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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI
E..LR.L. La Molina 2021. La poblacién estuvo conformada por 50 colaboradores
pertenecientes a la empresa y como muestra se tomo al total de la poblacién. La
metodologia de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, del tipo aplicada,
con nivel correlacional y disefio no experimental y transversal. Para la recoleccion
de datos se utiliz6 la encuesta y como instrumento el cuestionario. La validacion
del instrumento fue realizada por docentes especializados en el tema con la
finalidad de que el cuestionario sea aplicado en los encuestados. Se obtuvo un
Alfa de Cronbach de 0,973 aplicadas para ambas variables, demostrando un nivel
de confiabilidad perfecta. Ademdas, como resultado se obtuvo un Rho de
Spearman de 0,628 siendo una correlacion positiva considerable entre ambas
variables, de igual manera un valor de significancia bilateral de 0,000 siendo
menor que 0,05 mostrando la relacion entre ambas variables. En conclusién, se
determind la relacion entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, diagnostico estratégico, plan

estratégico y plan operativo
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
strategic planning and brand positioning of the restaurant ISSEI E.l.R.L. La Molina
2021. The population consisted of 50 employees belonging to the company and
the total population was taken as a sample. The research methodology had a
guantitative approach, applied type, with correlational level and non-experimental
and cross-sectional design. A survey was used for data collection and a
questionnaire was used as an instrument. The validation of the instrument was
carried out by teachers specialized in the subject so that the questionnaire could
be applied to the respondents. A Cronbach's Alpha of 0.973 was obtained for both
variables, demonstrating a perfect level of reliability. In addition, as a result, a
Spearman's Rho of 0.628 was obtained, being a considerable positive correlation
between both variables, as well as a bilateral significance value of 0.000, being
less than 0.05, showing the relationship between both variables. In conclusion, the
relationship between strategic planning and brand positioning of the restaurant
ISSEI E.I.LR.L., La Molina 2021 was determined.

Keywords: Brand positioning, strategic diagnostic, strategic plan and operational

plan.
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INTRODUCCION

En la actualidad existen muchas empresas principiantes de diferentes rubros han
optado por el plan del desarrollo estratégico para poder posicionar la marca y
hacerse conocidos por sus consumidores. Sabemos que hoy en dia todas las
organizaciones viven en un entorno cambiante y competitivo, y las exigencias de
los consumidores son cada vez mas inalcanzables, por tal razén se tiene que
plasmar una buena estrategia para poder satisfacer a los clientes y lograr el

crecimiento empresarial.

A nivel internacional, vemos que la gastronomia japonesa se esta
expandiendo a nivel mundial con la imagen de comida saludable en sus distintos
platillos. En Colombia, el posicionamiento de las marcas gastronOmicas parte
esencialmente de un elemento, la preparacion de los platillos con el fin de
promover la cultura del pais, asi mismo, sebusca desarrollar una identidad visual
corporativa y experimental (Mejia, Gallego, Cardona y Hernando; 2016). El
Ministerio de Agricultura de Japodn reveld que al 2015, alrededor del mundo, se
aperturaron 89.000 restaurantes japoneses, se puede apreciar un gran
incremento, respecto al 2013 en el que solo existia 55.000 establecimientos,
pero en la mayoria de estos restaurantes fue urgente mejorar la calidad
(Nippén.com ,2019). Del mismo modo, para posicionar la marca se busca un
adecuado manejo de la comunicacion interna para mejorar el clima
organizacional entre directivos y colaboradores, y poder adaptarse al entorno
cambiante de hoy en dia (N4jera y Chicaiza, 2018). Es asi, que para realizar un
plan para posicionar la marca se necesita implementar estrategias de

comunicacion para obtener los resultados deseados.

A nivel nacional, muchos gerentes no tienen conocimiento de la ejecucion
del plan estratégico de sus organizaciones 0 no se ejecuta como se ha
establecido,esto es debido a factores de falta de tiempo, recursos financieros. En
el Per(, del 80% de las empresas solo el 37% esta satisfecho con la
implementacion de su plan estratégico, dando a conocer a las empresas que
ejecutan y otras que no manejanel plan estratégico, y es una de las dificultades

que se afronta dia a dia, debido a que no les facilita la obtencion de resultados



esperados (Trigoso, 2019). Muchas empresas han sufrido interrupciones digitales
por lo que se promovio la implementacién de nuevas herramientas para varios
canales online, respecto a esto la Camara de Comercio de Lima indicé que el
47% de los peruanos realiza compras online mensualmente, 25% semanalmente
y 18% trimestralmente demostrando una comunicacién digital eficaz y una
adecuada atencion al cliente (Peru Retail, 2021); adaptandose a lo que necesite
el cliente para mantener la preferencia y fortalecer la fidelizacion. Ademas, el
94% de los peruanos realiza su compra mediante las redes sociales (América
Retail, 2021); siendo la finalidad de estas empresas fidelizar a sus clientes

creando un vinculo directo entre el consumidor y la marca.

A nivel local, hasta el 2015, solo 800 de 220,00 restaurantes de Lima
contaban con el certificado de salubridad (Gestion, 2018), por lo que
actualmente, si algun restaurante quiere seguir en el mercado debe obtener la
certificacion de saludable, ya que, debido a la pandemia, se debe respetar las
medidas que el gobierno ha decretado. Respecto a ello, la Camara nacional de
turismo del Peru sefala que tiempo atras a la pandemia habian mas de 200,000
restaurantes, de los cuales el 50% eran pequefios restaurantes, que se vieron
obligados a cerrar (USIL, 2020),teniendo en cuenta que solo en lima este existia
16,595 restaurantes (INEI, 2017). De igual manera la Camara de Comercio
sostiene que las ventas del sector gastronémico disminuyeron en el 2020 y
ocurrird lo mismo en el 2021, esperando un mejor resultado al 2022 (La Camara
de comercio, 2020). Como consecuencia de ello, algunas empresas deberan
adaptar o reformular su plan estratégico para adaptarse a los cambios actuales,
evaluando las alternativas estratégicas y buscando el posicionamiento de la

marca.

El restaurante ISSEI E.L.LR.L., ubicado en la molina, recientemente empez6 a
incursionar en la gastronomia nikkei en el horario nocturno, debido a la gran
demanda de restaurantes del mismo rubro y la aceptacion de los consumidores
locales. Teniendo en cuenta que por la pandemia del Covid-19 se han restringido
horarios de atencion nocturna, como un aforo reducido, lo que conlleva a una gran
desventaja a la empresa, por lo que actualmente, pese a las dificultades, el

gerente general del restaurante ISSEI E.I.R.L. busca posicionar su marca en el
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mercado nacional mediante la implementacion de estrategias flexibles para
afrontar las dificultades de hoy en dia, buscando lograr los objetivos. Es asi, que la
presente investigacion busca plasmar estrategias, con un fin lucrativo, para el

posicionamiento de la marca.

A continuaciéon se muestra la formulacién del problema general de

investigacion:

¢Cual es la relacion entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.Il.R.L., La Molina 20217

Seguidamente, se expone los problemas especificos de la investigacion:
e ¢ Cual es la relacion entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento
de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021?

e (Cual es larelacion entre el plan estratégico y el posicionamiento de
marcadel restaurante ISSEI E.l.R.L., La Molina 20217

e ¢ Cuadl es la relacion entre el plan operativo y el posicionamiento de
marcadel restaurante ISSEI E.l.R.L., La Molina 20217

Asimismo, la siguiente investigacion detalla las 4 justificaciones

correspondientes:

Justificacion tedrica, este proyecto de investigacion estuvo basado en teorias
relacionadas con el planeamiento estratégico y el posicionamiento de la marca,
ademas este trabajo servirA como guias y referencias para futuros trabajos
realizados sobre el tema de estudio. La justificacion practica, al demostrar la
relacion de las dos variables permitira desarrollar medidas que ayuden a
fortalecer el posicionamiento de la empresa. ISSEI E.I.R.L. al posicionarse en el
mercado buscando la aprobacion y aceptacién de sus clientes, mediante la
implementacién de la tecnologia, lograra fortalecer el vinculo entre marca y
cliente. La justificacion metodoldgica, la investigacion realizada es descriptivo
correlacional, implementando un enfoque cuantitativo. Donde como técnica para

la recoleccion de datos se utilizar4 la encuesta, y la herramienta sera el
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cuestionario, buscando la relacién entre las dos variables propuesta para que el

presente estudio pueda servir para futuros estudios. La justificacion social, los

aportes del trabajo de nuestra investigacibn ayudaran a las empresas

emprendedoras a seguir los planes estratégicos para el posicionamiento de la

marca y ganarse un lugar a nivel nacional y en la mente de los comensales

Asi mismo, se presenta el objetivo general:

Identificar la relacion entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Del mismo modo, se redactan los objetivos especificos:

Identificar la relacion entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento
de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Identificar la relacion entre el plan estratégico y el posicionamiento de
marcadel restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Identificar la relacion entre el plan operativo y el posicionamiento de marca
del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Asi mismo, se presenta la hipotesis general:

Existe relacion entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca
del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Del mismo modo, se redactan las hipétesis especificas:

Existe relacion entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento
de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Existe relacion entre el plan estratégico y el posicionamiento de marca
del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Existe relacion entre el plan operativo y el posicionamiento de marca del
restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

12



Il. MARCO TEORICO
A continuacioén, se presenta los antecedentes internacionales:

Para Silva y Santos (2019) en su tesis: “Planeamiento estratégico y la
gestion administrativa de la Unidad de Nivelacion y Admision, Universidad
Nacionalde Chimborazo, ciudad de Riobamba-Ecuador” estudio realizado para
optar el titulo profesional de doctor en educacion. El objetivo general planteado
en esta investigacion fue mostrar la conexién del planeamiento estratégico entre
la gestion administrativa de la Unidad de Nivelacion y Admision, UNACH, ciudad
de Riobamba - Ecuador. La metodologia de esta investigacion tiene un enfoque
cuantitativo donde se ve el porcentaje del estudio realizado mediante encuestas,
con un disefio correlacional no experimental. Se obtuvo resultados del nivel de
significancia mediante la correlacion de Rho de Spearman de 0,876 siendo una
correlacion positiva muy fuerte. Finalmente se llegé a una conclusion en la que
se demostrd la relacion significativa entre ambas variables mencionadas en el
objetivo general.

