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Resumen

El presente estudio tiene como titulo “El Marketing Mix y el Posicionamiento del
Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018, el cual pretende estudia
las 4Ps del Marketing Mix y su relacion con el Posicionamiento. Por ello se tiene como
objetivo general; determinar la relacion que existe entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018. El
disefio de investigacion es no experimental, de tipo descriptivo y de corte transversal; las
variables de estudio son el Marketing Mix y el Posicionamiento, por lo cual se utilizo la
técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario, teniendo una poblacion infinita y
una muestra de 385 clientes y la principal conclusion es que Si existe relacion el Marketing
Mix y el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018; porque en esta investigacion se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de

0,531 considerandose una correlacion positiva moderada.

Palabras clave: Marketing Mix y Posicionamiento.
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Abstract

The present study has the title "The Marketing Mix and the Positioning of the Mojaro
Pescadito Restaurant of the District of Moche, 2018™, which aims to study the 4Ps of the
Marketing Mix and its relationship with the Positioning. Therefore, it has as a general
objective; determine the relationship that exists between the Marketing Mix and the
Positioning of the Mojaro Pescadito Restaurant in the District of Moche, 2018. The
research design is non-experimental, descriptive and cross-sectional; the variables of
study are the Marketing Mix and the Positioning, for which the technique of the survey and
the instrument of the questionnaire were used, having an infinite population and a sample
of 385 clients and the main conclusion is that if there is a relationship the Marketing Mix
and the Positioning of the Mojaro Pescadito Restaurant of the District of Moche, 2018;
because in this investigation a Spearman correlation coefficient of 0.531 was obtained

considering a moderate positive correlation.

Keywords: Marketing Mix and Positioning.



I. Introduccién

1.1. Realidad problematica
El marketing a nivel mundial es de gran ayuda para las empresas 0 negocios, ya que ayuda
a los productos o servicios a que tengan popularidad, sean conocidos y se posicionen en la
mente de los consumidores. La era de la tecnologia y de la comunicacion, y el Internet es
uno de los grandes inventos de uso social en la cual la mayoria de personas en el mundo
conocen y aprovecha esta oportunidad, para que sus productos o servicios sean los méas

conocidos.

Las empresas sacan provecho al maximo de este gran avance tecnolégico.
Pues existen diversos usos de Internet, de estrategias y herramientas que
podemos encontrar en la red, pero queremos resaltar una en particular que
esta revolucionando a todas las empresas a nivel internacional. Hablamos
del marketing digital. Este tipo de estrategias de publicidad se usan para
incrementar al maximo el potencial de un negocio, empresa o proyecto
particular en la red. Hoy en dia, casi todo es cuestién de marketing, ya que
todas las paginas web juegan en la misma liga, la de luchar por estar en las

primeras posiciones de las busquedas online. (Cifuentes, 2018, parr.2)

Ademas, uno de los casos a nivel mundial y en nuestro pais, que ha logrado con sus
estrategias de marketing digital posicionarse en el mercado de bebidas es Coca Cola
Company, esta empresa establecid que “su ventaja competitiva es en el posicionamiento de
la marca y la diferenciacion basada en la alta calidad de su producto”. (Espinoza, 2014,
parr. 20)

Es asi como el mercado peruano no esta ajeno al Marketing, el cual se ha
convertido en una estrategia indispensable para las empresas 0 negocios y para que las
estrategias de marketing en el pais no fallaran, tuvieron que tener en cuenta los niveles

socioecondémicos, para poder llegar a todos los consumidores.

Por ejemplo en la pagina el Mercado Negro se realizd una entrevista a Jaime
Montesino (Director Académico Peruano de Marketing - Lima), en donde comento sobre

la importancia del marketing en la gastronomia peruana lo siguiente:

El Peru es el mejor destino culinario del mundo, pero hay demasiados



restaurantes, probablemente solo en Lima existen 20 mil, entonces es
necesario que no solo los restaurantes cocinen bien, sino que tiene que,
mejorar la relacion con los clientes. Asi mismo, para un buen plan de
marketing se tiene que definir el mercado objetivo, que se va a ofrecer, la
estrategia de posicionamiento, es decir, la diferencia de la marca frente a sus
competidores. También explico que la importancia del marketing digital en
el mercado gastrondmico se debe estar atentos a la comunicacion en las
redes sociales, especificamente en Facebook, Twitter e Instagram, saber que

dicen los usuarios sobre nuestra marca. (Mercado Negro, 2016, parr. 3-5)

Por otra parte, en el distrito de Moche existe una enorme cantidad de Restaurantes
que compiten entre si. EI Restaurante el Pescadito Mochero, es una empresa familiar que
brinda servicios de gastronomia para almuerzos y cenas diarias, tiene 13 afios en el
mercado, el afio pasado incorpord una cartilla de tragos, manejan su marketing por las
redes sociales como Facebook y en algunas oportunidades en la television, el Restaurante
actualmente no cuenta con: misién, visién, objetivos, estrategias, una estructura
organizacional definida, sino que realiza todas sus acciones de acuerdo a la experiencia, no
tiene un manual de organizacion y funciones (MOF) que detallen actividades o tareas
diarias que realizan los colaboradores, el cual es importante para la empresa, si no que
estas funciones son delegadas por disposicion del duefio o su hijo cada dia, generando
algunas veces problemas de duplicacion de funciones, el cual genera retrasé en la atencion
a los clientes ya sea en el servicio como en el cobro de ello. Para evitar algunos problemas
hemos decidido realizar un estudio sobre el Marketing Mix y el Posicionamiento del
Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche del 2018.

Es por ello que en la presente investigacion se necesito responder a las siguientes
interrogantes:
¢Como es el Marketing que utilizan en el Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018?
¢Como se encuentra posicionado del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018?



1.2. Trabajos Previos
1.2.1. Internacionales.

Pacheco (2017), realizd0 su investigacion titulada: “Plan de Marketing para el
Posicionamiento del Diario el Telégrafo en el sector centro norte del distrito Metropolitano
de Quito”. La metodologia que utilizaron fue Exploratoria y Descriptiva, las técnicas que
utilizaron para la recoleccion de datos fue la encuesta, entrevista, entre otros. La poblacion
estuvo conformada por 653,918 personas de 30 afios a 69 afios del Distrito Metropolitano

de Quipo y la muestra representada por 383 personas. Por lo que concluye que:

En la investigacion se pudo evidenciar el bajo posicionamiento del producto
ante sus competidores, existe poca difusion de la marca en cuanto a la
promocion y no hay mucho énfasis en comunicar los atributos del producto.
Asi mismo con la puesta en marcha de un plan de marketing, se
promocionaré el producto, se mejorara la exhibicion en los puntos de venta,
se convertird en un medio atractivo para la compra, se impulsara la marca;
en consecuencia, se incrementaran los ingresos por la venta de ejemplares y

circulacion (p. 236).

Apaolaza (2015), realiz6 su investigacion titulada: “Plan de Marketing y Estrategia
de Posicionamiento para un emprendimiento de lenceria infantil: Bellamia”. La
metodologia utilizada fue la inductiva y sus técnicas de recoleccion de datos fueron la
entrevista, encuestas, bibliografia de marketing, estrategia e investigacion de mercados,
INDEC y Ministerio de Economia de la Republica Argentina, con una poblacion
conformada por todos los clientes, tomando una muestra de 10 clientes y se obtuvo como
resultado que del total de clientes entrevistados, un 83% afirmé que el producto que mas se
vende en sus comercios son las bombachas, y un 17% los pijamas de mangas cortas y
short. Esta investigacion concluye que desarrollar e implementacion la estrategia de
diferenciacion y un Plan de Marketing y posicionamiento, le permitieron a la empresa
establecer una relacion entre los deseos y necesidades del cliente y las propiedades de los

productos, logrando un crecimiento sostenido y equilibrado (p. 79).



Suérez (2014), realizd su investigacion titulada: “Plan de Marketing para el
Posicionamiento de la imagen de la Reserva Ecoldgica de la Comuna Loma-Alta,
Provincia Santa Elena, Afio 2013 — 2014”. La metodologia que utilizaron fue descriptiva,
analitica y observacion, los instrumentos de recoleccion de datos que permitié establecer
caracteristicas y parametros son la encuesta, observacion, entrevista, textos, libros y
documentos para proponer la implementacion de estrategias adecuadas para la reserva
ecologica. La poblacion estuvo conformada por un grupo de turistas y la muestra
representada por 267 turistas en los distintos lugares de la Provincia de Santa Elena
elegidos al azar. A traves de las encuestas realizadas se pudo evidenciar que a la provincia
Ilega una gran afluencia de turistas que visitan diferentes lugares turisticos como las playas
como su principal atraccion. Ademas, se pudo llegar a la conclusion que la mayor parte de
los encuestados no conocen a la comuna Loma Alta, todo esto debido por la falta de

promocion y publicidad del lugar y por lo tanto la afluencia de turistas es escasa (p. 200).

1.2.2. Nacionales.

Ramirez (2016), realiz6 su investigacion titulada: “Relacion entre Marketing Mix y
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas”, se utilizd la
metodologia Descriptiva y Correlacional, la técnica utilizada es la encuesta, entrevista y el
andlisis documental, asi mismo los instrumentos para recolectar los datos fueron el
cuestionario, la guia de entrevista, fichas y formatos. La poblacion estuvo conformada por
4000 habitantes entre los 18 a 65 afios del Distrito de Jamalca y 6 colaboradores del
Restaurante, asi mismo se tomO una muestra de 158 habitantes. Segun la encuesta se
concluy6 que: el andlisis realizado al Restaurante dio como resultado que “en cuanto al
servicio brindan un buen trato y atencion, tienen limpio y presentable el local, precios
justos y buena ubicacion”, pero fallan en “la presentacion de menus, variedad de platos,
mal disefio de interiores, falta de promociones como cupones, descuentos y degustaciones
a sus clientes”. Se obtuvo que “el nivel de posicionamiento es bajo ya que no es
reconocido por el pablico y que, Si existe relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento del restaurante Viva Mejor”, por ello “se debe repotenciar el Plan de

Marketing Mix para lograr un buen posicionamiento” (pp. 145-146).



Arroyo y Lermo (2014), realizé su investigacion titulada: “El Marketing Mix y su
incidencia en el posicionamiento del Restaurante EI Consulado - EI Tambo — 2013”. Se
utilizé6 el método descriptivo — correlacional, el disefio de la investigacion es no
experimental y de corte transversal; las técnicas utilizadas para la recoleccién de datos fue
la revision y andlisis documental, encuesta a través de cuestionarios especificos, la
entrevista y la observacion directa; los instrumentos empleados fueron el cuestionario y la
guia de entrevista, su poblacion estuvo representada por 949 clientes, del cual se tomd una
muestra de 212 clientes. Obteniendo como resultado que: “Que la incidencia es positiva del
Marketing Mix en el Posicionamiento del Restaurante “El Consulado”, dio como resultado
de r = 0,219, mostrando una correlacién positiva baja, indicandonos una relacion directa

entre las variables, confirmandose asi la hipotesis general planteada” (p. 104).

