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Resumen

En la presente investigacion se traz6 como objetivo determinar la relacion entre la
gestion comercial y el posicionamiento de marca del Recreo Campestre Los Pinos en
el contexto de COVID-19, Ancash 2021. Esta indagacion es de gran relevancia porque
muestra los principales aspectos que se tiene que tener en cuenta, para realizar una
buena gestién tanto comercial, asi como lograr el posicionamiento. La investigacion es
de caracter aplicada de enfoque cuantitativo, disefio no experimental con corte
transversal, por consiguiente, no se pretende manipular los datos de las variables,
cuenta con nivel descriptivo correlacional y el método hipotético deductivo. La
poblacién fue de 100 y la muestra de 80 comensales. Posterior de llevado a cabo la
recoleccion y procesamiento de datos, se obtuvo como resultados que tanto la gestion
comercial como el posicionamiento cuentan con un nivel alto y correlacién media entre
si de 0,363. Asimismo, se lleg6 a la conclusion que hay relacion positiva media entre
la gestion comercial y el posicionamiento de marca, por ello, si la variable 1 mejora
influird de forma similar en la otra. Afirmando la existencia de relacion de la gestion

comercial con las dimensiones productos, imagen y personal.

Palabras Clave: Gestion comercial, posicionamiento de marca, productos, imagen,

personal.
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Abstract
In the present research, the objective was to determine the relationship between
commercial management and brand positioning of Recreo Campestre Los Pinos in the
context of COVID-19, Ancash 2021. This inquiry is of great relief because it shows the
main aspects that have to be taken into account, to perform a good management both
commercial and achieve positioning. The research is of an applied nature of
quantitative approach, non-experimental design with cross section, therefore, it is not
intended to manipulate the data of the variables, it has a correlational descriptive level
and the hypothetical deductive method. The population was 100 and the sample was
80 starting. After carrying out the collection and processing of data, it was obtained as
results that both commercial management and positioning has a high level and average
correlation between them of 0.363. Likewise, it was concluded that there is an average
positive relationship between commercial management and brand positioning,
therefore, if variable 1 improves, it will have a similar influence on the other. Affirming
the existence of a relationship between commercial management and the product,

image and personnel dimensions.

Keywords: Commercial management, brand positioning, products, image,

personnel.

viii



I. INTRODUCCION

A nivel internacional, durante el dltimo afio las empresas han tenido que cambiar
la forma de cdmo realizaban sus operaciones para adaptarse a la nueva realidad
causada por la pandemia, asimismo, las pequefias empresas Yy nuevos
emprendimientos tuvieron que adaptar su forma de comercializar sus productos,
considerando las necesidades de sus clientes y adecuar las formas de entrega. En
este nuevo panorama las ventas han sufrido un cambio drastico y conocer al cliente
es determinante para poder lograr ingresar en la mente del consumidor, de esta
manera, lograr posicionarse como la mejor ante la competencia (Casco, 2020).

Cuando la marca esta bien posicionada y con sélidos valores pueden asimilar
cualquier situacién, sin embargo, en la pandemia no muchas empresas podian asimilar
el impacto ocasionado por la crisis y a pesar de que tuvieron que cambiar su modo de
como ofrecian un producto y le entregaban al cliente final no les resulto muy efectivo,
a pesar de todo ello al no posicionarse de forma adecuada con sus clientes no han
podido captar un segmento de clientes fieles. Cabe indicar que el uso de redes sociales
y medios digitales son clave para un cambio de panorama en la forma de como se
vende y sobre todo se trata de posicionar en la mente del consumidor (Seminario, Trejo
y Rafael, 2020).

La guisa de como las PYMES dan a conocer su producto ha tomado gran
relevancia sobre todo en dos aspectos importantes: el manejo de las actividades
financieras y la relacion mantenida con los clientes por parte de la empresa. La gran
mayoria de empresas del sector restaurante no logro posicionar en la mente del
consumidor su marca, por el hecho de que los recursos solo son destinados a la
operatividad diaria del negocio, sin capacitar a sus empleados para lograr excelencia
en atencién a los consumidores o el empleo de las redes sociales, para que estén en
constante contacto con sus consumidores (Ruiz, 2018).

En Inglaterra la industria restaurantera sufrié severamente los efectos y estragos
de la pandemia, por lo que, la empresa Burger King quien tenia su marca bien
posicionado apoyo a otras marcas globales, locales y diversos negocios, por medio de

sus redes sociales realizando una invitacion a los clientes a que consuman o compren



sus productos tanto de ellos como de los demas negocios y la empresa replico la
misma idea en México, dado que, estaban ligados con su valor de siempre hacer lo
correcto (Daniel, 2020).

En Espaia, las empresas tratan de adaptarse, transformase, generar confianza
y servicio a través de una reestructuracion de su modelo de negocio se busca mejorar
las ventas, digitalizar el negocio y explotar todos los conocimientos, habilidades y
actitudes del equipo de ventas con innovacion (Lennartz, 2021).

En Argentina las diferentes industrias han sufrido disrupciones causadas por la
pandemia, donde se ha tenido que responder de forma inmediata para que las
empresas sigan operando. En el panorama mencionado se ha de tejer modelos
eficientes que combinen maquinas con las personas y por medio de diferentes
estrategias a nivel general las empresas se posicionen y logren un crecimiento post-
COVID-19 (Accenture, 2020).

En Chile, Bullemore y Cristébal (2021) manifiestan que la pandemia ha generado
grandes cambios en el modo de como los consumidores y las empresas llevan su
proceso de compra, asimismo, se genero6 caidas en el aspecto comercial y las ventas.
Por lo tanto, teniendo en consideracion estos hechos las empresas han de mejorar su
gestion comercial a través del Teletrabajo y videoconferencias, incluyendo en esta la
capacitacion que se le debe dar a la fuerza de ventas.

En Ecuador, las empresas replantean su objetivo de la forma de como venden,
por lo que, tratan de optimizar la gestion comercial para su supervivencia en el sector
donde estan compitiendo, debido al delicado problema actual donde los empresarios
tienen que procurar brindarle mejor interaccion y conocimiento para poder solventar
las demandas y exigencias de los consumidores. Las MYPES en la actualidad no estan
acostumbrados a usar la tecnologia que les permitiria una transformacion en el
proceso de ventas y que aparte de ello les daria mayores oportunidades en el sector,
por lo que, tener un proceso de gestidn comercial automatizado mediante el uso de
tecnologia podria mejorar el control global de la empresa asegurando Optimos
resultados en ventas (Gosmart3r, 2020).

En el Perud, USIL (2020) manifestd que por lo menos cerraron 100 mil

restaurantes basandose en los datos del CANATUR, asimismo, previamente a la



pandemia venian operando 200,000 restaurantes quienes brindaban empleo a nivel
nacional a mas de 1 millon de trabajadores, por todo ello, lo que se ha usado para
hacer frente a los estragos es el delivery e implementaciones tecnolbgicas que protejan
la salud de los consumidores. Por otro lado, Bravo (2021) manifesté que el comercio
electrénico durante el 2021 ha estado en auge en los diferentes sectores, por lo tanto,
las empresas tienen un sendero por recorrer, referente a la transformacion digital para
comercializar sus productos y posicionarse en el mercado, a pesar de que muchas
empresas ya lo estan realizando aun las MYPES no lo implementan en su totalidad si
no han ido evaluandolo.

Por consiguiente, muchas empresas sobre todo las PYMES han de cambiar sus
formas de como comercializaban su producto y como deben mejorar el proceso de
comercializacion, sobre todo en la gestidbn comercial el cual implica una serie de
procedimientos basicos que implican la planificacién, organizacion, liderazgo y sobre
todo el control, de la misma manera teniendo en consideracion las alianzas
estratégicas y actividades que potencien el marketing. Como herramienta de apoyo en
diversas actividades, las empresas deben adecuarse a la parte tecnoldgica para una
mejor competitividad y desarrollado en el tiempo si desean permanecer y crecer (Ruiz,
2018).

Localmente, la empresa Recreo Campestre Los Pinos estd en el rubro del
restaurante donde preparan platos tipicos de la Region de Ancash brindando una
agradable experiencia a los consumidores, satisfaciendo los paladares mas exigentes
de los clientes. Su carta representativa esta conformada por la pachamanca, picante
de cuy, trucha, chicharrén y entre otros. Sin embargo, durante la pandemia la empresa
pudo subsistir reabriendo y atendiendo mediante delivery, paulatinamente reabri6 sus
puertas para la atencion en local. Los problemas que se presentan radica en el hecho
de que existe una mala gestién de los medios sociales, no cuenta con un personal
capacitado para una buena atencion al cliente, su infraestructura es presentable, pero
desordenada, distribucion inadecuada, son conocidos por sus platos tipicos, pero no
son la primera opcion y su estructura organizativa por funciones esta desorganizada,
por lo mencionado, la empresa no logra posicionarse al nivel deseado en la mente de

los consumidores por los factores mencionados que le falta mejorar.



Cabe mencionar que la importancia de investigar la gestion comercial y el
posicionamiento de marca, es trascendental para conocer la existencia de la relacion
entre las dos variables y como una influye sobre la otra.

El problema general es; ¢Qué relacion existe entre la gestion comercial y el
posicionamiento del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19,
Ancash 20217? Los problemas especificos siendo; ¢ Qué relacion existe entre la gestion
comercial y los productos del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-
19, Ancash 2021?, ¢ Qué relacion existe entre la gestion comercial y los servicios del
Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021?, ;Qué
relacion existe entre la gestion comercial y la imagen del Recreo Campestre Los Pinos
en el contexto de COVID-19, Ancash 2021? Y ¢Qué relacién existe entre la gestion
comercial y el personal del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19,
Ancash 20217?

Iniciando con la justificacion tedrica, Fernandez (2020) indica que se refiere a una
reflexion y discusion académica con base en un tema, teoria y entre otros. Por
consiguiente, en la indagacién se recogio definiciones, recomendaciones, teorias y
caracteristicas sobre las variables en estudio, para que sean nuestro sustento en la
indagacion. Cabe indicar que se pretende describir la relacion entre la gestion
comercial y el posicionamiento de marca, por lo tanto, en aspectos similares en un
futuro los resultados que se han logrado obtener podran ser verificables y sobre todo
comprobables.

Justificacidén practica, segun Chavez (2015) es la que nos permite brindar una
solucion a través de estrategias al problema que se investiga. Sobre la base, una vez
que finalicemos con nuestra investigacion, se podra usar en la empresa en estudio y
de la indagacion tomen los aspectos mas relevantes que consideren de la gestion
comercial y el posicionamiento, a la par se beneficie la sociedad en general por las
actividades directas e indirectas que los negocios realicen.

Justificacion metodoldgica, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) manifiestan
gue en este factor podemos crear un instrumento (idéneo que permita una evaluacion
eficiente) para recopilar la informacion necesaria, con el fin de conocer la relacion de

variables y aspectos adicionales que se necesite como la metodologia que ha de



aplicarse para el logro de los resultados que se desean basandose en un esquema
metodoldgico de obtencion de datos y la evaluacion correspondiente, obteniendo
resultados que contribuyan y sean resaltantes en la investigacion.

Justificacién social, Hernandez et al. (2014) es la trascendencia que tendra lo
investigado en la sociedad. Por lo tanto, aquel cambio que se logre crear o generar en
la empresa podra dar buenos resultados para el cliente y la sociedad en general.

El objetivo general es, determinar la relacion entre la gestion comercial y
posicionamiento de marca del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-
19, Ancash 2021. Los objetivos especificos son; determinar la relacion entre la gestion
comercial y los productos del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-
19, Ancash 2021, determinar la relacion entre la gestion comercial y los servicios del
Recreo Campestre Los Pinos durante la pandemia, Ancash 2021, determinar la
relacion entre la gestiébn comercial y la imagen del Recreo Campestre Los Pinos en el
contexto de COVID-19, Ancash 2021, determinar la relacién entre la gestion comercial
y el personal del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash
2021.

Se plante6 como hipotesis general; La gestion comercial se relaciona
significativamente con el posicionamiento del Recreo Campestre Los Pinos en el
contexto de COVID-19, Ancash 2021. Siendo las hipétesis especificas las siguientes:
la gestion comercial se relaciona significativamente con los productos del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021, la gestién comercial
se relaciona significativamente con los servicios del Recreo Campestre Los Pinos en
el contexto de COVID-19, Ancash 2021, la gestion comercial se relaciona
significativamente con la imagen del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de
COVID-19, Ancash 2021, la gestion comercial se relaciona significativamente con el
personal del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

La investigacion busca brindar informacion y datos reales sobre las variables que
estan siendo puestas a estudio, para que la empresa pueda tomar acciones correctivas
y logre mejores resultados durante el desarrollo de sus distintas actividades, de la
misma manera sirva como fuente de consulta para que otras empresas del rubro o de

otros rubros consideren los aspectos que se han tenido en la presente exploracion.



Il. MARCO TEORICO

Con respecto a los antecedentes, a nivel internacional, Olivar (2020) su
indagacion tenia la finalidad de proponer etapas de como posicionarse. Empleando la
indagacion documental, llego a la conclusion de que el posicionamiento sufre cambios
debido a las variables del micro y macro entorno, por consiguiente, las empresas
tienen que hacer variaciones en sus estrategias y tacticas, asimismo, los problemas
del posicionamiento son; el sobre posicionamiento, sub posicionamiento,
posicionamiento dudoso y posicionamiento confuso.

Milan (2020) trazo realizar un andlisis de la influencia de la gestion comercial
sobre la eficiencia econdmica de la empresa. Se evalué de forma sistémico/estructural
— funcional, teniendo en cuenta a argumentos de expertos y aplicando el analisis
financiero. Llego a la conclusion que existen aspectos que influye la gestion comercial
en la eficiencia, asi como es un generador positivo tanto en costos como negativo Si
es ineficiente su uso, y al efectuar una evaluacién de eficiencia de esta se debe realizar
como un todo y no solo por objetivos independientes.

Do Nascimento, Da Silva, y Flores (2019) en su indagacién cuyo fin era conocer
por medio de las evaluaciones de los medios sociales de los restaurantes como estaba
su posicionamiento. Abordando una metodologia exploratoria, descriptivo y
cuantitativo. Llegaron a la conclusion de que los restaurantes de Sao Paulo de alta
gastronomia empleando instrumentos de evaluacion lograron posicionarse, dado que,
llegaron a conocer los gustos, preferencias y sobre todo habitos de consumo de los
clientes.

Panwar y Patra (2017) cuyo fin era indagar los factores relevantes en el
posicionamiento de los restaurantes. En la metodologia se aplica un estudio de
naturaleza exploratoria aplicando el chi-cuadrado y la prueba de U de Mann-Whitney.
Concluyeron que el posicionamiento juega papeles positivos y negativos que
contribuyen a la mejora o en su defecto termina hundiendo a la empresa, asimismo,
los factores cruciales que contribuyen al posicionamiento son; el sabor, calidad, precio,
limpieza, seguridad alimentaria, alimentos nutritivos y saludables.

