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RESUMEN 

Palabras clave: Posicionamiento de marca, diagnostico estratégico, plan 

estratégico y plan operativo 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre 

el planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI 

E.I.R.L. La Molina 2021. La población estuvo conformada por 50 colaboradores 

pertenecientes a la empresa y como muestra se tomó al total de la población. La 

metodología de la investigación tuvo un enfoque cuantitativo, del tipo aplicada, 

con nivel correlacional y diseño no experimental y transversal. Para la recolección 

de datos se utilizó la encuesta y como instrumento el cuestionario. La validación 

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. Además, como resultado se obtuvo un Rho de 

Spearman de 0,628 siendo una correlación positiva considerable entre ambas 

variables, de igual manera un valor de significancia bilateral de 0,000 siendo 

menor que 0,05 mostrando la relación entre ambas variables. En conclusión, se 

determinó la relación entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021. 
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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.I.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 

quantitative 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.R.L., La Molina 2021 was determined. 

 

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

plan. 
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 INTRODUCCIÓN I.

expandiendo a nivel mundial con la imagen de comida saludable en sus distintos 

platillos. En Colombia, el posicionamiento de las marcas gastronómicas parte 

esencialmente de un elemento, la preparación de los platillos con el fin de 

promover la cultura del país, así mismo, se 

 
A nivel nacional, muchos gerentes no tienen conocimiento de la ejecución 

del plan estratégico de sus organizaciones o no se ejecuta como se ha 

establecido, esto es debido a factores de falta de tiempo, recursos financieros. En 

el Perú, del 80% de las empresas solo el 37% está satisfecho con la 

implementación de su plan estratégico, dando a conocer a las empresas que 

ejecutan y otras que no manejan el plan estratégico, y es una de las dificultades 

que se afronta día a día, debido a que no les facilita la obtención de resultados 

 
A nivel internacional, vemos que la gastronomía japonesa se está 

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 día todas las 

organizaciones viven en un entorno cambiante y competitivo, y las exigencias de 

los consumidores son cada vez más inalcanzables, por tal razón se tiene que 

plasmar una buena estrategia para poder satisfacer a los clientes y lograr el 

crecimiento empresarial. 

busca desarrollar una identidad visual 

corporativa y experimental (Mejía, Gallego, Cardona y Hernando; 2016). El 

Ministerio de Agricultura de Japón reveló 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 existía 55.000 establecimientos, 

pero en la mayoría de estos restaurantes fue urgente mejorar la calidad 

(Nippón.com ,2019). Del mismo modo, para posicionar la marca se busca un 

adecuado manejo de la comunicación interna para mejorar el clima 

organizacional entre directivos y colaboradores, y poder adaptarse al entorno 

cambiante de hoy en día (Nájera y Chicaiza, 2018). Es así, que para realizar un 

plan para posicionar la marca se necesita implementar estrategias de 

comunicación para obtener los resultados deseados. 
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esperados (Trigoso, 2019). Muchas empresas han sufrido interrupciones digitales 

por lo que se promovió la implementación de nuevas herramientas para varios 

canales online, respecto a esto la Cámara de Comercio de Lima indicó que el 

47% de los peruanos realiza compras online mensualmente, 25% semanalmente 

y 18% trimestralmente demostrando una comunicación digital eficaz y una 

adecuada atención al cliente (Perú Retail, 2021); adaptándose a lo que necesite 

el cliente para mantener la preferencia y fortalecer la fidelización. Además, 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 vínculo 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 (Gestión, 2018), por lo que 

actualmente, si algún restaurante quiere seguir en el mercado debe obtener la 

certificación de saludable, ya que, debido a la pandemia, se debe respetar las 

medidas  que el gobierno ha decretado. Respecto a ello, la Cámara nacional de 

turismo del Perú señala que tiempo atrás a la pandemia habían más de 200,000 

restaurantes, de los cuales       el 50% eran pequeños restaurantes, que se vieron 

obligados a cerrar (USIL, 2020), teniendo en cuenta que solo en lima este existía 

16,595 restaurantes (INEI, 2017). De igual manera la Cámara de Comercio 

sostiene que las ventas del sector  gastronómico disminuyeron en el 2020 y 

ocurrirá lo mismo en el 2021, esperando un mejor resultado al 2022 (La Cámara 

de comercio, 2020). Como consecuencia de ello, algunas empresas deberán 

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.I.R.L., ubicado en la molina, recientemente empezó a 

incursionar en la gastronomía nikkei en el horario nocturno, debido a la gran 

demanda de restaurantes del mismo rubro y la aceptación de los consumidores 

locales. Teniendo en cuenta que por la pandemia del Covid-19 se han restringido 

horarios de atención 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 implementación de estrategias flexibles para 

afrontar las dificultades de hoy en día, buscando lograr los objetivos. Es así, que la 

presente investigación busca plasmar estrategias, con un fin lucrativo, para el 

posicionamiento de la marca. 

