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Resumen

El Marketing mix, considerado una de las principales herramientas
las cuales permite a las empresas tener un mejor conocimiento de
las mismas nos ayuda a obtener un mejor posicionamiento frente a
sus competidores, reflejando en estos puntos los cuales tienen en
contra y asi poder cambiarlos a favor de la empresa convirtiéndolo
en fortalezas y oportunidades. El objetivo de esta investigacion es
Identificar la relacion que existe en el uso de un correcto marketing
mix para generar un buen posicionamiento en el Restaurant
Cevicheria “El Hermano”, Callao, para lo cual se realiz6 una
encuesta a 51 clientes de la empresa, a través del instrumento de
recoleccion de datos, cuestionario, el analisis fue inferencial y
descriptivo. Por lo tanto, se determina que existe una correlacion
positiva de XXX tanto en la correlacion de Pearson como el Analisis
de Regresion Lineal entre las variables.

Palabras Clave: Marketing Mix, Posicionamiento, Restaurant.



ABSTRAC

The Marketing mix, considered one of the main tools which allows
companies to have a better knowledge of them, helps us to obtain a
better positioning against their competitor, reflecting on these points
which they have against and thus being able to change them in
favor. Of the company turning it into strengths and opportunities.
The objective of this research is to identify the relationship that exists
in the use of a correct marketing mix to generate a good position in
the Restaurant Cevicheria “El Hermano”, Callao, for which a survey
was carried out with 51 clients of the company. Through the data
collection instrument, questionnaire, the analysis was inferential and
descriptive. Therefore, it is determined that there is a positive
correlation of XXX in both the Pearson correlation and the Linear
Regression Analysis between the variables.

KeyWords: Marketing Mix, Positioning, Restaurant.



l. INTRODUCCION

Internacionalmente, las organizaciones deberian orientarse,
establecerse y desarrollarse en los diversos tipos de estrategias
teniendo como base fundamental, el marketing mix, con el fin de
poder ser mejor que la competencia. Por otro lado, busca
posicionarse de la manera mas Optima fidelizando a los clientes con
un buen producto de calidad y precios accesibles al alcance de
todos los clientes, por lo tanto, cabe resaltar que es de suma
importancia tener los conocimientos adecuados para la aplicacion
del marketing mix y asi poder utilizar las estrategias apropiadas con
el objetivo de tener resultados favorables.

En la actualidad hay organizaciones (MYPES) las cuales se dedican
al rubro de Restaurantes de los cuales no todas cuentan con una
buena gestidon en el Marketing ya que estas normalmente lo realizan
de manera empirica y no lo hacen de una manera ordenada la cual
le permita lograr los objetivos planteados mediante un estudio de
mercado para asi obtener la informacion de nuestros consumidores,
con la finalidad de conocer su preferencia, poder fidelizarlos y
sobretodo lograr un gran buen posicionamiento frente a sus
competidores.

Es por ello que gracias a la gran herramienta como la es el
Marketing Mix podremos lograr obtener un mejor posicionamiento
realizando un buen manejo de las mismas logrando ciertas ventajas
frente a los competidores.

Por lo general la empresa Restaurant - Cevicheria “El Hermano”
cuenta con una exorbitante competencia, por consecuencia es ideal
mejorar el servicio que se brinda mediante las estrategias del
marketing, teniendo como finalidad, complacer las necesidades de
los clientes generando una ventaja competitiva, teniendo como
consecuencia a nuestros clientes fidelizados mejorando nuestro
posicionamiento frente a nuestros competidores.

Es por ello que gracias a esta investigacion se consider6 como
problema general ¢Qué relacion tiene el marketing mix y el
posicionamiento en el Restaurant - Cevicheria “El Hermano - Callao
- 2019”? Y como Problemas Especificos: a) ¢Cual es la relacion
entre el marketing Mix y el reconocimiento de las necesidades de
los clientes en el Restaurant Cevicheria “El Hermano” - 2019?, b)
¢, Qué relacion existe entre el marketing Mix y la posicion frente a
los competidores del Restaurant Cevicheria “El Hermano” - 20197,
c) ¢Puede el Marketing Mix cambiar el posicionamiento de la



empresa, frente a los competidores del Restaurant Cevicheria “El
Hermano” - 2019?

Como justificacion de mi investigacibn segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), sefialan que “La justificacion del
estudio debe expresar para qué de la investigacion, asi mismo, el
motivo por el cual se deberia realizar.” Mediante a lo indicado y a
las distintas teorias que se utiliza en esta investigacion es que se
lograra una mayor profundidad en el tema.

De igual manera se determinaran las hipétesis que se van a
investigar, en esta ocasion les mostramos la hipotesis general la
cual indica La relacion del marketing Mix y el posicionamiento del
Restaurant Cevicheria “El Hermano” — 2019, mientras que las
hipoétesis especificas son: a) Existe relacion entre el marketing Mix
y el analisis de mercado en los clientes del Restaurant Cevicheria
“El Hermano” — 2019, b) Existe relacion entre el marketing Mix y el
posicionamiento frente a los competidores del Restaurant
Cevicheria “El Hermano” — 2019 y por ultimo c) Existe relacion entre
El marketing Mix y el target del Restaurant Cevicheria “El Hermano”
- 2019. No obstante, el objetivo General es Identificar la relacion que
existe en el uso de un correcto marketing mix para generar un buen
posicionamiento de la empresa Restaurant Cevicheria “El
Hermano” — 2019 y sus objetivos especificos son a) Determinar la
relacion del marketing Mix y el andlisis de mercado de los clientes
en el Restaurant Cevicheria “El Hermano” - 2019.b) Establecer la
relacion entre el marketing Mix y los competidores del Restaurant
Cevicheria “El Hermano” — 2019 y por altimo la letra c) Establecer
la relacion entre el marketing Mix y el target frente a los

competidores del Restaurant Cevicheria “El Hermano” - 2019.



Il Marco Tebérico

Para el presente trabajo se recaudo distinta informacion de diversas
fuentes de trabajos de investigacion, donde dentro de ellos se
podran observar qué relacion hay en las variables Marketing Mix y
el Posicionamiento en la Cevicheria—Restaurant “El Hermano” que
seran descritos a continuacion:

A nivel internacional: Para Recalde J. (2015) “El mix promocional y
su incidencia en el posicionamiento de los productos en el mercado
meta de la empresa de lacteos “LEITO” del cantdn salcedo” optando
el titulo de ingenieria de marketing y gestién de negocios. Una vez
que se diagnostica la combinacién promocional, se puede
determinar que, aunque la mayoria de los mercados objetivo
compran y consumen productos lacteos de forma permanente, la
compafiia a utilizado por error los medios de comunicacion y dichos
medios no pueden cumplir con las expectativas del cliente, lo que
es perjudicial para la compafia. Porque los consumidores no
entienden las marcas y productos en el mercado.

Mientras tanto Salome, D. (2019) ‘“Estrategias de
internacionalizacién y el posicionamiento de la marca en el ecuador
de la empresa exportaciones e importaciones estelita s.a.c.,
provincia de huaura, 2019”. Se llegé al resultado que hay una
correlacion positiva moderada y muy significativa (p =0,022 < 0,05;
r = 0,439), por lo que se concluye que el andlisis estratégico
internacional influye significativamente en el lugar donde nos
posicionamos en los clientes del 58 Ecuador de la empresa. Lo que
implica que a medida que la empresa antes de poner en practica
alguna estrategia de internacionalizacion, analiza los factores del
pais de origen y destino, tendra mayor ventaja competitiva sobre la
competencia con respecto a la exportacién del durazno.