Ortegon (2017) cuyo fin era la investigacion de la imagen y el posicionamiento de



marcas. Empleando el estudio exploratorio, llegd a concluir que los atributos que sean
rescatados por las marcas agroquimicas, tales como; acompafiamiento técnico y de
disponibilidad de producto podran lograr una ventaja competitiva consiguiendo asi su
posicionamiento en el mercado donde compiten.

Clarke, Cisneros y Paneca (2018) tuvieron como fin el de disefiar un proceso que
diagnostique el atractivo y la rentabilidad del punto de ventas. Usando la revision
bibliografica y documental, asi como, las encuestas, entrevistas y en tema cuantitativo
la informacion de la empresa. Llegando a concluir que disefiaron lo propuesto en el
objetivo, el cual consta de 3 fases; rentabilidad (productos), conducta de compra del
consumidor y rentabilidad (puntos de venta) y en cada una de ellas se propuso
acciones, pautas y estrategias.

Ponce (2017) en su indagacion la finalidad era conocer si la gestibn comercial
tenia influencia en el crecimiento de las PYMES del sector en estudio. El método logico
inductivo y correlacional fue los que se aplicaron. Concluyé que con una rho de
Spearman de 0,966 hay una clara correlacion positiva cercana a 1 entre la gestiéon
comercial sobre el crecimiento de las MYPES de Manabi en el sector de los hoteles y
es importante que se practique el marketing para mejorar la gestion comercial.

Castro, Bueno y Garrig6 (2017) en su indagacion cuyo objetivo fue determinar el
proceso de la gestiébn comercial tanto de productos técnicos — cientificos, profesionales
y académicos de la universidad de Granma. Empleando las técnicas de andlisis
documental, matriz de lineamientos y problemas, entrevista/encuesta, matriz de
ponderaciones de impacto y modelo 7S. Llegando a concluir que la solucién adecuada
es la de intervenir en el sistema para lograr un eficiente proceso de gestiébn comercial.

Arteaga, Solis, Herndndez y Arauz (2021) en la exploracion desarrollada tuvieron
como objetivo conocer la influencia del marketing digital sobre la gestion comercial de
relaciones con los consumidores (CRM) de PYMES en Manabi — Ecuador. Siendo una
investigacion bibliografica, documental, descriptiva cuantitativa con alcance
exploratorio, correlacional causal (Rho de Spearman). Llegaron a concluir que existe
una correlacion positiva significativa entre el marketing digital sobre el CRM con un
nivel de 0,914.

Solorzano y Parrales (2021) buscaron describir la guisa de como lograr el



posicionamiento de marca en una empresa. Siendo de caracter documental
descriptivo, no experimental y cualitativo. Llegando a concluir que al crear la marca se
tiene que conocer el entorno donde se compite, el target, lo que ofrecemos y los
atributos para el mercado, creando valor y generando fidelidad, llegando asi a
posicionarse.

Referente a los antecedentes nacionales, Ordofiez (2017) en su investigacion
cuyo fin era determinar el nivel del marketing en la gestion comercial. Se empled el
enfoque cuantitativo, tipo descriptico y disefio no experimental de corte transversal.
Llego a la conclusién que: el nivel del marketing no es adecuado dentro de la gestion
comercial, por lo que, muchas Pymes a nivel nacional no han logrado expandirse,
menos crecer y su desarrollo es lento.

Chacon (2019) se fij6 reinterpretar el concepto que se tiene del posicionamiento
comercial para hacer frentes a las exigencias actuales. Con la indagacion cualitativa
aplicando la hermenéutica, llegd a concluir que el posicionamiento no debe ser un
concepto estatico sino cambiante que le ayude hacer frente a las exigencias de las
generaciones actuales del mercado y el ciclo del posicionamiento se forma por
variables directas e indirectas.

Ferrando (2018) se trazd conocer como fue el uso que se da al retrobranding
para posicionarse como tradicionales. Mediante la investigacién cualitativa y
exploratoria concluyo que 10 empresas peruanas usando el retrobranding han logrado
un consolidado posicionamiento y con ello el aumento de las ventas, asimismo, los
consumidores obtienen diversos beneficios. Asimismo, se ha de utilizar 4 técnicas
fundamentales que es el relanzamiento, ediciones restringidas, redisefio del empaque
y generacion de comunidades de internet.

Urrutia y Napan (2021) en su indagacion trazaron como objetivo conocer la
relacion del posicionamiento con el nivel de compra por las redes sociales en IPEX.
Empleando el método cuantitativo, con disefio no experimental y tipo descriptivo
correlacional de corte transversal (Rho de Spearman). Concluyeron que se encontro
relacion positiva a nivel alto entre el posicionamiento y los niveles de compra en redes
sociales siendo el Rho de Spearman de (0,846).

Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019) luego de la indagacion que realizaron



llegaron a la conclusién que la conectividad se considera como estrategia principal
dentro del marketing viral y la del posicionamiento hace referencia a la presencia
existente en los motores de busqueda. Por lo que, algunos restaurantes en estudio
tienen un posicionamiento de nivel alto, dado que, se encuentra en TripAdvisor y en
Foursquare (red social) y la buena acogida por los clientes con los servicios.

Fernandez, Cutipa, Aragon, Mamani y Puma (2020) trazaron como meta conocer
la relacion existente entre el branding interno y el posicionamiento. Siendo de caracter
cuantitativo, no experimental y transversal, empleando el descriptivo relacional.
Llegaron a concluir que el branding interno tiene una significativa relacién con el
posicionamiento a un nivel alto (Pearson = 0,872), lo que ha contribuido al trabajo en
equipo, integracion de colaboradores, personalidad en la marca y practica de valores.

Andrade (2018) tuvo la finalidad de determinar las principales tendencias de la
tecnologia y el impacto de la aplicacion de estas en la gestiébn comercial en los 10
altimos afios. Se tuvo que realizar una revision bibliografica tomando como base de
datos a los documentos de EBSCO en un periodo de 10 afios de antigledad. Concluy6
que la tecnologia en la gestion comercial en ciertos casos es bien aplicada y en otras
no, y que se requiere mayor investigacion para una aplicacion eficiente.

Guevara (2014) en su exploraciéon cuya finalidad es la de conocer la incidencia
de la gestion comercial en el posicionamiento de mercado. El enfoque fue cuantitativo,
investigacion de campo Yy bibliografica, estudio descriptivo correlacional usando el chi
cuadrado para las hipotesis. Concluyo que, si existe relacion entre las dos variables
en estudio, dado que, el chi cuadrado fue de X c2 =1352,9 mayor a los grados de
libertad 101.09 y con 0.05. Asimismo, el nivel de gestion comercial es deficiente porque
solo a veces cuentan con un plan publicitario y su plan de posicionamiento es pésima.

Campos (2016) con la finalidad de diseiiar un modelo que mejore la gestion
comercial y este contribuya en el posicionamiento. Empleando la investigacion
descriptiva, de campo y bibliografica, asimismo el método analitico-sintético, inductivo-
deductivo e histérico-logico. Llego a la conclusiéon que debido a la escasa publicidad la
marca no se llego a posicionar en el mercado, aparte de ello la comercializacion de los
productos son deficientes, por lo que, se ha desarrollado una propuesta para la

empresa que les contribuya a mejorar esos inconvenientes.



lturralde (2016) buscaba proponer una estructura para la dimension gestion
comercial y definir aguellos elementos que contribuyen a la mejora de la competitividad
y el desarrollo empresarial. Conto con un enfoque investigativo mixto
(cualitativo/cuantitativo) luego de la evaluacion realizada llegé a la conclusién que no
se esta aplicando de forma adecuada la gestion comercial al nivel que demanda el
mercado, asimismo, duefios de empresa afirman que otra dimensidn como la
planeacion estratégica de la direccion es mas importante que la gestion comercial.

Con respecto a la definicion de la variable gestibn comercial, Ponce (2017)
manifiesta que es aquella actividad que se encarga del intercambio de lo que la
organizacion ofrece hacia el mercado, por lo que, se ha organizar y controlar las
operaciones comerciales para un buen contacto con el cliente ya sea usando
tecnologias de informacion y considerando otros aspectos que son relevantes. De
acuerdo a lo mencionado podemos afirmar que conocer este tema y ver las
consecuencias que pueda ocasionar si no se efectlia una buena gestion nos contribuye
a poder mejorar la gestidén en diversos ambitos de cémo se comercializa y se realiza
las ventas de un producto.

De la misma manera, Morales (2009) manifiesta que es la maximizacion de los
recursos de la organizacion, trabajando como una sola fuerza que logre los objetivos
trazados y teniendo en cuenta cada area con las que la organizacion esta conformada
y estas hacen posible el funcionamiento organizacional en una sola cultura, aparte se
ha de lograr ventajas ante la competencia.

Ségun, Howson (2013) indica que la teoria moderna de inteligencia de negocios
es aquella que proporciona valor comercial con base en la inteligencia de negocios,
dado que, es aquello que trasciende para todas las industrias y funciones de la
empresa, llegando asi a los empleados, clientes y sobre todo proveedores. Cabe
indicar que solo se obtiene el valor comercial siempre en cuando sea manejada con
eficacia por los colaboradores. De la misma manera, gracias a ello podemos lograr
obtener datos que luego podran ser analizados y finalmente tomar acciones.

Por otro lado, Henry Fayol (1916) manifiesta que su teoria de la administracion
clasica esta enfocada en la forma, disposicién de 6rganos competentes y relaciones

estructurales, que logren la eficiencia de la organizacion, asimismo, establecié 6

10



operaciones primordiales que debe tener una empresa las cuales son: comerciales,
técnicas, financieras, seguridad, contables y administrativas (Cardona et al., 2018).
Por lo que, es relevante los lineamientos de esta teoria para lograr estructurar de guisa
adecuada el buen funcionamiento de la gestiébn comercial, usando las 5 reglas de
Fayol, tales como: planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar.

De la misma manera, Drucker (2012) menciona que la teoria de la administracion
por objetivos es aquella donde se establezca de manera conjunta los objetivos y lograr
la retroalimentacién sobre los resultados obtenidos, claramente estos objetivos han de
ser alcanzables, desafiantes, que promuevan la motivacion y sobre todo se logre un
empoderamiento de los colaboradores.

Por consiguiente, es crucial para todas las organizaciones que tengan objetivos
que estén delimitados de manera adecuada, alcanzables y claros, por consiguiente,
todo ello aplicado en la gestiobn comercial se podréa lograr buenos resultados y si no se
aplica todo lo contrario.

La importancia radica en el hecho de que, en la actualidad, las empresas se
tienen que enfrentar a los nuevos retos que les presenta la globalizacion, por lo tanto,
es importante que se relacionen de manera directa con potenciales clientes, asi como
con los actuales. Asimismo, cabe ponderar el aspecto de innovacién para de tal
manera posicionarse en el mercado (Bernal, Aguilera, Henao y Frost, 2016).

Cabe indicar que los aspectos mas fundamentales en una organizacion es lo
referente a la gestion comercial tanto como las ventas, dado que, son los medios por
donde se obtienen los beneficios y es viable el negocio. Por consiguiente, tener en
cuenta este aspecto es de gran importancia para que las empresas logren los objetivos
que se han trazado en el afio (Caurin, 2018).

Las caracteristicas de la gestion comercial, segun el equipo de expertos de la
Universidad Internacional de Valencia (2021) manifiestan que para lograr una gestion
comercial exitosa se debe considerar aspectos particulares de cada empresa, sin
embargo, a continuacion se menciona las caracteristicas generales a tener en cuenta:
el publico al que se desea llegar se le debe encontrar y clasificar, convertir al publico
en leads, perfeccionar proceso de adquisicion del cliente y mejorar las estrategias de

fidelizacion para asegurar la compra continua.

11



Las dimensiones que se consideraron en la gestion comercial son; promocion,
fidelizacion del cliente y negociacion.

La promocion, son los esfuerzos realizados por parte del vendedor con el fin de
recordar, informar y sobre todo persuadir a su publico objetivo (Cordova, 2019).
Asimismo, Kotler y Keller (2006) indican que es aquel medio por donde se pretende
informar, persuadir y recordar a su mercado meta sus productos o servicios que
brinden, de manera directa o indirecta. Por lo tanto, se considera emplear los
siguientes indicadores: publicidad, fuerza de venta y patrocinio.

Con respecto a la fidelizacién del cliente, es la generacion de una alianza con el
cliente en un largo plazo con la empresa, donde los consumidores prefieren los
productos que la organizacién fabrica o produce, consiguiendo asi una publicidad de
boca en boca o, mejor dicho, recomendaciones hacia otros (Gonzélez y Apaza, 2019).
Cabe resaltar que se puede fidelizar de diferentes formas a un cliente, ya sea por la
atencion personalizada que se le brinde, personal calificado, por las garantias que se
le brinde por compra de los productos o servicios, incentivar al cliente y ofrecer
descuentos. Por lo que, se usé los siguientes indicadores: calidad de servicios,
garantia, servicio post venta e incentivos.

La negociacion se la define como el proceso donde dos 0 mas personas se
comunican mediante el intercambio de opiniones o ideas sobre un determinado tema,
con la finalidad de llegar a un acuerdo que satisfaga ambas necesidades (Henao,
Fierro y Cardona, 2017).

Por otro lado, Castellanos (2021) manifiesta que es una actividad recurrente
durante toda la vida cotidiana, sin embargo, en muchos casos no se internaliza de
manera consciente. Por lo tanto, se determin6é emplear los indicadores a continuacion:
ofertas, escuchar al cliente y voluntad de mejora.

Con respecto a la definiciébn de posicionamiento de marca, Ries y Trout (2005)
indican que es como los clientes definen a un producto con respecto a sus atributos,
para poder posicionar una marca en la mente de los clientes se tiene que abarcar una
serie de sensaciones, percepciones e impresiones.

Asimismo, Ayala (2013) manifiesta que es lograr obtener un espacio en la mente

de los clientes, esto conlleva a que disciernan las caracteristicas de la marca al
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compararlas con la competencia y puedan identificar el aspecto distintivo y superior.

Se le considera una estrategia en los negocios al posicionamiento y con esta
misma esta dando excelentes resultados en el mundo actualizado que vivimos, donde
la competencia es mas ardua y dificil, por lo que, los productos que las empresas
brindan sufren por una serie de mejoras y sobre todo diferenciados de la competencia
para que el cliente al final esté satisfecho con el producto. Asimismo, al
posicionamiento no hace mencién solo al producto, sino también se logra en la mente
de los consumidores (Araoz, 2014).

Segun Kotler y Armstrong (2003) el posicionamiento es la manera de como los
clientes definen al producto que brinda la empresa considerando sus atributos y este
como logra posicionarse en la mente (de los consumidores) teniendo en cuenta a la
competencia. De la misma manera, la empresa se debe diferenciar con otras marcas
teniendo beneficios distintivos, buen personal, servicios adicionales, productos que
brindan y la imagen.

En la teoria de posicionamiento, argumentada por Ries y Trout (1986) se basé
en 3 aspectos: primero, la sociedad se encuentra en comunicacion constante lo que
implica que a diarios se le hostiga con toda clase de informacion, segundo, se ha de
considerar la mente de los consumidores, puesto que, son propensos a evitar aquellas
situaciones que causen desorden y con ello conllevara a que le den prioridad a aquello
que le permita darle orden a su sistema de comunicacion, tercero, para lograr un orden
simple y sobre todo eficaz en la mente del cliente se ha de enfatizar en una
comunicacién de valor cuando se realiza la publicidad (Saqib, 2021).