 
A continuación se muestra la formulación del problema general de 

investigación: 

 
¿Cuál es la relación entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021? 

 
Seguidamente, se expone los problemas específicos de la investigación: 

 ¿Cuál es la relación entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento 

de marca  del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021? 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021? 

 

 ¿Cuál es la relación entre el plan operativo y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021? 

 
Asimismo, la siguiente investigación detalla las 4 justificaciones 

correspondientes: 

 
Justificación teórica, este proyecto de investigación estuvo basado en teorías 

relacionadas con el planeamiento estratégico y el posicionamiento de la marca, 

además este trabajo servirá como guías y referencias para futuros trabajos 

realizados sobre el tema de estudio. La justificación práctica, al demostrar la 

relación de las dos  variables permitirá desarrollar medidas que ayuden a 

fortalecer el posicionamiento de la empresa. ISSEI E.I.R.L. al posicionarse en el 

mercado buscando la aprobación y aceptación de sus clientes, mediante la 

implementación de la tecnología, logrará fortalecer el vínculo entre marca y 

cliente. La justificación metodológica, la investigación realizada es descriptivo 

correlacional, implementando un enfoque cuantitativo. Donde como técnica para 

la recolección de datos se utilizará la encuesta, y la herramienta será el 

 

 ¿Cuál es la relación entre el plan estratégico y el posicionamiento de 
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cuestionario, buscando la relación entre las dos variables propuesta para que el 

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

aportes del trabajo de nuestra investigación 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 

 
Así mismo, se presenta el objetivo general: 

 
Identificar la relación 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 específicos: 

 

 Identificar la relación entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento 

de  marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 

 Identificar la relación entre el plan estratégico y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 

 Identificar la relación entre el plan operativo y el posicionamiento de marca 

del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 
Así mismo, se presenta la hipótesis general: 

 
Existe relación 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 hipótesis específicas: 

 

 Existe relación entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento 

de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 Existe relación entre el plan estratégico y el posicionamiento de marca 

del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 Existe relación entre el plan operativo y el posicionamiento de marca del 

restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 
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 MARCO TEÓRICO II.

A continuación, se presenta los antecedentes internacionales: 
 

Para Silva y Santos (2019) en su tesis: “Planeamiento estratégico y la 

gestión administrativa de la Unidad de Nivelación y Admisión, Universidad 

Nacional de Chimborazo, ciudad de Riobamba-Ecuador” estudio realizado para 

optar el título profesional de doctor en educación. El objetivo general planteado 

en esta investigación fue mostrar la conexión del planeamiento estratégico entre 

la gestión administrativa de la Unidad de Nivelación y Admisión, UNACH, ciudad 

de Riobamba - Ecuador. La metodología de esta investigación tiene un enfoque 

cuantitativo donde se ve el porcentaje del estudio realizado mediante encuestas, 

con un diseño correlacional no experimental. Se obtuvo resultados del nivel de 

significancia mediante la correlación de Rho de Spearman de 0,876 siendo una 

correlación positiva muy fuerte. Finalmente se llegó a una conclusión en la que 

se demostró la relación significativa entre ambas variables mencionadas en el 

objetivo general. 

Según Salome (2020) en su tesis: “Estrategias de Internacionalización 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 título profesional de licenciado en negocios internacionales. El objetivo 

de la investigación fue establecer la influencia de la estrategia de 

internacionalización en el posicionamiento de la marca en el Ecuador de la 

empresa exportaciones e importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura, 

2019. La investigación fue de diseño descriptivo - no experimental, correlacional, 

aplicándose la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. Se 

obtuvo  un Rho Spearman de 0,656 correlación positiva considerable. 

Finalmente se llegó a la conclusión de que existe influencia de las estrategias de 

internacionalización en el posicionamiento de la marca, confirmando el objetivo 

general planteado. 

Del mismo modo Chávez (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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De acuerdo a Mosadeghrad y Isfahani (2018) en su artículo: Los desafíos 

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

 

influencia en el posicionamiento de la marca. La investigación fue de diseño 

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 correlación positiva considerable. 

Finalmente se llegó a la conclusión de que existe influencia de la variable en 

mención respecto al objetivo general. 