Y por ultimo segun Castro, I. (2016) “Plan de marketing para la
difusién y posicionamiento de la casa de la cultura nucleo de los
rios”. La presente investigacion se concluye con que la Casa de la
Cultura debe considerar estrategias de difusién para posesionarse
en el mercado local, ademas de abrir cursos que incentiven a la
ciudadania a que sus hijos participen en actos culturales.



A nivel Nacional: Mayta y Tirado (2019) “Marketing Mix y
Posicionamiento de marca de Mi Banco Agencia Chepen — 2019”.
Optando por el titulo de licenciados en administracion en la
Universidad César Vallejo. Se reconocio que hay la relacién entre
las variables para la marca de Mibanco Agencia Chepen, 2019 es
posicionamiento en nivel alto, por ende, esta evidencia una relacion
positiva alta, segun la tabla 2.3 y 2.4 este hace manifesté que las
herramientas de las 4p estan siendo utilizadas efectivamente;
logrando estar con un posicionamiento alto de mercado en la
mentalidad del cliente una imagen positiva.

Segun Ramon C. (2016) “El Marketing Mix y su influencia en las
colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015” optando por el titulo de
licenciados de Marketing y Negocios Internacionales. Segun la
figura 2y 9, se puede determinar que la combinacion de marketing
si afecta la colocacion de préstamos de la empresa. “La relaciéon
entre las variables de investigacion esta relacionada, de modo que,
en la etapa de investigacion anterior, la posicion de visualizacion de
Caja Maynas ha aumentado, lo que se debe a la practica constante
de Caja de usar herramientas de marketing al proporcionar sus
productos”. De tal manera se confirmar que nuestra hipotesis ha
sido confirmada: al solicitar un préstamo, esta hipétesis tiene
implicaciones importantes para la percepcion de la dimension
marketing.

Alzamora, M. (2018) “Influencia del marketing mix en el
posicionamiento de la marca de guitarras erasmo en el afio 2017”
para obtener por el titulo de Licenciado en Marketing. En la presente
investigacion se puede observar que acorde a las variables
mostradas se refleja que existe una relacién positiva entre estas,
permitiendo un mejor manejo a favor de la empresa.

Asi mismo se presentaran dentro del desarrollo diversas
definiciones de las variables y su relacién, las cuales seran
descritas por libros y articulos cientificos. Dentro de las cuales como
variable numero uno: Marketing Mix.

Segun en Diaz E. y Ledn M. (2019) en su libro nos indica que un
buen manejo administrativo se obtiene mediante un buen marketing
donde se debe tener la participacion de todos los miembros (Jefes
0 encargados) para asi optar por las mejores estrategias las cuales
se utilizaran para poder aumentar las ventas y poder tener una
mejor posicion frente a la competencia. Es importante que los
trabajadores de la empresa sepan que es lo que se realizara asi



ellos se sentiran parte importante de la empresa y asi ellos tendran
un mejor desempefio luchando por llegar a las metas. Ya que
teniendo una comunicacion adecuada se mejorara la coordinacion
y se obtendra un mejor clima laboral. (p.240)

Desde mi punto de vista, se tiene una gran importancia para
conocer a fondo estas variables a estudiar, sabiendo de qué forma
podemos enfocar cada variable, tomando como referencia cada
contenido de esta investigacion.

Bustamante (2018). Sefala como objetivo principal identificar qué
tanto influye el marketing mix sobre la empresa. Se pudo identificar
gue la influencia establecida por el marketing mix mejora en una de
sus variables obtenidas que son las ventas, haciendo asi una
investigacion cuasi- experimental. El presente libro nos aporta que
el marketing mix también tiene como variable fundamental a las
ventas ya que estas nos brindan estabilidad y utilidades. (p.75)

Y por ultimo segun Figueroa, M. (2015) La mezcla de marketing es
uno de los factores naturales del marketing y se emplea para
contener sus componentes basicos: productos, precios, etc. Estos
se pueden ver como las variables tradicionales, necesaria para que
una institucién logre sus objetivos comerciales.

Sin embargo, hay empresas las cuales no proceden a efectuar un
plan de marketing como el que el marketing mix le permite. Con esto
se evitarian de muchos inconvenientes ya que este le brinda una
mejora en sus promociones, precios, etc. sobre todo les permite ver
la realidad de la empresa dandoles alternativas de mejora a corto o
largo plazo conforme sea el caso de cada empresa. (p.87)

A continuacién, se procedera al desarrollo de la segunda variable
donde de igual manera se describird mediante libros y articulos
cientificos del: Posicionamiento

Segun Acosta (2018) nos indica que El posicionamiento refiere a los
distintos métodos los cuales permitan que esta se diferencie frente
a sus competidores. Con el resultado de diferencia que hay evitar a
la mas minima posibilidad de ser imitados y asi ser la primera opcion
dentro del mercado. (p. 130)

Para Chaupijulca M. (2016) nos indican el proceso el cual se
deberia seguir para poder lograr un buen posicionamiento a corto
plazo, esto mediante objetivos que nos permitan en primer lugar ver
en qué situacion se encuentra la empresa para los clientes
actualmente y luego buscar la manera de poder mrk digital para



mejorar la posicion de la institucion. el cual mediante los estudios
realizados se llego a la determinacion que las propuestas brindadas
por la investigacion descriptiva y exploratoria cuya finalidad fue
mejorar la posicion de la marca se desarrolld y permitio a éste tener
un gran avance. (p.73)

Y como para finalizar Segun Horna B. (2012). el posicionamiento
que ha de tener una empresa tiene que estar relacionada con la
tecnologia a su vez nos brinda la ensefianza de que la calidad del
producto no tiene ninguna relacion con las promociones las cuales
se puedan brindar (p.50)



I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy Disefio de la Investigacion

El tipo de estudio es aplicado para esta investigacion, ya que, segun
Murillo, N. (2009), define que “Esta investigacion se le llama
también investigacion empirica e investigacion practica y después
de sistematizar e implementar la practica basada en el trabajo se
distingue por buscar la aplicacion o el uso de todo el conocimiento
adquirido (al igual que adquirir otro conocimiento). Conocimiento y
resultados de la investigacion. El uso de ha creado una forma
estricta organizada y sisteméatica de entender la realidad.” (p.159)

Desde mi punto vista la investigacion Aplicada segun el autor
permite que todos los conocimientos tedéricos de la investigacion
puedan llevarse a cabo mediante la practica o realizacion de la

misma, buscando con esta adquirir una respuesta a la situacion.