Asimismo, la teoria de la Unique Selling Propossition, basdndose en Reeves
(1964) es aquella donde la propuesta de valor tiene que ser Unica y singular con el fin
de que no pueda ser copiado por la competencia. Asimismo, se baso en tres aspectos
importantes; el producto debe estar construido en armentos diferenciales a
comparacion de su competencia, para propiciar consumo se debe tener un motivo
convincente y ser un producto de facil recuerdo para que el cliente compre (Niu y
Wang, 2016).

La importancia del posicionamiento radica en la forma de posicionar un producto

en la mente de los consumidores y con ello podran lograr un mayor éxito, por lo que,
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la empresa indiferentemente de lo que brinde debe de enfocarse en las caracteristicas
como desea ser percibida y sobre todo recordada por los consumidores.

De la misma manera, Maza, Guaman, Benitez y Solis (2020) menciona que la
empresa debe conocer de guisa correcta a su publico objetivo, para poder satisfacer
de modo adecuado sus necesidades con los productos que brinda, por lo tanto, se
debe desarrollar un proceso estructurado para posicionar la marca en la mente de los
clientes. De la misma manera, tener siempre en claro que se debe crear estrategias
para comunicar lo que se desea de la marca o producto, conllevando a ser un factor
diferenciador con la competencia.

Para simplificar el proceso de incremento de efectividad de la comunicacion se
ha de tener como objetivo al cliente, por lo tanto, tiene que ser en un tiempo y
circunstancias adecuadas.

Con respecto a las caracteristicas, se indica que a la hora que evaluamos el
posicionamiento tenemos que tener en consideracion que el posicionamiento fisico se
caracteriza por comparar los aspectos fisicos y en el perceptual se tiene en
consideracion la experiencia con el producto, opiniones de los clientes, promociones,
historia del producto y entre otros (Walker, Boyd, Mullins y Larréche, 2003).

Las dimensiones del posicionamiento, segun Kotler y Amstrong (2001) son:

Productos, se le conoce como aquel bien que ha sido producido o fabricado,

teniendo en cuenta que existen productos con poca variacion y otros que ofrecen una
variedad de caracteristicas.
Por otro lado, Guadarrama y Rosales (2015) indican que al producto no tiene un
significado concreto ni menos fisico, dado que, la interpretacion que se le da depende
de la sociedad, la cultura y circunstancias que puedan considerarla material o
inmaterial.

Los indicadores a emplear son: productos bandera, sabor de los productos,
variedad de productos, beneficios de los productos y ofertas.

Servicios, se les denomina como actividad, que se realiza con la finalidad de
poder satisfacer necesidades, por lo que, si se es bien enfocada puede lograr a ser un
gran diferenciador con respecto a la competencia. El servicio puede ser también un

acompanante de un producto que le haga generar valor a este. Asimismo, se debe
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tener en cuenta las condiciones de cOmo se encuentra la infraestructura de la empresa
donde esta desarrollando sus actividades, los ambientes donde los clientes pasan su
tiempo y el disefio de este.

Asimismo, Martinez, Blanco y Castan (2013) lo define como un sistema del
gobierno o de una empresa privada que se encarga de efectuar una actividad en
particular que las personas necesitan.

Por lo tanto, se ha seleccionado los siguientes indicadores de medicion:
infraestructura, ambiente y disefio.

Con respecto a la imagen, es la forma de como el mercado meta nos percibe, por
ello, las empresas se han de esforzar para diferenciarse de las demas con
caracteristicas unicas o distintivas. Es un arduo trabajo donde se ha de utilizar mucha
creatividad resaltante el prestigio y experiencia de la empresa en el mercado,
excelencia de los productos o servicios que brinda a sus clientes, usar un logo que sea
atractivo y llamativo, sin olvidar los colores adecuados que se emplearan y su
caracteristica atencion al cliente.

De la misma manera, Saltos, Jiménez y Jiménez (2016) manifiestan que son
aguellas percepciones de la marca y cuando se crea una imagen que sea fuerte abarca
aspectos favorables, fuertes y sobre todo Unicos.

Por lo tanto, para que se refleje los principales aspectos para una buena imagen
se ha empleado lo siguiente: prestigio y experiencia, excelencia del producto, atractivo
del logo, colores del logo y atencion al cliente.

Referente al personal, es lo que representan los empleados de la empresa que
desarrollan distintas actividades, y de acuerdo a ello si se les brinda buena
capacitacion de la mano con la experiencia que tengan en las labores podran
desenvolverse de mejor forma. Por lo que, la gran mayoria apunta a tener
colaboradores con un buen desempefio y sobre todo que sean competentes en las
actividades que desarrollan. Asimismo, Armijos, Bermidez y Mora (2019) argumenta
que es un conjunto de individuos que laboran en un mismo centro, siendo ya una
fabrica, laboratorio, taller y entre otros.

Se tomé en cuenta los siguientes indicadores (para el desarrollo del instrumento

de evaluacion): capacitaciéon, experiencia, desempefio, compromiso y competencia.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

3.1.5.

Tipo de investigacion

Aplicada, de acuerdo a lo que argumenta Chavez (2015) se busca
emplear el conocimiento obtenido en la problematica, por ello, al
investigador le incumbe obtener resultados de la forma mas rigurosa.
Disefio de investigacion

No experimental, por el hecho de que en muchas investigaciones son
usadas con la finalidad de que no se manipule o se trate de variar de
modo intencional y aparte de ello al investigar solo se observa sin
intervenir de ninguna manera. Por otro lado, el tipo de disefio es de corte
transversal, por el hecho de que se recogera los datos en un solo
momento (Hernandez et al., 2014).

Enfoque

Cuantitativo, es aquello que se puede medir de manera numérica para
luego analizarlos estadisticamente siempre en cuando antes se recoja
los datos correspondientes a analizar, siendo la finalidad el de obtener
patrones de comportamiento y también poder corroborar algunas
teorias. El enfoque estd basado en una serie de procedimientos
cruciales que se deben seguir o si se considera poder definir alguna
fase (Hernandez et al., 2014).

Nivel

Descriptivo, dado que, a los conceptos o variables se les busca describir
en un espacio especifico (Hernandez et al., 2014).

Correlacional, por el hecho de que a las variables en un espacio
temporal determinado podremos conocer la relacion que existe ya sean
en grados mayores o menores de las variables que se encuentran en
estudio (Hernandez et al., 2014).

Método de investigacion

Hipotético deductivo, puesto que se basa en la generacion de hipétesis
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gue puedan ser llevadas de forma empirica a una contrastacion y lograr
una conclusién en particular (Sanchez, 2019).
3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variables
Variable 1. Gestiobn comercial
Definiciéon conceptual: Quifionez, Castillo, Bruno y Oyarvide (2020) indica que
la gestion comercial es la relacidon existente entre la empresa y el mercado,
teniendo en cuenta las necesidades del puablico objetivo, de esta manera poder
promover productos por medio de promociones comerciales que satisfagan las
necesidades existentes y llegando a una negociacion con el cliente, logrando
una consolidada relacién y fidelizacion del consumidor. Independientemente,
si son empresas del rubro industrial o comercial todas se deben a un publico
y si logra un lazo fuerte con esta, podran comunicar la finalidad deseada y
conseguiran un cliente fiel sobre todo duradero.
Definicion operacional: La gestion comercial es medida con la denominada
herramienta cuestionario, contando con 17 items (escala de Likert) con 3
dimensiones: promocion, fidelizacion del cliente y negociacion.
Posteriormente, han de ser procesadas en el programa estadistico SPSS.
Variable 2. Posicionamiento
Definicién conceptual: Segun Kotler y Armstrong (2003) el posicionamiento es
la manera de como los clientes definen al producto que brinda la empresa
considerando sus atributos y este como se posiciona en la mente de los
consumidores teniendo en cuenta a la competencia. De la misma manera, la
empresa se debe diferenciar con otras marcas teniendo beneficios distintivos,
buen personal, servicios adicionales, productos que brindan y la imagen.
Definicion operacional: El posicionamiento es medida con la herramienta
denominada cuestionario, clon un total de 20 items (escala de Likert) con 4
dimensiones: productos, servicios, imagen Yy personal. Seguido del
procesamiento de los datos en el programa SPSS.
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3.2.2. Operacionalizacion
Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Gestiobn comercial

_ y _ ) Niveles y
Dimensidn Indicadores Items Escala
Rangos
- Publicidad 1,2
Promocion
- Fuerza de ventas 3.4
Muy bajo
- Patrocinio 5,6
Ordinal (17-31)
- - - 7’8 .
- Calidad de servicios 1=Nunca Bajo
9 2=Casi nunca (32-45)
- Garantia _
Fidelizacion 3=A veces Medio
del cliente
10 _ . (46-60)
- Servicio post venta 4=Casi
siempre Alto
11, 12 —Qj
- Incentivos S=Siempre (61-74)
Muy alto
- Ofertas 13,14
(75-89)
Negociaciéon - Saber escuchar 15
16, 17

- Tener la voluntad

Fuente: Autoria propia
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Tabla 2

Operacionalizaciéon de la variable Posicionamiento

) » . . Niveles y
Dimension Indicadores Items Escala
rangos
- Productos bandera 1
- Sabor de los productos 2
Productos " Variedad de productos 3
- Beneficios de los 4
productos
- Ofertas 5
- Infraestructura 6,7 Muy bajo
Servicios - Ambiente 8 Ordinal (20-36)
1=Nunca Bajo
- Diseno °  2=Casi (37-53)
- Prestigio y experiencia 10 nunca ALel
_ 3=A veces (54-70)
- Excelencia del producto 11 )
4=Casi Alto
- Colores del logo 13 S=Siempre Muy alto
(88-104)
- Atencion al cliente 14
- Capacitacion 15
- Experiencia 16
Personal - Desempefio 17
- Compromiso 18,19
- Competencia 20

Fuente: Autoria propia
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3.3.

3.4.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Los 100 consumidores que en promedio ingresan a diario al establecimiento
en estudio es lo que conforman la poblacién, dado que, se establecid el
promedio de acuerdo al ingreso diario de cada cliente al local de viernes a
domingo.

Arias, Villasis y Miranda (2016) indican que son la representacién de un grupo
de individuos que tienen aspectos particulares que se desea en el estudio.
Unidad de analisis: Clientes del Recreo Los Pinos

Criterios de inclusién:

Los clientes que tengan caracteristicas mencionadas a continuacion seran la
muestra:

1. Clientes con edad minima de 18 afios.

2. Clientes frecuentes y no frecuentes.

Los clientes que cuenten con los aspectos mencionados a continuaciéon no
perteneceran a la muestra:

1. Clientes menores de 18 afios.

2. Clientes mayores a 70 afios

Asimismo, la muestra es seleccionada para una finalidad en especifica de un
grupo de elementos (Arias, Villasis y Miranda, 2016).

Por lo que, luego de emplear el muestreo aleatorio simple aplicada en la
poblacion la cual es finita se logré obtener como muestra representativa de 80
clientes. (Ver anexo 3)

Siendo de tipo probabilistico el muestreo aleatorio simple, Baena (2017)
manifiesta que todos los participantes tienen la misma probabilidad que sean
escogidos, por lo tanto, se ha de seleccionar de forma aleatoria a cada cliente
sin segmentarlo ni menos por agrupacion en grupos, dado que, se busca poder
hacer una evaluacién general de los comensales.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada fue la encuesta, en relacion con lo manifestado por

Abanto (2015) es aquel conjunto de preguntas desarrolladas de manera escrita
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de acuerdo al tema que se desea investigar y estas van dirigidas a un grupo
de la poblacion, donde se esta desarrollando el estudio.

El instrumento fue el cuestionario, es aquel medio que se emplea en las
diferentes indagaciones que se efectta con el fin de recolectar la informacion
gue es necesaria, la estructuracion del instrumento lo conforman distintas
variables que se han o se requiere medir (Hernandez et al., 2014).

Por consiguiente, en la investigacion que se llevé a cabo se logré obtener los
datos necesarios por medio del cuestionario, que fue sometida a una rigurosa
evaluacion de expertos. Las variables en cuestion son la Gestién comercial,
determinando las dimensiones a base de lo descrito por Quifionez, Castillo,
Bruno y Oyarvide (2020) y el posicionamiento se logré determinar las
dimensiones segun lo que manifestd Kotler y Armstrong (2003), el instrumento
fue aplicado a los comensales del Recreo Campestre Los Pinos, utilizando la
escala de Likert.

Mientras que la validez del instrumento, segun Lépez, Avellano, Palmero,
Sanchez y Quintana (2019) manifiestan que es la condicion con la que se
puede medir de forma significativa y adecuada el aspecto de medicion, por el
gue, se ha trazado.

Para evaluar los instrumentos se consider6 el método de juicio de expertos,
por consiguiente, con el apoyo de 3 docentes, 2 de ellos con grado de doctor
y 1 maestro, ellos fueron los que han revisado de forma detallada el
instrumento y lo aprobaron. (Ver anexo 4 y 5)

La confiabilidad de los instrumentos, referente a lo argumentado por
Hernandez et al. (2014) se refiere a aplicar el instrumento de manera constante
al objetivo en estudio se lograra obtener los mismos resultados. Por lo que, el
instrumento se le considerara confiable siempre en cuando los valores se vean
reflejados en los atributos que se indaga.

Por consiguiente, se ha de utilizar el coeficiente del Alfa de Cronbach para
determinar la confiabilidad y los datos recopilados se someteran a la siguiente

escala de medicion.
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3.5.

Con el propésito de determinar la confiabilidad del instrumento de la Gestion
comercial y el posicionamiento se aplicd a un recreo campestre de la zona de
Tingua una encuesta piloto considerando a 30 comensales que no es mi
muestra. Por lo que, se va a presentar los datos que se han obtenido en los
siguientes parrafos y comprobaremos el alfa de Cronbach.

Se obtuvo que, el Alfa de Cronbach del cuestionario Gestiébn comercial fue de
0,874, contando con fuerte confiabilidad, por consiguiente, es admitido para su
ejecucion y recopilacion de datos. (Ver anexo 6)

Asimismo, el posicionamiento su Alfa de Cronbach fue de 0,821 tiene una
fuerte confiabilidad, por lo tanto, una vez verificado su validez lo podremos
ejecutar para la recoleccion de los datos. (Ver anexo 6)

Procedimientos

La indagacion realizada paso por distintos procesos: inicialmente, se solicitd
permiso a la empresa para hacer uso de sus datos y el nombre de la empresa,
luego se determiné la poblacién y el tamafio de la muestra. Posteriormente,
para medir las variables se ha elaborado items para los cuestionarios con el
fin de recopilar informacion, procediéndose a ser sometido por la validacion de
expertos en el tema y para que sea confiable se tuvo que realizar una prueba
piloto aplicando luego el Alpha de Cronbach. Por consiguiente, en el recreo en
estudio se hizo las coordinaciones pertinentes para que el cliente llene lo
solicitado, la fecha en las que se realiz6 la recoleccion de datos fue el 19 de
noviembre hasta el 20 de noviembre desde las 12:00pm hasta las 4:30pm y
finalmente, una vez logrado recopilar u obtener los datos fueron adheridos a
una base de datos que posteriormente paso a ser evaluado y analizado en el
software denominado SPSS 25 y ahi también se logré realizar la prueba de

hipotesis.