Chang (2017), realiz6 su investigacion titulada: “EI marketing y el posicionamiento
de la marca de utiles escolares David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017”. Se
empled el método descriptivo, cuantitativo y correlacional; el disefio de la investigacion es
no experimental; las técnicas empleadas para la recoleccion de datos fue la bibliografica,
encuesta y estadistica; el instrumento utilizado fue el cuestionario. La poblacion estuvo
representada por 90,207 padres de familia y se tomé una muestra de 383 padres de familia.
Dando como resultado que:

Existe una relacion significativa entre el marketing y el posicionamiento de
la marca David en Los Olivos en el primer trimestre del afio 2017, ya que se
ha encontrado una correlacion alta (Rho=0,886) y significativa (p<0,05)
entre ambas variables, por lo que, a mayor marketing, mayor

posicionamiento de la marca (p. 79).



1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing.

1.3.1.1. Concepto.
Existen varios autores entre ellos tenemos a:

Kotler y Armstrong (2008), que definen el Marketing como: “Un proceso social y
de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros”
(p. 18). Los mismos autores en el afio 2013 lo definieron como: “El lograr las metas
organizacionales depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de
entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la competencia” (p. 5).

Arellano (2010), lo define como: “El marketing es la orientaciéon empresarial

centrada en el consumidor” (p. 7).

1.3.1.2. Funcién del Marketing.

Segun el autor Arellano (2010):
Es asegurar la relacién entre la empresa y el cliente. EI marketing se
encarga de recolectar y de procesar las informaciones sobre las necesidades
y deseos de los consumidores; de procesar esos deseos y de proponer
productos y servicios para satisfacerlos; también fijarles un precio adecuado
a las posibilidades de los consumidores; de organizar su puesta fisica en el
mercado, asi como de comunicar a los clientes la existencia de los

productos e instalarlos a preferirlos a aquellos de los competidores (p. 7).

1.3.1.3. Marketing Mix.

Segun Kotler y Armstrong (2008) sefialan que:
Una vez que la empresa ha decidido cudl seré su estrategia general
competitiva de marketing, esta lista para comenzar la planificacion de los
detalles de su mezcla de marketing, uno de los conceptos mas importantes
del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en



cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”: producto, precio,
plaza y promocién, asi mismo se muestra las herramientas de marketing
especificas que abarca cada P (p. 52).
Producto.
“Producto es la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta,
sus herramientas de marketing especificas son: variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
marca, envase Y servicios” (p. 52).
Precio.
“Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto, sus
herramientas de marketing especificas son: precio de lista, descuentos, periodo de pago y
condiciones de crédito” (p. 52).
Plaza.
“Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta, sus herramientas de marketing especificas son:
canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica” (p. 52).
Promocion.
“Promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen
a los consumidores meta de comprarlo, sus herramientas de marketing especificas son:

publicidad, ventas personales, Promocion de ventas y relaciones publicas” (pp. 52-53).

Segun Arellano (2010), manifiesta que:
No se habla solamente de las 4P, sino que se expresa todo en términos
“mezcla” (0 “mix” en inglés) de marketing. La razon de ello es que cada
una de las P debera tener una influencia en el mercado derivada de la
manera cOmo las otras estan funcionando en el mismo. Asi, un producto de
alta calidad podra tener un precio también alto y ser exitoso. Sin embargo,
un producto de precio alto no sera comprado si la calidad es baja.
Igualmente, un producto con mucha publicidad podra tener un precio mayor
gue uno con poca, y ademas tendra que tener una distribucion muy amplia.
En otras palabras, ninguna de las 4P funciona de manera independiente, y
para que un producto tenga éxito debera haber una coherencia entre las

cuatro que conforman la mezcla de marketing (p. 122).



Producto.

“Es todo aquello que la empresa o la organizacion hace o fabrica para ofrecer al mercado y
satisfacer las necesidades de los consumidores” (Arellano, 2010, p. 122).

Precio.

“Es un valor de mutuo acuerdo entre ambas partes que quieren obtener un beneficio
mediante el intercambio de bienes o servicio” (Arellano, 2010, p. 179).

Promocion.

“La Comunicacién de Marketing es la funcion empresarial que tiene como objetivos
informar a los clientes y consumidores sobre los productos de la empresa hacer conocer el
producto, generar el interés y el deseo de compra” (Arellano, 2010, p. 207).

Plaza.

“La Distribucién es la variable del marketing que estd encargado de lograr que los
productos de empresa estén disponibles para los consumidores en el mercado” (Arellano,

2010, p. 241).

1.3.2. Posicionamiento.
1.3.2.1. Concepto.

Existen varios autores entre ellos tenemos:

Kotler y Armstrong (2007), define el posicionamiento: “Es la forma en que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la

competencia” (p. 220).

Stanton; Etzel y Walker (2007), lo definen como: Si una posicién es la forma en
que se ve un producto, el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen

particular en relacion con los productos de la competencia (p. 163).

1.3.2.2. Tipos de posicionamiento.

“Segun Mora y Schupnik (2015), nos sefialan algunas estrategias que han sido usadas
efectivamente y que hasta podriamos definirlos como tipos de posicionamiento o de como

posicionarse” (p. 24).



1.3.2.2.1. Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.
Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o
cualidades. Movilnet: tecnologia digital, Telcel: mayor cobertura. Un
producto nuevo puede posicionarse en base a una caracteristica que la
competencia haya ignorado. Puede que algunos productos se posicionen con
mas de una caracteristica como es el caso de Aqua Fresh que ha adquirido la
posicién de la pasta dental que combate las caries y deja el aliento fresco.
Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con mas de una
caracteristica o atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos,
son dificiles de implementar y el consumidor tiende a confundirse y a no
recordarlas, es por ello que lo méas recomendable es posicionarse
fuertemente sobre un solo punto y reforzarlo en la mente del consumidor
(Mora y Schupnik, 2015, p. 24).

1.3.2.2.2. Posicionamiento en base a Precio/Calidad.
Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota,
por ejemplo se ha posicionado como la marca de mejor relacion
precio/valor debido a su calidad. Mientras que el Chrysler Neon se
posiciona como el vehiculo con la mejor relacion precio/valor por la
cantidad de atributos y accesorios que tiene (seguridad, comodidad,
potencia, capacidad) y la mas amplia garantia (Mora y Schupnik, 2015, p.
25).

1.3.2.2.3. Posicionamiento con respecto al uso.
Otra estrategia consiste en ligar al producto con un determinado uso o
aplicacion. Gatorade, se ha posicionado como la bebida usada por los atletas
a fin de rehidratarse. K de Kellog’s, es el cereal para aquellos que quieren
una dieta balanceada y a base de fibra, e indirectamente, para mantenerse en
la linea (Mora y Schupnik, 2015, p. 26).

1.3.2.2.4. Posicionamiento orientado al Usuario.

Este tipo de posicionamiento esta asociado con el usuario como tal o una
clase de usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el

cual los consumidores quieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver



con las caracteristicas aspiracionales del producto y del target. Revlon, por
ejemplo con Cindy Crawford, o el Gato Andrés Galarraga con Maltin Polar.
Los consumidores se sentiran ligados a la marca o el producto por sentir

afinidad con el personaje que lo representa (Mora y Schupnik, 2015, p. 26).
1.3.2.2.5. Posicionamiento por el estilo de vida.

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten
desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada hacia su estilo de
vida. En el caso del Ejercito de los Estados Unidos, al investigar sobre el
estilo de vida de aquellas personas que escogian a este como su carrera,
descubrieron que eran personas conservadoras y patriotas que estaban
dispuestas a aceptar el trabajo duro, la disciplina y la direccién (Mora y
Schupnik, 2015, p. 26).

1.3.2.2.6. Posicionamiento con relacion a la competencia.

Posicionarse especificamente con relacion a un determinado competidor,
puede ser una forma excelente de posicionarse con relacién a un atributo o
caracteristica en particular, especialmente cuando hablamos de precio o
calidad. Por ejemplo, Cheese Whiz se posiciond con relacion a su
competidor mas econdmico Rikesa como el queso para untar que si tiene
queso llamando la atencion a los consumidores sobre la particularidad de
que su competidor, aunque mas barato, no incluia entre sus ingredientes la
leche, ingrediente fundamental para hacer queso. Hace algunos afios
(principios de los ’90), hubo una guerra comparativa entre las dos
principales marcas de Mayonesa: Kraft y Mavesa, en la cual las
insinuaciones (utilizando los colores de la competencia; rojo o azul segun el

caso) llegaron a ser bastantes directas (Mora y Schupnik, 2015, p. 27).
1.3.2.2.7. Posicionamiento a través del nombre.

Al momento de posicionarse, el nombre es uno de los factores clave, hasta
el punto que cuando alguien quiere pedir una cerveza, pide una Polar, o un
refresco y pide una Pepsi. “Una empresa que esta entrando nueva en el

mercado, debe tener un nombre que le permita de inmediato ser ubicada en

una escalera, que le permita ser identificada con el producto que representa.
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Hace un tiempo atrés, cuando no existia tanta competencia, cualquier
nombre podia funcionar, pero hoy en dia resulta mas importante una
relacién mas directa entre el nombre y el tipo de productos que fabrica
facilitar su recordacion. Pero en otras ocasiones, el nombre puede limitar lo

que la empresa hara en el futuro (Mora y Schupnik, 2015, p. 33).

1.4. Formulacién del Problema
¢Qué relacion tiene el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito
Mochero del Distrito de Moche, 2018?

1.5. Justificacion del Estudio
“Considerando los criterios de Herndndez, Fernandez y Baptista™ (2010, pp. 40-41).

1.5.1. Conveniencia.
El estudio de esta investigacion es conveniente, porque dio a conocer el marketing mix que
utiliza el restaurante y el posicionamiento que tiene, asi mismo el Restaurante el Pescadito
Mochero no contaba con un estudio existente sobre las variables de marketing mix y
posicionamiento. Asi mismo sirvié para toda la organizacion, tanto a colaboradores,
duefios y clientes, con la finalidad de saber cuél fue la relacion que tiene el marketing mix
y el posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

1.5.2. Relevancia Social.
Actualmente la competitividad de los restaurantes es enorme ya que muchas familias crean
negocio de restaurante, pero muchos no logran mantenerse en el mercado y muchas veces
es por no brindar un buen servicio al cliente, por ello esta investigacion sirvié como

beneficio y provecho del Restaurante el Pescadito Mochero.