Segun Salome (2020) en su tesis: “Estrategias de Internacionalizacion y el
Posicionamiento de la Marca en el Ecuador de la Empresa Exportaciones e
Importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura, 2019” estudio realizado para
obtener el titulo profesional de licenciado en negocios internacionales. El objetivo
de la investigacion fue establecer la influencia de la estrategia de
internacionalizacion en el posicionamiento de la marca en el Ecuador de la
empresa exportaciones e importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura,
2019. La investigacién fue de disefio descriptivo - no experimental, correlacional,
aplicandose la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. Se
obtuvo un Rho Spearman de 0,656 correlacion positiva considerable.
Finalmente se llegd a la conclusion de que existe influencia de las estrategias de
internacionalizacion en el posicionamiento de la marca, confirmando el objetivo
general planteado.

Del mismo modo Chavez (2019) en su tesis: “Marketing directo y
posicionamiento de la marca “world fruit Peruvian products” En Ecuador, 2019”
estudio realizado para obtener el grado académico de licenciado en negocios

internacionales. El objetivo general, determinar el marketing directo y verificar su
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influencia en el posicionamiento de la marca. La investigacion fue de disefio
descriptivo - no experimental y correlacional, utilizando la técnica de la encuesta
y cuestionario como instrumento. En efecto, se obtuvo como resultados un Rho
Spearman de 0,601, obteniendo una correlacibn positiva considerable.
Finalmente se llegd a la conclusién de que existe influencia de la variable en

mencion respecto al objetivo general.

De acuerdo con los autores Abusharekh, et al. (2020) en su articulo: El
impacto de la planificacion estratégica moderna en la infraestructura inteligente en
las universidades, este estudio tiene como objetivo general identificar la
planificacion estratégica moderna para la infraestructura inteligente en las
universidades. La investigacion tuvo como metodologia un disefio descriptivo -
correlacional, cuantitativo, utilizando la encuesta y el cuestionario como
instrumento. Como resultados se obtuvo un Rho Spearman de 0,972 siendo una
correlacion positiva perfecta, indicando el alto grado de estabilidad. En sintesis, se

identifico el objetivo planteado.

De acuerdo a Mosadeghrad y Isfahani (2018) en su articulo: Los desafios
de la planificacion estratégica en los hospitales de la provincia de Teheran. La
investigacion tuvo como objetivo general examinar los desafios de la planificacion
estratégica en los hospitales de la provincia de Teheran. La metodologia de esta
investigacién fue transversal, cuantitativo, descriptivo y correlacional, utilizando la
encuesta y el cuestionario como el instrumento a aplicar. Obteniendo un Rho de
Spearman es 0,285 siendo una correlacion positiva media. En sintesis, los
hospitales de la provincia de Teheran encontraron muchas barreras en la
implementacién de la planificacion estratégica y para superarlas, previamente, los
directivos deben formular e implementar estrategias.

Asimismo, se hace mencién de los trabajos previos a nivel nacional:

Para Martel (2018) en su tesis: “La gestion administrativa y su incidencia
en el posicionamiento de la marca instituto Juan Bosco de Huanuco, 2018”
realizado para optar el grado académico de maestro en ciencias administrativas,
en el que se tuvo como analizar la relacién entre la gestibn empresarial y el

posicionamiento de marca en la institucion Juan Bosco de Huanuco durante el
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2018. El estudio tuvo un enfoque descriptivo — no correlacional, y se implemento
un enfoque cuantitativo. Respecto al coeficiente de Pearson se presentd una
correlacion de 0.758, en conclusion, se corrobora una relacion entre la gestion

administrativa y el posicionamiento de marca planteado en objetivo general.

Segun Ramirez (2015) en su tesis: “El planeamiento estratégico y su
relacion con la calidad de gestion en las instituciones educativas publicas del
nivel primario de Chorrillos-Lima, 2013”, estudio realizado para optar el grado
académico de doctor en educacion, en dicha investigacion se tuvo como objetivo
principal relacionar las dos variables, el planeamiento estratégico y la calidad de
gestion. En la investigacion se utilizéel disefio correlacional, del tipo cuantitativo,
en el que. Se desarrollo un cuestionario respecto al planeamiento estratégico. Se
obtuvo una confiabilidad 0.9182 de acuerdo al coeficiente de Spearman
demostrando una correlacién positiva perfecta. En conclusion, se corrobora una
la relacion entre ambas variables en mencién, las cuales son el planeamiento

estratégico y la calidad de gestion.

Segun Tananta (2018) en su tesis: “Branding y Posicionamiento de marca
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perd S.A., San Isidro
2018 estudio realizado para optar por el grado académico de licenciada en
administracion, en dicha investigacion se tuvo como objetivo principal especificar
la relacién entre las dos variables, el branding y el posicionamiento de marca. La
metodologia fue de tipo descriptivo, de corte transversal, siendo un estudio
cuantitativo en el que se utilizé el cuestionario como instrumento. Se obtuvo una
correlacion positiva perfecta equivalente a 0.944 de acuerdo al coeficiente de

Rho de Spearman, concluyéndose que ambas variables si relacion.

Por otro lado, Sanchez (2018) en su tesis: “Posicionamiento de marca
comercial y reconocimiento del publico de la botica “Farmaisa” — Lima 2018”
estudio realizado para optar el grado académico de licenciada en administracion.
el objetivo de la investigacion fue determinar la relacién entre posicionamiento de
marca comercial y el reconocimiento del publico de la botica “Farmaisa” - Lima
2018. Este estudio fue de un disefio correlacional, de tipo descriptivo - no

experimental, en el que se implementd como técnica la encuesta y se
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implementd el cuestionario como instrumento. Como resultado se obtuvo un Rho
de Spearman de 0.518 siendo una correlacion positiva considerable,
concluyéndose en la existencia de la relacibn entre ambas variables

mencionadas.

Segun Obregdn y Aquino (2016) en su articulo: Planeamiento estratégico
y su relacion con el clima organizacional en una institucion publica peruana, el
objetivo general planteado en la presente investigacién fue definir la relacion
entre el planeamiento estratégico y el clima organizacional. La investigacion tuvo
un enfoque cuantitativo, no experimental, de disefio correlacional y transaccional,
en el que se utilizé el cuestionario como instrumento. Se obtuvo una correlacion
de 0.988 de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman, considerado una
correlacion positiva perfecta, concluyéndose que hay una relacion entre ambas

variables de acuerdo al objetivo planteado.

A continuacién, la investigacion presenta las teorias relacionadas con las
variables propuestas, haciendo mencion a varios autores. Se inicia con la

definicion de la primera variable planeamiento estratégico:

La planificacion estratégica estd compuesta por un conjunto de
actividades plasmadas y reconocibles, que desarrollan planes de accion para
contribuir en la empresa (Nickols, 2016). Respecto a ello, Bryson (2011) citado
en Bryson et al. (2017) indica que es un esfuerzo deliberativo y disciplinado para
tomar decisiones correctas, para guiar y conocer lo que es una organizacion y lo
que se hacedentro de ella y con qué objetivo. Por ello, es considerada una fuente
adecuada de ideas para la planificacion y gestion de proyectos (Papke y Boyer,
2016).

La planificacion estratégica dirigida eficazmente, se basa en la creatividad
colaborativa de un equipo comprometido para alinear las acciones de una
organizacion, logrando los resultados deseados a largo plazo (Gratton, 2018).
Respecto a ello, Camillus (1975) y Capon et al. (1987) citados en Elbanna et al.
(2015) indican que cuanto mas tiempo y esfuerzo se le dedigue a analizar el

entorno interno y externo, y a desarrollar y evaluar las opciones estratégicas, es
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mas seguro que el resultado de ese proceso sea positivo.

Respecto a la planificacion Wren et al. (2002) citado en Chogo (2015)
sostienen que es una de las responsabilidades de la direccién, definiéndola como
la decision de lo que hay que hacer y la elaboracién de un plan de accion. Es asi,
que la planificacion estratégica tiene como objetivo comprender la misién, la
vision y los objetivos trazados de una organizacion, asi mismo determinar las
acciones y los recursos para alcanzarlos (Oyedijo, 2004 citado en Alosani, et al.,
2020). Por ello, Elkhdr (2019) sefiala que la planificacion estratégica consiste en
controlar los procesos de aplicacion de la estrategia ya disefiada.

Segun Wolf y Floyd (2016) la planificacion estratégica cumple un papel
importante respecto al desarrollo de la estrategia, incluyendo la forma en la que
se formulan los principales problemas, asi como el de establecer objetivos,
analizar y elegir estrategias.

Seguidamente, se presentan las dimensiones de la variable planificacion
estratégica segun Trejo (2018) son las siguientes: El diagndstico estratégico, el
plan estratégico y el plan operativo.

Para realizar planeacion estratégica, se debe realizar el diagnostico
estratégico, debido a que depende de ello el éxito de la empresa (Trejo, 2018).
Respecto a ello, El diagnostico estratégico, para Tamayo et al. (2018), hace
referencia a la planeacion de la direccion estratégica, llamada analisis externo e
interno, por lo que, en la practica, el diagnostico estratégico refleja un rol
importante debido a que revela las particularidades especificas del planeamiento

estratégico y la buena toma de decisiones

El diagnéstico estratégico cuenta con objetivos basados en obtener
conocimiento de las areas funcionales y analizar las deficiencias, ademas, busca
identificar los problemas organizacionales, asi como a estimar las estrategias, y
por ultimo se busca reconocer las oportunidades de mejora (Global Lean, 2013,
citado en Vela et al., 2014).

Farro (2011) citado en Trejo (2018) nos dice, que el plan estratégico es un
informe en el cual se da a conocer cual es la estrategia a seguir en el mediano
plazo el cual es determinado de 1 a 5 afios. Por consiguiente, el desarrollo del
plan estratégico se constituye mediante la agrupacion de actividades formados

progresivamente con el propésito de que una empresa pueda proyectarse a
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futuro al logro de sus objetivos (Caballero et al., 2015).