3.6. Método de analisis de datos

Para recopilar la informacion se validé el instrumento bajo términos de
objetividad, validez y confiabilidad.
Los datos que se recopilaron fueron plasmados en una tabla de Excel,

procediendo a estimarse los rangos mediante el proceso de baremacién para
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conocer el nivel de las variables, ello sera usado para empezar el analisis.
Una vez que se obtuvo todos los datos necesarios se procedio al analisis
cuantitativo por medio del programa denominado SPSS Stastistics
25 empleando en conjunto el software Excel, donde se hizo tablas y cuadros
para lograr obtener los resultados requeridos.
Iniciando con el analisis descriptivo de las variables, luego de ello se efectud
el andlisis de la correlacién e inferencial, usando previo a ello la prueba de
normalidad y posteriormente se empleé el estadistico de Rho de Spearman.
Santabarbara (2019) manifiesta que la prueba mencionada permite conocer la
correlacion de 2 a mas variables, teniendo en consideracion la escala ordinal
gue permita la evaluacion correcta.
Por consiguiente, una vez analizado lo que se ha requerido se procedié con la
discusion de los resultados planteados.

3.7. Aspectos éticos
Cuando se aplico el cuestionario se tuvo como finalidad salvaguardar los datos
de los clientes por temas éticos y no revelar los nombres de quienes nos
ayudaron o participaron en la indagacion. Por ello, se llevéd a cabo un
consentimiento informado, donde ellos manifiestan su aprobacion, tener
conocimiento de los objetivos en cuestion y la finalidad de los datos que
recopilamos. Asimismo, se les indic6 que una vez que se tenga los datos seran
difundidos.
De la misma manera, no se efectué ninguna modificacion y tampoco se influy6
en ninguno de los participantes con el fin de obtener datos fidedignos que
contribuyan a la investigacion.
Por lo tanto, lo recopilado no fue manipulado de ninguna forma ni menos
tergiversado, que conlleve a un hecho de favoritismo para la empresa o

aspecto negativo.
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IV. RESULTADOS

Se realizé el andlisis descriptivo para conocer los niveles de las variables en estudio y
ver como los comensales la catalogan, con ello conoceremos los resultados o frutos
de cada actividad que esta llevando a cabo el recreo Los Pinos y si esta logrando lo

gue ellos se han trazado lograr.

Tabla 3

Gestion comercial

Frecuencia %
Véalido Muy bajo 0 0.0%
Bajo 0 0.0%
Medio 26 32.5%
Alto 52 65.0%
Muy alto 2 2.5%
TOTAL 80 100%
Fuente: Efectuado en SPSS
Figura 1
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Interpretacion

Se aprecia en la tabla 3 y figura 1, que el 65% de la muestra manifiestan que el nivel
de la Gestion comercial es alto, 32.5% medio y el 2.5% muy alto. Por lo tanto,
afirmamos que gran porcentaje de comensales consideran que la gestiéon en lo

comercial es buena.

Tabla 4

Posicionamiento

Frecuencia %
Vélido Muy bajo 0 0.0%
Bajo 1 1.3%
Medio 13 16.3%
Alto 57 71.3%
Muy alto 9 11.3%
TOTAL 80 100%

Fuente: Efectuado en SPSS
Figura 2
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Interpretacion

Se verificé en la tabla 4 y figura 1, que el 71.3% de los participantes manifiestan que

el posicionamiento tiene un nivel alto, el 16.3% medio y el 11.3 muy alto. Lo indicado

refleja el hecho de que el recreo Los Pinos ha logrado posicionarse en la gran mayoria

de los consumidores que hany siguen visitando su local.

Tabla 5

Dimensiones de la Gestion comercial

Promocion Fidelizacion del cliente Negociacion
Muy bajo 0.0% 0.0% 2.5%
Bajo 2.5% 5.0% 23.8%
Medio 53.8% 33.8% 51.3%
Alto 42.5% 51.3% 22.5%
Muy alto 1.3% 10.0% 0.0%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Efectuado en SPSS

Figura 3

Niveles de las dimensiones de la gestion comercial

60.0% ’ 53.8%
50.0% ’
40.0% ’
30.0% ’
20.0% ’
10.0%
. 0/2.5%
0.0% -
Promocioén

.3% 0.09

51.3%

.0%

5.0% 5 59

Fidelizacion del cliente Negociacion

= MUY BAJO =mBAJO MEDIO ®ALTO w=mMUY ALTO

Fuente: Autoria propia en base a los resultados procesados en SPSS.
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Interpretacion

Se aprecia en la tabla 5 y figura 3, que del total de encuestados el 53.8% manifiesta

gue el nivel de promocién es medio, mientras que el 51.3% manifiestan que la

fidelizacién cuenta con un nivel alto y el 51.3% indican que la dimension negociacién

tiene un nivel medio. Los datos reflejan en que dimensiones los clientes han

considerado que cuenta con mejor nivel.

Tabla 6

Dimensiones del Posicionamiento

Productos Servicios Imagen Personal
Muy bajo 0.0% 0.0% 0.0% 1.3%
Bajo 3.8% 3.8% 6.3% 2.5%
Medio 37.5% 61.3% 57.5% 30.0%
Alto 55.0% 35.0% 35.0% 63.8%
Muy alto 3.8% 0.0% 1.3% 2.5%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Efectuado en SPSS

Figura 4
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Interpretacion

Se comprueba en la tabla 6 y figura 4, que del total de encuestados el 55% revelan

qgue el nivel de la dimensién producto es alto, caso contrario el 61.3% indican que el

nivel de servicios es medio, el 57.5% indican que la dimensién imagen tiene un nivel

medio y el nivel del personal con un 63.8% es alto. Con los datos presentados se

verifico el hecho de donde se ha logrado posicionar de mejor forma el recreo y en

donde aun no ha logrado lo deseado.

Continuando con el analisis inferencial, en los siguientes apartados se validé cada uno

de los objetivos que se fijo.
Tabla 7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico al Sig.
Gestidon comercial ,396 80 ,000
Posicionamiento 377 80 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Efectuado en SPSS 25

Distribucion normal = Sig. (p-valor) > 0.05, se acepta Ho

No hay distribucién normal = Sig. (p-valor) < 0.05 se acepta H1

Se acepta la H1 rechazando la Ho, puesto que el p-valor es menor a 0.05, por lo tanto,

no hay una distribucion normal, por ello para desarrollar las hipotesis se aplicara el

Rho de Spearman.
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Para llevar a cabo las hipotesis planteadas tanto la general como las especificas se
tuvo en consideracion lo siguiente:

Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 5% (0.05)

Regla de decision: acepta Ho si p > a/ se rechaza Ho sip < a.
Hipotesis general

Ho: La gestibn comercial no tiene relacion significativa con el posicionamiento de

marca del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

H1: La gestidbn comercial tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca

del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

Tabla 8

Correlacion de Gestidn comercial y Posicionamiento

Gestidon comercial Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 ,363™
Gestion correlacion
comercial Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,363" 1,000
. i correlacion
Posicionamiento i pilateral) 001 .
N 80 80

Fuente: Efectuado en SPSS

Con los resultados obtenidos en la tabla 8, siendo el coeficiente de correlacion 0,363
afirmamos que existe una correlacion positiva media. De la misma manera, el nivel de
sig = 0,001 siendo menor al p valor, por consiguiente, se acepta H1 rechazando la Ho.
Lo que ello representa es el hecho de que cuando la gestiébn comercial mejora o se
obtiene mejores resultados, también sucedera lo mismo con el posicionamiento dado

que la relacion entre ambas variables si es influyente la una con la otra.
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Tabla 9

Correlaciéon de la Gestion comercial con las dimensiones del posicionamiento

Dimensiones del Gestion comercial

Posicionamiento Rho de Spearman Sig. (bilateral)
Productos ,410™ ,000
Servicios ,199 ,076
Imagen 252" ,024
Personal 287" ,010

Fuente: Autoria propia en base a los resultados procesados en SPSS.

En los siguientes parrafos podremos apreciar el andlisis de acuerdo a los datos de la
tabla 9, y se dio respuesta a la existencia de correlacion de acuerdo a los objetivos del

proyecto de investigacion.

Hipotesis especifica 1

Ho: La gestion comercial no tiene relacion significativa con los productos del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.
H1: La gestion comercial tiene relacion significativa con los productos del Recreo

Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

Siendo el coeficiente de correlacion 0,410 afirmamos que existe una correlacion
positiva media. De la misma manera, el nivel de sig = 0,000 siendo menor al p valor,
por consiguiente, se acepta la H1. Se afirma el hecho de la influencia que tiene la
variable 1 sobre la dimensién productos, por lo tanto, si una mejora influira de forma

positiva en la otra.

Hipotesis especifica 2

Ho: La gestion comercial no tiene relacion significativa con los servicios del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.
H1: La gestion comercial tiene relacion significativa con los servicios del Recreo

Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.
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Siendo el coeficiente de correlacion 0,199 afirmamos que existe una correlacion
positiva media. De la misma manera, el nivel de sig = 0,076 siendo mayor al p valor,
por consiguiente, se acepta Ho rechazando la H1. En este caso en particular podemos
afirmar que al mejorar la variable 1 no influye en la mejora de la dimension servicios

porque no se verifica la relacién entre ambas.

Hipotesis especifica 3

Ho: La gestion comercial no tiene relacién significativa con la imagen del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.
H1: La gestion comercial tiene relacién significativa con la imagen del Recreo

Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

Con el coeficiente de correlacion 0,252 afirmamos que existe una correlacion positiva
media. De la misma manera, el nivel de sig = 0,024 siendo menor al p valor, por
consiguiente, se acepta H1 rechazando la Ho. Asimismo, se manifiesta el hecho de si
mejora la gestion comercial lograra influir en la dimension imagen de forma positiva,
por lo que si mejora una lo mismo ocurrira en la otra, pero si en la variable 1 se gestiona

de forma errénea influird de forma negativa en la dimensién imagen.

Hipotesis especifica 4

Ho: La gestion comercial no tiene relacion significativa con el personal del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.
H1: La gestion comercial tiene relacion significativa con el personal del Recreo

Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

Se obtuvo el coeficiente de correlacion 0,287, afirmamos que existe una correlacion
positiva media. De la misma manera, el nivel de sig = 0,010 siendo menor al p valor,
por consiguiente, se acepta H1 rechazando la Ho. En este punto se afirmé el hecho de
una relacion positiva de la gestion comercial hacia la dimension personal, dado que, al

mejor la gestion en la comercializacion influira en el personal del recreo Los Pinos.
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V. DISCUSION

Iniciando con la discusion del analisis descriptivo, los resultados indican que el nivel
de la Gestion comercial es alto del Recreo Campestre Los Pinos con un porcentaje
mayoritario de 65%. Por ello, cabe resaltar que, a pesar de la problemética
presentada inicialmente, se ha visto que la gestion que estan realizando el recreo
con respecto al tema en exploracion lo estan encaminando por buen camino y con
los resultados obtenidos se visualiza las dimensiones donde el recreo esta
flaqueando y sus puntos més fuertes como tal.

Con respecto a las dimensiones de la gestion comercial, podemos observar que,
con respecto a la promocion, los encuestados con 53.8% manifiestan que cuenta
con un nivel medio. Por lo tanto, con la apreciacién de los resultados cabe hacer
hincapié en el hecho de que los comensales no les parece que la promocién que
realice este recreo es lo llamativo o el impulso para que ellos vayan al lugar, pero
cabe indicar que para otra parte de la muestra si es algo que los llama a conocer el
recreo en cuestion y seguir frecuentandolo. Mientras que con la dimensién
fidelizacién de clientes los de la muestra con 51.3% indican que cuenta con un nivel
alto. Por consiguiente, validando los resultados afirmamos el hecho de la
importancia por haber logrado un buen nivel de fidelizacion lo que contribuye a una
recurrencia en la visita del local, asimismo, encontramos un alto potencial de
clientes que se encuentran fidelizados en un nivel medio y el trabajo que esta
desarrollando el recreo es continua para cada dia poder lograr este aspecto. Con
respecto a la dimension negociacion, el 51.3% de los participantes de la
investigacion manifiestan que cuenta con un nivel medio. Por lo tanto, con los
resultados se afirmé que los clientes no consideran que la empresa cuente con
buenas ofertas, el hecho de saber escuchar y menos con la voluntad de realizar
mejoras, por el hecho que al estar en el nivel medio cabe indicar que el recreo ha
realizado ciertas mejoras, pero ello no ha impulsado a que los comensales lo
consideren como algo relevante o lo ponderen en un nivel mas alto, sin embargo, la
mayoria al encontrarse en el punto medio tiene un gran grupo la cual puede llegar

a considerar mejor el nivel siempre en cuando la empresa realice las acciones
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correctivas correspondientes.

Con lo investigado por Milan (2020) comparando con los resultados que se obtuvo
en la presente investigacion podemos afirmar que el recreo Los Pinos al obtener un
nivel alto en su gestiébn comercial ha logrado mejorar tanto en aspectos de costos y
mejorar sus objetivos.

Asimismo, Ordofiez (2017) manifesté que la gestion comercial al no tener un nivel
de marketing adecuado conllevo a que las empresas tengan un crecimiento,
desarrollo y expansion lenta, por ello, si el recreo Los Pinos al contar con un nivel
alto en su gestion podra lograr mejores resultados para su crecimiento y aspectos
adicionales que conlleven.

De la misma manera, Iturralde (2016) argumenta que no se logra los resultados
deseados porque las empresas no estan aplicando de guisa adecuada la gestién
comercial al nivel que el mercado lo demanda, contrastando con ello el recreo Los
Pinos ha tomado medidas preventivas que contribuyen a generar mayores ingresos,
por ello, se esta aplicando acciones que contribuyan a una buena gestion.
Referente a lo manifestado por Castro, Bueno y Garrigd (2017) donde indica que se
debe intervenir para crear un proceso eficiente, en el recreo en estudio se tendra
gue tomar ciertas consideraciones para mejorar la forma de cémo se opera y sobre
todo la gestion.

Con respecto a la variable Posicionamiento, en su porcentaje mayoritario el 71.3%
de la muestra indica un nivel alto, conllevando a ser interpretado como una buena
gestion, dado que, las acciones procedidas para estar en la mente de los
comensales han dado resultados favorables para el recreo en cuestion.