1.5.3. Implicancias Précticas.
La participacién de esta investigacion ayudo al restaurante a crecer, resolviendo los
problemas que tenian los clientes y se identificoé el posicionamiento que tiene el
restaurante, asi mismo las ventas y los clientes incrementaron, permitiendo que la empresa
tenga mayores ingresos. Ademas, dicha investigacion sirvié como fuente informativa para

posibles estudios futuros a restaurantes.

1.5.4. El valor tedrico.
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Porque reveld la importancia tedrica que brindo esta investigacion, para conocer cada
punto sobre el Marketing Mix y el Posicionamiento y asi se desarrollaron nuevas

estrategias.
1.5.5. La utilidad metodoldgica.

Esta investigacion se desarrollo aplicando materiales para recolectar datos, utilizando un
cuestionario como instrumento, las variables se midieron a través de encuestas al publico
asistente para determinar el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el

Pescadito Mochero.
1.6. Hipotesis

El Marketing Mix se relaciona directamente con el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General.
Determinar la relacién que existe entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del
Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.
1.7.2. Obijetivos Especificos.
e Identificar el Marketing Mix del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018.
e Identificar el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018.
e Proponer un Plan de Marketing Mix para la mejorar del posicionamiento del
Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.
e ldentificar la relacion entre Marketing Mix en su dimension Producto con el
Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.
e Identificar la relacion entre Marketing Mix en su dimension Precio con el
Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.
e Identificar la relacion entre Marketing Mix en su dimension Plaza con el
Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.
e ldentificar la relacion entre Marketing Mix en su dimension Promocion con el

Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.
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I1. Método

2.1. Disefo de Investigacion
El disefio de estudio es no experimental y de tipo descriptivo, ya que permitié describir las
variables sin manipularlas, por lo cual se bas6 en conceptos, variables, sucesos y contexto,

asi mismo es de corte transversal porque se realizé en un tiempo determinado.

01
N Leyenda
M: Muestra
r r: Relacion
M . -
L O1: Variable Marketing Mix
\ (; O2: Variable Posicionamiento
2

Segun el alcance

Correlacional, porque se intenta hallar la relacion entre las variables de estudio Marketing
Mix y Posicionamiento.

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) Este tipo de estudios tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacidn que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en un contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacion
entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro
0 mas variables. Los estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacion entre dos o
mas variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después,
cuantifican y analizan la vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipoétesis

sometidas a prueba. (p.81)

2.2. Variables, Operacionalizacion
Variable 1: Marketing Mix.
Variable 2: Posicionamiento.
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Tabla 2.1

Operacionalizacion de la variable Marketing Mix.

Variables Definicion Definicion Dimensiones  Indicadores  Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Kotler y Armstrong Es una variable Variedad
(2008) sefiala que: “La que se
mezcla de marketing operacionalizd Calidad
es el conjunto de las dimensiones
herramientas de de: producto, Disefio
marketing tacticas y precio, plaza y Producto
controlables que la promocion. Caracteristicas
empresa combina para Se realiz6 la
producir la respuesta técnica de la Marca
deseada en el mercado encuesta y su
X meta”. “La mezcla de instrumento fue Servicios Ordinal
é marketing incluye el cuestionario y
E todo lo que la empresa estuvo dirigido a Precio de lista
g puede hacer para las personas que
influir en la demanda consumen en el Precio Condiciones
de su producto. Las restaurante el de crédito
muchas posibilidades Pescadito
pueden reunirse en Mochero, se
- Ubicaciones
cuatro  grupos de utilizo la escala
variables  conocidas de Likert. Plaza Transporte
como las “cuatro P”:
producto, precio,
Promocion Publicidad

plaza y promocion”.
(p. 52)

Nota: Marketing Mix segun Kotler y Armstrong (2008)
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Tabla 2.2

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores  Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Kotler y Armstrong Es una variable Caracteristicas
Atributos
(2007), “Es la cualitativa que se del producto
forma en que los operacionalizd6 las Precio y Precio-
consumidores dimensiones de los calidad calidad
definen los Tipos de  Respecto al Uso o
productos con base Posicionamiento. Se uso aplicacion
en sus atributos realizd la técnica de Aspiraciones
importantes; el la encuesta y sSu OQrientado al del producto
=] lugar  que el instrumento sera el usuario hacia el
g’ producto ocupa en cuestionario dirigida target Ordinal
g la mente de los a las personas que Opiniones,
:% consumidores, en consumen en el Estilo de vida intereses y
a relacibn con los restaurante el actitudes
productos de la Pescadito Mochero, Relaciéna la Lider en la
competencia.” (p. se utilizo la escala de competencia categoria
220) Likert. Identificada
A través del conel
nombre producto o
servicio

Nota: Posicionamiento segun Kotler y Armstrong (2007) y Mora y Schupnik (2015)
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion.
Para la presente investigacion la poblacion estuvo conformada por todos los clientes del

Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche la cual es desconocida.

2.3.2. Muestra.
Para obtener la muestra de clientes se realizd la siguiente formula dandonos como
resultado 385 clientes.
Donde:
n = Tamafio de muestra
E = Margen de error = 0.05
Z = Nivel de confianza=95% —» Z2=1.96
P = Probabilidad de éxito = 0.5
Q = Probabilidad de fracaso = 0.5

Z?PQ
n =

e?

_1.962(0.50)(0.50)
N 0.052

n = 384.16

n = 385 clientes

2.3.3. Muestreo.
El muestreo es probabilistico aleatorio simple.

Unidad de anélisis: Un cliente del Restaurante el Pescadito Mochero.

2.3.3.1. Criterios inclusion.

Se incluye a todos los clientes que, por lo menos hayan asistido al restaurante 2 veces.

2.3.3.2. Criterios exclusion.

Se excluye a todos los clientes menores de 17 afios.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
La técnica que se utilizo fue la encuesta y el instrumento para la recoleccion de datos fue el
cuestionario, el cual consta de dos partes, la primera de 16 items correspondientes a la
variable Marketing Mix con cinco posibles respuestas: Muy malo (1), malo (2), regular (3),
bueno (4) y excelente (5) y la segunda parte incluye 12 items correspondientes a la variable
posicionamiento con cinco posibles respuestas: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo
(2), Indiferente (3), De acuerdo (4) y De acuerdo totalmente (5).

Al sumar las puntuaciones obtenidas en cada una de ellas se obtiene una puntuacion
global que oscila entre 16 y 80 puntos para el marketing mix y 12 y 60 puntos para el
posicionamiento, de esta forma a mayor puntuacion, demostrara el excelente manejo del

marketing mix y de conformidad que los clientes estan de acuerdo totalmente que esta

posicionado.
Tabla 2.3
Técnicas e instrumentos
Variable Técnica Instrumento Informante
Marketing Mix Encuesta Cuestionario Cliente
Posicionamiento Encuesta Cuestionario Cliente

2.4.2. Validacion.
Para la validacion de los instrumentos de recoleccion de datos, se utilizo el criterio de
cinco jueces profesionales, quienes emitieron su opinion respecto a la redaccion y
contenido del cuestionario, indicando que el instrumento es aplicable a la unidad de
estudio. Utilizando V-Aiken para la variable Marketing Mix nos dio el valor 0,90 (anexo
03) siendo una validez aceptable, asi mismo en la variable posicionamiento también nos
dio el valor 0,90 (anexo 08) siendo una validez aceptable de acuerdo a lo realizado en el

programa Excel. Los profesionales fueron:

Tabla 2.4
Validacion

Especialista Opinidn de Aplicabilidad
Karina Cérdenas Rodriguez Procede su aplicacion
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Enrique Erickson Alcantara Mesias Procede su aplicacion

Wilmar Vigo Lopez Procede su aplicacion
Fredy Alexis Carranza Villa Procede su aplicacion
Victor Hugo Ramirez Gomez Procede su aplicacion
Tabla 2.5
V Aiken con intervalos de confianza
Valor promedio de la calificacion \Y/ IC 95% V
3.14 0.713 0.499 — 0.861
3.43 0.810 0.601 - 0.924
3.57 0.857 0.653 - 0.950
3.71 0.903 0.709 - 0.973
3.86 0.953 0.775-0.992
4.00 1.000 0.845—1.000

2.4.3. Confiabilidad.
La confiabilidad del instrumento del cuestionario segun el Alfa de Cronbach, en la variable
Marketing Mix es confiable, porque el indicador arrojo un valor de 0.937 (anexo 5)
calificado como excelente en la tabla 2.6 de valores de coeficientes, asi mismo el
cuestionario de la variable posicionamiento es confiable porque el indicador arrojo el valor
de 0.939 (anexo 09) calificado como excelente en la tabla 2.6 de valores de coeficientes de
acuerdo al procedimiento realizado en el programa SPSS. Como se puede observar todos
los coeficientes son mayores, por lo que los items utilizados para medir las variables son

aceptables y que si son aplicables a la muestra real.

Tabla 2.6
Valores de coeficientes de alfa de Cronbach

Coeficiente alfa 09 es excelente

Coeficiente alfa 0.8 es hueno

Coeficiente alfa 0.7 es aceptable

VIV V|V

Coeficiente alfa 0.6 es cuestionable

Coeficiente alfa » 0.5 es pobre —Coeficiente alfa

Nota: Informacion obtenida de George y Mallery (2003, p.231)

2.5. Métodos de analisis de datos
Se realizara el andlisis descriptivo, para poder procesar la informacion y analizar los datos
a través de la herramienta Excel y SPSS, para ello se utilizé la prueba de Kolmogorov —
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Smirnov que nos permite averiguar la distribucion y contrastar la prueba de normalidad
(anexo 8).

También se utilizé el Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman que sirve para hallar la
relacién entre ambas variables (no paramétrico); asi mismo realizo las tablas y gréaficos, se
utilizd la estadistica descriptiva que expresara algunos resultados porcentuales el cual
ayudara a determinar el comportamiento de las variables, de esta manera se lleg6 a cumplir

los objetivos de esta investigacion.

