres

Chero Saavedra, Stacy Shantal

Apellidos y Nombres

Elias Rivas, Olga Estela Jashira

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del Restobar El

Imperio, Sullana 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Cuestionario — Estrategias De Marketing Mix Y El
Posicionamiento Del Restobar El Imperio, Sullana 2023

Objetivo: Evaluar la relacién entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento del Restobar-El Imperio, Sullana, 2023.
Dirigido a: Clientes del Resto bar el imperio
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres SANDOVAL GOMEZ ELVA
Documento de Identidad: 43699705
Grado Académico
DOCTORA
Especialidad: Direccion de Marketing y Gestién Comercial
Experiencia
Profesional 10
(afios): ANOS
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después No Aplicable
de
corregir
X

FIRMA




VALIDACION DEL

EXPERTO N° 02

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX YEL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR
EL IMPERIO, SULLANA 2023

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

Chero Saavedra, Stacy Shantal

Apellidos y Nombres

Elias Rivas, Olga Estela Jashira

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del Restobar El Imperio, Sullana 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Restobar El Imperio, Sullana 2023

Cuestionario — Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del

Objetivo: Evaluar la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restobar-El
Imperio, Sullana, 2023.
Dirigido a: Clientes del Resto bar el imperio

JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres

Arias Mufoz Carlos

Documento de Identidad:

03592314

Grado Académico

Magister

Especialidad: Administracion de Negocios
Experiencia Profesional 12
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
X
___g_"’::%.-g—__!




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR EL

IMPERIO, SULLANA 2023

OPCION DE

CRITERIOS DE EVALUACION

A RESPUESTA Relacién entre OBSERVACIONES
Rl INDICADOR frewm e | e | M | o
B 4132 Sl | NO| SI| NO | SI|NO | SI | NO
LE
1. La comida que ofrece Restobar El Imperio esta de X X X X
. acorde a su paladar.
Calidad 2. El servicio ofrecido es de buena calidad vy |
. y logra X X X X
satisfacer sus expectativas.
Variedad 3. La carta del Restobar El Imperio ofrece una variedad X X X X
de platos de acuerdo con sus necesidades.
M 4. Considera accesible la ubicacion del Restobar El X X X X
L, Imperio.
: Ubicacion 5. Considera seguro la ubicacién del Restobar El X X X X
Imperio.
K 6. El Restobar El Imperio cuenta con redes sociales en X X X X
E Canales las cuales da a conocer sus diversos platos.
T Correcto 7. Considera que el precio de los productos esta de X X X X
| acorde a la calidad y sazén de estos.
N 8. Las opciones en la carta del menu presentan X X X
G Competitivo precios atractivos. _ _
9. Los precios son accesibles, en comparacion con X X X X
otros restobares.
I\I/I 10. Considera que la publicidad que emplea Restobar X X X X
- El Imperio es adecuada
X Publicidad 11. Restobar El Imperio emplea medios digitales para X X X X
dar a conocer sus productos.




12. Restobar El Imperio ofrece promociones y
descuentos por fechas festivas.

Ofertas 13. Restobar El Imperio le brinda descuentos por ser
cliente frecuente.
14. El personal siempre se encuentra dispuesto a
atenderlo.

Actitud 15. El comportamiento del personal cuando lo atiende

siempre es el correcto.

Profesionalismo

16. El personal siempre se encuentra uniformado y
con su respectiva identificacion.

17. El personal le sugiere algun tipo de plato cuando
usted se encuentra indeciso y pide su opinion.

Equipamiento

18. El mobiliario de restobar El Imperio se encuentra
en buen estado.

19. La limpieza de las instalaciones de restobar El

Instalaciones Imperio es la adecuada.
20. Considera que la decoracion del local es atractiva.
: 21. Considera que el tiempo de espera por su pedido
Tiempo es el correcto.
Atencién 22. El proceso de atencion es de acorde a sus

exigencias.