Segun Tur y Monserrat (2014) una estrategia puede realizarse en
diferentes planes de accion, es asi, que el plan estratégico puede formar parte
de diferentes estrategias y asi contribuir a la realizacion de varios objetivos, con
todo el proceso encaminado se podra llegar al objetivo trazado.

El plan operativo, Farro (2011) citado en Trejo (2018) sefala que es un
documento en el que se detalla lo que se debe realizar y las acciones que deben
realizar los que estan involucrados en la actividad. El plan operativo es
considerado mas tactico y detallado, guiandose del plan estratégico, por ello a
medida que el plan operativo se desplaza por la cadena de gestion, los objetivos

se vuelven mas especificos (Towbin et al., 2018).

El plan operativo permite determinar la rapidez con la que se alcanzan los
planes requeridos. Por ese motivo, el plan operativo como estrategia es
fundamental para la organizacién, es asi que se debe planificar y realizar
adecuadamente para obtener resultados positivos, teniendo en cuenta que se

debe invertir en la formacion de toda la organizacion (Clarke, 2017).

Por consiguiente, se presenta la segunda variable posicionamiento de

marca:

La investigacion sobre el posicionamiento de marca es primordial para la
gestion de toda organizacion con la finalidad de optimizar la respuesta de los
mercados (Ortegon, 2017). Es de suma importancia hablar del tema de la marca
enlas culturas, debido a la gran necesidad de dar a conocer a los clientes y la
imagenque se pretende crear ante ellos para lograr el posicionamiento esperado
(Castilla et al., 2020).

El posicionamiento deduce un elevado nivel de ventas en ingresos
empresariales, por lo cual es importante efectuar estrategias sostenibles y bien
estructuradas, tomando en cuenta la segmentacion de mercado y a quien va
dirigido el bien o servicio (Samaniego et al., 2019). Es asi que Moreno y Jiménez
(2020) nos dicen que el posicionamiento de marca se encarga de dar a conocer
una buena imagencon la finalidad de llegar a cada uno de los consumidores,
llevando por delante a los competidores directos, ocupando la mente de los

consumidores con los buenos productos y servicios.
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Para diseflar el plan para el posicionamiento la marca, como factor
fundamental es importante examinar el entorno mediante un marco teérico donde
se verificaran las informaciones mas destacadas y actualizadas sobre el
posicionamiento de la marca (Villegas y Botero, 2020). También, Bezborodova,
Belkova y Builushkina (2019) nos define al posicionamiento de marca como el
lugar que pretende ocupar el producto o servicio, siendo este la mente de los
cliente respecto a los productos de la competencia, siendo uno de los medios
que permite evaluar dichos productos competitivos, segmentos de mercados y el
lugar de una empresa en comparacion al de la competencia.

Seguidamente, se presentan las dimensiones de la variable
posicionamiento de marca formulados por Mendoza (2016): Valoracién de los

atributos, perfil sociodemografico y Frecuencia de consumo

La valoracion de los atributos, una vez que se ha reconocido el conjunto
deproductos calificados, que necesita ser vistos y analizados para poder definir
que atributos son adecuado para el mercado objetivo y saber cual es la categoria
de producto en consideracion, y es necesario saber cdmo son recibidos los
productos presentados en el cuadro competitivo en cuanto a la valoracion de los
atributos (Mendoza, 2016). Por otro lado, Ko y Kim (2014) citados en Alguacil,
Crespo, Pérez (2020) indican que segun los estudios se ha demostrado que la
percepcion de la marca esta relacionada con las actitudes e ideas de los

consumidores.

Actualmente no es suficiente con solo ofrecer productos de buena calidad
para lograr la satisfaccion de la necesidad de los consumidores; es necesario
fomentar el crecimiento de la marca para fortalecer los ingresos y el
posicionamiento en el mercado, realizando una valoracion a la marca y a su
crecimiento utilizando estrategias para obtener mayores ingresos de los bienes y

servicios (Ayala y Moreno, 2018).

Perfil sociodemografico de un cliente, para Alguacil, Crespo, Pérez (2020)
las particularidades sociodemograficas son elementos en el cual estan los

diferentes grupos de poblacidon que perciben la marca de diferente manera, lo
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que estratégicamente justificaria la utilizacion marketing diversificada para cada
uno delos diferentes grupos. Asi mismo Mendoza (2016) precisé que el mercado
esta compuesto por diferentes grupos de clientes donde se ve distintas
necesidades, por lo tanto, una empresa para maximizar los recursos es necesario
dividir el grupode consumidores de acuerdo a las caracteristicas y necesidades
similares, y asi poder presentar una propuesta de valor adaptable a cada publico
objetivo.

Hoy en dia los mercados se han vuelto cada vez mas exigentes y
cambiantes, donde los diferentes cambios sociopoliticos, econémicos vy
ambientales definen el escenario de los consumidores, lo que hace preciso
conocery dar respuesta inmediata a la necesidad de los clientes (Yumisaca et
al., 2017).

Frecuencia de consumo, Mendoza (2016) preciso que la clave para retener
a nuestros clientes frecuentes es importante comprender sus necesidades
dandole valor, prioridad y poder satisfacer. Asi mismo, muchas empresas,
actualmente, estan luchando por su cuota de mercado, ofreciendo un mejor
servicio, impulsando el manejo de las telecomunicaciones para llegar y conocer
cada uno de los clientes y de esta manera analizar el comportamiento de su
consumo, para poder satisfacerlas necesidades de los compradores (Arcos et al.,
2015).

El estudio de las caracteristicas de los clientes es un estudio muy
reciente, que surgio tanto del avance de la ciencia, como de la necesidad de
analizar el comportamiento humano, para llegar al éxito se debe conocer bien el
perfil de los consumidores para poder satisfacer sus necesidades y lograr que su
frecuencia de consumo sea constante de esta manera se estaria obteniendo

reconocimientos y ganancias para la empresa (Sergueyevna y Mosher, 2016)
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Il METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Enfoque

Por ultimo, la investigacion conté con un enfoque cuantitativo. Segun
Queirés et al. (2017) la investigacion cuantitativa se centra en la objetividad y es
apropiada cuando se quiere recoger medidas cuantificables de variables o
muestras poblacionales, utilizando procedimientos e instrumentos formales para
la recoleccion de datos, los cuales se recogen de forma objetiva y sistemaética,

analizando los datos numéricos mediante procedimientos estadisticos
3.1.2 Tipo

La investigacién fue de tipo aplicada; es asi que Mias (2018) explica que este tipo
de investigacion es de caracter flexible, abierto, practicoy referencial, de esta
manera se evitaran los esfuerzos para comprender aplicaciones provenientes de

otras areas, para trabajar de manera disciplinada.

3.1.3 Nivel

El presente trabajo fue una investigacién correlacional. Segin Woodworth (1938)
citado en Curtis et al. (2015) el disefio 0 método correlacional mide dos 0 mas
caracteristicas del mismo objeto de estudio y luego calcula la correlacion entre
las caracteristicas. Para Leedy y Ormrod (2010) citados en Curtis et al. (2015) el
proposito de la investigacion correlacional es investigar la medida en que las
diferencias en una variable estan relacionadas con las diferencias en otra 0 mas

variables.

3.1.4 Disefio

La investigacion se desarrollé con un corte transversal y no experimental; por lo
que Rojas (2015) precisa que en esta investigacion se exhibe el conocimiento de
la realidad tal y como lleguen a suceder los hechos sin controlar, porque esto no
clasifica ni identifica, al contrario, puede alterar fenémenos.

Asi mismo, fue un estudio transversal; debido a que Rojas (2015) explica quees
una investigacion observacional que analiza la recoleccion de datos en un

tiempo determinado.
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3.2 Variable y operacionalizacidén de variables
Planeamiento estratégico

Definicion conceptual
Segun Delaux (2017) la planificacion estratégica no busca establecer
decisiones para los altos funcionarios, sino busca constituir la base para la buena
toma de decisiones, donde consta de una buena comunicacién, negociacion,
comercializacion, racionalizacion y la coherencia de las decisiones estratégicas.

Definicion operacional

La variable planeamiento estratégico fue medida mediante la encuesta,
utilizando el cuestionario como instrumento, el cual cuenta con 18 preguntas,
calculadas en escala ordinal. Este cuestionario sera dirigido para los

colaboradores de la empresa ISSEI EIRL.

Posicionamiento de marca

Definicion conceptual
Para Garcia (2005) citado en Llerena y Lascano (2017) el posicionamiento
de marca busca que un bien o servicio ocupe un espacio en el mercado, para
cubrir las necesidades de los consumidores, convirtiendo al bien o servicio en
prioridad al momento de adquirirlo frente a la competencia.

Definicion operacional

La variable posicionamiento de marca fue medida mediante la encuesta, en
la que se utilizara el cuestionario, el cual cuenta con 18 preguntas, calculados
segun una escala ordinal. Este cuestionario sera dirigido a los colaboradores de
la empresa ISSEI EIRL.

Estas variables seran estructuradas en la matriz de operacionalizacion,

mostrado en el Anexo 1.
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3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacion es la agrupacién de elementos seleccionados pertenecientes
a un lugar en especial, los cuales representan numéricamente a la poblacién y
dando origen al célculo de la muestra (Otzen y Manterola, 2017).
Por consiguiente, la poblacion estuvo comprendida por los 50 colaboradores de
ISSEI E.I.R.L.

3.3.2 Criterios de seleccion

Inclusién:
En la investigacion se consider6 a todo el personal de cocina, salon
y vendedores por delivery, asi como personal administrativo que
labora en la empresa ISSEI E.I.R.L.

Exclusion:

No se considera a los que no tengan contrato laboral vigente ni a

losclientes de la empresa ISSEI E.I.R.L.

3.3.3 Muestra (censal)

La muestra censal involucra a toda la poblacién con la que se cuenta, tomandola

como muestra (Ramirez, 1997, citado en Romani, 2018).