Tabla 2.7
Tabla estandarizada de correlacion de Spearman
Intervalo Descripcion
-1y -0.96 Correlacion Negativa Perfecta

-0.95y -0.51 Correlacion Negativa Fuerte
-0.50y--0.11 Correlacion Negativa Moderada
-0.10y - 0.01 Correlacion Negativa Débil

0-0 Correlacion Nula
0.01-0.10 Correlacion Positiva Débil
0.11-0.50 Correlacion Positiva Moderada
0.50 - 0.95 Correlacion Positiva Fuerte
0.96 -1 Correlacion Positiva Perfecta

Fuente: Reyes (2017, p.36)

2.6. Aspectos éticos
Se elaboré un formato para el participante, con el nombre de “Ficha de Consentimiento
Informado”, en la cual se expresa la total confidencialidad, y cuidado de su honestidad en
relacién a las respuestas en la aplicacion de los cuestionarios, asi mismo, se indica que su
colaboracion es estrictamente voluntaria y que la pesquisa obtenida es plenamente privada

Y no se usard para ningun otro fin fuera de los de ésta investigacion.
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I11.Resultados

3.1. Generalidades
De las encuestas realizadas a 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero del
Distrito de Moche de afio 2018, recogeremos los resultados obtenidos mediante tablas y

figuras, con el fin de lograr determinar los objetivos de esta investigacion.

3.1.1. Identificar el Marketing Mix que utilizan en el Restaurante El Pescadito
Mochero del Distrito de Moche, 2018.

N° Cliente %Cliente

0 0%
32 8%
353 92%
385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Marketing Mix en su dimension de Producto, 353 clientes
representan un 92% identificandolo como excelente, 32 clientes representan un 8%

identificandolo como regular.

N° Cliente %Cliente
0 0%
76 20%
309 80%
385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Marketing Mix en su dimensién de Precio, 309 clientes
representan un 80% identificAndolo como excelente y 76 clientes representa un 20%

identificandolo como regular.
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N° Cliente %Cliente

1 0.3%

78 20.3%

306 79.5%
385 100.0%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Marketing Mix en su dimension de Plaza, 306 clientes
representan un 79.5% identificAndolo como excelente, 78 clientes representan un 20.3%

identificandolo como regular y 1 cliente representa un 0.3% identificindolo como Mala.

N° Cliente %Cliente
14 4%
182 47%
189 49%
385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Marketing Mix en su dimensién de Promocién, 189
clientes representan un 49% identificandolo como excelente, 182 clientes representan un
47% identificandolo como regular y 14 cliente representan un 4% identificindolo como

mala.
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3.1.2. ldentificar el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del
Distrito de Moche, 2018.

N° Cliente %Cliente
0 0%

49 13%
87%
100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Caracteristicas del

Producto, 336 clientes representan un 87% identificando un posicionamiento excelente y

49 clientes representa un 13% identificando un posicionamiento regular.

_ N° Cliente %Cliente
. Mab 1 0.3%
~ Regular 219 56.9%
~ Excelene 165 42.9%
- Toa 385 100.0%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Precio y Calidad, 219
clientes representan un 56.9% identificando un posicionamiento regular, 165 clientes
representa un 42.9% identificando un posicionamiento excelente y 1 cliente representa un

0.3% identificando un posicionamiento malo.



~ RespectoalUso N° Cliente %Cliente
~ Mab 1 0.3%
~ Regular 214 55.6%
. Excelente 170 44.2%
- Toa 385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Respecto al Uso, 214
clientes representan un 55.6% identificando un posicionamiento regular, 170 clientes

representa un 44.2% identificando un posicionamiento excelente y 1 cliente representa un

0.3% identificando un posicionamiento malo.

- Orientado al Usuario N° Cliente %Cliente
~ Mab 0 0%
- Regular 220 57%
. Excelente 165 43%
- Tom 385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Orientado al Usuario,
220 clientes representan un 57% identificando un posicionamiento regular y 165 clientes

representa un 43% identificando un posicionamiento excelente.
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~ EstilodeVida N° Cliente % Cliente
 Ma 0 0%
- Regular 62 16%
. Excelente 323 84%
-~ Tom 385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Estilo de Vida, 323
clientes representan un 84% identificando un posicionamiento excelente y 62 clientes

representa un 16% identificando un posicionamiento regular.

_ N° Cliente % Cliente
-~ Mao 2 0.5%
~ Regulr 228 59.2%
~ Bxcelente 155 40.3%
-~ Toa 385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Estilo de Vida, 228
clientes representan un 59.2% identificando un posicionamiento regular, 155 clientes
representa un 40.3% identificando un posicionamiento excelente y 2 clientes representan
un 0.5% identificando un posicionamiento malo.
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- Atravésdel Nombre N° Cliente % Cliente
~ Mab 3 0.8%
~ Regular 200 51.9%
. Excelente 182 47.3%
- Toa 385 100%

Nota: Observamos que del total de los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018, el Posicionamiento en su dimension de Estilo de Vida, 200
clientes representan un 51.9% identificando un posicionamiento regular, 182 clientes
representa un 47.3% identificando un posicionamiento excelente y 3 cliente representa un

0.8% identificando un posicionamiento malo.



3.1.3. Identificar la relacion entre Marketing Mix en su dimension Producto con
el Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018.

Tabla 3.12

Relacion entre Marketing Mix en su dimension Producto con el Posicionamiento del
Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

Dimension Variable
Producto Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 1,000 490"
Dimensioén
S Sig. (bilateral) : ,000
N 385 385
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion ,490” 1,000
Variable Sig. (bilateral) ,000
Posicionamiento
N 385 385

Nota: Segun los resultados obtenidos la Correlacion que existe entre Marketing Mix en su
dimensién Producto con el Posicionamiento es de 0,490 considerada como una correlacion

positiva moderada, segun la tabla 2.7 estandarizada de correlacion de Spearman.
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3.1.4. Identificar la relacion entre Marketing Mix en su dimensién Precio con el
Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018.

Tabla 3.13

Relacion entre Marketing Mix en su dimensién Precio con el Posicionamiento del
Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

Variable Dimension

Posicionamiento Precio

Coeficiente de correlacion 1,000 488"

Variable Sig. (bilateral) : ,000

Posicionamiento
N 385 385
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion 488" 1,000
Dimension Sig. (bilateral) 000
Precio
N 385 385

Nota: Segun los resultados obtenidos la Correlacion que existe entre Marketing Mix en su
dimensién Precio con el Posicionamiento es de 0,488 considerada como una correlacion

positiva moderada, segun la tabla 2.7 estandarizada de correlacion de Spearman.
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3.1.5. Identificar la relacion entre Marketing Mix en su dimension Plaza con el
Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018.

Tabla 3.14

Relacion entre Marketing Mix en su dimension Plaza con el Posicionamiento del
Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

Variable Dimensién

Posicionamiento Plaza
Coeficiente de correlacion 1,000 441"

Variable Sig. (bilateral) : 000

Posicionamiento
N 385 385
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion 441" 1,000
Dimension Sig. (bilateral) 000
Plaza
N 385 385

Nota: Segun los resultados obtenidos la Correlacion que existe entre Marketing Mix en su
dimensién Plaza con el Posicionamiento es de 0,441 considerada como una correlacion

positiva moderada, segun la tabla 2.7 estandarizada de correlacién de Spearman.
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3.1.6. Identificar la relacion entre Marketing Mix en su dimensiéon Promocién con
el Posicionamiento del Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de

Moche, 2018.

Tabla 3.15

Relacion entre Marketing Mix en su dimension Promocion con el Posicionamiento del
Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

Variable Dimensién
Posicionamiento Promocion
Coeficiente de correlacion 1,000 449"
Variable Sig. (bilateral) : 000
Posicionamiento
N 385 385
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion 449" 1,000
Dimension Sig. (bilateral) 000
Promocién
N 385 385

Nota: Segun los resultados obtenidos la Correlacion que existe entre Marketing Mix en su
dimensién Promocion con el Posicionamiento es de 0,449 considerada como una

correlacién positiva moderada, segin la tabla 2.7 estandarizada de correlacion de

Spearman.
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3.1.7. Contrastacion de Hipotesis.

Para esta investigacion hemos utilizado la prueba de normalidad presentando su hipotesis

de la siguiente manera:
Ho: La distribucion muestral es normal

H1: La distribuciéon muestral no es normal

Tabla 3.16
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
VAR_MARKETING_MIX ,132 385 ,000 ,936 385 ,000
VAR_POSICIONAMIENTO ,146 385 ,000 ,908 385 ,000

Nota:

La

Prueba de normalidad realizada a los 385 clientes del Restaurante el Pescadito Moche, se

opto por la prueba Kolmogorov-Smirnov, porque su muestra es mayor a 50 clientes, esta

prueba nos dio como resultado que la significancia es 0,000 esta por debajo del 0,05 (0,00

< 0,05) por lo tanto se rechaza la hipotesis nula Ho, por lo cual se acepta la hipétesis

alterna H1 y se concluye que la distribucion muestral no es normal. Por lo tanto, nos

encontramos frente a un manejo de estadistica no paramétrica, por ello se utilizé prueba

estadistica de Rho de Spearman.
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Tabla 3.17

Relacién que existe entre Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

Variable Variable
Posicionamiento Marketing Mix

Coeficiente de correlacion 1,000 5317

Variable Sig. (bilateral) . 000

Posicionamiento
N 385 385
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion 531" 1,000
Variable Sig. (bilateral) 000
Marketing Mix
N 385 385

La hipotesis general de esta investigacion es el Marketing Mix se relaciona directamente
con el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

HO: ElI Marketing Mix no relaciona directamente con el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

H1: El Marketing Mix se relaciona directamente con el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018.

Para determinar si existe o no relacion entre la variable Marketing Mix y el
Posicionamiento se utilizé la prueba estadistica de Rho de Spearman, dando como
resultado que el coeficiente de correlacion es de 0,531 considerado como una correlacién

positiva fuerte, segun la tabla de 2.7 estandarizada de correlacion de Spearman.

Por los resultados obtenidos se acepta la hipotesis alterna, en conclusion, el Marketing
Mix se relaciona directamente con el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero
del Distrito de Moche, 2018.
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V. Discusiéon de Resultados

Con esta investigacion se pudo cumplir con el objetivo general en cual era: determinar la
relacion que existe entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018. Pues los resultados obtenidos

demostraron que existe una relacion positiva fuerte entre las dos variables.

A partir de estos hallazgos obtenidos, se aceptd la hipotesis alterna, afirmando que
existe una relacién directa entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018; porque se obtuvo una correlacion positiva
fuerte (Rho=0,531), por lo cual se puede afirmar que si la estrategia de Marketing Mix es
mayor esto influird directamente en el Posicionamiento. De este modo el resultado muestra
que las estrategias de marketing mix ayudan a mejorar el posicionamiento del Restaurante

el Pescadito Mochero.

Es asi como los resultados obtenidos guardan relacién con los antecedentes como
Pacheco (2017), que tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento del Diario EI Telégrafo en el sector centro norte del Distrito
Metropolitano de Quito, para contribuir a mejorar el posicionamiento del Diario, por lo que
en la encuesta realizada a los lectores se pudo evidenciar el bajo posicionamiento del
Diario el Telégrafo ante sus competidores y esto es por la poca difusion de la marca en

cuanto a la promocion y los atributos del producto.