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR EL

IMPERIO, SULLANA 2023

\ OPCION DE CRITERIOS DE EVALUACION
A RESPUESTA Relacion entre
Rl INDICADOR frem o | o | "neen” | minsss | OBSERVACIONES
B 41 3] 2 St | NO| SI| NO |SI|NO| SI | NO
LE
1. Considera que los platillos de restobar El Imperio X X X X
p Sensacion son de buena sazon.
2. Percibe que la musica en restobar El Imperio es X X X X
0 adecuada, para un restaurante.
S 3. Considera que restobar El Imperio innova para X X X X
| ., ofrecer los mejores platos criollos.
Innovacion . :
C 4. Las presentaciones de sus platos son innovadores X X X X
| a comparacion a otros restaurantes.
o 5. Cuando quiere degustar de comida criolla, lo X X X X
N primero que se le viene a la mente es restobar El
A | Topof mind Imperio.
6. Cuando quiere ir a comer en familia, su primera X X X X
M opcion es acudir al restobar El Imperio.
| 7. Reconoce con facilidad el logo del restobar El X X X X
E . Imperio.
N Notoriedad 8. Recuerda con facilidad los diversos platillos que X X X X
T ofrece el restobar El Imperio.
0 9. Usted visito restobar El Imperio porque se lo X X X X
L, recomendaron.
Recomendacion 10. Recomendaria restobar El Imperio a sus amigos, X X X X
familiares y conocidos.
11. Considera que volveria a asistir a restobar El X X X X
Imperio.




Recompra

12. Acude al restobar El Imperio mas de dos veces al
mes.




Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente Observaciones
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION 6 |11 16 | 21 [ 26 | 31 | 36 | 41 | 46 | 51 | 56 | 61 | 66 | 71 | 76 | 81 8 | 91 96
10 15| 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100
1.Claridad Esta formulado con X
el lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Expresa conductas X
observables
3.Actualidad Adecuado al enfoque X
tedrico
4.Organizacién Organizacion légica X
entre sus items
5.Suficiencia Comprende los X
aspectos necesarios
6.Intencionaldiad | Valorar las X
dimensiones del
tema
7.Consistencia Basado en aspectos X
tedricos cientificos
8.Coherencia Relacién entre X
variables e
indicadores
9.Metodologia Adecuada y X
responde a la
investigacion

INSTRUCCIONES: ElI EXPERTO EVALUADOR deberé colocar la puntuaciéon promedio en atencion a los diferentes enunciados anteriores.

Promedio: 50

Mg. Carlos Arias Mufioz
DNI: 03592314
Teléfono: 943943883

Email: ariasm@ucvvirtual.edu.pe



mailto:ariasm@ucvvirtual.edu.pe

VALIDACION DEL

EXPERTO N° 03

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX YEL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR
EL IMPERIO, SULLANA 2023

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

Chero Saavedra, Stacy Shantal

Apellidos y Nombres

Elias Rivas, Olga Estela Jashira

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del Restobar El Imperio, Sullana 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Cuestionario — Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del Restobar
El Imperio, Sullana 2023

Objetivo: Evaluar la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restobar-El
Imperio, Sullana, 2023.
Dirigido a: Clientes del Resto bar el imperio
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres Aleman Aleman Ricardo
Documento de Identidad: 41223191
Grado Académico Magister

Especialidad:

Administracion de Negocios y Relaciones Internacionales

Experiencia Profesional 12
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
N
e 4 W
_AdrrAdeman Aleman Ricardo
) cLao 16698

FIRMA




MATRIZ DE VALIDACION

TiITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR EL
IMPERIO, SULLANA 2023

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUACION
A RESPUESTA Relacidn entre OBSERVACIONES
| moicabor frem et | nomo | e | o
B 41 3|2 Sl | NO| SI| NO| SI| NO| SI | NO
LE
1. La comida que ofrece Restobar El Imperio esta de v \ \' \'
Calidad acorde a su paladar.
alida 2. El servicio ofrecido es de buena calidad y logra v \ v v
satisfacer sus expectativas.
Vari 3. La carta del Restobar El Imperio ofrece una variedad v v v v
ariedad .
de platos de acuerdo con sus necesidades.
M 4. Considera accesible la ubicacion del Restobar El \ \' \ A
L, Imperio.
: Ubicacion 5. Considera seguro la ubicacion del Restobar El v Y \4 v
Imperio.
K Canales 6. El Restobar El Imperio cuen_ta con redes sociales en v Y \4 v
E las cuales da a conocer sus diversos platos.
T Correcto 7. Considera que el precio de los productos esta de v v v v
| acorde a la calidad y saz6n de estos.
N 8. Las opciones en la carta del menu presentan v v v v
G Competitivo precios atractivos.
9. Los precios son accesibles, en comparacion con v v v v
otros restobares.
M 10. Considera que la publicidad que emplea Restobar v v v v
| Publicidad El Imperio es adecuada
X u 11. Restobar El Imperio emplea medios digitales para v v v v
dar a conocer sus productos.
12. Restobar El Imperio ofrece promociones y v v v v
descuentos por fechas festivas.