El presente proyecto tiene como investigacion de estudio al disefio
Correlacional dado que, segun Morris C. y Maisto A. (2005), define
que “La investigacion correlacional es utilizada para investigaciones
gue buscan encontrar la relacion entre variables. Es util la para

aclarar las dudas que hay de las relaciones entre variables. (p. 45)

Como conclusion, tenemos que en el disefio correlacional para los
autores indican que este permite medir el grado de relacion y la
influencia que hay de las variables de poblacion analizada para asi

tener un mejor manejo de ambas entre si.
3.2. Variables y Operacionalizacion

Este proyecto de investigacion es basado en dos variables que son
fundamentales para el manejo de diferentes conceptos que

permitan estar de acuerdo con las proyecciones de las



dimensiones, indicadores y finalmente se puedan plasmar los items

del instrumento a emplear que se vera plasmado en un cuestionario.
Variable X: Marketing Mix

Segun Diaz y Leon (2019) nos dice que el marketing mix es la unién
de los 4 P’s logrando con ello la efectividad dentro de la empresa,
esto conlleva a que se tenga una buena esencia al crear productos
0 servicios los cuales cumplan con los estandares que solicitan los
usuarios mediante el precio, distribucion y la promocion, esto junto
a la colaboracién de las areas encargadas las cuales permitiran un
mejor manejo y poder acercarnos al objetivo de manera conjunta.
Operacionalizacion:

a) PRECIO: Para Diaz y Leon (2019) indican que para poder
obtener los precios adecuados para la empresa de necesita ciertos
meétodos los cuales permitiran llegar a esté, siendo el cliente el que
dictamine si estos son los adecuados.

s Costos: Para Oliveira, Gonetecki, Toaldo y Machado nos
indican gque el costo es proporcional al producto o servicio el cual se
esta ofreciendo al cliente y de la expectativa la cual se cree en la
mente del mismo.

s Competencias: Para Ngarava, Mushunje y Abbyssinia. nos
informa que las competencias refieren a las capacidades que tienen
las empresas frente a los obstaculos o mejoras de sus
competidores.

b) PRODUCTO: Para Diaz y Leon (2019) nos muestran que este
es el medio por el cual el cliente se satisface y a su vez se atre al
mismo siendo esté el atractivo que resuelva las necesidades y
siendo sus caracteristicas la imagen y posventa.

%  Servicio: VINCENZI, TICIANA BRAGA de, & CUNHA, JOAO

CARLOS nos dice que todo producto o servicio que se presentara



al cliente debe suplir su necesidad, frente a los competidores
agregandole un valor agregado.

« Calidad: Delgado, Francisco A., & Cueto los autores nos
indican que este es uno de los puntos mas importantes dentro del
producto ya que todo consumidor busca un servicio y 0 un producto
que le asegure la calidad del mismo.

c) PLAZA: Para Diaz y Leon (2019) entienden este punto como
la manera la cual se procedera con la llegada tanto del producto
como la atencién a manos del consumidor.

s Pedido: Para Gutiérrez, Araujo, & Manriquez, Luis. nos indica
gue esto sera la manera la cual el cliente habra recibido su pedido
mediante la atencion del empleado siendo este Ultimo la cara de la
empresa frente a los demas.

s Cobertura: Ngarava, Saul, Mushunje y Abbyssinia nos dicen
gue la cobertura depende mucho del producto 0 servicio que se esté
brindando y con la ayuda del estudio de mercado y al saber a qué
cliente nos queremos dirigir podremos obtener un mayor
conocimiento con respecto a la cobertura que abarcaremos.

d) PROMOCION: Para Diaz y Leon (2019) La promocion es una
herramienta de marketing disefiada para interferir con el
comportamiento las actitudes de las personas, y favorece los
productos o servicios proporcionados.

Publicidad: Para Bautista, Selene, & Arroyo-Yabur, Gerardo nos
dice que es la manera de atraer al cliente enfocadndose en que lo

sienta como primera opcion frente a los competidores.

% Promocion de Ventas: Duque, Diego, & Burbano, Camila
refiere que es la mejor manera de llamar la atencion del cliente
brindandole incentivos a corto plazo buscando su preferencia frente

al resto.



Variable Y: Posicionamiento

En la presente teoria segun Acosta (2018) nos indica que el
posicionamiento se refiere a la manera la cual la empresa trata de
estar ubicada dentro de la mente del consumidor y del publico el

cual quiere llegar. (P. 24).
Operacionalizacion:

a) Analisis de Mercado: Segun Acosta (2018) Para poder
obtener un buen Andlisis de Mercado se necesita realizar cierto
enfoque de manera interna como de manera externa y asi poder
llegar al resultado y poder realizar un mejor manejo de los objetivos
gue se necesitara cumplir.

Estimulos Internos: Para Rabahy, Wilson Abrahdo nos dice que
en este punto lo que se busca es ver las estrategias actuales de la

empresa y de su posicion frente a los competidores.

Estimulos Externos: Segun Feldman, German David y Formento,
Alejandro. Nos indican que mediante este analisis podremos
determinar las estrategias de nuestro entorno y asi poder utilizarlas

a nuestro favor frente a nuestras amenazas.

b) Competidores: Segun Acosta (2018) nos indica que la
informacion que se tiene de la empresa no tiene que ser divulgada
por mas minima y “publica” ya que esta puede ser utilizada en
contra de nosotros y asi lograr una estrategia en contra de ellos.

Representacion: Segun Schaedler, Lubian, Lima, PC vy
Chiapinotto, DM Nos dice que esto es la imagen que se le da al

cliente mediante los trabajadores y sus servicios brindados.
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Eleccion de Marca: Para Montes, Larrucea, Carrasco, Valdez, &
Marilao, Nos dice que la eleccién de marca depende del marketing
gue se le haga y que tan posicionado se encuentra el producto o

servicio en la mente del consumidor creandole cierta expectativa.

c) Target: Segun Acosta (2018) Permitird poder saber a qué
publico nos vamos a dirigir ya sea con un estudio Sociodemografico,
Socioeconémico o Psicogréafico, para que éste pueda ser de una
manera mas especifica se debe utilizar las distintas herramientas
como encuestas y asi poder saber con mas exactitud hacia donde
nos dirigiremos.

Redes Sociales: Para Lopez-Hermoso, Gil-Navarro, Abdel, Laila,
& Santos, Nos indican que en la actualidad es la mejor manera de
poder acercarnos a las personas ya que mediante este medio

podremos mostrarle lo que se tiene para ofrecerles.

Eleccién de Compra: SegunCastro, Breno Nascimento, &
Anacleto, nos indica que la eleccién de compra rige a la calidad del
producto y a la confiabilidad que se tiene de esté sin regirse al valor

del mismo.

3.3. Poblacién y Muestra

Para Tamayo (2012), “El total refleja la suma del contenido
investigado, que contiene todas las unidades de analisis que
componen este fendmeno. Es necesario cuantificar la investigacion
dada y combinar un grupo de entidades N que participan en
caracteristicas especificas, por lo que se denomina total porque

constituye un fendmeno incidental en el estudio general.” (p. 180)

11



Segun Behar (2008) la muestra “es (...) una parte de los elementos

los cuales son pertenecientes al total (...) que llamamos poblacién”
(p.51).

Dicha poblacion de clientes sera de 58 personas esto es lo que nos
ayudarq en los modelos de estudio y andlisis, sean en los
individuos, los objetos o las medidas que se necesitan para su

estudio en un tiempo determinado.

Criterios de inclusién: Las personas que se han consideradas
para poder obtener los resultados, han sido un promedio de clientes
entre el transcurso de un periodo de dias dentro de la semana.

Criterios de exclusion: Las personas que no han sido
seleccionadas para esta investigacion han sido los trabajadores ni

administrativos de la empresa.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que utilizamos para la recolectar datos e informacion de
un determinado fenbmeno de estudio, nos permitira tener un mejor
manejo de desarrollo de investigacion y asi poder obtener un mejor

resultado.