Apaolaza (2015), también plantea en su objetivo disefiar un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento y lograr un mejor emprendimiento de la empresa Bellamia en
la ciudad de Cordoba, Argentina, en el periodo 2016, en su resultado obtuvo que el
desarrollo y la implementacion de la estrategia de diferenciacion y un Plan de Marketing y
posicionamiento le han permitido a la empresa lograr establecer una relacion entre los
deseos y necesidades del cliente y las propiedades intangibles de los productos, logrando
un crecimiento sostenido y un posicionamiento como marca de calidad y prestigio en un

mercado cada vez méas competitivo.

Asi mismo Suarez (2014), propuso como objetivo desarrollar estrategias
comunicacionales, para mejorar el posicionamiento de la Reserva Ecoldgica Loma — Alta

de la Provincia de Santa Elena mediante una propuesta de plan de marketing promocional,
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con este estudio su pudo evidenciar que a la provincia llega una gran afluencia de turistas y
que la mayor parte de los encuestados no conocen a la comuna Loma Alta, debido a la falta

de presupuesto para la promocion y publicidad del lugar.

Con respecto a los antecedentes nacionales tenemos a Ramirez (2016), quien, asi
como los resultados obtenidos en esta investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante Viva Mejor, Jamalca
— Amazonas. De acuerdo a los resultados de este estudio muestra que el marketing mix
utilizado no es el mejor y por ello su nivel de posicionamiento es bajo, pero segun el
resultado del coeficiente de correlacion de Pearson de r= 0,316 (+) positiva, se determind

que si existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento Restaurante Viva Mejor.

Igualmente, Arroyo y Lermo (2014), en su investigacion tuvo como objetivo
conocer de qué manera el marketing mix incide en el posicionamiento del Restaurante El
Consulado. Obteniendo que el coeficiente de correlacion de Spearman es de 0,219 que
segun la tabla de escala de coeficiente de correlacion de Spearman muestra una correlacién
positiva baja, indicAndonos una relacién directa entre ambas variables, confirmandose asi

la hipdtesis general planteada.

Por ultimo, Chang (2017), tuvo como objetivo general determinar la relacion que
existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en Los
Olivos durante el primer trimestre del 2017. Dando como resultado que, si existe una
relacion significativa entre el marketing y el posicionamiento de la marca David en Los
Olivos en el primer trimestre del afio 2017, ya que se ha encontrado una correlacion alta

(Rho=0,886) y significativa (p<0,05) entre ambas variables.

Como se puede inferir, este estudio ha pretendido conocer acerca de la relacién de
dos variables marketing mix y posicionamiento, y para tal efecto el autor Arellano en su
teoria nos manifiesta que las 4PS del Marketing Mix no pueden funcionar de manera
independiente porque para que un producto tenga éxito debe haber una coherencia entre las
4PS. De este modo podemos afirmar la teoria de Kolter y Armstrong sobre el
posicionamiento en donde mencionan que, un producto se posiciona en base a sus atributos
importantes, ya que esa es la forma en que un producto se posiciona en la mente de los

consumidores.
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V. Conclusiones

v' Si existe relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018; porque en esta investigacion se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,531 considerandose una
correlacion positiva fuerte.

v Se identifico las estrategias del Marketing Mix que utilizan en el Restaurante el
pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018; en donde obtuvimos que en cuanto al
producto (92%), precio (80%) y plaza (79.7%)se encuentra bien calificado por los
clientes como excelente, pero en cuanto a la promocion solo la mitad (49%) de los
clientes encuestados lo calificaron como excelente por ello se debe trabajar mas en esa
dimension.

v Se identificd el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero, en donde
segun la calificacion de los clientes se obtuvo que el Restaurante del Distrito de
Moche, 2018; se encuentra posicionado de manera excelente por dos dimensiones del
posicionamiento que son Caracteristicas del Producto (87%) y por el estilo de vida de
los clientes (84%), debiéndose trabajar las otras dimensiones para posicionarse mejor
en el mercado de la Gastronomia.

v Respecto a la relacién significativa que existe entre la dimension del producto y la
variable posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018; se ha encontrado una correlacion positiva moderada (Rho=0,490) segun la
correlacion de Spearman entre ambas variables, por ello, si hay un mayor
posicionamiento habra una mejor percepcion del producto.

v" Respecto a la relacion significativa que existe entre la dimension del precio y la
variable posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018; se ha encontrado una correlacion positiva moderada (Rho=0,488) segun la
correlacion de Spearman entre ambas variables, por ello, si hay un mayor
posicionamiento habra una mejor percepcion del precio.

v" Respecto a la relacion significativa que existe entre la dimensién de la plaza y la
variable posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018; se ha encontrado una correlacion positiva moderada (Rho=0,441) segun la
correlacion de Spearman entre ambas variables, por ello, si hay un mayor

posicionamiento habrd una mejor percepcion de la plaza.

34



v Respecto a la relacion significativa que existe entre la dimension de la promocion y la
variable posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018; se ha encontrado una correlacion positiva moderada (Rho=0,488) segun la
correlacion de Spearman entre ambas variables, por ello, si hay un mayor
posicionamiento habrd una mejor percepcién de la promocion.

v' Esta investigacion nos lleva a elaborar la propuesta de Marketing Mix para lograr
mejorar el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018.
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V1. Recomendaciones

Se recomienda al Administrador realizar una supervision y evaluacion mensual del
Marketing Mix que realiza el Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de
Moche, para satisfacer a los Clientes.

Se recomienda al Duefio designar que se realice una encuesta trimestralmente en el
Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, para saber si el Restaurante
incrementa o disminuye su posicionamiento.

Se recomienda al Administrador, con respecto al producto, mantener la preparacion y
sazon en cada plato, lo cual refuerce el 92% de clientes que lo calificaron como
excelente y cambie la opinidn del 8% de los clientes que lo calificaron como regular
por la falta de variedad solo en la hora de almuerzo y por el servicio que es muy
lento en la atencion y limpieza de las mesas desocupadas.

Se recomienda al Administrador, respecto al precio de los platos del Restaurante,
diferenciar los precios de cada plato en funcion al costo de preparacion de cada uno
permitiéndoles con ello retener al 20% de los clientes que lo calificaron como regular
considerando que el precio es un factor importante en este negocio de la
Gastronomia.

Se recomienda al Administrador, respecto a la plaza (lugar de estacionamiento), que
se contrate a un personal de seguridad, que brinde tranquilidad y seguridad a los
clientes que asisten con sus vehiculos, esto debido a que el Restaurante, no cuenta
con un area de estacionamiento, utilizando para ello la calle, esto lograria mejorar el
20% de clientes que lo calificaron como regular.

Se recomienda al Administrador respecto a la promocion del Restaurante, disefiar
estrategias de promocion y ejecutarlas, por ejemplo, utilizar las redes sociales para
publicitar el Restaurante, realizar publicidad para fechas festivas; realizar descuentos,
degustaciones en las ferias gastronomicas de Distrito y sorteo de almuerzos o cenas

para fechas importantes.
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VII. Propuesta

Estrategias de Marketing Mix para mejorar el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018

Fundamentacion

El Restaurante el Pescadito Mochero cuenta con un personal de cocina que prepara sus
platillos exquisito, sabor agradable, nutritivos, pero para garantizar el éxito de un
restaurante; se necesita ademas tener variedad y una buena presentacion de los platillos,
ademas el local tiene una ambientacion buena, un servicio amable pero no muy eficaz, sus
precios son moderados Yy el restaurante esta ubicado en una buena zona pero no cuenta con
un lugar para parqueo de vehiculos, tiene mucha competencia por lo que el Distrito de
Moche es muy conocido por su gastronomia, no tiene buena publicidad pero a través de los
afios se ha ido posicionando y han venido realizando una buena administracién del
restaurante.

Es un error pensar que si algo ha funcionado por afios, no se deba cambiar. Si bien es cierto
todas las empresas de diferentes rubros han tenido que adaptarse a los cambios que
muestran sus clientes potenciales. Pues asi lo hizo el restaurante el Pescadito Mochero
optando por remodelar y ampliando el establecimiento el cual es alquilado, mejorando su
logo, incorporando el pago con tarjeta VISA, mejorando su carta y sus productos, asi
mismo le falta implementar capacitaciones al personal del restaurante para mejorar el
servicio, esto le permitira seguir en el mercado gastronémico cada vez mas competitivo, y

por ende posicionarse en la mente de sus clientes es decir lograr el posicionamiento.

Mision
Ofrecer productos (Platillos) exquisitos y a la vez saludable; con una excelente atencion y
calidad en el servicio, en un ambiente agradable y comodo para satisfacer a nuestros

clientes.

Vision

Lograr ser un Restaurante lider en el rubro de la Gastronomia en el Distrito de Moche.
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Valores

Responsabilidad
Honestidad
Compromiso
Puntualidad
Innovacion

Eficiencia

Objetivo General

Mejorar el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche.

Objetivos Especificos

v

Mejorar el servicio a los clientes del Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito
de Moche.

Mejorar la presentacion de los platillos Restaurante el Pescadito Mochero del
Distrito de Moche.

Establecer precios justos a los platillos del Restaurante el Pescadito Mochero del
Distrito de Moche.

Reestructurar la ubicacion de las mesas del Restaurante el Pescadito Mochero del
Distrito de Moche.

Implementar un personal de Seguridad para cuidar los vehiculos de los clientes del
Restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche.

Implementar técnicas para la promocién del Restaurante el Pescadito Mochero del
Distrito de Moche
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Organigrama del Restaurante El Pescadito Mochero

Administrador

Contador —

Cajero Mesero Cocinero

Ayudante de Cocina

Manual de Funciones
1. Administrador
Proposito del puesto:
Administrar, controlar y orientar las personas a su cargo
Funciones del Administrador

Pagar nomina

Se encarga de seleccionar y supervisar a todo el personal del restaurante
Evaluar y calificar el rendimiento diario

Autorizar pagos

Revisar contabilidad

Se encarga de corregir los errores en el area operativa.

Reporta al duefio todo lo que ocurre en el restaurante.

Debe tener conocimiento de como se opera todo el equipo del restaurante y trabaja
en todas las areas del restaurante.

Maneja los inventarios.

Realiza las compras semanales.

Realiza los pedidos a los proveedores.