Ofertas 13. Restobar El Imperio le brinda descuentos por ser
cliente frecuente.
14. El personal siempre se encuentra dispuesto a
atenderlo.

Actitud 15. El comportamiento del personal cuando lo atiende

siempre es el correcto.

Profesionalismo

16. El personal siempre se encuentra uniformado y
con su respectiva identificacion.

17. El personal le sugiere algun tipo de plato cuando
usted se encuentra indeciso y pide su opinion.

Equipamiento

18. El mobiliario de restobar El Imperio se encuentra
en buen estado.

19. Lalimpieza de las instalaciones de restobar El

Instalaciones Imperio es la adecuada.
20. Considera que la decoracién del local es atractiva.
. 21. Considera que el tiempo de espera por su pedido
Tiempo es el correcto.
Atencién 22. El proceso de atencion es de acorde a sus

exigencias.




MATRIZ DE VALIDACION

TiITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL RESTOBAR EL
IMPERIO, SULLANA 2023

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUACION
RESPUESTA Relacién entre
INDICADOR TEM 'DIMENSION | | INDICADOR | - eLITem | espuesta | OBSERVACIONES

B 41 3] 2 S | NO |[SI| NO|SI|NO| SI |NO
LE

1. Considera que los platillos de restobar El Imperio v v v v
p Sensacion son de_buena sazc')lj. _ _

2. Percibe que la musica en restobar El Imperio es v v v v
0 adecuada, para un restaurante.
S 3. Considera que restobar El Imperio innova para v v v v
| . ofrecer los mejores platos criollos.
C Innovacion 4. Las presentaciones de sus platos son innovadores v v v v
| a comparacion a otros restaurantes.
o 5. Cuando quiere degustar de comida criolla, lo v v v v
N primero que se le viene a la mente es restobar El
A Top of mind Imperio.

6. Cuando quiere ir a comer en familia, su primera v v v v
M opcion es acudir al restobar El Imperio.
| 7. Reconoce con facilidad el logo del restobar El % % v v
E ; Imperio.
N Notoriedad 8. Recuerda con facilidad los diversos platillos que v v v v
T ofrece el restobar El Imperio.
0 9. Usted (\j/isit(’) restobar El Imperio porque se lo v v v v

. recomendaron.
Recomendacion 10. Recomendaria restobar El Imperio a sus amigos, v v v v

familiares y conocidos.

11. Considera que volveria a asistir a restobar El v v % v

Imperio.




Recompra

12. Acude al restobar El Imperio mas de dos veces al
mes.




Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente Observaciones
0-20 21-40 41-60 61 - 80 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 | 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 | 71 76 81 86 91 96
10 | 15| 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | 65 | 70 | 75 | 80 85 90 95 | 100

1.Claridad Esta formulado con 80
el lenguaje
apropiado

2.0bjetividad Expresa conductas 80
observables

3.Actualidad Adecuado al enfoque 85
tedrico

4.Organizacion Organizacion logica 95
entre sus items

5.Suficiencia Comprende los 9
aspectos necesarios

6.Intencionaldiad Valorar las 95
dimensiones del
tema

7.Consistencia Basado en aspectos 90
tedricos cientificos

8.Coherencia Relacion entre 95
variables e
indicadores

9.Metodologia Adecuada y 95
responde a la
investigacion

INSTRUCCIONES: EIEXPERTO EVALUADOR debera colocar la puntuacion promedio en atencién a los diferentes enunciados anteriores.

Promedio:

Mg. Ricardo Aleman Aleman
DNI: 41223191
Teléfono:902303692

AdrAEman Aleman Ricardo
) cLao 16698




Anexo 6 - Confiabilidad
Para determinar la validez del instrumento de medicion, se aplico la encuesta a una
prueba piloto al 10% de toda la muestra de estudio siendo un total de 35 posibles
clientes de restobar El Imperio, Sullana, donde el cuestionario estuvo compuesto
por 22 interrogantes para la variable marketing mix y 12 para posicionamiento,

obteniendo como resultado:

Tabla 20
Prueba de confiabilidad marketing mix

Alfa de Cronbach N de elementos

0,911 22
Fuente: Programa estadistico SPSS25

Tabla 21
Prueba de confiabilidad posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
0,840 12
Fuente: Programa estadistico SPSS25
Tabla 22
Interpretacion de fiabilidad
Rango Interpretacion
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Nota: Después de haberse analizado los resultados del Alfa de Cronbach (a=0,911
y 0, 840) y de acuerdo con el baremo mostrado en la tabla 16, se puede determinar
gue el instrumento tiene una confiabilidad muy alta, por ende, se puede ser aplicado

a toda la muestra de estudio.