En la presente investigacion, al tomar el total de la poblacion constituida por 50

colaboradores, esta fue considerada como una muestra censal.
3.3.4 Unidad de anéalisis

En esta unidad de analisis se considerara al colaborador de la empresa
ISSEI EIRL ubicado en la Molina.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica

Para Phillips et al. (2021) una encuesta puede proporcionar una
"instantanea” puntual del punto de vista de los encuestados, ademas, las
encuestas se pueden utilizar para explorar aspectos especificos de una situacion

0 para buscar explicaciones y proporcionar datos para probar hipotesis. (pag. 6).
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En esta investigacion implementd como técnica la encuesta para ambas variables

en mencion.
3.4.2 Instrumento

Para Beatty et al. (2020) el cuestionario desempefia un papel Unico en la
produccion de datos, tales como actitudes y comportamientos, distinguir
opiniones, comentarios, producir datos demograficos, entre otros. (pag. 25)

Es asi que en el presente estudio se utilizé el cuestionario en tipo Likert, que
contribuy6 a la base de datos y determind la relacion entre las variables

propuestas
Tabla 1
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Variables Técnica Instrumento
Planeamiento estratégico Encuesta Cuestionario
Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario
Validez

Para Ttwycross y Heale (2015) la validez hace referencia al grado en el que
un instrumento es medido con precisidn en un estudio cuantitativo, obteniendo
sistematicamente los mismos resultados si se utiliza en la misma situacién en
repetidas ocasiones.

La validez en la presenta investigacion se realiz6 mediante 3 docentes
especialistas de la escuela profesionales de administracion de la Universidad

CesarVallejo.

24



Tabla 2

Informacion de los expertos

Datos de expertos

Experto 1 Cervantes Ramon, Edgard Francisco
Experto 2 Guillen Cabrera, Debora Denisse
Experto 3 Farro Ruiz, Lizet Malena

Tabla 3

Validacién de expertos: Planeamiento estratégico

Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 TOTAL

Claridad 80% 79% 81% 240%
Objetividad 80% 79% 81% 240%
Pertinencia 80% 79% 81% 240%
Actualidad 80% 79% 81% 240%
Organizacion 80% 79% 81% 240%
Suficiencia 80% 79% 81% 240%
Intencionalidad 80% 79% 81% 240%
Consistencia 80% 79% 81% 240%
Coherencia 80% 79% 81% 240%
Metodologia 80% 79% 81% 240%
TOTAL 2400%

CcVv 80%

La tabla proyecta la validez del juicio de los expertos, la cual mostré un promedio
de 80%, correspondiente a la variable planeamiento estratégico. Con lo antes
mencionado, el cuestionario es considerado como excelente y aplicable para la

investigacion.
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Tabla 4

Validacion de expertos: Posicionamiento de marca

Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 TOTAL

Claridad 81% 80% 80% 241%
Objetividad 81% 80% 80% 241%
Pertinencia 81% 80% 80% 241%
Actualidad 81% 80% 80% 241%
Organizacion 81% 80% 80% 241%
Suficiencia 81% 80% 80% 241%
Intencionalidad 81% 80% 80% 241%
Consistencia 81% 80% 80% 241%
Coherencia 81% 80% 80% 241%
Metodologia 81% 80% 80% 241%

TOTAL 2410%

Cv 80%

La tabla proyecta la validez del juicio de los expertos, la cual mostré6 un promedio
de 80%, correspondiente a la variable posicionamiento de marca. Con lo antes
mencionado, el cuestionario es considerado como excelente y aplicable para la

investigacion.

Confiabilidad

Segun Ttwycross y Heale (2015), la confiabilidad se refiere a la consistenciade
una medida, teniendo en cuenta que no es posible dar un célculo exacto de la
confiabilidad se puede lograr una estimacion de la confiabilidad a través de
diferentes medidas.

La confiabilidad en la presente investigacion se realiz6 a través del estadistico
alfa de Cronbach usando en el célculo el SPSS. Para definir la confiablidad del
instrumento, este debe tener un nivel de 0,70 en una escala de valoracion de 0 a

1. Ver en Anexo 4 la escala de medicion.
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Tabla 5
Confiabilidad de las variables planeamiento estratégico y posicionamiento de

marca

Alfa de Cronbach N de elementos

,973 36

Al aplicar la confiabilidad en ambas variables, se obtuvo como resultado 0,973,

demostrando una confiabilidad perfecta, por lo que se pudo aplicar en nuestra

encuesta.
Tabla 6
Confiabilidad de la variable planeamiento estratégico
Alfade Cronbach N de elementos
,960 18

Para la primera variable el resultado fue de 0.960, siendo un nivel de confiabilidad

perfecta para su aplicacion

Tabla 7
Confiabilidad de la variable posicionamiento de marca
Alfa de Cronbach N de elementos
,946 18

Para la segunda variable se obtuvo un valor de 0.946, mostrando un nivel de

confiabilidad perfecto para su aplicacién

3.5 Procedimientos

En la presente investigacion se empez6 con la presentacién del titulo que esta
compuesto por dos variables cualitativas que es el planeamiento estratégico
y posicionamiento de marca, donde muestra, el lugar y ciudad de estudio; y afio.
Como segundo lugar, se elaboré la introduccién en la que se desarroll6 el
planteamiento de la problematica, asimismo, se realizé la formulacién del

planteamiento del problema, seguido por los objetivos, hipétesis y las
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justificaciones. Ademas, se realiz6 el marco tedrico compuesto por antecedentes
nacionales e internacionales referentes al tema de estudio, y las teorias
formuladas por diferentes autores con respecto a las variables y dimensiones
propuestas. Posteriormente se realizd la metodologia de investigacion donde
especificamos la recoleccion de datos, mediante el uso de la encuesta y el
cuestionario, el cual se realiz6 en los 50 colaboradores pertenecientes a ISSEI
EIRL., por consiguiente, los datos obtenidos se analizaron mediante la
estadistica descriptiva e inferencial, posteriormente se redacté la discusion, las

conclusiones y las recomendaciones.
3.6 Método y andlisis de datos
3.6.1 Analisis de datos descriptivos

La estadistica descriptiva formula recomendaciones para resumir informacion en

cuadros o tablas, gréaficas o figuras (Rendon et al.; 2016).

3.6.2 Analisis de datos inferencial

La estadistica inferencial es el &rea que abarca los procedimientos que mediante
la induccion definen las propiedades de una poblacién en base a los resultados
(Alarcon, 2018).

3.7 Aspectos éticos

La investigacién realizada en la empresa ISSEI EIRL cuenta con los aspectos
éticos como el consentimiento firmado por el encargado de la empresa para
ejecutar la investigacién en mencién, teniendo en cuenta la confidencialidad de
los colaboradores y asi plasmar con total exactitud lo recolectado, ademas el
estudio realizado cumplié con todas las normas establecidas segun el método
APA, respetando los derechos del autor y los resultados fueron respetados en su
integridad sin ser objeto de manipulacion y alteracion.
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V.

RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

4.1.1. Estadistica descriptiva de planeamiento estratégico y posicionamiento

de marca

Tabla 8

Tabla cruzada planeamiento estratégico y posicionamiento de marca

Posicionamiento Total
de marca
A Casi Siempre
veces siempre
Planeamiento A Recuento 4 0 0 4
estrategico  Veces 4 e 80%  00%  00% 80%
total
Casi Recuento 1 8 4 13
Siempre
% del 2,0% 16,0% 8,0% 26,0
total %
Siempre Recuento 0 7 26 33
% del 0,0% 14,0% 52,0% 66,0
total %
Total Recuento 5 15 30 50
% del 10,0% 30,0% 60,0% 100,
total 0%

30

20

Recuento

10

a8 veCES casl siempre

siempre

Figura 1: Correlacion de la variable planeamiento estratégico y posicionamiento
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Los resultados obtenidos de la figura 1 y la tabla 8 respecto al planeamiento

estratégico y el posicionamiento de marca son los siguientes:

El 8% indica que a veces hay relacion entre el planeamiento estratégico y el

posicionamiento de marca. El 16% indica que casi siempre se vinculan el

planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca y, por ultimo, el 52%

indica que siempre existe una relacion entre ambas variables en mencion.

Del total de los encuestados equivalentes al 100%, independientemente cual sea

el nivel del planeamiento estratégico, el 10% dice que a veces se da el

posicionamiento de marca, el 30% dice que casi siempre se da el posicionamiento

de marca y el 60% dice que siempre se da el posicionamiento de marca.

4.1.2 Estadistica descriptiva de diagndéstico estratégico y posicionamiento

de marca
Tabla 9
Tabla cruzada diagnostico estratégico y posicionamiento de marca
Posicionamiento de marca Total
Casi A C_asi Siempr
nunc veces siempre e
a
Diagnostic Casi Recuento 2 1 0 0 3
25tratégico N ohtotal  4,0% 2,0%  00%  00%  60%
A Recuento 0 2 2 0 4
VECES T ohtotal  0,0% 40%  40%  00%  80%
C_asi Recuento 0 0 9 7 16
SIPMPIE  ohtotal  0,0% 0,0%  18,0% 14,0%  32,0%
Siempre Recuento 0 0 4 23 27
% total 0,0% 0,0% 8,0% 46,0%  54,0%
Total Recuent 2 3 15 30 50
0
% total 40% 6,0% 30,0% 60,0% 100,0%
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Recuento

cas nunca a veces casi siempre siempre

Figura 2: Correlacion de la dimensién diagnostico estratégico y la variable
posicionamiento de marca

En relacién a los resultados obtenidos de la figura 2 y la tabla 9 respecto al
diagndstico estratégico y el posicionamiento de marca son los siguientes:

El 4% indica que casi nunca hay relacién entre diagnostico estratégico y el
posicionamiento de marca, el 4% indica que a veces se vinculan el diagnostico
estratégico y el posicionamiento de marca, ademas, el 18% indica que casi
siempre se vinculan con el posicionamiento de marca; y por ultimo el 46% indica
gue siempre se vinculan el diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca,
ademas el 18% indica que casi siempre se relaciona con el posicionamiento de
marca.