AN NN N Y N NN

ANENEN
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2. Contador

Propdsito del puesto

Control contable y manejo tributario
Funciones del Contador

v Registrar los ingresos y egresos de la empresa
v Manejar los libros contables
v" Calcular los pagos tributarios deducciones y retenciones

3. Cajero

Proposito del puesto:

Persona encargada de recibir el dinero de las ventas
Funciones del Cajero:

Registrar los movimiento del restaurante
Organizar los registros diarios

Verificar los inventarios

Funciones especificas

Registrar y recibir las ventas

Registrar y cancelar las cuentas de proveedores
Registrar y cancelar la némina

ASANENENENRNEN

4. Mesero
Proposito del puesto
Servicio a la mesa
Funciones del Mesero

Mantener limpia las mesas

Dar un buen trato a los clientes

Tomar pedidos

Llevar bebidas Entradas y platos fuertes
Llevar a la mesa la factura de venta
Aconseja al cliente sobre los productos.

ANANENENENEN

5. Cocinera

Propdsito del puesto

Organizar todas las actividades de la cocina
Funciones Cocinera

v Delegar las tareas diarias
v"Informar al administrador los productos necesitados
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Confecciona los mendus.

A NENENENEN

6. Ayudante de Cocina

Propdsito del puesto:

Ayudar a encargado de cocina en todas las actividades de la cocina.

Funciones del Ayudante de Cocina

Controlar la calidad de los productos de cocina
Se encarga del control del personal.

Vigila el consumo de las materias primas para evitar desperdicios.
Vigila los horarios de entrada y salida del personal de cocina.

v Se encarga de recibir la requisicion de la materia prima, y de guardarla

correctamente.

AR RN

Se encarga de preparar la comida para el personal.
Procesa la materia prima segun las instrucciones del cocinero.

Se encarga de porcionar los géneros como carnes, pollo, lomos, etc.
Se encarga de la limpieza de la cocina.
Se encarga del despacho de las érdenes.

Estrategias para mejorar el Posicionamiento

Estrategias Objetivos

especifico
Mejorar el
servicio a los
clientes del
Restaurante el
Pescadito
Mochero del

Producto

Distrito de
Moche.

Mejorar la
presentacion de
los platillos
Restaurante el
Pescadito
Mochero del
Distrito de
Moche.

Actividades

Realizar capacitacion para
el personal que labora en el
Restaurante para mejorar el
servicio a los clientes.
El retiro de los servicios
sucios y la limpieza de las
mesas deebe ser inmediata
antes que los clientes lo
ocupen.
Establecer un rango de
tiempo de espera para la
atencion entrega de los
platillos.

Realizar reuniones con el
Administrador para
identificar las necesidades
de los clientes.
Innovar o personalizar
nuevas presentaciones en
los platillos para a traer a los
clientes.
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Responsable

Administrador

Administrador

Administrador

Administrador

Administrador

Presupuesto

S/. 300.00

S/.0.00

S/.0.00

S/.0.00

S/.200.00



Estrategias

Objetivos
especifico

Actividades Responsable  Presupuesto

Establecer precios
justos a los
platillos del

Restaurante el
Pescadito
Mochero del
Distrito de
Moche.

Precio

Estrategias

Objetivos

precios, teniendo encuenta
los insumos de cada platillo

Proponer la mejora de los

Administrador S/.0.00

y la competencia.

Actividades Responsable  Presupuesto

especifico
Reestructurar la
ubicacion de las
mesas del
Restaurante el
Pescadito Mochero
del Distrito de
Moche.
Implementar un
personal de
Seguridad para
cuidar los vehiculos
de los clientes del
Restaurante el
Pescadito Mochero
del Distrito de
Moche.

Plaza

Estrategias

Objetivos
especifico

Ver otras opciones de
como debe ser ubicado el
mobiliario del restaurante
para mejorar el traslado de

los clientes y meseros.

Administrador s/ 0.00

Contratar un personal de
Seguridad, debidamente
capacitado y formado para
que brinde seguridad y
tranquilidad a los clientes
que concurran con sus
vehiculos al Restaurante.

Administrador S/. 450.00

Actividades Responsable  Presupuesto

Implementar
técnicas para la
promocion del
Restaurante el

Pescadito
Mochero del
Distrito de
Moche.

Promocion

Presupuesto Total de: S/. 1,450.00

cortesia por el onomatico

Contratar publicidad radial.

Restaurante y mantenerlo

Ofrecer una bebida de
Administrador | S/. 100.00

del cliente.

Administrador S/. 200.00

Sorteo de canasta en fechas
especiales para los clientes

Administrador S/.200.00

gue consumen en el
Restaurante.
Crear una pagina de

Facebook solo para el

Administrador S/.0.00

actualizado siempre.
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Anexo 02

ESCALA PARA MEDIR EL MARKETING MIX DEL RESTAURANTE

EL PESCADITO MOCHERO
Adaptado de varias teorias por la autora

Instrucciones: A continuacion, se ofrece una serie de afirmaciones que representan la ocurrencia de experiencias
de emociones positivas y negativas que las personas podrian sentir. Por lo que pedimos llene los datos y marque
en cada afirmacion con un ASPA (X) su namero de eleccion segun la escala, y trate de contestar sin consultar a
otra persona y de acuerdo al enunciado. Debe responder todas las afirmaciones presentadas siendo lo mas sincero
posible.

Edad: Profesidn u ocupacion: Sexo:

¢Cuantas veces almorzé o ceno6 en el Restaurante?

¢Cudl es la razon mas importante de su eleccion por el Restaurante el Pescadito Mochero?

Variedad ( ) Sabor( ) Precio( ) Calidad de Servicio( ) Localizacion ( )

La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuacién:

Afirmaciones Puntaje

Excelente (E)
Bueno (B)
Regular (R)
Malo (M)

Muy Malo (MM)

RIN(W(~|Oo1

items MM | M | R B E
1 116 @ |6

zZ
o

¢Cémo evalla la variedad de platos en la carta del Restaurante?

¢Cémo evalla la calidad de los platos del Restaurante?

¢Cbémo califica la presentacion de los platos?

¢Cdémo evalla la sazén de los platos?

¢Como califica el valor nutritivo de los platos?

¢Como califica el nombre del Restaurante?

¢Cémo califica el servicio que brinda el Restaurante?

¢Como evalla la calidad del plato en relacion al precio?

OO N A~ w N

¢Como califica los precios de los platos ofrecidos en el Restaurante?

[y
e

¢Como califica los precios del Restaurante en relacion a los precios de
la competencia?

11. | (Qué le parece la implementacién del pago por medio electrénico
(pago con tarjeta de crédito) del Restaurante?

12. | ¢Qué le parece la ubicacion del Restaurante?

13. | ¢Como califica las instalaciones del Restaurante?

14. | ;Como califica el acceso de vehiculos hacia el Restaurante?

15. | (Como califica las estrategias de publicidad que utiliza el
Restaurante?

16. | ¢Como califica la publicidad via Facebook que utiliza el Restaurante?
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Anexo 04

BASE DE DATOS DE VALIDACION DE JURADOS

MARKETING MIX
Juez1 Juez2 Juez3 Juez4 Juez5
Suficiencia| Claridad [Coherencia|R iciencia| Claridad [Coherenci iciencia| Claridad [Coherenci iciencia| Claridad |Coherencia|Revelancia|Suficiencia| Claridad |Coherencia|R
[tem1| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem2| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem3| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
[temd| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
[tem5| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
[tem6| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem7| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
[tem8| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
[tem9| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem10| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem1l] 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem12| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem13| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem14| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem15| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem16| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
MARKETING MIX
SL\l/f_il:il::Cnia gl_a?;::z CZP;I:rI:::ia R\;\;gll::cr}a V-Aiken

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90]

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.9OI

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 O.90I

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}

V-Aiken 0.90|
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Anexo 05
BASE DATOS PRUEBA PILOTO

MARKETING MIX
N°|(P1|P2(P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9(P10|P11{P12|P13|P14|P15|P16
1|1 5|5(5|4|4(4]4]14|[5|5]|5[5[5]5]|5]|35
2| 5|5|5|5|5|5|5[5[5[5[5[5[5|5]|5]5
345|443 |3|4(4|4|4(5|4|4|(4[4]5
4 (4|44 (4442|414 |4(4]|4)4|4]2]2
54|44 |44 434|414 (4]|4)4|4|3]3
6| 5|5|5|5|5|5]|4[5[5[5|[5|[5|5]|5]|4]4
715|413 |5|5|5|5[5[5[5[5|[5|5]|5]|4]4
8514|1355 |5|3|5|5[5[5[5[5|5]|5]5
9 (5|4 |3 (4|44 (4444444433
10| 5|14 |3 |5|5|5[3[5[5[5]|5]|5]5]5]|5]5

ALFA DE CRONBACH DE MARKETING MIX
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,937 ,957 16
Estadisticas de elemento de resumen
Media  Minimo Maximo Rango Maximo / Varianza
Minimo
Medias de elemento 4,394 3,700 4,700 1,000 1,270 ,093
Varianzas de elemento 474 ,233 1,211 ,978 5,190 111
Correlaciones entre elementos ,580 -,185 1,000 1,185 -5,416 , 105
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Estadisticas de elemento de resumen

N de elementos

Medias de elemento

Varianzas de elemento

Correlaciones entre elementos

16
16
16

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
si el elemento se elemento se ha de elementos multiple al elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
VAR00001 65,6000 56,711 ,758 ,932
VAR00002 65,9000 59,211 ,375 ,939
VAR00003 66,4000 59,822 ,138 ,949
VAR00004 65,8000 55,956 ,789 ,931
VARO0005 65,9000 54,989 ,673 ,933
VAR00006 65,9000 54,989 ,673 ,933
VAR00007 66,6000 54,711 ,488 ,940
VAR00008 65,8000 55,956 ,789 ,931
VAR00009 65,7000 54,900 ,952 ,929
VAR00010 65,7000 54,900 ,952 ,929
VAR00011 65,6000 56,044 ,854 ,931
VAR00012 65,7000 54,900 ,952 ,929
VAR00013 65,7000 54,900 ,952 ,929
VAR00014 65,7000 54,900 ,952 ,929
VARO0015 66,3000 48,900 ,844 ,929
VARO0016 66,2000 50,178 ,710 ,935
Estadisticas de escala
Media Varianza Desviacion estandar N de elementos
70,3000 62,456 7,90288 16
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Anexo 06

EL PESCADITO MOCHERO

Adaptado de varias teorias por la autora

ESCALA PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE

Instrucciones: A continuacion, se ofrece una serie de afirmaciones que representan la ocurrencia de
experiencias referentes al Restaurante El Pescadito Mochero. Por lo que pedimos marque el grado de
importancia o sin importancia en cada afirmacion que se presenta con un ASPA (X) su nimero de eleccion, y
trate de contestar sin consultar a otra persona y de acuerdo al enunciado. Debe responder todas las
afirmaciones presentadas siendo lo mas sincero posible.