Segun Kotler, P. & Armstrong, G. (2004), nos indica que “Las
técnicas es la utilizacion de medios utilizados para obtener
informacion, entre las destacadas tenemos la observacion,

entrevistas, encuestas, cuestionario.” (p.312)

Como validacion en esta oportunidad tenemos el cuestionario el
cual consta de 16 preguntas las cuales se encuentran repartidas en
8 preguntas entre ambas variables, asi poder obtener un resultado
dentro del Restaurant - Cevicheria “El Hermano”. Segun Arias
(2014), menciona que “Las diversas formas de obtener informacion

se le conoce como las técnicas de recoleccion de datos.” (pp.53)
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La validacion de este cuestionario se hizo por intermedio del SPSS
24.0 pudiendo comprobar que tiene una fiabilidad acorde al rango
aceptado con un ALFA DE CRONBACH superior a la media
establecida, se entiende que un instrumento es valido, si mide lo
que dice, la validez, es un proceso constante, que requiere
comprobaciones empiricas. Por lo cual, el cuestionario utilizado
para la investigacion fue revisado y aprobado la técnica de juicios

de expertos.

T.1
Resultado de validez del contenido del instrumento para Marketing
Mix.

Juez experto Resultado

Mg. Lopez landauro Rafael Aplicable
Mg. Sanchez Sanches Jaime Aplicable
MBA. Rocca Carvajal Yadit Aplicable

T.1
Resultado de validez del contenido del instrumento para

Posicionamiento.

Juez experto Resultado

Mg. Lopez landauro Rafael Aplicable
Mg. Sanchez Sanches Jaime Aplicable
MBA. Rocca Carvajal Yadit Aplicable

3.5. Procedimiento

Para el procesamiento de los datos comenzamos con la verificacion
de la confiabilidad del instrumento, para ello se utilizdé el

procedimiento de Alfa de Cronbach, al ingresar los datos recogidos
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al estadistico SPSS 24, los mismos que se obtuvieron luego de ser
aplicado el instrumento correspondiente a los 51 clientes de la

empresa Restaurant — Cevicheria “El Hermano”.

3.6. Método De Anélisis De Datos

La manera que se analizara los datos empleados en el estudio fue
descriptivo e inferencial que empleo el programa estadistico “SPSS”
para obtener calculos necesarios de acuerdo a los estadisticos de
tendencia central, prueba de normalidad y el coeficiente de

correlacion de Spearman.
3.7. Aspectos éticos.

Para el presente trabajo de investigacion se tuvo en cuenta los

aspectos éticos:

e Utilizacion de la informacion: Se respeta la identidad del
entrevistado y la informacién obtenida no tiene otro proposito.

e Valor social: Las personas que participaron el estudio no estaban
en riesgo ni obligadas a ser investigadas.

¢ Validez cientifica: Toda la informacién externa y de otro autor tiene
las fuentes correspondientes para garantizar la validez de la teoria
sin cambiar los datos correspondientes al autor original.
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IV. RESULTADOS

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO

Variable 1: Mkg. Mix

T. 1
(fi) %

V. INSATISFECHO 14 27,5
SATISFECHO 11 21,6
MUY_SATISFECHO 26 51,0
Total 51 100,0

MARKETING MIX (Agrupada)

30

Frecuencia

INSATISFECHO SATISFECHO

MARKETING MIX (Agrupada)

F.1:

MUY_SATISFECHO

Enla TA. 1y FA. 1 se aprecia que el 27.5% de los clientes de la
empresa se sienten insatisfechos con la estrategia de marketing
Mix, el 21.6% satisfecho, y el 51.0% muy satisfecho.
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D1 V1: PRECIO

T. 2:
(fi) %
V. MUY_INSATISFECHO 1 2,0
INSATISFECHO 29 56,9
SATISFECHO 20 39,2
MUY_SATISFECHO 1 2,0
Total 51 100,0

PRECIO (Agrupada)

Frecuencia

MUY_INSATISFECHO INSATISFECHO SATISFECHO MUY_SATISFECHO
PRECIO (Agrupada)

F. 2:

Enla TA. 2y FA. 2 se aprecia que el 2.0% de los clientes de la
empresa se sienten muy insatisfechos con la estrategia precio, el
56.9% insatisfecho, el 39.2% satisfecho y el 2.0% muy satisfecho.
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D2 V1: PRODUCTO

T. 3:
(fi) %
V. INSATISFECHO 9 17,6
SATISFECHO 12 23,5
MUY_SATISFECHO 30 58,8
Total 51 100,0
PRODUCTO (Agrupada)

Frecuencia

INSATISFECHO SATISFECHO MUY_SATISFECHO
PRODUCTO (Agrupada)

En la TA. 3y FA 3 se aprecia que el 17.6% de los clientes de la
empresa se sienten insatisfechos con el producto, el 23.5%

satisfecho, el 58.8% satisfecho.



D3 V1: PLAZA

Tabla 4:
(fi) %
V. MUY_INSATISFECHO 17 33,3
INSATISFECHO 4 7,8
SATISFECHO 12 23,5
MUY_SATISFECHO 18 35,3
Total 51 100,0

PLAZA (Agrupada)

20

Frecuencia

MUY_INSATISFECHO INSATISFECHO SATISFECHO MUY_SATISFECHO
PLAZA (Agrupada)

F. 4:
EnlaTA. 4y FA. 4 se aprecia que el 33.3% de los clientes de la

empresa se sienten muy insatisfechos con la estrategia plaza, el
7.8% insatisfecho, el 23.5% satisfecho y el 35.3% muy satisfecho.
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D4 V1: PROMOCION

T.5:
(i) %
V. MUY_INSATISFECHO 3 5,9
INSATISFECHO 3 5,9
SATISFECHO 18 35,3
MUY_SATISFECHO 27 52,9
Total 51 100,0
PROMOCION (Agrupada)
30
3
Q
c
[H]
3
Q
e
T8
MUY_INSATISFECHO ~ INSATISFECHO SATISFECHO MUY_SATISFECHO
PROMOCION (Agrupada)
F.5:

Enla TA. 5y FA. 5 se aprecia que el 5.9% de los clientes de la
empresa se sienten muy insatisfechos con la estrategia de
Promocion, el 5.9% insatisfecho, el 35.3% satisfecho, y el 52.9%
muy satisfecho.



V2: POSICIONAMIENTO
T. 6:

(fi)

V. INSATISFECHO 16

314

SATISFECHO 27

52,9

MUY_SATISFECHO 8

15,7

Total 51

100,0

POSICIONAMIENTO (Agrupada)

30

Frecuencia

REGULAR ADECUADO
POSICIONAMIENTO (Agrupada)

F. 6:

MUY_ADECUADO

En la TA. 6 y FA. 6 se aprecia que el 31.4% de los clientes de la

empresa refieren que, al momento de observar el posicionamiento
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de la empresa, los clientes son insatisfechos, el 52.9% satisfechos,

y el 15.7% muy satisfechos.

D1 V2: Analisis de Compra

T.7:
(fi) %
V. REGULAR 4 7,8
ADECUADO 14 27,5
MUY_ADECUADO 33 64,7
Total 51 100,0

ANALISIS DE MERCADO (Agrupada)

40

Frecuencia

REGULAR ADECUADO MUY_ADECUADO
ANALISIS DE MERCADO (Agrupada)

F.7:



Enla TA. 7y FA. 7 se aprecia que el 7.8% de los consumidores

refieren que al momento de analizar una empresa evallan

alternativas son regulares, el 27.5%de de acuerdo, y el 64.7% muy

de acuerdo.