Anexo 7
R
" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 4a FORMATO PARA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

Titulo de la investigacion: Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del
Restobar El Imperio, Sullana 2023

Investigador(es) principal(es):

Chero Saavedra, Stacy Shantal

Elias Rivas, Olga Estela Jashira

Asesor: Dra. Sandoval Gomez Elva

Propésito del estudio: Contribuir a la empresa a posicionarse en el mercado,

empleando las estrategias de marketing mix y a la vez servir de orientacion a futuros

investigadores o0 empresarios del mismo rubro.

Previo cordial saludo, le invito (invitamos) a participar en la investigacion titulada:

Estrategias De Marketing Mix Y El Posicionamiento Del Restobar El Imperio, Sullana

2023, cuyo objetivo es: Evaluar la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del

Restobar-El Imperio, Sullana, 2023. Asimismo, esta investigacion es desarrollada por

estudiantes de IX ciclo de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de

Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo.

Procedimiento:

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

1. Se le presentara un (a) [cuestionario/guia de entrevista] en el que tendra preguntas
generales sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros,
Nno es necesario que se anote su nombre, pues cada [encuesta/entrevista] tendra
un coédigo; luego se le presentardn preguntas sobre [variables/categorias]
especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la [encuesta/entrevista] sera de aproximadamente
[15]
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacidon general: se le brindara a cada persona, la informacion para

cumplimiento de los principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte

del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las

preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su

decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo
sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO

existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que

existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderlas o no.



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

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro propasito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia
del investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados
convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general, se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los datos
que se requeriran, el hecho que se observara, o la accidén que se realizara.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor:
Sandoval Gomez Elva al correo electronico esandovalg@ucv.edu.pe o con el Comité
de Etica al correo etica-fcienciasempresariales@ucv.edu.pe.

Consentimiento:

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

N e
" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10428321290

Resto bar El imperio

Nombre del Titular o Representante legal:

John Eduardo pasiche Herrera

Nombres y Apellidos DNI: 42832129
John Eduardo pasiche Herrera

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

“‘ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX'Y EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTOBAR EL IMPERIO, SULLANA 2023”

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Chero Saavedra, Stacy Shantal 75461416
Elias Rivas, Olga Estela Jashira 75746260

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugary Fecha: Av. Champagnat Mz A It 9-APV Santa Maria
8/11/2022




Firmay sello:

(John Eduardo pasiche Herrera)
DNI: 42832129

s
\Il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar
los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion
donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion
como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas.




PRUEBA DE NORMALIDAD

El andlisis inferencial, es considerado como parte de la rama de la estadistica, en
la que se tiene en cuenta procesos de estimaciones, correlaciones, pruebas de
hipodtesis y andlisis, con el proposito de llegar a conclusiones que puedan brindar

una base cientifica adecuada para tomar decisiones (Hernandez y Mendoza, 2018).

Tabla 23

Prueba de normalidad.

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing mix ,509 348 ,000
Posicionamiento 498 348 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 22, de acuerdo con la prueba de normalidad de Kolmogoérov-
Smirnov realizada en las dos variables investigadas, al contar con una muestra de
348>50 clientes del Restobar-El Imperio, Sullana, se encontré un nivel de (Sig.) de
0,000 < 0,05, demostrando que siguen una distribucion no paramétrica, por lo tanto,
se optdé por medir el grado de correlaciéon a través del coeficiente del Rho de

Spearman, teniendo en cuenta lo siguiente:



Tabla 24

Nivel de correlacion.

Valor Correlacion
-0.90 -muy fuerte
-0.75 -considerable
-0.50 -media
-0.25 -débil
-0.10 - muy débil
0.00 No existe
+0.10 +muy débil
+0.25 +débil
+0.50 +media
+0.75 +considerable
+0.90 +muy fuerte
+1.00 +perfecta

Nota. Herndndez y Mendoza (2018). Metodologia de la investigacion.