Del total de los encuestados equivalentes al 100%, independientemente cual sea
el nivel del planeamiento estratégico, el 4% indica que casi nunca se da el
posicionamiento de marca, el 6% indica que a veces se da el posicionamiento de
marca, el 30% indica que casi siempre se da el posicionamiento de marca y el

60% indica que siempre se da el posicionamiento de marca.
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4.1.3 Estadistica descriptiva de plan estratégico y posicionamiento de marca

Tabla 10
Tabla cruzada plan estratégico y posicionamiento de marca
Posicionamiento de marca Total
Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre
Plan Casi Recuento 2 0 0 0 2
) nun
estratégico 0% 9% del 40% 00% 00%  00%  4,0%
total
A Recuento 0 3 0 0 3
VECES o4 el 00% 60% 00% 00%  60%
total
Casi Recuento 0 0 10 7 17
SIEMPIE o4 del 00% 00% 200% 14,0% 34.0%
total
Siempre Recuento 0 0 5 23 28
% del 0,0% 0,0% 10,0%  46,0% 56,0%
total
Total Recuento 2 3 15 30 50
% del 4.0% 6,0% 30,0% 60,0% 100,0%
total
e

casi nunca

3 veECES

casi siempre

siempre

Figura 3: Correlacion de la dimensién plan estratégico y la variable
posicionamiento de marca
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En relacion a los resultados obtenidos de la tabla 10 y la figura 3 respecto al plan
estratégico y el posicionamiento de marca son los siguientes:

El 4% considera que nunca se vinculan el plan estratégico y el posicionamiento de
marca, ademas el 6% considera que a veces se relacionan el plan estratégico y el
posicionamiento de marca, el 20% indica que casi siempre se vinculan entre el
plan estratégico y el posicionamiento de marca; y el46% indica que siempre se
relacionan el plan estratégico y el posicionamiento de marca.

Del total de los encuestados equivalentes al 100%, independientemente cual sea
el nivel del planeamiento estratégico, el 4% dice que casi nunca se da el
posicionamiento de marca, el 6% dice que a veces se da el posicionamiento de
marca, el 30% dice que casi siempre se da el posicionamiento de marca, y el 60%

dice que siempre se da el posicionamiento de marca.

4.1.4 Estadistica descriptiva de plan operativo y posicionamiento de marca

Tabla 11
Tabla cruzada plan operativo y posicionamiento de marca
Posicionamiento de marca Total
Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre
Plan Casi Recuento 2 1 1 0 4
_ nunca
operativo % del total 4,0% 2,0% 2,0% 0,0% 8,0%
a Recuento 0 1 1 0 2
veces
% del total 0,0 2,0% 2,0% 0,0% 4,0%
casi Recuento 0 1 3 0 4
siempre
% del total 0,0 2,0% 6,0% 0,0% 8,0%
siempre Recuento 0 0 10 30 40
% del total 00% 0,0% 20,0% 60,0% 80,0%
Total Recuento 2 3 15 30 50

% del total 4,0% 6,00 30,00 60,0% 100,0%
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Recuento

Cas nunca 8 VECEE Cas Elempre siempre

Figura 4: Correlacion de la dimensién plan operativo y la variable posicionamiento
de marca

Los resultados obtenidos de la tabla 11 y la figura 4 respecto al plan operativo y el
posicionamiento de marca son los siguientes:

El 4% indica que casi nunca se vinculan el plan operativo y el posicionamiento de
marca, el 2% indica que a veces se relaciona el plan operativo y el
posicionamiento de marca, el 6% indica que casi siempre se vinculan el plan
operativo y el posicionamiento de marca; y el 60% indica que siempre se vinculan
el plan operativo y el posicionamiento de marca.

Del total de los encuestados equivalentes al 100%, independientemente cual sea
el nivel del planeamiento estratégico, el 4% dice que casi nunca se da el
posicionamiento de marca, el 6% dice que a veces se da el posicionamiento de
marca, el 30% dice que casi siempre se da el posicionamiento de marca, y el 60%

dice que siempre se da el posicionamiento de marca.
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4.2. Estadistica inferencial
4.2.1. Pruebade normalidad

Segun Hernandez (2014) citado en Tambo (2021), indica que la prueba de
normalidad permite corroborar el tipo de distribucion y el tipo de prueba siendo
esta paramétrica o0 no parametrica.

Hipétesis de normalidad:

* Ho: La distribucién estadistica de la muestra es normal.

* H1: La distribucion estadistica de la muestra no es normal.

Tabla 12

Prueba de normalidad de planeamiento estratégico y posicionamiento de marca

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl. Sig.  Estadistico gl. Sig.

Planeamiento ,394 50 ,000 ,663 50 ,000
estratégico

Posicionamiento ,360 50 ,000 ,699 50 ,000
de marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los resultados mostrados en la tabla 12 de la prueba de normalidad de las
variables, planeamiento estratégico y posicionamiento de la marca. Debido a que
la muestra fue superior a 50 elementos el estadistico utilizado fue Kolmogorov-
Smirnov, y se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 siendo menor a 0,05, asi
pues, se rechazo la hipétesis nula, indicando una distribucion no normal y, por
consiguiente, se utilizo el estadistico Rho de Spearman para la contrastacion de

hipétesis.
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4.2.2 Prueba de hipotesis

Segun Carrasco (2017) la prueba de hipotesis, es el método para someter a
prueba una aseveracion acerca de una propiedad de una poblacion para dar a
conocer si existe una relacion entre las variables. Ver Anexo 5 respecto a la

correlacion por jerarquias.

Prueba de hipotesis general
e Ho: No existe relacion entre el planeamiento estratégico y el
posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021
e Hi: Si existe relacion entre el planeamiento estratégico y el
posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021

Decision:
e Si el valor de significancia es = 0,05 se acepta HO

e Si el valor de significancia es < 0,05 se rechaza HO

Tabla 13
Prueba correlacional de hipétesis general

Planeamiento  Posicionamient

estratégico 0 de marca
Rho de Planeamiento Coeficiente de .
Spearma  estratégico correlacion 1,000 628
n
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Posicionamient Coef|C|ent‘e' de 628" 1,000
0 correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Respecto a los resultados de la tabla 13 de la prueba de correlacion de Rho de

Spearman en relacion a la contrastacion de hipétesis: entre el planeamiento

estratégico y posicionamiento de marca arroj0 una correlacion de 0.628 que
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significa un grado de correlacion positiva considerable. Esta correlacion es

significativa en el nivel de 1% (0.01).

Segun los resultados hallados el nivel de significancia fue < 0.05, por lo que se
pudo rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, por consiguiente, se

corrobora la existencia de un vinculo significativo entre ambas variables.

Prueba de hipoétesis especificas
Prueba de hipétesis correlacional entre el diagnostico estratégico y el
posicionamiento de marca
e Ho: No existe relacion entre el diagnostico estratégico y el
posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.LR.L., La Molina 2021
e Hi: Si existe relacibn entre el diagnostico estratégico y el
posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.ILR.L., La Molina
2021.
Tabla 14
Hipotesis correlacional de Spearman de el diagnostico estratégico y el

posicionamiento de marca

Diagnostico  Posicionamiento

estratégico de marca
Rho de Diagnostico Coeficiente de 1,000 673"
Spearman estratégico correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
Posicionamiento  Coeficiente de 673" 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Respecto a los resultados de la tabla 14 de la prueba de correlacion de Rho de
Spearman en relacion a la contrastacion de hipétesis: entre la dimension
diagnostico estratégico y la variable posicionamiento de marca arrojé una
correlacion de 0.673 que significa un grado de correlacion positiva considerable.

Esta correlacion es significativa en el nivel de 1% (0.01).
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Segun los resultados encontrados el nivel de significancia fue < 0.05, en
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se toma la hipétesis alterna, es decir
gue se asegura la existencia de un vinculo significativo entre la dimension

diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca.

Prueba de hipétesis correlacional entre el plan estratégico y el posicionamiento de
marca
e Ho: No existe relacion entre el plan estratégico y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021
e Hi: Si existe relacion entre el plan estratégico y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021.

Tabla 15
Hipétesis correlacional de Spearman de el plan estratégico y el posicionamiento
de marca
Plan Posicionamiento
estratégico de marca
Rho de Plan Coeficiente de 1,000 625"
Spearman L. correlacion
estratégico
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
Posicionamiento  Coeficiente de 625" 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_Correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 15 los resultados de la prueba de correlacion de Rho de Spearman
respecto a la contrastacion de hipoétesis: entre el plan estratégico y la variable
posicionamiento de marca arrojé una correlacion de 0.625 que significa un grado
de correlacion positiva considerable. Esta correlacion es significativa en el nivel de
0.01.

Segun los resultados hallados anteriormente el nivel de significancia fue <0.05,

por lo tanto, se rechazo la hipétesis nula y se toma la hipétesis alterna, es decir,
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confirma la existencia de un significativo entre la dimension plan estratégico y la
variable posicionamiento de marca.
Prueba de hipotesis correlacional entre el plan operativo y el posicionamiento de
marca
e Ho: No existe relacién entre el plan operativo y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021
e Hzi: Si existe relacién entre el plan operativo y el posicionamiento de
marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021.
Tabla 16

Hipétesis correlacional de Spearman del plan operativo y el posicionamiento de

marca
Plan Posicionamiento
operativo de marca
Rho de Plan Coeficiente de o
Spearman . correlacion 1,000 703
operativo
Sig. (bilateral) ) ,000
N 50 50
Posicionamiento Coef|C|ent_e, de 703" 1,000
correlacion
de marca
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_Correlacién significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 16 los resultados de la prueba de correlaciéon de Rho de Spearman
respecto a la contrastacion de hipotesis: entre la dimension plan operativo y la
variable posicionamiento de marca arrojé una correlacion de 0.703 que significa
un grado de correlacion positiva considerable. Esta correlacion es significativa en
el nivel de 1% (0.01).

Segun los resultados hallados, el nivel de significancia fue < 0.05, por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula y se toma la hipétesis alterna, es decir afirma la
existencia de una relacion significativa entre la dimensién plan operativo y el

posicionamiento de marca.
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V.