Afirmaciones Puntaje
De acuerdo totalmente (TDA) 5
De acuerdo (DA) 4
Indiferente (1) 3
En desacuerdo (ED) 2
Totalmente en desacuerdo (TED) 1
Ne items TED|ED| | |[DA|TDA
ONEGEIOIRORNO)
(Cree que el atributo “sabor” de los productos del Restaurante,
L influye para que sean mas recordados por los clientes?
(Cree que el atributo “presentacion” de los productos del
2. Restaurante, influye para que sean méas recordados por los clientes?
3 (Cree que el atributo “precio” de los productos del Restaurante,
" | influye para que sean més recordados por los clientes?
4 (Cree que el atributo “calidad” de los productos del Restaurante,
" | influye para que sean més recordados por los clientes?
¢Cree que el Restaurante el Pescadito Mochero se posiciona con la
> mejor relacion de precio y calidad?
¢Cree que los productos del Restaurante el Pescadito Mochero,
6. fueron enfocados hacia los gustos de los clientes?
¢Cree que los productos han sido elaborados para ser dirigidos a su
7 publico objetivo (consumidores)?
;Cree que las opiniones de los clientes ayudaron a que el
8. Restaurante el Pescadito Mochero sea conocido?
¢Cree que por la satisfaccion que tuvieron los clientes después de
9. | degustar los productos del Restaurante el Pescadito Mochero ayudo
a que sea conocido?
10 ¢ Cree que por los beneficios que obtuvieron los clientes ayud6 a que
" | el Restaurante el Pescadito Mochero sea conocido?
;Cree que el Restaurante el Pescadito Mochero es lider en su
11 categoria de comidas?
¢Cree Usted que el nombre del Restaurante el Pescadito Mochero se
12. identifica con el servicio que brinda?
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Anexo 08

BASE DE DATOS DE VALIDACION DE JURADOS

POSICIONAMIENTO
Juez 1 Juez2 Juez3 Juez4 Juez5
Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item7 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem10] 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem11] 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
ltem12| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3
POSICIONAMIENTO
V-Aiken V-Aiken V-Aiken V-Aiken .
suficiencia Claridad Coherencia | Revelancia V-Aiken

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

0.90 0.90 0.90 0.90 0.90

V-Aiken 0.90
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Anexo 09

BASE DATOS PRUEBA PILOTO

POSICIONAMIENTO
N° [P17|P18|P19(P20|P21|P22(P23|P24|P25(P26|P27|P28
1|(5|5[5|5[5]|5[5]|5|5]5]|5]5
2| 5|5|5]|5|5|5]|5|5|5]|5]|5]|35
3|5|14]|13|14]|13|4|5|4|5|4|5]|35
4 | 4| 414|444 )44])4(4]3]|3
514414444444 4|3]3
6 | 5[5|5[5|5(5]|5|5|5|5|4] 4
71441455 (5]|5|5|5|5]4] A4
8| 5|5|5|5|5|5|5[5[5[5[5]5
9|1 5(4|5[5|5|5|5|5[5|5([5]5
10| 53| 5(5|5|5|5|5]|]5|5|4] A4

ALFA DE CRONBACH DE POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,939 ,954 12

Estadisticas de elemento de resumen

Méaximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
. 4,592 4,300 4,800 ,500 1,116 ,037
Medias de elemento
. ,360 ,178 ,678 ,500 3,813 ,036
Varianzas de elemento
,631 ,232 1,000 ,768 4,317 ,064

Correlaciones entre elementos
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Estadisticas de elemento de resumen

N de elementos

Medias de elemento

Varianzas de elemento

Correlaciones entre elementos

12

12

12

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
si el elemento se elemento se ha de elementos multiple al elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
VAR00001 50,4000 27,156 , 715 ,934
VAR00002 50,8000 27,733 394 ,947
VAR00003 50,6000 25,600 ,683 ,936
VAR00004 50,4000 26,267 ,907 ,929
VARO00005 50,5000 25,611 ,691 ,935
VARO0006 50,4000 26,267 ,907 ,929
VARO0007 50,3000 27,122 ,840 ,932
VARO0008 50,4000 26,267 ,907 ,929
VARO00009 50,3000 27,122 ,840 ,932
VAR00010 50,4000 26,267 ,907 ,929
VAR00011 50,8000 24,400 727 ,936
VARO00012 50,8000 24,400 127 ,936
Estadisticas de escala
Media Varianza Desviacién estandar N de elementos
55,1000 30,989 5,56677 12
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Anexo 10

Consentimiento Informado
Sr. (a) (ta)

Con el debido respeto me presento a usted, mi nombre es Marita Lizett Vera Roncal,
Alumna de la escuela de Pregrado de la Universidad César Vallejo — Trujillo. En la
actualidad me encuentro realizando una investigacion sobre Marketing Mix y el
Posicionamiento del restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018; y para
ello quisiera contar con su valiosa colaboracién. EI proceso consiste en la aplicacion de dos
encuestas: Sobre el Marketing Mix y el Posicionamiento. En caso acepte participar en la
investigacion, afirmo haber sido informado (a) de todos los procedimientos de la
investigacion. En caso tenga alguna duda con respecto a algunas preguntas se le explicara
cada de ellas. Gracias por su colaboracion.

Atte.

ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PREGRADO
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Yo,

Con numero de DNI: acepto participar en la investigacion sobre

Marketing Mix y el Posicionamiento del restaurante el Pescadito Mochero del Distrito de
Moche, 2018 en la ciudad de Trujillo. Afio 2018. De la Srta. Marita Lizett Vera Roncal.

Dia:..../....... locoi...
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Anexo 12

-]
n55555444445445455555324434345543555444543455345535545355443444434344554433433335
m44444343534434445445344445554444535555454345344334445354454554344334554433433335
m54555553552335353555444553455334344344343343345445455553343554434544554545444455
n
n54454435454444444554334434543335444453534334553535445553555544444544554545444455
m45344554345343544454425343344334554335545344444444355443335343444544554545444455
o0
n54355443444454435444533433535555535544454533533353445443355433454544554545444455
\]
n44354254545545455343453555444553445335334544533443335534533443444544554545444455
-
n55444543444434554423444444453444345453543453544553545534444335454544554543444445
m55445435354155543455333445343444354443544445455434345455544355554544554555444445
a
M45435544433344444345444353444545434554433454443435555445555435534544554555444445
]
M44334354544443344344444434345443554435455535545434435544433454444534554555444455
N
M45555545555542455434555534455454545545444543534344545434544444434544554555444445
m45555555454544444545444344443444555355445453455345535355453554454554455434534333
n
M35334444444545442443354353443335534534554444444454345344534534444454455434534332
m34554334343444343343443334333333445443534353445534445434545443554454445444545444
m
N33543355334454435334444443535344444533533534543543454434354533534555445443545444
N
N33455534434444335334444335444343533454454535443443444434445533544555445444545444
-
N44554543444535534444444554344445554343443554334543534443333554534454455445545434
=]
M55445434444444355444345445454454334555453344335433443453444455544454455444545534
W45545444353453355545454353343443534444544433334343544453553445554554345444544534
%55444225324544554445343333534345443454455335533354354454534455434454345444544534
W44333535353545444554454444445345453334434443435344534334445534344454445442545534
%54453453524434334444543443554354335444345353543555543545533543434454445443545534
%44555533355345435455434455343443445335333544544535533535334544444554455544544534
M44554454443335445345544544455444445545354445454545455545354453544454355544545534
%55334245534334445344345354445433454454353453455454335544445455454554355443544534
n45553355455444554354445343444535534544434434454454344544453445434454355444545534
M54445545555543454454335334534535544345543344545454344554443335444554355444544534
[ 123456789012345578901234567890123%567890123M5678901234567890123“5678901234567890
2 o [t et [t e e e e e N NN MmN Mmoo S (LTI (A (N[O O(O|© O(O[O[O[ON[N[N[N[N[N[N[N[N[Nf
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mS3355343454454434445454454534555445455455555555554444455445455454544545445354435
N

n53355243454454434445444454544345445544555444555444444554545453533454553445544445
o

ns5545545555454444555445454543345444545555445455433455353535434433344354454445354
m55545545555454444555445455444535444545455545435544354554354453434334455344455544
ms5545545555454444555435455455445445554455555445334335354543533345444445334354455
mS5545544454454444555543445444455445454555555445354343345353544455444335445344353
N

ns5545554454454444555544445534545445544555555455545534443443534355444444355333343
-

ns3345554454454434555445445453535445545554445555445533444444544545354553355533343
mS5545544454454444555445455344355445545454444554545545543555434544434343433553444
mS5545554454454444544455455444345445545354444554354454545455445344444434544545545
mS5545544454454444554454454444445445543454544544444453353335455444434344544445535
N

MS5545554454454444544554454535435435544553544544433454454335343334544354544444535
(-]

N54444433355534333445455555543444455455545455555455544444344535544355354333333443
n

N54444433355534333444555555454344455455455444545554545544444553434443444343344543
m54455545455534543334555455554333455445555444545335533343433454534434434453455533
m

N53355545455534543334555455444435455445555444445444535445554443534544535434554533
m54455545455534543444545454535344455455555444455333433444445435535555334445444534
-

N55545545455544543445545454544443555445555445455345444535334455535434435345443544
m54455545455544544344545554444443555455445444455555444334455543345445433453443554
N54455545455544544344444554445554455455545445545555443535544544445344344333443544
m54455545455544545344444554434443455455545454535344433453544553545453545443333453
W52253343255544245234444554534454455455445454535554343524544433454454444443334443
%53355545455544545344454555445455455445554454535344345453353544544355545334334433
%54455545455544545344354555344343455445554454555453345353353334444354554444534434
M54455545455544545344354555435335455455554455345433445554355345344543454454554345
n53355545455544545344454555443334454455545455555533534445434455333544355345455355
n54555545455544545345555555554445454455455455455334534345434433333534453335455345
N54555545455544545445555555553445454455455454455444534344434444333534354345455345
ARG AN RGN EEAEE A REREERRERE R EEEFFNRAFEARRERERRREEERHAEE R EEERERREARAARARRERE
2| 3| 8| 83| 8|8|5|8|8(8(5(5(5(3| 5|8 5| %] %] 83|8|8|2|8|8(5(8(8|2(2|2|2 32232 2IRISINIBIS(8(8(5| 8|8 8| 5| 5| 7| 7 2| 8| 5| A 2| S|S[S[3[ 32| 3| 3| 3| 3| 7| 3| 3| 8| 54| 8| 5( 88|38
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5
5
4
4
4
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5
5
4
4
4
5