Referente a las dimensiones del posicionamiento, en la dimensién productos, los
participantes manifiestan un nivel alto con 55.0%. Por lo tanto, se refleja el
posicionamiento que tiene el recreo Los Pinos referente a los productos que brinda,
dado que, la clientela lo considera en niveles altos que satisfacen sus necesidades.
De la misma manera, con la dimensién servicios del total de la muestra se manifiesta
un nivel medio con 61.3%. Interpretando todo lo manifestado cabe resaltar el hecho
de que no se ha logrado un buen posicionamiento, por el hecho de que

posiblemente no se estén efectuando las actividades de forma idénea o
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posiblemente se deberia enfocar de mejor forma, para que el cliente lo perciba
mejor. Sin embargo, al encontrarse en un nivel intermedio tiene muchas
posibilidades de lograr mejores resultados en este ambito. Por otro lado, en la
dimension imagen los clientes participantes manifestaron un nivel medio el cual es
representado por el 57.5%. Por ello podemos manifestar el hecho de una excelencia
de posicionamiento de imagen por parte del recreo Los Pinos, dado que, a pesar de
encontrarse la mayoria de los comensales en un punto intermedio, la otra mayoria
ya casi ha posicionado en su mente al recreo en niveles altos y considerables.
Continuando con la dimension Personal, la clientela manifiesta que el personal
cuenta con un nivel alto siendo el 63.8% que lo afirma. Por lo tanto, esta dimension
ha logrado buenos resultados en los clientes, dado que, lo perciben de forma
adecuada y cumple las expectativas que ellos tienen, pero cabe indicar que adn no
se ha logrado la excelencia, por ello, siguen existiendo comensales insatisfechos
con la atencion del personal.

Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019) manifiestan que el posicionamiento de los
restaurantes en estudio se debe al hecho de que estan en TripAdvisor, Foursquare
y por los buenos servicios que brindan, caso contrario del recreo Los Pinos quienes
han logrado su posicionamiento por su excelencia en sus productos y el personal.
Do Nascimento, Da Silva, y Flores (2019) manifestaron que los restaurantes de alta
gastronomia de la ciudad de Sao Paulo se posicionaron porque conocieron los
gustos, habitos y preferencias del consumidor. Caso similar Panwar y Patra (2017)
manifestaron que su posicionamiento de marca es gracias a: la calidad de sus
productos, el sabor, limpieza, precio, seguridad, alimentos saludables y nutritivos.
Caso contrario con el recreo Los Pinos que, gracias a sus productos, servicios, la
imagen gue transmite y a excelencia en su personal ha logrado posicionarse en la
mente de sus clientes.

Orteg6n (2017) indica que su posicionamiento es debido a su ventaja competitiva
de disponibilidad del producto y aspectos de acompafiamiento, por lo tanto, el recreo
Los Pinos también ha logrado su ventaja frente a la competencia, dado que, tiene
una cartera de clientes que lo prefieren.

Mientras Chacon (2019) manifiesta que el posicionamiento nos ayuda hacer frente
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a las exigencias del mercado, por ello, contrastado con la presente investigacion
manifestamos que es relevante este tema y procurar mejorar el nivel mas aun para
hacer frente a las exigencias y tendencias que demanda el mercado donde se
compite.

Con respecto a Olivar (2020) donde el indica que el posicionamiento ha de seguir
una serie de etapas, variando, asi como las estrategias que se plantean, por ello,
con los datos que indican un buen posicionamiento el recreo Los Pinos ha de tener
gue hacer variaciones para mejorar como marca y ganar su lugar en la mente del
cliente.

Solorzano y Parrales (2021) manifestaron que para lograr un buen posicionamiento
se debe conocer varios aspectos clave que le llevara al éxito, por ello, contrastando
con el recreo Los Pinos afirmamos que también cuenta con varios aspectos
relevantes que le ha servido para ser mejor que la competencia.

A continuacion, presentamos la discusion del objetivo general y de los especificos.
Con respecto al objetivo general se obtuvo que: existe relacion entre la gestion
comercial y el posicionamiento de marca en un nivel positivo medio (Rho Spearman
= 0,363), por lo que se afirma la influencia de una sobre la otra. Referente a los
objetivos especificos; se verifica la relacion positiva media entre la gestion comercial
(variable 1) y la dimensién productos a en un nivel positivo medio de 0,410, por
consiguiente, si existe influencia, asimismo, se encontré la inexistencia de relacién
entre la variable 1 con la dimension servicios, por lo tanto, no influye la una sobre la
otra, prosiguiendo con la relacién encontrada entre la variable 1 con la dimensién
imagen en un nivel medio positivo de 0,258, y con respecto a la variable 1 con la
dimension personal si se encontro relacion a nivel medio de 0,287, conllevando a la
relacion entre lo indicado.

Contrastando con lo investigado por Guevara (2014) en su indagacion obtuvo que,
si existe relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento, puesto que en su
chi cuadrado fue de X ¢2=1352,9, asimismo, cuenta con deficiencias en la gestion
comercial, por el hecho de contar con una serie de pésimos planes de
posicionamiento y publicidad, caso contrario sucede con el recreo Los Pinos quien

ha logrado mejorar una buena gestion realizada por parte de la marca.
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Mientras Arteaga, Solis, Hernandez y Arauz (2021) obtuvieron que existe relacion
significativa entre el marketing digital y la gestibn comercial de relaciones con el
cliente, por ello, rescatando lo que concluyo podemos afirmar que el marketing es
clave para desarrollar distintas actividades comerciales, asi como en la presente
investigacion se le tomo gran relevancia y lleva este enfoque.

Contrastando con lo manifestado por Urrutia y Napan (2021) donde ellos
encontraron la relacién entre el posicionamiento y el nivel de compras (redes
sociales) en un nivel alto (Rho=0,846). Se puede afirmar que el recreo Los Pinos al
lograr un alto posicionamiento las ventas por los medios sociales han de
incrementar y a pesar de no ser las mismas variables de la presente indagacion es
un gran aporte para la indagacion.

Por otro lado, Campos (2016) menciono que la empresa en estudio no logro su
posicionamiento en el mercado por tener una minima publicidad y deficiente
comercializacién. Caso contrario con la empresa en estudio de la presente
exploraciéon donde si logro un alto posicionamiento basado en factores como:
productos, servicios, imagen y el personal, asimismo por lo percibido por los clientes
cuenta con un buen nivel de gestion comercial.

Mientras que en lo indagado por Fernandez, Cutipa, Aragén, Mamaniy Puma (2020)
encontraron la relacién entre el branding interno y el posicionamiento a nivel alto,
asimismo, lograron su posicionamiento por la integracion de sus trabajadores,
personalidad de la marca y por sus valores, mientras que el recreo Los Pinos logro
un alto posicionamiento principalmente por sus productos y el personal.

Con respecto a Ponce (2017) indico que es de gran relevancia la inclusion del
marketing en la gestién comercial por el hecho de que contribuye en su mejora,
generando asi el crecimiento de empresas hoteleras, y entre la gestion comercial y
el crecimiento existe relacion casi perfecta lo que contribuye en los hoteles, con ello
podemos afirmar que en el sector del restaurante donde esta el recreo Los Pinos
también influye la gestién comercial con base en los resultados mostrados.
Contrastando con la teoria de Howson (2013) de inteligencia de negocios,
ratificamos la importancia porque brinda alto valor en el ambito comercial

entrelazando a colaboradores, proveedores y clientes. Por ello, en la investigacion
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llevada a cabo en el recreo Los Pinos se ratifica la importancia que tienen los
colaboradores en todo lo relacionado con lo comercial y también obtener datos que
se analizaran para tomar acciones correctivas.

Asimismo, en la teoria de la Administracion Clasica de Henry Fayol (1916) se
considerd al area comercial como una de las principales operaciones, para lograr
una buena gestion también se ha de considerar las principales reglas que propone
el autor la cual es la de planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar. Por ello,
contrastando con la indagacion realizada afirmamos que el recreo Los Pinos al
poner en practica alguno de los aspectos mencionados por el autor de la teoria ha
logrado obtener buenos resultados, pero para maximizar sus resultados debe seguir
lo que manifiesta Fayol.

Por otro lado, en la teoria de la administracion por objetivos de Drucker (2012) es
un claro ejemplo para lograr los objetivos que se desean estableciendo parametros,
por lo tanto, contrastando con lo obtenido en el recreo Los Pinos podemos
argumentar el hecho de que se ha logrado lo deseado porque se ha delimitado de
forma clara y objetiva lo deseado. En consecuencia, en la gestion el recreo pone
gran relevancia cumplir lo trazado y por ello ha logrado obtener buenos resultados,
pero que aun se ha de mejorar.

En la contrastacion con la teoria de posicionamiento, de Ries y Trout (1986) quien
abarco a la comunicacion, la mente del cliente y en el valor de lo comunicado cuando
se realiza la publicidad, las cuales son los aspectos principales para lograr una
eficaz forma de comunicar lo deseado. Por ello, en el recreo Los Pinos se consideré
a los productos, servicios, imagen y personal, para ser comunicados de modo
eficaz. Por lo tanto, el recreo teniendo en cuenta esos aspectos ha logrado
posicionarse en la mente de sus comensales lo que ha conllevado su
posicionamiento en la zona de Mancos.

Con respecto a la teoria de la Unique Selling Propossition de Reeves (1964) es la
que cuenta con un valor sin igual y Unica. Por ello, contrastando con la investigacion
afirmamos el posicionamiento que ha logrado desarrollar durante el transcurso el
recreo Los Pinos, logrando ser diferente a la competencia y proporcionando valor

diferente a los demas.
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Por otro lado, cabe indicar que la presente investigacion se limita al ambito
metodolégico que fue disefiado para describir las variables en estudio y ver la
relacion existente entre las mismas, por lo que, no se profundiza a mayor detalle
cuales son las incidencias raiz o factores que afectan a estas, asi como otros
investigadores presentados en los antecedentes lo hicieron. Sin embargo, una de
las principales fortalezas es el disefio del cuestionario el cual cuenta con un nivel
alto, el que contribuye a tomar o recoger los datos de forma mas concisa y
contribuya en las distintas investigaciones.

Finalmente, los datos encontrados afirman el hecho de que el recreo Los Pinos
cuenta con una considerable gestion comercial, pero que necesita realizar mejoras
y modificaciones, de la misma manera, el posicionamiento ha de ser vista como un
punto clave al cual se le debe de dar gran relevancia realizando las acciones
correctivas de mejora. Asimismo, la gestion comercial si contribuye a la mejora del
posicionamiento lo que conlleva a que si es aplicado de forma eficaz y eficiente se

logrard los resultados que se desean.
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VI. CONCLUSIONES

1.

La gestion comercial y el posicionamiento cuentan con relacion significativa
entre si, puesto que, el nivel de significancia es de 0,001. Por consiguiente, la
variable 1 causa impacto positivo medio sobre la variable 2. Conllevando a que
si el recreo Los Pinos mejora la gestién comercial ocurrird lo mismo con el

posicionamiento.

. Entre la gestién comercial y los productos existe relacion de forma significativa,

puesto que, siendo el nivel de significancia de 0,000 menor al p valor, se indica
la relacion positiva a nivel medio. Afirmando que la gestion comercial en la
medida en que aumente, la dimension productos de igual manera tendra

cambios, asi como positivos negativos.

. La gestion comercial y la dimension servicios no cuenta con relacion significativa

entre si, por el hecho de que el nivel de significancia fue 0,076. Por lo tanto,
afirmamos que existe una relacion positiva media. Por ello, si los servicios
mejoran o empeoran no afectara a la gestion comercial, dado que, no existe

relacion de influencia entre estas.

. Con respecto a la gestion comercial y con la imagen se afirma la existencia de

la denominada relacion significativa, por el hecho de la existencia del nivel de
significancia de 0,024 el cual es menor al p valor. Por ello, al mejorar la variable
1 afectard en grandes magnitudes a la dimensién imagen ya se de forma

positiva 0 negativa dependiendo de la gestion desarrollada.

. Existe relacion significativa con respecto a la gestion comercial y el personal,

dado que, el nivel de significancia fue de 0,010 influyendo de manera positiva

en la cuarta dimension. Por ello, si una mejora ocurrird lo mismo con la otra.

. Finalmente, concluimos que el recreo campestre Los Pinos logro considerables

resultados en ambitos generales, con respecto a la gestiéon comercial y el
posicionamiento que tiene su marca en el contexto del COVID-19, teniendo que

considerar mejorar las dimensiones que aun puede potenciar.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. En el recreo en estudio se le recomienda hacer estrategias encaminadas de la
mano con la gestion comercial, donde puedan potenciar tanto las ventas como
el recurso humano de la empresa, empleando medios digitales, asi como
tecnologia donde les ayude a automatizar procesos y sobre todo promover la
marca. Y para lograr un posicionamiento mas elevado, la marca ha de tener
presencia en las redes sociales donde debe interactuar con su comunidad de
seguidores y publico en general entrelazados con los bienes del local como el
personal (el cual debe estar capacitado en atencion al cliente y manejo de
alimentos) lograra una mejor experiencia al comensal y mejor aceptacion.

2. El Recreo Los Pinos a pesar de contar con buen nivel en ambas variables en
estudio, se le recomienda que considere las dimensiones estudiadas para que
mejore cada una de ellas mediante estrategias sinérgicas para lograr mejores
resultados y se posicione como la mejor ante su competencia.

3. Recomendaria que, en futuras investigaciones referente al mismo tema,
empleen una metodologia distinta para que profundicen y si lo consideran
conveniente reemplazar ciertas dimensiones, logrando que contribuya a las
empresas del sector donde se investiga y sea referente para otros sectores,
todo con la finalidad de lograr mejor gestion de las ventas, la fidelizacién del
cliente, sus promociones y entre otros factores que se involucren.

4. Se ha de recomendar a los investigadores futuros que empleen como principal
factor de posicionamiento a los productos y al personal. Dependiendo de lo que
perciba el consumidor se podra asegurar una recompra y por lo segundo si el
cliente recibe una buena atencion percibira el valor que le dan.

5. Con el buen resultado del nivel del alfa de Cronbach recomendamos que para
futuras investigaciones pueden modificar el instrumento dependiendo del rubro
al cual se dirijan, asi como considerar otros aspectos que les ayude a realizar
una mejor investigacion. De la misma manera, tener en cuenta las dimensiones

presentadas, realizando las adecuaciones correspondientes, si lo requiere.

40



REFERENCIAS
Abanto, W. I. (2015). Disefio y Desarrollo del Proyecto de Investigacion. Truijillo:

Universidad César Vallejo.

Accenture. (2020). COVID-19: Gestion del impacto humano y comercial del
coronavirus. Obtenido de accenture: https://www.accenture.com/ar-

es/about/company/coronavirus-business-economic-impact

Andrade, K. (2018). Uso de la tecnologia en la Gestion comercial. Revision sistematica.
Obtenido de Repositorio UPN:
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/13087/Andrade%20Cruz
ado%20Karol%20Anali%20%281%29.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Araoz, R. (2014). EL POSICIONAMIENTO. Una estrategia de éxito para los negocios.
Quipukamayoc, 7, 103-109. doi:10.15381/quipu.v7i14.5702.