DISCUSION

Los resultados obtenidos permiten comparar los objetivos y los antecedentes
nacionales e internacionales citados en el marco teorico. Los cuales se detallan a
continuacion:

Respecto al objetivo general de la investigacion, el estudio buscé identificar la
relacion entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca del
restaurante ISSEI E.Il.R.L., La Molina 2021. En el andlisis de la tabla 13, se tuvo
como resultado un Rho de Spearman de 0.628, evidenciando una correlacién
positiva considerable entre las dos variables. En el articulo de Obregén y Aquino
(2016): Planeamiento estratégico y su relacion con el clima organizacional en una
institucion publica peruana, obtuvo un Rho de Spearman de 0.988, siendo una
correlacion positiva perfecta. Ademas, Salome (2020) en su tesis: “Estrategias de
Internacionalizacion y el Posicionamiento de la Marca en el Ecuador de la
Empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura,
20197, obtuvo un Rho Spearman de 0,656, siendo una correlacion positiva
considerable. Respecto a dichos resultados, ambos trabajos mencionados
confirman la relacién entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de
marca, pero se difiere respecto al nivel de correlacion de la tesis de Obregoén y
Aquino, puesto a que este estudio cuenta con una correlacion positiva
considerable. Ademas, Trejo (2018) indica que la planeacion estratégica es la que
permite fijar objetivos y estrategias empresariales que ayudan a supervision y
evaluacion del desempefio de la gerencia, haciendo un uso efectivo de los
recursos para realizar las actividades administrativas, lo que permite identificar la

problematica empresarial y determinar el desarrollo futuro de la empresa.

Respecto al objetivo especifico nimero uno, el estudio buscdé identificar la relaciéon
gue existe entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca del
restaurante ISSEI E.l.LR.L., La Molina 2021. Para ello la tabla 14 mostr6 como
resultado un rho de Spearman de 0.673, obteniendo una correlacion positiva
considerable. Por lo tanto, dichos resultados evidenciaron que para que la
empresa implementa un diagnoéstico estratégico adecuado para el
posicionamiento de la marca. Los datos fueron comparados con los resultados

obtenidos en la tesis de Tananta (2018): “Branding y Posicionamiento de marca

40



en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perd S.A., San Isidro
20187, se obtuvo un Rho de Spearman de 0.944 obteniendo una correlacion
positiva muy perfecta, es asi que se evidencio la relacién entre el diagnostico
estratégico y el posicionamiento de marca. Correspondientemente a los
resultados, se afirma que el diagnostico estratégico si se relaciona con el
posicionamiento de marca, puesto que el nivel de correlacidon de ambos estudios
se relacionan positivamente. Ademas, para Tamayo et al. (2018) el diagnostico
estratégico hace referencia a la planeacién de la direccion estratégica, llamada
analisis externo e interno, por lo que, en la practica, el diagnostico estratégico
refleja un rol importante debido a que revela las particularidades especificas del

planeamiento estratégico y la buena toma de decisiones

Para el objetivo especifico 2 el estudio realizado buscoé identificar la relacion que
existe entre el plan estratégico y posicionamiento de marca del restaurante ISSEI
E.LR.L.,, La Molina 2021. En el andlisis de la tabla 15, se consiguid como
resultado un Rho Spearman de 0.625, evidenciando una correlacion positiva
considerable, los resultados mostraron que la empresa si ejecuto el plan
estratégico para lograr el posicionamiento de marca, de igual manera, los datos
se compararon con los de Sanchez (2018), en su tesis: “El posicionamiento de
marca comercial y el reconocimiento del publico hacia la botica “Farmaisa” — Lima
2018” el cual consigui6 un Rho de Spearman de 0.518 obteniendo una
correlacion positiva moderada, semejante al de este estudio. Asi mismo Farro
(2011) citado en Trejo (2018) nos dice, que el plan estratégico es un informe en el
cual se da a conocer cual es la estrategia a seguir en el mediano plazo el cual es

determinado de 1 a 5 afios.

Finalmente, para el tercer objetivo especifico, se buscoé identificar la relacion que
existe entre el plan operativo y posicionamiento de marca del restaurante ISSEI
E.LR.L., La Molina 2021. En el andlisis de la tabla 16, se obtuvo como resultado
un Rho Spearman de 0.703, siendo una correlacion positiva considerable, los
resultados mostraron que si se ejecutd el plan operativo para lograr el
posicionamiento de marca, y asi mismo los datos fueron comparados con los de

Chavez (2019), en su tesis: “Marketing directo y posicionamiento de la marca
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“‘world fruit Peruvian products” en Ecuador, 2019”, ha obtenido un Rho de
Spearman de 0.601 considerado una correlacion positiva considerable. Respecto
dichos resultados aseveran la existencia de una relacion entre el plan operativo y
el posicionamiento de marca. Asi mismo Towbin et al. (2018) nos dice que, El
plan operativo es considerado mas tactico y detallado, guiandose del plan
estratégico, por ello a medida que el plan operativo se desplaza por la cadena de

gestién, los objetivo se vuelven mas especificos.
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VI.

CONCLUSIONES

Respecto a los objetivos establecidos y los resultados encontrados en este

estudio se llegan a las siguientes conclusiones

Primera. De acuerdo al objetivo general, se logro identificar la relacion entre el
planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI
E.l.LR.L., La Molina 2021, con un valor de significancia bilateral de 0,000 siendo
menor a 0,05, obteniendo un Rho de Spearman de 0.628 considerado una
correlacion positiva considerable. En conclusion, para realizar un buen
planeamiento estratégico se necesita la colaboracion de un equipo comprometido
para desarrollar los planes de accion, lo cual permite efectuar estrategias para dar
a conocer una buena imagen teniendo como finalidad el posicionamiento de

marca.

Segundo. De acuerdo al primer objetivo especifico, se logro identificar la relacion
entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca del restaurante
ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021, con un valor significativo bilateral de 0,000 siendo
menor a 0,05 obteniendo un Rho de Spearman de 0.673 considerado una
correlacion positiva considerable. En conclusion, el diagndéstico estratégico esto
abre paso al analisis situacional de la empresa lo cual ayuda a tomar decisiones
asertivas para el posicionamiento de marca, respecto a ello, el 46% de los
colaboradores indicaron que la empresa siempre da a conocer el diagnostico

implementado.

Tercero. De acuerdo al segundo objetivo especifico, se logro identificar la relacion
entre el plan estratégico y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI
E.l.LR.L., La Molina 2021, con un valor significativo bilateral de 0,000 siendo menor
a 0,05 obteniendo un Rho de Spearman de 0.625 considerado una correlacion
positiva considerable. En conclusién, un buen plan estratégico da a conocer las
estrategias planteadas para alcanzar los objetivos trazados en un determinado
tiempo, lo cual permite lograr un mejor posicionamiento de marca. Respecto a
ello, el 46% de los colaboradores manifestaron que siempre conocen el plan

estratégico para el posicionamiento de marca.
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Cuarto. De acuerdo al tercer objetivo especifico, se logré identificar la relacion
entre el plan operativo y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI
E.l.LR.L., La Molina 2021, con un valor de significancia bilateral de 0,000 siendo
menor a 0,05 obteniendo un Rho de Spearman de 0.703 considerado una
correlacion positiva considerable. En conclusion, un buen plan operativo es
fundamental para que la empresa pueda realizar adecuadamente los
procedimientos y asi obtener resultados positivos en el posicionamiento de marca.
El 60% de los colaboradores indicaron que siempre es importante contar con el

plan operativo para el posicionamiento de marca.
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VILI.

RECOMENDACIONES

Para el estudio realizado se formula las siguientes recomendaciones en base a

los resultados obtenidos:

Primera. Se recomienda al restaurante ISSEI E.l.R.L. previamente, para poder
realizar un buen andlisis de las estrategias la empresa, deben primero recoger la
opinion de todos los involucrados en la empresa, como son los grupos de interés,
de tal manera que al recoger la informacién de todos los involucrados, se pueda
tener la informacién adecuada para poder realizar un buen plan estratégico que
permita tomar decisiones oportunas y correctas. Por lo tanto, este analisis

permitird dar mayor avance para posicionar la marca en los consumidores.

Segundo. Se recomienda a la empresa que de los resultados sobre la efectividad
de la gestion identificando cuales son las debilidades que se muestran en el
avance del plan estratégico, puedan permitir tomar decisiones correctivas sobre el
avance empresarial, y asi aprovechar las oportunidades de mejora y obtener una

ventaja competitiva para el posicionamiento de marca.

Tercero. Se recomienda implicar a los colaboradores en la elaboracion y
propuesta de estrategias, y ademas involucrarlos a tomar de decisiones en
equipo, debido a que ellos conocen la realidad empresarial, por lo que, de esta
manera sera mas facil determinar las necesidades de los comensales para poder

acelerar el proceso del posicionamiento de marca.

Cuarto. Se recomienda promover una cultura de mejoramiento continuo respecto
a los procedimientos que se realizan en la empresa, con el objetivo de mejorar la
calidad del producto y servicio brindado, para que de esta manera el cliente

prefiera la marca en vez de la competencia.
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ANEXOS

Tabla 17:

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla de matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS )
OPERACIONAL MEDICION
Para Trejo (2018) la La variable Plantea los objetivos 1-3
L - . . . . estratégicos
planeacién estratégica permite planeamiento Diagnostico
fijar objetivos y estrategias que estratégico se midid estratégico
sirven para supervisar y mediante la encuesta, Analisis del entorno 4-6
evaluar el desempefio de la donde se utilizé el empresarial Ordinal
alta direccion, y dentro ella instrumento del F ) de trahai .
. ) _ orma equipos de trabajo _ °Nunca,
PLANEAMIENTO hacer un uso eficiente de los cuestionario que auip -9 ( _
ESTRATEGICO recursos asi poder integrar y cuenta con 18 items, Plan estratégico Evaluacién continua de 2°Casi
. . nunca, 3°A
coordinar de mejor maneralas los cuales  fueron desempefio 10-12 ) _
actividades  administrativas, medidos a través de la veces, 4°Casi
ayuda a identificar los grandes escala ordinal. Este L, . siempre, 5°
Capacitacion continua al
roblemas estratégicos a cuestionario se realizd i
P g y trabajador 13-15 Siempre)
predecir el desempefio futuro a los colaboradores de
de la organizacion la empresa ISSEI EIRL. Plan operativo Elaboracion del plan de
trabajo 16-18
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POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA

Segun Mendoza (2016) infiere
que, el posicionamiento de la
marca consiste en ocupar un
lugar determinado en la mente
de los consumidores
potenciales, a través de las
variables claves de valoracion
por parte del cliente, el
posicionamiento nos lleva a
definir la forma en la que
esperamos que sea percibido
nuestro producto o servicio

ante el cliente.