5

5

slala

21314

slals|a
s|lal3]s

5(3]|3]3
53|33

3lalala

54144

5(4|5]3

54|54

5|5]|5]|5

3lalala

3[4|5[4

54|54
5(1414]|5

514143
514|5]|5

5

5[5|5]|5

5[5|14|[4
54|54
5[3]|5]5

33143

45|55

5|14]14]5

5[5|5]|5

5[5|5]|5

slalala

5[5]5][4

5[5]|]5]5

slalala

33|33
5[5|5]|5
5[5|5]|5

54144

5[5]|5]|5
5[5]|5]5

5[|5|5]|5
5[5|5]|5

5

5

3

5

5

5

4

5

31412

5

5

5
5

2

5

slalalals

5

5

5

5

5

P1|P2(P3|P4(P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11(P12|P13|P14(P15|P16|P17|P18|P19|P20|P21|P22|P23|P24|P25|P26|P27 (P28

N°
161(5|5|5|5|4|3([3]|]3]|4

162(4 |14 (3|3

163(4|14(3|3(5

164(4|14(4|5](5

165(4 |14 (4 |5(5

166/ 5|14 |5]14|5]14([3]5]3

167(414(3]|5]4]13[5]4]3

168(4 13| 5]14|314([4]3]4

16914141533

1700414413 |3|3[5]5]5

171(4 14 (4 |5

172( 3|13 (4145

173(4 14 (3 |3(5

174/ 5|15|5]|5|4|13([3]|]3]|4

175413514413 [5]5]5

176/ 414 |3]|5]|5]14([3]|]5]4

177(4 14 (414 |5

178|413 |5(4|4[3]4]|5]4

179( 5|5

180| 4|4 |3|[5|4[(3]4]|5]4

181(4 |14 (5|14 (3

182(5|5(5]|14(3

183(4|5(5]|14 (3

184|514 |4]14|314([4]4]|4

185(4 14 (3143

186(5|5[(5|5(5

187[|alaflalalalalalala

188/ 3[(4aaflalals]|ala]a

189 5

190( 5|5(5|5(5

191 5|5(5|5(5

192(4|15(414(5

193 5|5([(5]|5(|5

194414 |5]|5|414([4]4]|3

195314 (4|13 (3

196| 3|13 |14 (3|23 ]|3[]4]4
197(4|5(5]|5

198 5

199( 4 | 5

2001 5|4[5]|5[4]|]5|]4|5]|4

20114 |4[5]|5[4]|]5]|5|4]|4

202|5|/4[5]|5[4]5]|5]|4]|4

203|4|5|4|5[4]5]4]14]5

20a|s5|s5[alalafalala]s

205( 4 [ 3

206|433 |3[3[4[3([4]3

207|alalalalalalalala

208|5|(5|5(|5]5

209|5(4|3|4|4]|5]|5]|]5]5

210|5|5(5]|4[(4]|4|4|4]|4

211 5|(5|5|5]5

212|5|5[5]|5[4]4]4]|14]|4

213|5|5[5]|5[4]4]4]|14]|4

2145|5555
215| 5|5

216| 5

217| 54| 5|5[5]4]4]|5]5

218|5|5[5|5[5]4|4|4|4

219|5|(5|5(|5]5

220/ 5|5|5]4[4]14]14]14]3

221|5|5|5]4[4]4]4]|5]|3

22214 |4[(4]4[4]14]14]|14]4

223(5[5[(5]|5]|5

224|5|(5|5|5]5

225(5|4[(3|3]4|14]|4]|5

226| 5

22713 (3]3[3]3

228|5|(5|5(|[5]5

229|5|(5]|5|5]5

230|5|(5]|5(|5]5

231|5|5[5]|5[5]4]|14]|14]|4

232(5[4[4]|5]|5

23314 (4]14|4]5

23414 (4]14]|5

235|5[(5|5(|5]5

236|5[(5|5(|[5]5

237|444 ]|4[4]|14]|14)|14]|4

2384 |4[(4]|4[4]14]14]|14]4

239|5|5[5]|5[4]4]4]|14]|4

240|5|5[5]4[4]14]14]|14|4
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P1|P2|P3(P4(P5(P6|P7|(P8|P9|P10|P11|P12(P13|P14|P15|P16|P17(P18|P19|P20|P21|P22(P23|P24|P25|P26 (P27 (P28

N°

24114 14141414444 ]5

2421 41414]14)14|5|5[5]5

243/ 4141414 |5]|5[5(5([4] 4

244141414 )15]|5[4([5([5[4] 4

245/ 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

246|5|5|5|5|5|5|5([5]5

247|5|5|5|5|5|5|[5[5]5

248|5|5|5|5|5|5|5]|5](5

2491 415|5[|4]|14[4]|5([5]5

25014 |5|5|5|5|5|4[4]4

251|5|5|5|5|5|5|5]|5(5

252|414 414|414 ([3]4[4] 4

253/ 415|444 [5]|5([5]5

254|5|5|5|5|5|5|5|5(5

255|4|5|5|5|5|5([4[4(4

256/ 415|4]|4]|14[5]|5([5]5

2574141414144 |5]|5](5

258| 5|54 |3|3[4([4([4[4] 4

259/ 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

260/ 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

261|543 |3|3|4([4[4(4

262|5|5|5|5|5|5|[5[5]5

263|414 |4]|4|4]4(4]4(4] 4

264|5|5|5|5|5|5]|5([5]5

265|5|5|5|5|5|5|5]|5(5

266/ 5|5|5|5|5[5|5[5]5

267|4 14414414 (4]4(4] 4

2684 |4 |4|4|4]|4(4]|4(4] 4

269|5|5|5|5|5|5|5]|5](5

270/ 5|5|5(|4|4|4|4[4]4] 4

271|414 |44 14|44 |4]4]| 4

272|5|5|5|5|5|5|5[5]5

273/ 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

274|5|5|5|5|5[5|5([5]5

275|5|5|5|5|5|5|5]|5(5

276|444 1414|444 4] 4

277/ 5]15|5]|4]|14]4|5[5]5

278/ 5|5|5|5|5|5]|5([5]5

279|5|5|5|5|5[5([4([4[4] 4

280/ 4|5|5|4|5|5|5[4]4] 4

281|5|5|5|5|5[5]|5[5]5

282|5|4]141414]|14|4]3(3

283|5|5|5|5|5|5|5]|5](5

284|5|5|5|5|5[5]|5[5]5

285/ 5|5|5|5|5|5|5[5]5

286|4|5|5|5|5|5|5|5](5

287/ 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

288|5|5|5|5|5[|4|4[4]4] 4

289|5|5|5|5|5|5|5]|5(5

290|{5|5|5|5|5|5|5]|5](5

291/ 5|5|5|5|5[5]|5([5]5

292|5|5|5(|4|14|4|4[3]3

293|5|5|5|5|5([5([5([4[4] 4

294/ 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

295/ 5|5|5|5|5[5|5[5]5

206|5(5[alalalalalalal a

297|5|5|5|5|5|5|5]|5]5

298| 5|5|5|5|5[5]|5[5]5

29914 |5|5|4]|14|4]|5([5]5

300)5]|5]|5]5|5]|5]|5]5]5
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5[5
5[5
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5[5

5[5

51414([4]14

5[5
5[5

5[(5]14]5

5(5]14]|5

51412414
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slal2]ala
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slal2]afala

5(412]14[4]4
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5[5
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P1(P2|P3|P4(P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13|P14|P15(P16|P17|P18|P19|P20|P21(P22|P23|P24|P25|P26(P27|P28

5

5

5

N°

301(5|5|5[4]|4[4]14]4]5

302 5|5|5[5]|5[5]5]5]|5

303( 5

304

305| 5

306| 5

307|5|5]|5|5|5]|]5]414]|4

308/ 4|15|4[4]|3[3]4]14]4

309(4|14|14[4]|14[4]2]14]4

310{afafafafafa[3]a]a

311| 5

312| 5[4 ] 3

313|514 |3

314 s [a[3[alalalalala

315514 |3[5]|5[5]3]|]5]|5

316/ 4 |14 4[4]|14[4]4]|14]4

317| 5

318]| 3

319 afalalalalals]ala

320{afalals[alalalala

321l afalals[alalalala

322(4 14 |14[4]|14[4]4]14]4

323(3|13|3[5]4([3]3]4]4

324 afafafafafafala]a

325| 5

326 alalalalalalalala

327|441 3]|14[4]3

328 afalals[alalalala

329(4 14 |4([5]|]4[4]4]14]4

330(4|5|4[5]|5[4]4]|14]|4

331(4 15|45

332[afaflalalalalalala

333| 5

334| 5

335/4afa]a|s|alalalala

3364 |14|4[4]|14[4]4]14]4

337(3|13|3[5]3[3]3]3]3

338(5|14|4([5]|]4([4]2]|4]|4

339 5

3a0[s[aflals|afal2]a]a

341| 5

32| aflalalalalalalala

343(4 14 |4([5]|14[4]4]14]4

344(3 |13 |3[3]|3[3]3]3]3

345(41414(5

36| alaflalalaflalala]a

347| 5

348

3a9|afala|s]alaf2

350 5| 5|5[5]|5[5]5]|]5]5

351(5|5|5[5]|5[5]5]|5]5

352(414|14[4]|14[4]4]14]4

353/ 41414]|5

354 4[(4]14]|5

355]| 3

3s6|la|lala|ls|alalalala

357(313|3[3]3([3

358(414|14[5]|5[4]2]|14]4

359(414|4[4]|14[4]4]14]4

360

361l alalalalalalalala

362| 4 | 3

363 5| 5|5[5]|5[5]5]5]5

364| 4| 4|14|4|4|14]1414]4

365([3|13|3[3]3[3]3]3]3

3664 |33

367|s[aflal[s[aflaf[3]a]a

368

369 alalalalalalalala

3720 5 | 5| 5[ 5]|5[5]5]5]5

3711 4|4 |14|4|4|14]|1414]4

372(4 14| 4[4]|14[4]4]|14]4

373(4 14| 4[4]|14[4]4]|14]|4

374 aafalafafafala]a

375| 5

376| 5|44 ]|5[4]4]3

377|514 14|5|4]4]13|13]3

378/ 3|13 |3[3]3[3]3]3]3

379( 5| 5|5[5]|5[5]5]|]5]5

380(3|3|3[3]|3[3]3]3]3

3811441444141 2]|3]3

382 afaflalalalalz]a]a

3g3[afalalalalal2

3ga|afalalalalalalala

3gs|afalalalalalalala
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