Arias, J., Villasis, M., & Miranda, M. (2016). The research protocol Ill. Study. Revista
Alergia México, 63(2), 201-206. doi:https://doi.org/10.29262/RAM.V6312.181

Armijos, F., Bermudez, A., & Mora, N. (2019). Management of Human Resources.
Universidad y Sociedad, 11(4), 1-7. Obtenido de
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:o0ZcHgMvuyp4J:sciel
0.sld.cu/scielo.php%3Fscript%3Dsci_arttext%26pid%3DS2218-
36202019000400163+&cd=4&hl=es-419&ct=cInk&gl=us&client=avast-a-1

Arteaga, R., Solis, V., Hernandez, L., & Arauz, A. (2021). Digital Marketing and the
Commercial Management of customer relationship (CRM) of smes in Manabi -
Ecuador. Observatorio de la Economia Latinoamericana, 19(1), 1-29. Obtenido
de https://www.eumed.net/es/revistas/economia-latinoamericana/oel-

enero21l/clientes-pymes-ecuador

Ayala, F. (2013). Desarrollo de estrategias de posicionamiento. Caso: Producto
Quinua. Perspectivas, 32, 39-60. Obtenido de
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51994-
37332013000200002&Ing=esé&ting=es.



Baena, G. (2017). Metodologia de la investigacion . México D.F.: Patria.

Bernal, C., Aguilera, C., Henao, M., & Frost, J. (2016). Knowledge management and
business activity in Colombia. Revista de ciencias sociales, 22(1), 126-138.

doi:https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5642943

Bravo, F. (2021). Comercio electrénico en Perl: La Guia mas completa del mercado.
Obtenido de ecommercenews.pe:
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2021/crecimiento-del-

comercio-electronico-en-peru.htmi

Bullemore, J., & Cristébal, E. (2021). La direcciéon comercial en época de pandemia: el
impacto del covid-19 en la gestion de ventas. Informacion Tecnologica, 32 (1),
199-208. doi:http://dx.doi.org/10.4067/S0718-07642021000100199

Campos, M. (2016). Gestidon comercial y posicionamiento en el mercado de la
procesadora Kasama Chips de la ciudad de Santo Domingo. Obtenido de
dspace:
https://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/6368/1/TUSDADMO014-
2017.pdf

Cardona, Y., Chumaceiro, A., Beltran, L., Contreras, A., Acurero, M., Gomez, C., . . .
Caldera , K. (2018). Enfoques, Teorias y Perspectivas de la Administracion de
Empresas y sus Programas Académicos. Sincelejo: CEBAR.
doi:https://doi.org/10.21892/9789588557663

Carpio, A., Hancco, M., Cutipa, A., & Flores, E. (2019). Strategies of the viral marketing
and the positioning of brand in the tourist restaurants of the Puno Region.
Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo, 10(1), 70-80.
doi:http://dx.doi.org/https://doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331

Casco, A. (2020). Effects of the COVID-19 pandemic on consumer behavior. Innovare:
Revista De Ciencia Y tecnologia, 9(2), 98-105.
doi:https://doi.org/10.5377/innovare.v9i2.10208



Castellanos, S. (2021). Negotiation as a process. SociaLium, 5(1), 180-195.
doi:https://doi.org/10.26490/uncp.sl.2021.5.1.812

Castro, W., Bueno , N., & Garrigd, L. (2017). Diagnostics process management
marketing of the University of Granma (review). Revista de la Facultad de
Cultura Fisica de la Universidad de Granma, 14(42), 155-171. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6210630

Caurin, J. (30 de 08 de 2018). Gestion comercial. Obtenido de Emprende Pyme:

https://www.emprendepyme.net/gestion-comercial

Chacon, E. (2019). The life cycle of the Positioning and the schock of the generations
in the market of the 21st century. Ciencias administrativas, 14, 54-66.
doi:https://doi.org/10.24215/23143738e045

Chavez, R. (2015). Introduccion a la Metodologia de la Investigacion. Machala:
UTMACH.

Clarke, M., Cisneros, Y., & Paneca, Y. (2018). Commercial Management: diagnosis the
profitability and attractive to the point of sales. Centro de Informacién y Gestion
Tecnoldgica de Holguin, 24(4), 11-20. Obtenido de
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=181557161002

Cordova, C. (2019). Marketing promotion and positioning. UCV hacer, 8(4), 11-23.
doi:https://orcid.org/0000-0001-9356-4304

Daniel, M. (2020). Solidaridad entre competidores en tiempos de pandemia. Obtenido
de revistaneo: https://www.revistaneo.com/articles/2020/11/17/solidaridad-

entre-competidores-en-tiempos-de-pandemia

Do Nascimento, F., Da Silva, L., & Flores, P. (2019). Restaurant positioning based on
online travel reviews (OTRS). Revista Brasileira de pesquisa em turismo
brazilian journal of tourism research, 13 (2), 1-15.
doi:https://doi.org/10.7784/rbtur.v13i2.1453

Drucker, P. (2012). Management. Mexico D.F.: Taylor & Francis.



Fernandez, R., Cutipa, A., Aragon, W., Mamani, R., & Puma, E. (2020). Internal
branding and positioning in a public university of Puno-Peru. Revista digital
Investigacion y Negocios, 13(22), 127-134.
doi:https://doi.org/10.38147/invneg.v13i22.107

Fernandez, V. (2020). Tipos de justificacion en la investigacion cientifica. Revista
Trimestral del Instituto Superior Universitario Espiritu Santo, 4(3), 65-76.
doi:https://doi.org/10.33970/eetes.v4.n3.2020.207

Ferrando, A. (2018). Application of retrobranding to position a brand as traditional in
the peruvian market. Anales Cientificos, 79(2), 264-271.
doi:http://dx.doi.org/10.21704/ac.v79i2.1220

Gonzalez, M., & Apaza, R. (2019). Estrategias de ENDOMARKETING para fidelizar a
los clientes internos de una empresa de pizza. ENFOQUES, 3(12), 250-270.
doi:http://doi.org/10.33996/revistaenfoques.v3il2.70

Gosmart3r. (2020). El éxito de la gestion comercial es el mayor reto en las PYMES.
Obtenido de  Gosmart3r: https://gosmart3r.com/el-exito-de-la-gestion-

comercial-es-el-mayor-reto-en-las-pyme/

Guadarrama, E., & Rosales, E. (2015). Relationship Marketing: value, satisfaction,
loyalty and retention. Analysis and theoretical reflection. Ciencia y Sociedad,
40(2), 307-340. doi:http://dx.doi.org/10.22206/cys.2015.v40i2.pp307-340

Guevara, R. (2014). La Gestion comercial y su incidencia en el posicionamiento en el
mercado de la empresa DISNAC S.A. de la ciudad de Guayaquil. Obtenido de
repositorio.uta.edu.ec:
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/8577/1/MAI1%2011.pdf

Henao, C., Fierro, I., & Cardona, D. (2017). Professional negotiation, a conceptual
approach. Espacios, 38(32), 12-22. Obtenido de
https://www.revistaespacios.com/al7v38n32/al7v38n32p12.pdf



Hernandez, R., Collado, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion.
México D.F.: MCGRAW-HILL.

Howson, C. (2013). Successful Business Intelligence: Unlock the Value of Bl & Big
Data (2 ed.). US: McGraw-Hill Osborne Media.

Iturralde, R. (2016). La gestiébn comercial como dimension clave en la direccidn
estratégica de empresas importadoras y comercializadoras de materias primas
en el Ecuador. Obtenido de Repositorio ULVR
http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/3713

Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Marketing. México: Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. (2016). Direccion de marketing (Vol. 15). México: Pearson
Education.

Lennartz, R. (2021). Claves para mejorar la estrategia comercial en tiempos de la
COVID-19. Obtenido de inforges: https://www.inforges.es/post/claves-para-
mejorar-la-estrategia-comercial-en-tiempos-de-la-covid-19

Linares, R. (2016). Eficacia comercial utilizando procesos convencionales de gestion
comercial y el sistema integrado de ventas SIGACYF en la empresa Technology
Center Tacna -2013. Obtenido de Repositorio UNJBG:
http://repositorio.unjbg.edu.pe/bitstream/handle/UNJBG/2467/920 2016 linare
s_juarez_rj_fain_ingenieria_en_informatica_y_sistemas.pdf?sequence=1&isAll

owed=y

Lépez, R., Avellano, R., Palmero, D., Sanchez, S., & Quintana, M. (2019). Validation
of instruments as a guarantee of credibility in scientific research. Revista
Cubana de Medicina Militar, 48(2), 441-450. Obtenido de
http:/mww.revmedmilitar.sld.cu/index.php/mil/article/view/390

Martinez, M., Blanco, M., & Castan, J. (2013). Dimensions of Perceived Service Quality

in Higher Education Virtual Learning Environments. Revista de Universidad y



Sociedad del Conocimiento (RUSQO), 10(2), 89-106.
doi:http://dx.doi.org/10.7238/rusc.v10i1.1411

Maza, R., Guaman, B., Benitez, A., & Solis, G. (2020). Importance of branding to
consolidate the positioning of a corporate Brand. Revista Killkana Sociales, 4(2),
9-18. doi:https://doi.org/10.26871/killkanasocial.v4i2.459

Milan, R. (2020). The improvement of commercial management, its influence on
company efficiency. Redel. Revista Granmense De Desarrollo Local, 4, 1179-

1191. Obtenido de https://revistas.udg.co.cu/index.php/redel/article/view/2049
Morales, A. (2009). SCRIBD. Santiago de Chile: Centro de Marketing Ltda.

Niu, Y., & Wang, C. (2016). Revised Unique Selling Proposition: Scale Development,
Validation, and Application. Journal of Promotion Management, 22(6), 874-896.
doi:10.1080/10496491.2016.1214209

Naupas, H., Mejia, E., & Villagémez, A. (2013). Metodologia de la investigacion
cientifica y elaboracion de tesis. Lima: Universidad Nacional Mayor de San

Marcos.

Olivar, U. (2020). Positioning process in marketing: steps and stages. RAN - Revista
Academia & Negocios, 7(1), 55-64. doi:https://doi.org/10.29393/RANG6-
5PPNO10005

Ordofiez, M. (2017). El marketing en la gestion comercial de las PYMES 2017.
Obtenido de Repositorio UCV:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16661/0Ordo%C3
%Blez_MMA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ortego6n, L. (2017). Image and positioning of brands in agrochemical industry in
Colombia. LASALLISTA de investigacion, 14(1), 13-28.
doi:10.22507/rli.vl4nlal

Panwar, D., & Patra, S. (2017). Study on product positioning efforts of multinational fast

food chain in India-An exploration. Asian Journal of Research in Business



Economics and Management, 7(7), 120-134. doi:10.5958/2249-
7307.2017.00102.5

Ponce , E. (2017). Commercial management and its influence on the growth of Manabi
hotels. ECA Sinergia, 8 (2), 54-68.
doi:https://doi.org/10.33936/eca_sinergia.v8i2.865

Quifionez, O., Castillo, S., Bruno, C., & Oyarvide, R. (2020). Management and
marketing: Small and medium service companies in Ecuador. Revista de
Ciencias Sociales, 26(3), 194-206. Obtenido de

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7565476

Ries, A., & Trout, J. (2005). Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado la

comunicacién publicitaria y la mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

Ruiz, V. (2018). ¢Como realizar una buena gestion comercial de mi empresa?
Obtenido de Emprendepyme.net: https://www.emprendepyme.net/como-

realizar-una-buena-gestion-comercial-de-mi-empresa.html

Saltos, J., Jiménez, W., & Jiménez, E. (2016). La imagen de marca como vector de
posicionamiento en PYMES: caso sector calzado de la provincia de
Tungurahua. Publicando, 3(9), 791-802. Obtenido de
https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/view/469

Santabarbara, J. (2019). Calculating the confidence interval of correlation coefficients
using syntax in SPSS. REIRE Revista d’Innovacio i Recerca en Educacio, 12(2),
1-14. doi:http://doi.org/10.1344/reire2019.12.228245

Saqib, N. (2021). Positioning — a literature review. PSU Research Review, 5(2), 141-
169. doi:https://doi.org/10.1108/PRR-06-2019-0016

Seminario, R., Trejo, L., & Rafael, H. (2020). Positioning strategies in times of COVID-
19 of the company D.Frutitos E.I.LR.L - San Juan de Lurigancho. Revista de
investigacion cientifica Agora, 7(2), 63-609. doi:
http://dx.doi.org/10.21679/arc.v7i2.173.



Solorzano, J., & Parrales, M. (2021). Branding: brand positioning in the Ecuadorian
market. Revista Espacios, 42(12), 27-39. doi:10.48082/espacios-
a21v42n12p03

Universidad Internacional de Valencia. (24 de 08 de 2021). ¢ Qué es gestion comercial?
Definicion y caracteristicas. Obtenido de Universidadviu:
https://www.universidadviu.com/co/actualidad/nuestros-expertos/que-es-

gestion-comercial-definicion-y-caracteristicas

Urrutia, G., & Napan, A. (2021). Brand positioning and its relationship with the level of
purchase through social networks. Revista Arbitrada Interdisciplinaria
KOINONIA, 6(1), 81-100. doi:http://dx.doi.org/10.35381/r.k.v6i1.1214

USIL. (2020). 100 mil restaurantes cerraron en el Pera por la pandemia. Obtenido de
usil.edu.pe: https://www.usil.edu.pe/noticias/100-mil-restaurantes-cerraron-en-
el-peru-la-pandemia

Walker, O., Boyd, H., Mullins, J., & Larréche, J. (2003). Marketing Strategy: A decision
- Focused approach (4 ed.). New york: McGraw-Hill.



Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Problemas Obijetivos Hipétesis Variables | Dimensiones Indicadores items| Metodologia |Nively rangos
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: - Publicidad 1,2 Muy bajo
¢Qué reIa_cjén existe | Determinar la relacion | La gestion comercial se Promocién - Fuerza de ventas 34 (17-31)
entre la gestiébn comercial | entre la gestién comercial | relaciona — 56
y posicionamiento de |y posicionamiento de | significativamente con el - Patrocinio i Tioo d Bajo
marca del Recreo | marca  del  Recreo | posicionamiento de marca - Calidad de servicios 7,8 Ipo de 30-45
Campestre Los Pinos en | Campestre Los Pinos en | del Recreo Campestre Los Fidelizacion dell- Garantia 9 investigacion: (32-45)
el contexto de COVID-19, | el contexto de COVID-19, | Pinos en el contexto de . ; i - . Medio
Ancash 20217 Ancash 2021. COVID-19, Ancash 2021. | SeS1On cllente |- Servicio post venta - 11012 Aplicada (46.60)
Problemas especificos: Hipotesis especificas: - Incentivos ’
¢Qué relacion existe | Objetivos especificos: | La gestion comercial se . Ofertas 13,14 Disefio de Alto
entre la gestion comercial | Determinar la relacién | relaciona (61-74)
y los productos del | entre la gestion comercial | significativamente con los Negociacién |- Saber escuchar 15 investigacion:

Recreo Campestre Los |y los productos del | productos del Recreo No experimental Muy alto
Pinos en el contexto de | Recreo Campestre Los | Campestre Los Pinos en el . Tener la voluntad 16, 17 P (75-89)
COVID-19, Ancash | Pinos en el contexto de | contexto de COVID-19, (transversal)
2021? COVID-19, Ancash 2021. | Ancash 2021. - Productos bandera 1
¢Qué relacion existe | Determinar la relaciéon | La gestion comercial se - Sabor de los productos 2
entre la gestion comercial | entre la gestion comercial | relaciona - Variedad de productos 3 Enfoque:
y los servicios del Recreo | y los servicios del Recreo | significativamente con los Productos o e = e los Cuantitati Muv bai
Campestre Los Pinos en | Campestre Los Pinos en | servicios del  Recreo productos 4 uantitativo Uy bajo
el contexto de COVID-19, | el contexto de COVID-19, | Campestre Los Pinos en el _Ofertas 5 (20-36)
/?\nca,sh 20217 _ Ancash 2021. | contexto de COVID-19, Infraestructura 6.7 Nivel de Bajo
¢Qué relacidbn  existe | Determinar la relacién | Ancash 2021. o -
entre la gestion comercial | entre la gestion comercial | La gestion comercial se Servicios |- Ambiente 8 investigacion: (37-53)
y la imagen del Recreo | y la imagen del Recreo | relaciona - Disefio 9 . .
. . S - . — —— Correlacional Medio
Campestre Los Pinos en | Campestre Los Pinos en | significativamente con la |Posicionamie - Prestigio y experiencia 10
el contexto de COVID-19, | el contexto de COVID-19, | imagen del Recreo nto - Excelencia del producto 11 (54-70)
Ancash 20217 Ancash 2021. Campestre Los Pinos en el Imagen - Atractivo del logo 12 Método de Alto
¢Qué relacion  existe | Determinar la relacion | contexto de COVID-19, - Colores del logo 13
entre la gestion comercial | entre la gestion comercial | Ancash 2021. _ Atencion al cliente 14 investigacion: (71-87)
3(/:el personal del Recreo |y el personal del Recreo | La gestion comercial se - Capacitacion 15 Hipotético Muy alto
ampestre Los Pinos en | Campestre Los Pinos en | relaciona CExperiencia 16
el contexto de COVID-19, | el contexto de COVID-19, | significativamente con el ~ deductivo (88-104)
Ancash 2021°? Ancash 2021. personal  del  Recreo Personal [ Desempefio 17
Campestre Los Pinos en el - Compromiso 18,19
contexto de COVID-19, .
- Competencia 20

Ancash 2021.




Anexo 2. Instrumento para la recoleccion de datos
CUESTIONARIO GESTION COMERCIAL Y POSICIONAMIENTO
DATOS INFORMATIVOS:

SEXO: (M) (F) EDAD: (18 -26) (27 —34)(35-42)(43-49)(50—-57) (58 -70)

INSTRUCCIONES: La informacion que se nos brindara sera de uso investigativo, por lo que, debe responder de manera

veraz y objetiva.

- Marque todas las preguntas con un X - Marque solo uno de los cuadros de la escala valorativa.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indeciso 4. De acuerdo

GESTION COMERCIAL
DIMENSION 1; PROMOCION

5. Totalmente de acuerdo

Escala de Valoracion

Indicador 1: Publicidad Pl12]3| 4|5
1 | Elrecreo Los Pinos realiza publicidad por radio, redes sociales y con letreros.
2 | La publicidad que realiza el Recreo Los Pinos llama la atencion y despierta deseo de adquisicion.
Indicador 2: Fuerza de ventas TD |[ED| | | DA | TD
3 | La empresa cuenta con una fuerza de ventas preparada para asesorar al cliente.
4 | Los vendedores estan capacitados para atender a los consumidores.
Indicador 2: Patrocinio TD |[ED| | | DA |TD
5 | El Recreo Los Pinos realiza patrocinios para promover sus productos.
6 | Los auspicios realizados por el recreo Los Pinos me motivaron a realizar mi compra.
DIMENSION 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE Escala de Valoracion
Indicador 1: Calidad de servicios TD |[ED| | | DA | TD
7 | El Recreo Los Pinos brinda buen servicio de atencion al cliente.
8 | Nuestro equipo de atencidn al cliente es receptivo a preguntas y dudas.
Indicador 2: Garantia TD |[ED| | | DA|TD
9 | Elrecreo Los Pinos ofrece garantia de cambios y devoluciones por la compra de nuestros servicios.
Indicador 3: Servicio post venta TD |[ED| | | DA | TD
10 | La empresa pide las opiniones a los clientes para mejorar sus servicios.
Indicador 3: Incentivos TD |[ED| | | DA | TD
11 | El recreo Los Pinos brinda incentivos por compras frecuentes.
12 | Se ofrecen descuentos por compras habituales en el Recreo Los Pinos.

DIMENSION 3;: NEGOCIACION

Escala de Valoracion




Indicador 1: Ofertas TD |[ED| | |DA |TD
13 | El recreo Los Pinos ofrece ofertas a menudo por la compra de sus productos.
14 | Por compras frecuentes la empresa me brinda ofertas especiales.
Indicador 2: Saber escuchar TD |[ED| | | DA |TD
15 E_I recreo Los Pinos escucha sobre los problemas de comercializacion y realiza las mejoras en la proxima
visita.
Indicador 3: Tener la voluntad TD |[ED| | | DA|TD

16

El recreo Los Pinos valora a los clientes solucionando sus problemas con referentes a los productos y
servicios.

La empresa tiene la voluntad de mejorar sus formas de entrega de pedidos.
POSICIONAMIENTO
DIMENSION 1: PRODUCTOS

Escala de Valoracion

Indicador 1: Productos bandera TD |[ED| | |DA |TD
1 | El picante de cuy y la pachamanca son los productos més representativos del recreo Los Pinos.
Indicador 2: Sabor de los productos TD |[ED| | | DA |TD
2 | Elrecreo Los Pinos prepara lo mejor de la gastronomia andina con su auténtico sabor.
Indicador 3: Variedad de productos TD [ED| | | DA | TD
3 | La carta del recreo Los Pinos es variado y amplio para los diferentes gustos y preferencias.
Indicador 4: Beneficios de los productos TD |[ED| | | DA|TD
4 | Se promueve en el local los beneficios y ventajas de platos tipicos.
Indicador 5. Ofertas TD |[ED| | |DA |TD
5 | Se ha establecido ofertas de cada producto en el recreo Los Pinos.
DIMENSION 2: SERVICIOS Escala de Valoracion
Indicador 1: Infraestructura TD |[ED| | | DA |TD
6 | Los servicios brindados por nuestros empleados y nuestra infraestructura son excelentes.
7 | Lainfraestructura del recreo Los Pinos sobresale sobre otros recreos de la zona.
Indicador 2: Ambiente TD |[ED| | | DA |TD
8 | Los ambientes del recreo Los pinos son agradables y confortables.
Indicador 3: Disefio TD [ED| | | DA | TD
9 | Tiene un disefio campestre la infraestructura del recreo Los Pinos.

DIMENSION 3: IMAGEN

Escala de Valoracion




Indicador 1: Prestigio y experiencia TD |[ED| | | DA |TD
10 El recreo Los Pinos se caracteriza por su prestigio y experiencia en la preparacion de platos tipicos.
Indicador 2: Excelencia del producto TD [ED| | | DA | TD
11 | La excelente preparacion de la pachamanca ha logrado posicionar al recreo Los Pinos.
Indicador 3. Atractivo del logo TD |[ED| | | DA|TD
12 | Los clientes conocen el atractivo logo del recreo Los Pinos.
Indicador 4. Colores del logo TD [ED| | | DA | TD
13 | Los colores del logo estan siendo reflejados en los uniformes de los empleados y la pintura del local.
Indicador 5. Atencién al cliente TD |[ED| | | DA |TD

14

El recreo Los Pinos es conocida por su excelente atencion al cliente.

DIMENSION 4: PERSONAL

Escala de Valoracion

Indicador 1: Capacitacién TD [ED| | | DA | TD
15 | El personal esta debidamente capacitado para la atencion como el cliente se lo merece.

Indicador 2: Experiencia TD |[ED| | | DA | TD
16 | Los colaboradores del recreo Los Pinos demuestran tener experiencia.

Indicador 3: Desempefio TD |[ED| | | DA|TD
17 | El desempefio en atencidn al cliente de los empleados busca satisfaccion y brindar una experiencia Unica.

Indicador 4: Compromiso TD |[ED| | | DA |TD
18 | El personal del recreo Los Pinos se caracteriza por brindar comodidad y seguridad durante su estadia.

Indicador 5: Competencia TD |[ED| | | DA |TD

19

Los empleados demuestras compromiso a la hora de atender y brindar el producto al cliente.

20

En el recreo Los Pinos, los empleados son competitivos y cumplen con los requerimientos del cliente.




Anexo 3. Calculo de la muestra

N = Poblacion N =100 Férmula:
NXZ*xpxq
n = Tamafio de muestra n =380 n= (N-1)E2+ (Z: xp X q)
Z = Nivel de confianza Z=1.96
E = Error de estimacion E =0.05
p = Proporcion de éxito p=0.5
q=1-p q=05
( ) ¢ )
n= 79.51

n= 80 muestras



Anexo 4. Validacion de expertos
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable Gestién Comercial.

N DIMENSIONES / itams Pertinencia’| Relevancia® Claridad’ | Sugerencias
DIMENSION 1. PROMOCION Si No | Si| No | Si| No

1 El recreo Los Pinos realiza publicidad por radio, redes sociales y con letreros, X X X

2 | La publicidad que realiza el Recreo Los Pinos llama la atencién y despierta deseo de adguisicién. X X X

3 | La empresa cuenta con una fusrza de ventas preparada para asesorar al cliente. X X X

4 | Los vendedores estan capacitados para atender a los consumidaoras. X X X

5 El Recreo Los Finos realiza patrocinios para promover sus productos. x X x

6 | Los auspicios realizados por el recreo Los Pinos me motivaron a realizar mi compra. X A X
DIMENSION 2. FIDELIZACION DEL CLIENTE Si_ | Mo | Si | No | Si| Ne

T | El Recrec Les Pines brinda buen servicio de atencién al clienta. X X X

8 | Muestro equipo de atencidn al cliente es receptivo a preguntas y dudas. X X X

9 | El recreo Los Pinos ofrece garantia de cambics y devolucionas por la compra de nuestros servicics. X X X

10 | La empresa pide las opiniones a los cientes para mejorar sus servicios. x X x

11 | El recreo Los Pinos brinda incentivos por compras frecuentes. X X X

12 | Se ofrecen descuentos por compras habituales en el Recreo Los Pinos, X X x
DIMENSION 3. NEGOCIACION Si | No | Si| No | Si| No

13 | El recreo Los Pinos ofrece ofertas a menudo por la compra de sus productos. X X X

14 | Por compras frecuentes la empresa me brinda ofertas especiales. X X X

15 | Bl recrec Los Pinos escucha sobre los problemas de comercializacion y realiza las mejoras en la Y X ¥
proxima visita.

16 | El recreo Los Pinos valora a los clientes solucionando sus problemas con referentes a los productes % X X
y sarvicios.

A A A

17 | La emprasa tiene |a veluntad de mejorar sus formas de entrega de padidos.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ENCUENTRO SUFICIENTE EL INSTRUMENTO PARA LA INVESTIGACION PROPUESTA POR
EL SR. ERICK COCHACHIN VILLAR.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mg: Mg. Gonzales Cruz Juan Carlos DHNI:41935812

Especialidad del validador: MBA ADMINISTRACION ESTRATEGICA
Lima, 16 de octubre del 2021

Pertinencla: El itern comesponde al conceplo lednoo formutado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

YClaridad: Se entiende sin dificullad alguna el enunciado del ilam, es
conciso, exacto y directo

R Y

Mota: Suficencia, se dice suficensa cuando los items planteados
son suficentes para medir la dimension Firma del Experto Informante.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Posicionamiento

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia’

Claridad’

Sugerencias

DIMENSION 1. PRODUCTOS

X X X
1 | El picante de cuy y la pachamanca son los productos mas representativos del recreo Los Pinoes. X X X
2 | Elrecreo Los Pinos prepara lo mejor de la gastronomia andina con su auténtico sabor. X X X
3 | Lacarta del recreo Los Pinos es variado y amplio para los diferentes gustos y preferencias. X X X
4 | Se promueve en el local los beneficios y ventajas de platos tipicos. X X X
5 Se ha establecido ofertas de cada producto en el recrec Los Pinos. X X X
DIMENSION 2. SERVICIOS Si No | Si | No | Si| No
6 | Los servicios brindados por nuestros empleados y nuestra infraestructura son excelentes. X X X
7 | La infraestructura del recreo Los Pinos sobresale sobre otros recreos de la zona. X X X
8 | Los ambientes del recreo Los pinos son agradables y confortables. X X X
9 Tiene un disefio campestre la infraestructura del recreo Los Pinos. Si No | Si | No | Si| No
DIMENSION 3. IMAGEN X X X
10 _| El recreo Los Pinos se caracteriza por su prestigio y experiencia en la preparacion de platos tipicos. X X X
11_| La excelente preparacion de la pachamanca ha logrado posicionar al recreo Los Pinos. X X X
12 | Los clientes conocen el atractivo logo del recreoc Los Pinos. X X X
13 | Los colores del logo estan siendo reflejades en los uniformes de los empleados y |a pintura del local. X X X
14 | El recreo Los Pinos es conocida por su excelente atencion al cliente. X X X
DIMENSION 4. PERSONAL Si No | Si | No | Si | No
15 | El personal esta debidamente capacitado para la atencién como e cliente se lo merece. X X X
16 | Los colaboradores del recreo Los Pinos demuestran tener experiencia. X X X
17 | El desempeiio en atencién al cliente de los empleados busca satisfaccion y brindar una experiencia Unka. X X X
18 | El personal del recreo Los Pines se caracteriza per brindar comodidad y segquridad durante su estadia. X X X
19 | Los empleados demuestras compromiso a la hora de atender y brindar el producto al cliente. X X X
20 | En elrecreo Los Pinos, los empleados son competitivos y cumplen con los requerimientes del cliente. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ENCUENTRO SUFICIENTE EL INSTRUMENTO PARA LA INVESTIGACION PROPUESTA POR

EL SR. ERICK COCHACHIN VILLAR.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Especialidad del validador: MBA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

1Pertinencila; El item corresponde al concepto tednco formutado
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficentes para medir la dimension

No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mg. Gonzales Cruz Juan Carlos DNI:41935812

Lima, 16 de octubre del 2021

Firma del Experto Informante.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable Gestidn Comercial.

ND

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?| Claridad® | Sugerencias

DIMENSION 1. PROMOCION Si No | Si| No | Si| No

1 El recreo Los Pinos realiza publicidad por radio, redes sociales y con letreros. X X X

2 La publicidad que realiza el Recreo Los Pinos llama la atencion y despierta deseo de adquisicion. X X X

3 La empresa cuenta con una fuerza de ventas preparada para asesorar al cliente. X X X

4 Los vendedores estan capacitados para atender a los consumidores. X X X

5 El Recreo Los Pinos realiza patrocinios para promover sus productos. X X X

6 Los auspicios realizados por el recreo Los Pinos me motivaron a realizar mi compra. X X X
DIMENSION 2. FIDELIZACION DEL CLIENTE Si No | Si | No | Si| No

7 El Recreo Los Pinos brinda buen servicio de atencién al cliente. X X X

8 Muestro equipo de atencion al cliente es receptivo a preguntas y dudas. X X X

9 El recreo Los Pinos ofrece garantia de cambios y devoluciones por la compra de nuestros servicios. X X X

10 | La empresa pide las opiniones a los clientes para mejorar sus servicios. X X X

11 | El recreo Los Pinos brinda incentivos por compras frecuentes. X X X

12 | Se ofrecen descuentos por compras habituales en el Recreo Los Pinos. X X X
DIMEN SION 3. NEGOCIACION Si | No | Si| No | Si| No

13 | El recreo Los Pinos ofrece ofertas a menudo por la compra de sus productos. X X X

14 | Por compras frecuentes la empresa me brinda ofertas especiales. X X X

15 | El recreo Los Pinos escucha sobre los problemas de comercializacidn y realiza las mejoras en la X X X
proxima visita.