La variable
posicionamiento de la
marca se midié

mediante la encuesta,

donde se utilizé el
instrumento del
cuestionario que

cuenta con 18 items,
los cuales  fueron
medidos a través de la
escala ordinal. Este
cuestionario se realizé
a los colaboradores de

la empresa ISSEI EIRL.

Valoracién de los

atributos

Perfil

sociodemografico

Frecuencia de

consumo

Ambiente agradable

Productos y servicios de

primera calidad

Segmentacién por zonas

geograficas

Edad

Clientes potenciales

Experiencia

19-21

22-24

25-27

28-30

31-33

34-36

Ordinal

(1°Nunca,
2°Casi
nunca, 3°A
veces, 4°Casi
siempre, 5°

Siempre)
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ANEXO 2: Instrumento de recoleccién de datos

POSICIONAMIENTO DE MARCA

CUESTIONARIO SOBRE EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y EL

Buenos dias/ tardes, estimado colaborador, el presente cuestionario forma parte

de un proyecto de investigacion, cuyo objetivo es recolectar datos respecto al

planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca de la empresa ISSEI

E.lLR.L., ademas este cuestionario serd respondido de manera anénima. Leer

detenidamente las siguientes preguntas y marque con una (x) la que usted estime

es la correcta.

Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5
VARIABLE 1 I I
Ol Olo|n & o
5|65 2|65 5
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO ZIV BT B8
N PREGUNTA 1/ 2 (3|4 |5
1 En los ultimos meses ¢ése le ha informado respecto a los objetivos

Diagnostico estratégico
[V, Hw N

[+)]

estratégicos planteados por la organizacion?

¢Usted considera que la empresa cuenta con los recursos necesarios para
lograr los objetivos planteados?

¢Usted considera que la empresa estd logrando los objetivos planteados?
¢Usted se encuentra preparado para afrontar los cambios organizacionales?
éUsted considera que las empresas proveedoras estan comprometidas con
el restaurante?

¢Usted considera que la empresa cuenta con ventajas competitivas respecto
a la competencia?

7 | iCon que frecuencia la empresa fomenta el trabajo en equipo?
ol 8 ¢Considera que los procedimientos a realizar en la empresa se ejecutan de
'g’n manera eficiente para trabajos en equipo?
‘% 9 éLla empresa premia al equipo de trabajo que logra alcanzar las metas
s trazadas?
":’ 10 | (Con que frecuencia recibe una retroalimentacién de desempefio?
£ 11 | ¢(Cada cuanto tiempo usted recibe una evaluacién de desempefio?
12 ¢Cree usted que sus objetivos personales estan alineados a los objetivos de
la empresa?
13 ¢Usted recibe asesorias y apoyo de su lider para el cumplimiento de su
o labor?
% 14 | (Estd usted satisfecho con las capacitaciones otorgadas por la empresa?
@ | 15 | (El colaborador puede expresarse libremente en las capacitaciones?
& | 16 | ¢Ellider da a conocer el plan de trabajo organizacional?
§ 17 éEl lider hace respetar las normas establecidas para el desarrollo del plan de
trabajo?
18 | (Ellider plantea objetivos alcanzables para los colaboradores?
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VARIABLE 2

5158855 =
Sl sc || @eg|E
POSICIONAMIENTO DE MARCA z2|°2|21°g|2
N° PREGUNTA 11 2 |3 4 |5
19 ¢Usted considera que la empresa cuenta con una adecuada
" infraestructura para recibir clientes?
§ 20 éSe manejan protocolos de salubridad ante la pandemia del Covid-
2 19?
b=}
o 21 ¢Considera usted que los trabajadores cuentan con uniformes
L adecuados para dar atencion al cliente?
§ 22 éLa empresa cuenta con personal calificado para dar atencion al
Nl cliente?
g 23 ¢Usted considera que el cliente estd satisfecho con el producto y
= servicio brindado?
> . .
24 éLa empresa cumple con las normas de calidad en sus productos y
servicios?
25 ¢(Considera que la empresa estd ubicada en una zona estratégica?
S ¢Considera usted que la empresa determina el lugar de proveniencia
= | 26 . . .
' de los clientes de alta influencia?
3| 27 éConsidera usted, que el lugar es de facil acceso para los clientes?
§ 28 éUsted considera que la empresa promueve platillos respecto a la
.g edad de los clientes?
2 29 ¢Existe un rango especifico de edad de clientes que concurren al
& restaurante?
& 30 ¢Se hace seguimiento a los clientes en las redes sociales para verificar
el rango de edad que frecuenta mas?
31 éUsted considera que se brinda promociones novedosas para los
consumidores frecuentes?
32 ¢Considera que la empresa fideliza a sus clientes?
o |33 ¢Usted considera que el precio y calidad influye en la frecuencia de
e consumo del cliente?
'g 34 ¢'Cr’ee usted que los cIien.tes tienen cierta preferencia por adquirir
u% algun producto en especial?
35 ¢Cree usted que la empresa realiza encuestas de satisfaccion a los
consumidores?
36 ¢Cree usted que la empresa da importancia a los criterios de compra

de los clientes?

Muchas gracias.
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ANEXO 3: Escala de medicién

Tabla 5
Escala de medicion de coeficiente de alfa de Cronbach
Valores Niveles

Mayor a 0.9 Perfecta
Mayor a 0.8 Elevada
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Regular
Mayor a 0.5 Baja
Mayor a 0.4 Nula

Fuente: adaptado Herndndez et al. (2014) citado en Tambo (2021)

ANEXO 4: Jerarquias del coeficiente de correlacion

Tabla 14

Coeficiente de Correlacion por jerarquias de Rho Spearman
Fuente: adaptado Hernandez et al. (2014) citado por Tambo (2021)

Rango Relacion
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlaciéon negativa considerable
-0.26 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.11a-0.25 Correlacién negativa débil
-0.01a-0.10 Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.11 a +0.25 Correlacién positiva débil
+0.26 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva muy perfecta
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ANEXO 5: Validaciéon de instrumentos

“ Ucv

UnIYERSIDSD
CESAN WALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
I1. Apeliidos y nombres del informante: Mg, CERVANTES RAMON, EDGARD FRANCISCO
2. Cargo e Insftucion donde labara: Ducertea fiempo Completo - UCY
3. Especialidad del experioe  INVESTIGACION
|.4. Nomibre del Instrumento motive de B evalssin: Cuesfionano
L. Autorfes) del insrument: - CARDEMAS PORRAS GABRIELA y FINCON BERMADLA, S1A

W ASPECTOS DE VALIDACION;
VARIABLE {1): Planeamiento estratégico

Daficients | Repuisr | Busno | Maybweno | Excsients
INDICADORES
S A-20% | X -40% |41 -E0% | B1-Bi% | B-100%
CLARIDAD Esta fommulads con lenguaie sproplado |20
OBJETMIDAD mﬂﬂm*wmr W
Responde & las necesidades internss y |20
PERTINENCIA demes de B irvestigeciin
Ests aderiadt para valorar aspectos v |20
ACTUA DA
estrategias de mejora
- Comprends ko apeding en calided y |20
ORGANIZACION tnd
There coterencis entre indcadone yles |20
SUFICIENCIA i ;
NTENCIONALIDAD| Estire s estrategie que responds &l |20
propisio de la vestigacin
Consiiers que s fers Uik on ede |20
COMSISTENCIA | instrurments son tooks v Cacs Lo propios
e campo que S estd investigando,
Coresidera | estructurs del presants lz0
Irstrumento adecuado al Hpo de
SLoERELL LA B guienes e difge el
Irestrurrnhn
A Corsidera que los ftems miden ko que 20
METODOLOGIA pretends medr.
. |20
PRIOMEDID DEVALDRACETIMN
. OPINION DE APLICACION: ‘diduyq:icdﬂelzl MuuaidnriaplicahleD

£fue aspectos tendnia que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. EROMEDIO DEVALORACION, B0%

Ate, 24 de agosto del 2021 y

Firma de experto informante
DNI N® DE614765



‘ Uucv

V. OPINONDE APLICACION.  Vabdoy apicable | x |

V. EROMEDIO DE VALORACION,

UrIWvENSIDAD
CESAN WALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
I-1. Apedlidios y nomibres del informante: Mg CERVANTES RAMION, EDGARD FRAMCIS OO
|2. Cargo e Insftucion donde labara:  Docente a iempo Completo - LUCY

1.3, Especiaiidad del experio:

INVESTIGACION

4. Normibre del Instumento molivo de b evahacon: Cuestionano
L5 Autores) del insirumentor  CARDENAS PORRAS GABRIELA y RINCOM BERMADLA, SILVIA

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): posicionamiento de marca
Doficients | Requisr | Buano | Muybueno | Exceients
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | M -40% |41 -60% | &1 -B0% | B1-100%
CLARIDAD Eatp fiorruaces con bendue spropiadn EL
OBJETIVIDAD | ESt® Sxpresado de maners coherente y i
Resporde & les necesidade internes y 1
e edermas de b irmestioacdin
Esta adecuads para wakorar aspectos ¥ 1
ACTUALIDAD ot o o F
ORGANIFACION mﬂe las sspecirs en calidad y IBl
SUFICIENGIA | T coherenc entre indicadorss y las Ial
INTENCIONALIDAD Bstive s estrateghas que responds & |31
propdeiin de la nvesigackin
T ————— e
COMSISTENCIA | instrunnenio son todes v cads uno propkos
g cEmpo U S et investigando.
Toraitera 1 esiructura 0d preseme E1
Irstruments adecuado al Hpo de
SLEERELL usuate & quiees s& dirge el
Irstrumentn
Corsidera que los items miden ko gue 1
. 1
PRIOMEDID IDE WAl DRACTITIM |25