D2 v2: COMPETIDORES

T. 8:
(fi) %
V. INADECUADO 9 17,6
REGULAR 18 35,3
REGULAR 21 41,2
MUY_ADECUADO 3 5,9
Total 51 100,0

COMPETIDORES (Agrupada)

bl

Frecuencia

INADECUADO REGULAR REGULAR MUY_ADECUADO
COMPETIDORES (Agrupada)

F. 8:
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En la TA. 8 y FA 8 se aprecia que el 17.6% de los clientes de la

empresa refieren que al momento de realizar una compra en base

a sus competidores son inadecuados, el 35.3% regular, el 41.2%

regular, y el 5.9% muy adecuados.

D3 V2: TARGET
T.9:

(fi) %

V. INADECUADO 10 19,6
REGULAR 15 29,4
ADECUADO 18 35,3
MUY_ADECUADO 8 15,7
Total 51 100,0

TARGET (Agrupada)

20

Frecuencia

INADECUADO REGULAR ADECUADO MUY_ADECUADO
TARGET (Agrupada)
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F.O:

Enla T.A. 9y FA 9 se aprecia que el 19.6% de los clientes de la
empresa refieren que el servicio de target es inadecuado, el 29.4%

regular, el 35.3% adecuado y el 15.7% muy adecuado.
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4.2. ANALISIS INFERENCIAL

4.2.1. PRUEBA DE HIPOTESIS

A continuacién, se hara la comprobacion de hipétesis mediante la

prueba de Correlacién de Chi cuadrado que nos mostrara el nivel

de relacion entre las variables, tanto los resultados de correlacion

sean mas cercanos a 1 y su significacion sea menor a 0.05, sera

mas fuerte la relacion.

42.1.1. P.H.G.

T.10
POSICIONAMIENTO (Agrupada)
ADECUAD MUY_ADEC
REGULAR O UADO Total
MARKETING MIX  INSATISFECHO Recuento 14 0 0 14
(Agrupada)
% dentro de 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
MARKETING
MIX (Agrupada)
SATISFECHO  Recuento 2 9 0 11
% dentro de 18,2% 81,8% 0,0% 100,0%
MARKETING
MIX (Agrupada)
MUY_SATISFEC Recuento 0 18 8 26
HO
% dentro de 0,0% 69,2% 30,8% 100,0%
MARKETING
MIX (Agrupada)
Total Recuento 16 27 8 51
% dentro de 31,4% 52,9% 15,7% 100,0%
MARKETING

MIX (Agrupada)
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Se puede confirmar de la tabla que el 100% de la variable Marketing
Mix que se encuentra en el “Insatisfecho” corresponde al 28.6% del
nivel “Débil” y el 71.4% del nivel “Fuerte” de la variable de
“Marketing Mix” en este nivel se encuentra que los clientes creen
que a traves del marketing mix se puede mejorar el Posicionamiento
por parte de la empresa. Del 100% Marketing Mix se encuentra en
el “Satisfecho” corresponde al 18.2% del nivel “Fuerte” y el 81.8%
del nivel “Muy fuerte” de la variable de el “Marketing Mix” en este
nivel se encuentra los clientes creen que a través del marketing mix
se puede mejora el Posicionamiento. Y, por dltimo. Del 100%
Marketing Mix se encuentra en el “Muy Satisfecho” corresponde al
100% del nivel “Muy fuerte” de la variable de “Marketing Mix” en
este nivel se encuentra los trabajadores refieren que a través del
marketing mix se puede mejorar el posicionamiento de los

consumidores.
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2 es mayor que X? se acepta la hipétesis alterna y se rechaza
la hipdtesis nula, en caso contrario que X? fuese mayor que XZ se
acepta la hipoétesis nula y se rechaza la alterna, Hipotesis nula Hy,

Hipotesis alterna H,
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P. de chi-cuadrado

Significaci
6n
asintdtica
Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 47,924a 4 ,000
Razon de verosimilitud 58,549 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 33,726 1 ,000

N de casos validos 51

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 1,73.

Existencia: El valor Chi Cuadrado, es X2=47,924, y el valor tedrico
X?=9,4877, con el 95% de nivel de confianza y 4 grado de libertad,
entonces cumple con la relacion de orden X?<XZ entonces se puede

concluir:
Se acepta la Ha y se rechaza el Ho.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona
el valor de P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05,
llamado potencia de contraste, en base a estos concluimos las

variables de estudio son estadisticamente significativas.

Xt = 9,4877 X’c= 47,924
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4.2.1.2. P. de H. especificas
T.11

T. C. P. Hipétesis Especificas

ANALISIS DE MERCADO

(Agrupada)
REGULA ADECUAD MUY_ADEC
R (0] UADO Total
MARKETING MIX  INSATISFECHO Recuento 4 10 0 14
(Agrupada)
% dentro de 28,6% 71,4% 0,0% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)
SATISFECHO  Recuento 0 2 9 11
% dentro de 0,0% 18,2% 81,8% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)
MUY _SATISFEC Recuento 0 2 24 26
HO
% dentro de 0,0% 7,7% 92,3% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)
Total Recuento 4 14 33 51
% dentro de 7,8% 27,5% 64,7% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)

Se puede confirmar de la tabla que el 100% de la variable Marketing
Mix, que se encuentra en el “Débil” corresponde al 28.6% del nivel
“Insatisfecho” y el 71.4% del nivel “Satisfecho” de la dimensién
analisis de mercado en este nivel se encuentra que los clientes
creen que el andlisis de mercado por parte de los consumidores
puede mejorar a través de la estrategia analisis de mercado. Del

100% analisis de compra, que se encuentra en el “Fuerte”



corresponde al 18.2% del nivel “Satisfecho” y el 81.8% del nivel
“Muy satisfecho” de la dimensién analisis de mercado en este nivel
se encuentra que los clientes creen que la decision de compra por
parte de los consumidores puede mejorar a través de la estrategia
andlisis de mercado. Y, por ultimo. Del 100% de la variable
Marketing Mix que se encuentra en el “Muy fuerte” corresponde al
7.7% del nivel “Satisfecho” y el 92.3% del nivel “Muy satisfecho” de
de la dimensién andlisis de mercado en este nivel se encuentra que
los clientes creen que el analisis de mercado por parte de los
consumidores puede mejorar a través de la estrategia analisis de

mercado.
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2 es mayor que X? se acepta la Ha y se rechaza la Ho, en
caso contrario que X2 fuese mayor que XZ se acepta la hipbtesis

nula y se rechaza la alterna, Hipétesis nula H,, Hipotesis alterna H,,

P. chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 37,095a 4 ,000
Razén de verosimilitud 44,008 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 29,407 1 ,000

N de casos validos 51

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,86.
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Existencia: El valor Chi Cuadrado, es X2=37,095, y el valor teérico
X{=9,4877, con el 95% de nivel de confianza y 4 grado de libertad,
entonces cumple con la relacion de orden X2<XZ entonces se puede

concluir:
Se acepta la Ha y se rechaza el Ho.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona
el valor de P—-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05,
llamado potencia de contraste, en base a estos concluimos las

variables de estudio son estadisticamente significativas.