16 | El recreo Los Pinos valora a los clientes solucionando sus problemas con referentes a los productos X X X
Y Servicios.

17 | La empresa tiene la voluntad de mejorar sus formas de entrega de pedidos. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia para la investigacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X1 Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel

Especialidad del validador: DR. ADMINISTRACION

Pertinencia: El item corresponde al concepta tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

No aplicable [ ]
DNI: 09301600

Lima, 16 de octubre del 2021

[
||

. N S .-__;. .
Ama dd Expertd Informante.
Dr. VASQUEZ ESPINOZA JUAN MANUEL

CORLAD REGIIM 73897




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Posicionamiento

N° DIMENSIOMNES / items Pertinencia’| Relevancia? Claridad® [ Sugerencias
DIMENSION 1. PRODUCTOS X X X

1 El picante de cuy y la pachamanca son los productos mas representativos del recreo Los Pinos. X X X

2 El recreo Los Pinos prepara lo mejor de la gastronomia andina con su auténtico sabor. X X X

3 La carta del recreo Los Pinos es variado y amplio para los diferentes gustos y preferencias. X X X

4 Se promueve en el local los beneficios y ventajas de platos tipicos. X X X

5 Se ha establecido ofertas de cada producto en el recreo Los Pinos. X X X
DIMENSION 2. SERVICIOS Si No Si [ No | Si| Ne

] Los servicios brindados por nuestros empleados y nuestra infraestructura son excelentes. X X X

7 La infraestructura del recreo Los Pinos sobresale sobre otros recreos de la zona. X X X

8 Los ambientes del recreo Los pinos son agradables y confortables. X X X

9 Tiene un disefio campestre la infraestructura del recrec Los Pinos. Si No Si No Si | No
DIMENSION 3. IMAGEN X X X

10 | El recreo Los Pinos se caracteriza por su prestigio y experiencia en la preparacion de platos fipicos. X X X

11 | La excelente preparacion de la pachamanca ha logrado posicionar al recreo Los Pinos. X X X

12 | Los clientes conocen el atractivo logo del recreo Los Pinos. X X X

13 | Los colores del logo estan siendo reflejados en los uniformes de los empleados y |a pintura del local. X X X

14 | El recreo Los Pinos es conocida por su excelente atencion al cliente. X X X
DIMENSION 4. PERSONAL Si Ne Si [ No | Si| Ne

15 | El personal esta debidamente capacitado para la atencion como el cliente se lo merece. X X X

16 | Los colaboradores del recreo Los Pinos demuestran tener experiencia. X X X

17 | El desempefio en atencion al cliente de los empleados busca satisfaccion y brindar una experiencia Unica. X X X

18 | El personal del recreo Los Pinos se caracteriza por brindar comodidad y seguridad durante su estadia. X X X

19 | Los empleados demuestras compromiso a la hora de atender y brindar el producto al cliente. X X X

20 | En el recreo Los Pinos, los empleados son competitivos y cumplen con los requerimientos del cliente. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia para la investigacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel

Especialidad del validador: DR. ADMINISTRACION

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Neta: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

DNI: 09301600

Lima, 16 de octubre del 2021

{3
||

\ IGithoect

._\u'_ S .'__;. -
Ama dd Experp Informante.
Dr. VASQUEZ ESPINOZA JJAN MANUEL

CORLAD REGI M 7197




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable Gestién Comercial.

N? DIMENSIONES / items Pertinencia'| Relevancia?| Claridad® | Sugerencias
DIMENSION 1. PROMOCION Si | No | Si| No | Si| No

1 El recrec Los Pinos realiza publicidad por radio, redes sociales y con letreros. X X X

2 La publicidad que realiza el Recreo Los Pinos llama la atencion y despierta deseo de adquisicion. X X X

3 La empresa cuenta con una fuerza de ventas preparada para asesorar al cliente. X X X

4 Los vendedores estan capacitados para atender a los consumidores. X X X

5 El Recreo Los Pinos realiza patrocinios para promover sus productos. X X X

6 Los auspicios realizados por el recreoc Los Pinos me motivaron a realizar mi compra. X X X
DIMENSION 2. FIDELIZACION DEL CLIENTE Si No | Si No | Si| No

7 El Recreo Los Pinos brinda buen servicio de atencién al cliente. X X X

8 Nuestro equipo de atencion al cliente es receptivo a preguntas y dudas. X X X

9 El recreo Los Pinos ofrece garantia de cambios y devoluciones por la compra de nuestros servicios. X X X

10 | La empresa pide las opiniones a los clientes para mejorar sus servicios. X X X

11 | El recreo Los Pinos brinda incentivos por compras frecuentes. X X X

12 | Se ofrecen descuentos por compras habituales en el Recreo Los Pinos. X X X
DIMENSION 3. NEGOCIACION Si | No | Si | No | Si| No

13 | El recreo Los Pinos ofrece ofertas a menudo por la compra de sus productos. X X X

14 | Por compras frecuentes la empresa me brinda ofertas especiales. X X X

15 El’recreo_L_os Pinos escucha sobre los problemas de comercializacién y realiza las mejoras en la X X X
proxima visita.

16 | El recreo Los Pinos valora a los clientes solucionando sus problemas con referentes a los productos X X X
Y Servicios.

17 | La empresa tiene la voluntad de mejorar sus formas de entrega de pedidos. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Tiene suficiencia el instrumento para la recoleccion de datos en la investigacion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable despueés de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mg. Aliaga Correa David Fernando

Especialidad del validador: DR. ADMINISTRACION

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensidn

DNI: 27168879

No aplicable [ ]

Lima, 23 de octubre del 2021

=
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Firma del Experto Informante.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Posicionamiento

DIMENSIONES / items Pertinencia'| Relevancia? Claridad® | Sugerencias

DIMENSION 1. PRODUCTOS

X X X
1 El picante de cuy y la pachamanca son los productos mas representativos del recreo Los Pinos. X X X
2 El recrec Los Pinos prepara lo mejor de la gastronomia andina con su auténtico sabor. X X X
3 La carta del recreo Los Pinos es variado y amplio para los diferentes gustos y preferencias. X X X
4 Se promueve en el local los beneficios y ventajas de platos tipicos. X X X
5 Se ha establecido ofertas de cada producto en el recreo Los Pinos. X X X
DIMENSION 2. SERVICIOS Si Ne Si | Ne | Si| No
6 Los servicios brindados por nuestros empleados y nuesira infraestructura son excelentes. X X X
7 La infraestructura del recreo Los Pinos sobresale sobre otros recreos de la zona. X X X
8 Los ambientes del recreo Los pinos son agradables y confortables. X X X
8 Tiene un disefio campestre |a infraestructura del recreo Los Pinos. Si No Si No Si | No
DIMENSION 3. IMAGEN X X X
10 | Elrecreo Los Pinos se caracteriza por su prestigio y experiencia en la preparacidon de platos tipicos. X X X
11 | La excelente preparacion de la pachamanca ha logrado posicionar al recreo Los Pinos. X X X
12 | Los clientes conocen el atractivo logo del recreo Los Pinos. X X X
13 | Los colores del logo estan siendo reflejados en los uniformes de los empleados y la pintura del local. X X X
14 | Elrecreo Los Pinos es conocida por su excelente atencion al cliente. X X X
DIMENSION 4. PERSONAL Si No Si | No | Si| No
15 | El personal esta debidamente capacitado para la atencién como el cliente se lo merece. X X X
16 | Los colaboradores del recreo Los Pinos demuestran tener experiencia. X X X
17 | El desempefio en atencidn al cliente de los empleados busca satisfaccién y brindar una experiencia unica. X X X
18 | El personal del recreo Los Pinos se caracteriza por brindar comodidad y seguridad durante su estadia. X X X
19 | Los empleados demuestras compromiso a la hora de atender y brindar el producto al cliente. X X X
20 | En el recreo Los Pinos, los empleados son competitivos y cumplen con los requerimientos del cliente. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Tiene suficiencia el instrumento para la recoleccion de datos en la investigacion.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mg. Aliaga Correa David Fernando DNI: 27168879

Especialidad del validador: DR. ADMINISTRACION
Lima, 23 de octubre del 2021

e

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. ~ )
?Relevancia: El itern es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo / 4

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 2 2 276 ff ;’-"7
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados .
son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante,



Anexo 5. Jueces expertos

Expertos Veredicto
01 Mg. Gonzales Cruz Juan Carlos Aplicable
02 Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel Aplicable
03 Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable

Anexo 6. Resultado de fiabilidad y baremos

Gestion comercial

Gestion comercial Posicionamiento

Alfa de Cronbach N elementos Alfa de Cronbach N elementos

,874 17 ,821 20

Anexo 7. Baremos de confiabilidad

-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.50a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
090al Alta confiabilidad
1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013, p.217). Metodologia de la investigacion
cientifica y elaboracion de tesis.



Anexo 8. Solicitud de autorizacion por investigacion de estudios

RECREO) CAMPESTRE] 50
mtm&aﬂm

SOLICITUD DE PERMISO

ASUNTO: SOLICITUD DE AUTORIZACION
POR INVESTIGACION DE ESTUDIOS DE
GRADO DE MAESTRIA

SENOR(A):
Lucinda Pastor Morales
Gerente general del Recreo Campestre Los Pinos

Yo, Erick Jereiber Cochachin Villar, identificado con DNI N® 76938510, estudiante
del programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA quien,
en el marco de su tesis conducente a la obtencién de su grado de MAESTRO, se
encuentra desarrollando el trabajo de investigacion fitulado:

“Gestion comercial y posicionamiento de marca del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021"

Con fines de investigacion académica, solicito a su digna persona otorgarme el
permiso, a fin que pueda obtener informacion demostrando responsabilidad,
puntualidad y profesionalismo en la aplicacion del instrumento de investigacion.

Con el fin de seguir contribuyendo nuevos conocimientos, es por ello solicito a usted
Sr{a) Gerente General de su autorizacion, la cual permitira tener un indicador sobre
la gestion comercial y el posicionamiento de marca de la empresa.

Solicito a usted acceder a mi peticion.
ﬁncash, 15 de septiembre de 2021
U

FIRMA
ERICK JEREIBER COCHACHIN VILLAR

CAR. CENTRAL NRO. S/N PUEBLO CRUZ CATAC MANCOS, YUNGAY -ANCASH



Anexo 9. Carta de otorgamiento de permiso
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CARTA DE OTORGAMIENTO DE PERMISO

f\ncash, 15 de septiembre de 2021

CARTA 012-2021

Sefior:

Erick Jereiber Cochachin Villar
Presente. -

De mi mayor consideracion:

Mediante la presente me dirijo a usted para expresarle mi cordial saludo y asimismo
para manifestarle lo siguiente:

Habiendo recibido su solicitud en la cual solicita autorizacion para realizar su tesis
titulada:

“Gestion comercial y posicionamiento de marca del Recreo
Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021”

Comunico a Usted la ACEPTACION del estudiante Erick Jereiber Cochachin
Villar del lll ciclo de la Maestria en Administracion de negocios MBA de Lima Norte
y siendo requisito para la sustentacion de sus tesis, en la empresa Recreo
Campestre Los Pinos a fin de que pueda aportar y completar la formacién recibida.

Sin otro particular, quedo de Usted

Cordialmente

FIRMA : Jetilrder Padd s
LUCINDA PASTOR MORALES
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Anexo 10. Autorizacién de uso del nombre comercial
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Ancash, 15 de septiembre del 2021.
Sefores:

Universidad César Vallejo

Presente. —

Asunto: Autorizacion de uso del nombre comercial
Es grato dirigirme ante usted, el que subscribe, Lucinda Pastor Morales,
Gerente General y/o Representante legal del Recreo Campestre Los Pinos,
identificado con D.N.l. 33329288, autorizo al Lic. Erick Jereiber Cochachin
Villar con D.N.I. 76938510, con el fin de que recopile datos de nuestra empresa

para su proyecto de tesis denominado:

Gestion comercial y posicionamiento de marca del Recreo

Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

El cual se llevara a cabo en nuestras instalaciones y empleando nuestro
nombre con la finalidad de obtener el grado académico de Maestro en

Administracion de Negocios — MBA, en la Universidad César Vallejo.

Se expide la presente autorizacion a solicitud del interesado para los fines que

crea conveniente.

FIRMA - Jetilrdor P21l s
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Anexo 11. Autorizacién de aplicacion de encuesta
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Ancash, 15 de septiembre del 2021.
Senores:

Universidad César Vallejo

Presente. —

Asunto: Autorizacion de aplicacion de encuesta
Es grato dirigirme ante usted, el que subscribe, Lucinda Pastor Morales,
Gerente General y/o Representante legal del Recreo Campestre Los Pinos,
identificado con D.N.l. 33329288, autorizo al Lic. Erick Jereiber Cochachin
Villar con D.N.I. 76938510, con el fin de que aplique la encuesta usando como
instrumento el cuestionario en nuestro local a los comenzales, para su

proyecto de tesis denominado:

Gestion comercial y posicionamiento de marca del Recreo

Campestre Los Pinos en el contexto de COVID-19, Ancash 2021.

Se expide la presente autorizacion a solicitud del interesado para los fines que

crea conveniente.

FIRMA : Jotilrider il

CAR. CENTRAL NRO. S/N PUEBLO CRUZ CATAC MANCOS, YUNGAY -ANCASH



Anexo 12. Constancia de aplicacion de instrumento de tesis
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CONSTANCIA DE APLICACION DE INSTRUMENTOS DE TESIS

Gerente General

Lucinda Pastor Morales
HACE CONSTAR:

Que en la empresa RECREO CAMPESTRE LOS PINOS con codigo de alumno N°
7000862455 el alumno Erick Jereiber Cochachin Villar de la Universidad Cesar
Vallejo, de la escuela de Posgrado del programa de Maestria en Administracion de
Negocios-MBA, ha aplicado su instrumento de tesis titulado. “Gestion comercial y
posicionamiento de marca del Recreo Campestre Los Pinos en el contexto de
COVID-19, Ancash 2021". La cual inicio el dia viemes 19 de noviembre y culmino
el 20 de noviembre del 2021 en el horario de 12:00pm a 4:30pm demostrando
puntualidad y responsabilidad concerniente a la aplicacion de instrumento de tesis
en forma satisfactoria.

Se le expide la presente constancia a fines pertinentes

Ancash, 19 noviembre de 2021

FIRMA - otitlrdder Pl s
LUCINDA PASTOR MORALES
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