No walido ni aplicable

£0Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

1%

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informantes
DNI N® DE614765
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LN VENSIDAD
CESAN WALLEL D

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
I.1. Apeflidos y nomibres del informante: Mg, GUILLEN CABRERA DEBORA DEMISSE
|2 Cargo e Insftucin donde labara: Docerte a fiempo Campleto - UCV
1.3. Especiidad del experioc  INVESTIGACION
14. Normbre del Insiumenio mofivo de la evahaean: Cuesiionario
5. Autorjes) del insrumeni: - CARDENAS PORRAS GABRIELA y RINCON BERNADLA, SILVIA

. ASPECTOS DEVALIDACION;
VARIABLE (1): Planeamiento estratégico

Delicients | Repuisr | Susno | Muybweno | Excelents
INDICADORES
CRITERIOS 0-20% | X -40% |41 -60% | 61 -B0% | B1-100%
CLARIDAD Esta fiormulaco con lenguale aproplado 73
OBJETMDAD %ﬂm*wmr 79
Responde: & |8 necesidades intermes ¥ 73
PERTINENCIA endemiee e b ireedtinacidn
Esta aderiads para valorar aspectos v 73
ACTUALTTAT
estrategias de mejora
= Comprends kot apechs en calidad y (73
ORGANIZACION it
There ohenends entre indcadones y las (73
SUFICIEMCIA . ;
INTENCIONALIDAD| ot e sstrategia que meponds & (79
propisin de & vestigackin
(Cinsiriers o ks e ulllreos on e (73
COMSISTENCIA | insbumento son todos y cads uro gropios
e capn e S el invesBigando.
Cormidera la estructura del preserts 7g
Irstruments Aderiibio al Hpo de
LEE s & guienss se dirfige o
Irestruinmenhn
H Corsidera que las fesns miden ko gue (79
METODOLOGIA pretends medr.
. EE
PROMEDID DE VALDRACEIN
. OPFINION DE APLICACION: uéiduyapkauem Mo valido ni aplil:al:llel:l

£Qué aspectos tendrnia que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacian?

. EROMEDIO DEVALORACION. | 79%

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de expertn informante
DNI N® 46417339
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UrweEnsiosn
CESAN WaLLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:
11. Apellidos y normibres del informante: Mg, GUILLEN CABRERA DEBORA DEMSSE
2. Cargo e Insftucin donde labara: Docenie a fiempo Completo - UGV
3. Especialidad del esperie  INVESTIGACION
14, Normibre del Insiumentn mofivo de ka evakacan: Cuesfionario
5. Auterjes) del insirumento CARDENAS PORRAS GABRIELA y RINCON BERMAOLA_ SILVIA

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): posicionamiento de marca

Daficknis | Regelsr | Busno | Muybuweno | Excelnts
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | H-40% | 41-60% | 61-B0% | B-100%
CLARIDAD Estw Formnulade con kenguae spropiads 50
OBJETIVIDHD Estn expresadn de manes mberenbe y |20
Respomde & 185 necedhiades intermas ¥ 20
PERTINENCIA endema de b irnestioeciin
Ests aderiads para valorar aspectos ¥ 20
ACTUA TDAD sstratecias de mejors
ORGANIFACION mﬂem mpedre en calidad y |20
Thesre: oaleneicia enire indcadone i L 20
SUFICIENCIA chmermioness.
propdeitn de Ly irvestigacdin
Considers que ks fere Uilmce on st 20
COMNSISTENCIA | irstrumenios son ooy cais Ui propios
e T que S st investigando.
COrmigera |2 estructura 0el preserte 50
Irstrumento adecuado al Hpo de
LLAERE usuarho & quienes s difge el
Irstrumenin
H Corsidera que s fems miden ko gue 20
METODOLOGIA pretends medr.
. 80
PROMEDTD DE VSLDRACETIN
V. QPINONDEAPIICACION.  Vbdoy apicabie | x | No valdo ni apicable | |

£fue aspectos tendna que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. EROMEDIO DE VALORACION. |  80%

Ate, 24 de agosto dal 2021

Firma de experto informante
DNI N® 46417339
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CESAN WALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1. Apelidos y nomibres del informante: Mg FARRD RUE LIZET MALENA
1.2, Cargo e Insftudan donde labora:  Docente a tiempo Completo - LUCY

1.3. Especaidad del experioc
|.4. Normibre: ded Instrumento molivo de b evaluason: Cuesionano

INVESTIGACION

LA Autorfes) del insrumenio;  CARDEMNAS PORRAS GABRIELA y RINCON BERMAOLA, SILVIA

ASPECTOS DE VALIDACION;

VARIABLE (1): Planeamiento estratégico

Dalicients | Reguisr | Buano | Muybeeno | Excsients
INDICADORES
CRITERIOS 0-2% | M -40% |41 -60% | 61 -Bi% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulade con lenguaje sproplads 21
CRIETIADAD Esta expresado de maners mberente y ol
Ressponde B B necesidades infermes § Bl
PERTINENCIA endemad de B Irmestigacdiin
Estn aderuads para valorar aspectos v 31
ACTUA TDAD
estrategias de meia
: Comprende bos sspectos en calidad y 31
ORGANLZACION {ariciad
There aohenencia entre indcadores v s g1
SUFICIEMNCIA i ;
INTENCIONALIDAn| Estime ks estrategies que responds & ki
propdsitn de la ineestigacin
(Conicers: ques ko e uBleackos on el 31
COMSISTEMNCIA | instrurnents son todes y cars Lo propios
e campo que s et invesBiganchn,
Corsidera |a estructura del 21
Irestruments adeciiado &l Hpo de
SrRERELL D S0 B quienes s dirige o
i
Corsidera que los fbems miden ko gue =5
METODOLOGEA pretends medr.
. 31
PROMEDIED DE VoSl DIRACTTIMN

. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable Izl

Mo valido ni aplicable |:|

EQué aspertos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. EROMEDNG DE VALORACION,

Ate, 24 de agosto del 2021

Bl%

Firma de experto informante
DNI N® 45952909
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ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): posicionamiento de marca
Dufcients | Reguisr | Busno | Muybusno | Excsients
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | -0 | 41-60% | E1-B0% | B1-100
CLARIDAD Esta formmudads con lengquafe spropiads o
OBJETIVIDAD Estn eapresadn de manera mherente ¥ 20
Resporde & las necesiiades infermas ¥
PERTINENCIA. | e e I Investigacitn Pﬂ
Ests aderuads féra valorar aspectos y 0
ACTUALIDAD e O s |B
ORGANIZACION | pmerende los aspectos en calidad y |Bﬂl
SUEICIENCIA | Tene coherencia enre indicaderes  las Isu
INTENCIONALIDADY Estine s estrategtas que responds Iau
prespiaite de 1 vestioaekn
Corsitirs oue e ferre LBk on sdo leo
COMSISTENCIA | instrumesiio son tods v cacs o gropios
e camp que = e investigando,
Corsitena |2 etruchira Oa preserts ko
irstruments adecuade 3l tpa de
COHERENGIA LsLEo B quisnes 52 dirige el
iretruments
Corghdera quee ks fesns micden ko que L]
. o
PROMEDID DEVALDRACETIN
V. QPINIONDE APLICACION:  Viido y apicable | | No valido ni aplicable

V. EROMEDO DEVALORACION,

Lird I E M S D D
CESAN VALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1. Apedlidas y nomibres del informante: Mg, FARRO RUIZ LIZET MALENA
1.2 Camp e Insftucn donde [abora:  Docente a tiempo Completo - LICY

|.3. Expecaidad del experio:

INVESTIGACION

| 4. Mormibre del Instumento motivo de b evalhscion: Cuesfionario
|5 Ausdorfes) delinsrumenio;.  CARDEMAS PORRAS GABRIEL A y RINCON BERMADLA, S1LVIA

£0jue aspectos tendnia que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

B0 %

Ate, 24 de agosto dal 2021

Firma de experto informantes
DNI N® 45962509
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ANEXO 6: Autorizacién de aplicacion del instrumento

Lima, 09 de Agosto del 2021

SENORES:
EMPRESA ESSEIEIRL

Presente -

ASUNTO: Solicita autorizacion para realizar Proyecto de Investigacion Cientifica

Estimados Sefiores:

Sea la presente portadora de mi mas cordial saludo, asi como también
la solicitud de poder tomar el nombre de la empresa que dignamente representa con la
finalidad de poder realizar um frabajo de mvestgacion para poder obfener el titulo
profesicnal de Lic. en Admimistracion en la Universidad César Vallejo.

El titulo propuestc del proyecto de mwestigacion es: Planeamiento estratégico y
posicionamiento de marca del restaurante ISSEI EIRL. , La Molina 2021.

El proyecto que se desarrollard durante el presente afio, fieme fines esinctamente
académicos y se trabajard entre dos estudiantes, que actualmente estamos cursando el X
ciclo de Admimstracion de la Universidad Cesar Vallejo, del Campus Ate.

Esta autorizacion mcluye el poder realizar las encuestas en su oportumdad, de ser el caso a
sus frabajadores o a sus clientes.

Apgradeciéndole de antemano su atencion a la presente, nos despedimos muy cordialmente

Atte.
BI'II..IBI- l'ﬁ.'l":! ==
EETozz5815-
Nombre y apellidos: Osme] Mamuel, Rojas Guevara Nombre y apellidos
DNI/ CED: 002256154 DNI
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Matriz de Datos

ANEXO 7
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ANEXO 8: Turnitin

g, feedback studio SILVIA RINCON BERNAQLA  PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL RESTAURANTE ISSEI

e

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

F:ACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Planeamiento estratégico y posicionamiento delmarca del
restaurante ISSEIF

E.L.R.L., La Molina 2021
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