X*= 9,487 X’c= 37,09
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TABLA 12

T.C.P. de Hipdtesis Especificas

Tabla cruzada MARKETING MIX (Agrupada)*COMPETIDORES

(Agrupada)
COMPETIDORES (Agrupada)
REGULA REGULA MUY_ADE
INADECUADO R R CUADO Total
MARKETING MIX INSATISFE Recuento 7 4 3 0 14
(Agrupada) CHO
% dentro de 50,0% 28,6% 21,4% 0,0% 100,0%
MARKETING
MIX (Agrupada)
SATISFECH Recuento 1 4 5 1 11
(0]
% dentro de 9,1% 36,4% 45,5% 9,1% 100,0%
MARKETING
MIX (Agrupada)
MUY _SATI Recuento 1 10 13 2 26
SFECHO
% dentro de 3,8% 38,5% 50,0% 7,7% 100,0%
MARKETING
MIX (Agrupada)
Total Recuento 9 18 21 3 51
% dentro de 17,6% 35,3% 41,2% 5,9% 100,0%
MARKETING

MIX (Agrupada)

Se puede confirmar de la tabla que el 100% de la variable Marketing
Mix, que se encuentra en el “Débil” corresponde al 50% del nivel
“Muy insatisfecho”, el 28.6% del nivel “Insatisfecho” y el 21.4% del
nivel “Satisfecho” de la dimension competidores en este nivel se
encuentra que los clientes creen que el marketing mix por parte de

la empresa pueden mejorar a través de los competidores. Del 100%
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Marketing Mix, que se encuentra en el “Fuerte” corresponde al 9.1%
del nivel “Muy insatisfecho”, el 36.4% del nivel “Insatisfecho”, el
45.5% del nivel “Satisfecho” y el 9.1% del nivel “Muy satisfecho” de
la dimension competidores en este nivel se encuentra que los
clientes creen que el marketing mix por parte de la empresa pueden
mejorar a través de los competidores. Y, por ultimo, del 100%
Marketing Mix, que se encuentra en el “Muy Fuerte” corresponde al
3.8% del nivel “Muy insatisfecho”, el 38.5% del nivel “Insatisfecho”,
el 50% del nivel “Satisfecho” y el 7.7% del nivel “Muy satisfecho” de
la dimension competidores en este nivel se encuentra que los
clientes creen que el marketing mix por parte de la empresa pueden

mejorar a través de los competidores.
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X% es mayor que X? se acepta la Ha y se rechaza la Ho, en
caso contrario que X? fuese mayor que XZ se acepta la hipotesis

nulay se rechaza la alterna, Hipotesis nula H,, Hipotesis alterna H,

P. chi-cuadrado

Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,850a 6 ,021
Razdn de verosimilitud 14,535 6 ,024
Asociacion lineal por lineal 9,377 1 ,002

N de casos validos 51

a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,65.

Existencia: El valor Chi Cuadrado, es X2=14,850, y el valor teorico

X{=12,5916, con el 95% de nivel de confianzay 6 grado de libertad,
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entonces cumple con la relacion de orden X2<XZ entonces se puede

concluir:
Se acepta la Ha y se rechaza el Ho.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona
el valor de P-valor = 0,021 < 0.05, con nivel de significacion a =
0.05, llamado potencia de contraste, en base a estos concluimos las

variables de estudio son estadisticamente significativas.

ZONA
ACEPTACION Ho
RECHAZO Ha

X*= 12,5916 X’c= 14,850

33



TABLA 13

T.C.P. de Hipétesis Especificas

Tabla cruzada MARKETING MIX (Agrupada)*TARGET (Agrupada)
TARGET (Agrupada)

INADECUA REGULA ADECUA MUY_ADE

DO R DO CUADO Total
MARKETING MIXINSATISFECHO Recuento 8 6 0 0 14
(Agrupada)
% dentro de 57,1% 42,9% 0,0% 0,0% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)
SATISFECHO Recuento 2 6 3 0 11
% dentro de 18,2% 54,5%  27,3% 0,0% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)
MUY _SATISFE Recuento 0 3 15 8 26
CHO
% dentro de 0,0% 11,5% 57,7% 30,8% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)
Total Recuento 10 15 18 8 51

% dentro de 19,6% 29,4% 35,3% 15,7% 100,0%
MARKETING MIX
(Agrupada)

Se puede confirmar de la tabla que el 100% de la variable Marketing
Mix, que se encuentra en el “Débil” corresponde al 57.1% del nivel
“Insatisfecho” y el 42.9% del nivel “Satisfecho” de la dimension
target, en este nivel se encuentra que los consumidores creen que
Marketing mix por parte de la empresa puede mejorar a traves del
target. Del 100% de la variable marketing mix, que se encuentra en
el “Fuerte” corresponde al 18.2% del nivel “Insatisfecho” y el 27.3%
del nivel “Muy satisfecho” de la dimension target, en este nivel se

encuentra que los consumidores creen que el target por parte de la
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empresa puede mejorar a través del Target. Y, por ultimo, del 100%
de la variable Target, que se encuentra en el “Muy fuerte”
corresponde al 11.5% del nivel “Insatisfecho”, el 57.7% del nivel
“Satisfecho y el 30.8% del nivel “Muy satisfecho” de la dimension
Target en este nivel se encuentra que los consumidores creen que
el Marketing Mix por parte de la empresa puede mejorar a traves

del Target.
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2 es mayor que X? se acepta la Ha y se rechaza la Ho, en
caso contrario que X2 fuese mayor que XZ se acepta la hipbtesis

nula y se rechaza la alterna, Hipétesis nula H,, Hipotesis alterna H,,

P. chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
0 Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 37,746a 6 ,000
Razén de verosimilitud 47,102 6 ,000
Asociacidn lineal por lineal 30,718 1 ,000

N de casos validos 51

a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,73.

Existencia: El valor Chi Cuadrado, es X2=37,746, y el valor teorico
X{=9,4877, con el 95% de nivel de confianza y 4 grado de libertad,
entonces cumple con la relacion de orden X2<XZ entonces se puede

concluir:
Se acepta la Ha y se rechaza el Ho.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona

el valor de P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05,
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llamado potencia de contraste, en base a estos concluimos las

variables de estudio son estadisticamente significativas.

ZONA
ACEPTACION Ha
RECHAZO Ho

bl
7

X*t= 9,4877 X*c= 37,746




V. DISCUSIONES

DG

Sobre la hipétesis general, que al ser formulada sostiene que existe
relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento Restaurant
Cevicheria “El Hermano” 2019. Esta se confirma dado que los
resultados de Chi cuadrado calculado, es X2c=47,924, y el valor
tedrico es X2t=9,4877, con el 95% de nivel de confianza y 4 grado
de libertad, entonces cumple con la relacion de orden X2t<X2c. En
efecto se acepta la hipotesis alterna Ha y se rechaza la hipétesis
nula Ho. Se muestra que si existe una relacion entre el marketing
mix y el posicionamiento. El criterio de tomar decisién de P- valor,
proporciona el valor de P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de
significaciéon a = 0.05, llamado potencia de contraste, en base a
estos concluimos las variables de estudio son estadisticamente
significativas. El hallazgo se confirma con la tesis de Mayta y Tirado
(2019) “Marketing Mix y Posicionamiento de marca de Mi Banco
Agencia Chepen — 2019”, en el cual se mostré6 que existe una
relacion positiva alta, entre la variable "Mrk Mix" y la variable
"Posicionamiento”

Asimismo, en la tesis de Ramon C. (2016) “El Marketing Mix y su
influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015”, en la
gue muestra que existe una significancia importante entre mrk mix
y su influencia en las colocaciones. Finalmente, Recalde J. (2015)
“El mix promocional y su incidencia en el posicionamiento de los
productos en el mercado meta de la empresa de lacteos “LEITO”
del cantén salcedo”, indican que existe una relacién correlacion
positiva moderada y muy significativa entre las variables "mix
promocional" y la variable "posicionamiento”.

DH1

En cuanto a la hip6tesis especifica 1 que sefiala que Existe relacion
entre el marketing Mix y el analisis de mercado en los clientes del
Restaurant Cevicheria “El Hermano” — 2019. El valor Chi Cuadrado,
es X2¢=37,095, y el valor tedrico X2t= 9,4877, con el 95% de nivel
de confianza y 4 grado de libertad, entonces cumple con la relacion
de orden X2t<X2c. Segun los resultados se rechaza la hipétesis
nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Ha. Se muestra que si existe
una relacion directa entre marketing mis y analisis de mercado. El
criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05, llamado
potencia de contraste, en base a estos concluimos las variables de
estudio son estadisticamente significativas. El hallazgo se confirma
con la tesis de Salome, D. (2019) que tituld “Estrategias de
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internacionalizacion y el posicionamiento de la marca en el ecuador
de la empresa exportaciones e importaciones estelita s.a.c.,
provincia de Huaura, 2019”, en la cual se mostré existe una
correlacion entre estrategias internacionales y el posicionamiento
de la marca.

DH2

En cuanto a la hipétesis especifica 2 que sefiala que Existe relacion
entre el marketing Mix y el posicionamiento frente a los
competidores del Restaurant Cevicheria “El Hermano” — 2019. El
valor Chi Cuadrado, es X2c¢=14,850, y el valor tedrico X2t= 14.5916,
con el 95% de nivel de confianza y 6 grado de libertad, entonces
cumple con la relacion de orden X2t<X2c. Segun los resultados se
rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipétesis alterna Ha. Se
muestra que si existe una relacion directa entre marketing mis y
analisis de mercado. El criterio de tomar decision de P- valor,
proporciona el valor de P-valor = 0,021 < 0.05, con nivel de
significaciéon a = 0.05, llamado potencia de contraste, en base a
estos concluimos las variables de estudio son estadisticamente
significativas. El hallazgo se confirma con la tesis de Alzamora, M.
(2018 que tituld “Influencia del marketing mix en el posicionamiento
de la marca de guitarras erasmo en el aino 2017”7, en la cual se
mostro existe una relacion positiva entre las variables mrk mix y la
variable de posicionamiento de marca frente a los competidores.

DH3

En cuanto a la hipétesis especifica 3 que sefiala que Existe relaciéon
entre El marketing Mix y el target del Restaurant Cevicheria “El
Hermano” - 2019. El valor Chi Cuadrado, es X2c¢=37,746, y el valor
tedrico X2t= 9,4877, con el 95% de nivel de confianza y 4 grado de
libertad, entonces cumple con la relacién de orden X2t<X2c. Segun
los resultados se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la
hipétesis alterna Ha. Se muestra que si existe una relacién directa
entre marketing mis y andlisis de mercado. El criterio de tomar
decision de P- valor, proporciona el valor de P—valor = 0,00 < 0.05,
con nivel de significacion a = 0.05, llamado potencia de contraste,
en base a estos concluimos las variables de estudio son
estadisticamente significativas. El hallazgo se confirma con la tesis
de Recalde J. (2015) que titulé “El mix promocional y su incidencia
en el posicionamiento de los productos en el mercado meta de la
empresa de lacteos “LEITO” del cantdn salcedo”, indican que existe
una relacion correlacion positiva moderada y muy significativa entre
las variables "mix promocional” y la variable "posicionamiento”.
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VI. CONCLUSIONES

C.G.

Se identificd que, existe una relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento Restaurant Cevicheria “El Hermano” 2019. Esta se
confirma dado que los resultados de Chi cuadrado calculado, es
X2c¢=47,924, y el valor teorico es X2t=9,4877, con el 95% de nivel
de confianza y 4 grado de libertad, entonces cumple con la relacién
de orden X2t<X2c. En efecto se acepta la hipotesis alterna Ha y se
rechaza la hipotesis nula Ho. Se muestra que si existe una relacion
entre el marketing mix y el posicionamiento. El criterio de tomar
decision de P- valor, proporciona el valor de P—valor = 0,00 < 0.05,
con nivel de significacion a = 0.05, llamado potencia de contraste,
en base a estos concluimos las variables de estudio son
estadisticamente significativas.

CH.1

Se determind que, existe una relacion entre el marketing Mix y el
analisis de mercado en los clientes del Restaurant Cevicheria “El
Hermano” — 2019. El valor Chi Cuadrado, es X2¢=37,095, y el valor
tedrico X2t= 9,4877, con el 95% de nivel de confianza y 4 grado de
libertad, entonces cumple con la relacién de orden X2t<X2c. Segun
los resultados se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la
hipétesis alterna Ha. Se muestra que si existe una relacién directa
entre marketing mis y andlisis de mercado. El criterio de tomar
decision de P- valor, proporciona el valor de P-valor = 0,00 < 0.05,
con nivel de significacion a = 0.05, llamado potencia de contraste,
en base a estos concluimos las variables de estudio son
estadisticamente significativas.

C.H.2

Se establecié que, existe una relacion entre el marketing Mix y el
posicionamiento frente a los competidores del Restaurant
Cevicheria “El Hermano” — 2019. El valor Chi Cuadrado, es
X2¢=14,850, y el valor teérico X2t= 14.5916, con el 95% de nivel de
confianza y 6 grado de libertad, entonces cumple con la relacion de
orden X2t<X2c. Segun los resultados se rechaza la hipétesis nula
Ho y se acepta la hipotesis alterna Ha. Se muestra que si existe una
relacion directa entre marketing mis y analisis de mercado. El
criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,021 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05, llamado
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potencia de contraste, en base a estos concluimos las variables de
estudio son estadisticamente significativas.
C.H.3

Se establecié que, existe una relacién entre El marketing Mix y el
target del Restaurant Cevicheria “El Hermano” - 2019. El valor Chi
Cuadrado, es X2c=37,746, y el valor teérico X2t= 9,4877, con el
95% de nivel de confianza y 4 grado de libertad, entonces cumple
con la relacion de orden X2t<X2c. Segun los resultados se rechaza
la hipétesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Ha. Se muestra
que si existe una relacion directa entre marketing mis y analisis de
mercado. El criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el
valor de P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05,
llamado potencia de contraste, en base a estos concluimos las
variables de estudio son estadisticamente significativas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar capacitaciones para el personal
administrativo y responsables sobre temas de Marketing y mejora
continua para asi poder obtener un mejor posicionamiento,
logrando ser mas eficientes y a su vez sobresalir con el tiempo; y
de igual manera también se recomienda capacitar al personal para
que de esta manera ofrezcan una atencién de calidad acorde a las
distintas adversidades.

Se recomienda plantear un constante analisis de mercado mediante
las distintas estrategias que se pueden implementar ya que esto
permita una mejora continua para brindar un mejor servicio y asi
poder posicionarse dentro de la cabeza del cliente viéndose esté
reflejado en las ventas.

Se recomienda seguir adaptando las distintas capacidades
referidas a la comunicacion, la actitud, la empatia, la
responsabilidad, la seguridad, la expectativa, las cuales se le
brindan a los clientes y a su vez, se recomienda poder brindar un
servicio pos-venta junto con un valor agregado el cual permita que
estemos un paso adelante en cuanto a nuestros competidores.

Se recomienda mejorar en los aspectos de tecnologia, como
paginas sociales para asi poder tener un desarrollo de interaccion
de la empresa con los usuarios de esa manera poder buscar que
estos se sientan parte dé. De igual manera esto permitira mediante
las redes sociales poder lograr una mayor acogida.
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PROBLEMA

OBEJTIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E
INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

Variable Independiente

“Qué relacion
tiene el marketing
mix y el
posicionamiento
en el

Restaurant -
Cevicheria “El
Hermano - Callao
-2019”

Identificar la relacion
gue existe en el uso
de un correcto
marketing mix para
generar un buen
posicionamiento de
la empresa
Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” — 2019

Relacion entre el
marketing mix y su
posicionamiento en
el Restaurant
Ceviche El Hermano
- Callao 2019

Marketing Mix

Indicadores de V1

Precio
Producto
Plaza
Promocién

Tipo: Aplicada
Disefio: No
experimental —
Transversal
Poblacién: 58
Personas
[écnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario.

Problemas Objetivos Especificos | Hipétesis Especificas Variable Dependiente
Especificos
“Cudl es la Determinar la Existe relacion entre Posicionamiento

relacion entre el

relacion del

el marketing Mix y el

Indicadores de V2

marketing Mix y marketing Mix y el andlisis de mercado e Estimulos

el analisis de mercado | en los clientes del Internos
reconocimiento de los clientes en el Restaurant e Estimulos

de las Restaurant Cevicheria “El Externos
necesidades de Cevicheria “El Hermano” — 2019. e Representacion
los clientes en el Hermano” - 2019. e Eleccién de
Restaurant Marca
Cevicheri? “El e Redes Sociales
Hermano” e Eleccion de
2019 Compra

Qué relacion Establecer la Existe relacion entre

existe entre el
marketing Mix y
la posicion frente
alos
competidores del
Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” - 2019

relacion entre el
marketing Mix y los
competidores del
Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” — 2019

el marketing Mix y el
posicionamiento
frente a los
competidores del
Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” — 2019

“Puede el
Marketing Mix
cambiar el
posicionamiento
de la empresa,
frente a los
competidores
del Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” —
2019”

Establecer la
relacion entre el
marketing Mix y el
target frente a los
competidores del
Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” - 2019.

Existe relacion entre
El marketing Mix y el
target del Restaurant
Cevicheria “El
Hermano” - 2019.
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ALFA DE COMBRACH V1+V2

ALFA DE COMBRACH V1

stadisticas de fiabilidad
de Cronbach le elementos

,812 8

ALFA DE COMBRACH V2

stadisticas de fiabilidad
de Cronbach le elementos

,800 8
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Preguntas de la Encuesta

1

¢ Son adecuados los precios establecidos por la empresa?

a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢Nota usted que los precios del Restaurant - Cevicheria “El Hermano” son
mejores que la competencia?

a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢ Cree usted que el producto cumple sus necesidades?

a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢ Siente usted que el producto cuenta con la calidad requerida?
a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢La empresa cumple con el promedio de pedidos para la venta de sus productos?
a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢, Cree usted que la empresa cumple con la satisfaccion dentro de la zona?
a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre
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7

10

11

12

¢ Siente usted que la publicidad mostrada es la adecuada para la empresa?
a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢ Cree usted que recibe promociones especiales por parte del Restaurant -
Cevicheria “El Hermano”?

a. Nunca

b. Casi nunca

C. A veces

d. Casi siempre

e. Siempre

¢ Cree usted que la empresa cumple sus expectativas?
a. Nunca

b. Casi nunca

C. A veces

d. Casi siempre

e. Siempre

¢La empresa hace que se sienta importante?
a. Nunca

b. Casi nunca

C. A veces

d. Casi siempre

e. Siempre

¢ Nota usted que los colaboradores de la empresa se encuentran bien
capacitados?

a. Nunca

b. Casi nunca

C. A veces

d. Casi siempre

e. Siempre

¢Suele dudar entre 3 opciones de Restaurant?
a. Nunca

b. Casi nunca

C. A veces

d. Casi siempre

52



13

14

15

16

e. Siempre

¢ Siente que la empresa lleva un buen manejo actualizado de las redes sociales?
a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢Para decidir el restaurant, lo elige segun el precio?

a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢Para decidir el restaurant, lo elige segun la ubicacion?

a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre

¢Para decidir el restaurant, lo elige segiin recomendacion?

a. Nunca

b. Casi nunca
C. A veces

d. Casi siempre
e. Siempre
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wprasdndale mis sentimientos de respelo ¥ consideracion me despide de usted,

no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presenie.

Alentamenta.

Arnunglegui Diaz, Alan Martin
DM F1756611
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LARTA DE Prg SENTAC ION

Gefar [ALAL T 00 S L ANDAL

Asunto. VAL IDALION

I INGIRUMENTR
| XPLIK IO 5 A TRa

YES (1 UItio e

Presitite

Me a5 miuy 9rato Comunicamos con usted
y asi misme, hacer de su conocimiento que serfdar;aﬂzﬁ:::t;hglén;dnal salydg
Cincias | mpresanales [ F de Administracion de la UCV. en |s ME::LM:EIH i
procncsan 2020 1. aula 11, requiera validar el instrumenta D::.ln &l cual re. Lm?
nformacson necesana para poder desarrollar mi investigacsan y ma s cuﬁﬁ 4
el grado de Bachiller en Adminisiracian wlarg

El titule de mi provecte de investigacion es: "RELACION ENTRE EL MARKETING
MIX Y SU POSICIONAMIENTO EN EL RESTAURAMNT CEVICHER|A EL
HERMANO - CALLAO 2013" y, siendo imprescindible contar con |a aprabacian de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en menciin, he considerad
conveniene recurmic @ usted, ante su connotada experiencia en las variables comprandidas
en mi investigacion.

El expediente de validacion, gue le hago llegar confiene:

- Carta de presantacian.
Definciones concepluales de las variables y dimensiones
Matriz de Operacionalizacion de las variables.
Certificado de validez de contenido de los instrumentas.

Expresandole mis sentimientos de respeto y conskeracion me despido de usted,
NG IR antes agradacers pur b atangi-n qua dispense a la present”

Atentamente,

i 'II. o
| e - J_." "
T Firmé

Arrunategui Diaz, Alan Martin
DN 71756611
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CARTA DE PRESENTACION
Sefior: Yadit Rocca Carvajal

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO
EXPERTO. S A TRAVES DE uicio o

Presente. -

mummmmwmmmwﬁm

shMoestheth*
Adminisiracién de la UCV, en Ia filial Caflao,
wmmol.wmm.mumvmumwmummn
mmmwmmmmimmywnhmm
el grado de Bachiller en Administracién

El titulo de mi proyecto

MIX Y SU POSICIONAMIENTO EN EL RESTAURANT CEVICHERIA EL
W-CALLAOW"‘ v, stendo imprescindible contar con la apeobacidn de
docentes especializados para poder aplicar el instramento en mencidn, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables compeendidas

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
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