 

De acuerdo con los autores Abusharekh, et al. (2020) en su artículo: El 

impacto de la planificación estratégica moderna en la infraestructura inteligente en 

las universidades, este estudio tiene como objetivo general identificar la 

planificación estratégica moderna para la infraestructura inteligente en las 

universidades. La investigación tuvo como metodología un diseño descriptivo - 

correlacional, cuantitativo, utilizando la encuesta y el cuestionario como 

instrumento. Como resultados se obtuvo un Rho Spearman de 0,972 siendo una 

correlación positiva perfecta, indicando el alto grado de estabilidad. En síntesis, se 

identificó el objetivo planteado. 

de la planificación estratégica en los hospitales de la provincia de Teherán. La 

investigación tuvo como objetivo general examinar los desafíos de la planificación 

estratégica en los hospitales de la provincia de Teherán. La metodología de esta 

investigación 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 correlación positiva media. En síntesis, los 

hospitales de la provincia de Teherán encontraron muchas barreras en la 

implementación de la planificación estratégica y para superarlas, previamente, los 

directivos deben formular e implementar estrategias. 

Para Martel (2018) en su tesis: “La gestión administrativa y su incidencia 

en el posicionamiento de la marca instituto Juan Bosco de Huánuco, 2018” 

realizado para optar el grado académico de maestro en ciencias administrativas, 

en el que se tuvo como analizar la relación entre la gestión empresarial y el 

posicionamiento de marca en la institución Juan Bosco de Huánuco durante el 
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Según Ramírez (2015) en su tesis: “El planeamiento estratégico y su 

relación con la calidad de gestión en las instituciones educativas públicas del 

nivel primario de Chorrillos-Lima, 2013”, estudio realizado para optar el grado 

académico de doctor en educación, en dicha investigación se tuvo como objetivo 

principal relacionar las dos variables, el planeamiento estratégico y la calidad de 

gestión. En la investigación se utilizó 

 
Según Tananta (2018) en su tesis: “Branding y Posicionamiento de marca 

en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 

2018” estudio realizado para optar por el grado académico de licenciada en 

2018. El estudio tuvo un enfoque descriptivo – no correlacional, y se implementó 

un enfoque cuantitativo. Respecto al coeficiente de Pearson se presentó una 

correlación de 0.758, en conclusión, se corrobora una relación entre la gestión 

administrativa y el posicionamiento de marca planteado en objetivo general. 

el diseño correlacional, del tipo cuantitativo, 

en el que. Se desarrolló un cuestionario respecto al planeamiento estratégico. Se 

obtuvo una confiabilidad 0.9182 de acuerdo al coeficiente de Spearman 

demostrando una correlación positiva perfecta. En conclusión, se corrobora una 

la relación entre ambas variables en mención, las cuales son el planeamiento 

estratégico y la calidad de gestión. 

administración, en dicha investigación se tuvo como objetivo principal especificar 

la relación entre las dos variables, el branding y el posicionamiento de marca. La 

metodología fue de tipo descriptivo, de corte transversal, siendo un estudio 

cuantitativo en el que se utilizó el cuestionario como instrumento. Se obtuvo una 

correlación positiva perfecta equivalente a 0.944 de acuerdo al coeficiente de 

Rho de Spearman, concluyéndose que ambas variables si relación. 

Por otro lado, Sánchez (2018) en su tesis: “Posicionamiento de marca 

comercial y reconocimiento del público de la botica “Farmaisa” – Lima 2018” 

estudio realizado para optar el grado académico de licenciada en administración. 

el objetivo de la investigación fue determinar la relación entre posicionamiento de 

marca comercial y el reconocimiento del público de la botica “Farmaisa” - Lima 

2018. Este estudio fue de un diseño correlacional, de tipo descriptivo - no 

experimental, en el que se implementó como técnica la encuesta y se 
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implementó el cuestionario como instrumento. Como resultado se obtuvo un Rho 

de Spearman de 0.518 siendo una correlación positiva considerable, 

concluyéndose en la existencia de la relación entre ambas variables 

mencionadas. 

 
Según Obregón y Aquino (2016) en su artículo: Planeamiento estratégico 

 

A continuación, la investigación presenta las teorías relacionadas con las 

variables propuestas, haciendo mención a varios autores. Se inicia con la 

definición de la primera variable planeamiento estratégico: 

 
La planificación estratégica está compuesta por un conjunto de 

dentro de ella y con qué objetivo. Por ello, es considerada una fuente 

adecuada de ideas para la planificación y gestión de proyectos (Papke y Boyer, 

2016). 

y su relación con el clima organizacional en una institución pública peruana, el 

objetivo general planteado en la presente investigación fue definir la relación 

entre el planeamiento estratégico y el clima organizacional. La investigación tuvo 

un enfoque cuantitativo, no experimental, de diseño correlacional y transaccional, 

en el que se utilizó el cuestionario como instrumento. Se obtuvo una correlación 

de 0.988 de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman, considerado una 

correlación positiva perfecta, concluyéndose que hay una relación entre ambas 

variables de acuerdo al objetivo planteado. 

actividades plasmadas y reconocibles, que desarrollan planes de acción 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 organización y lo 

que se hace 

La planificación estratégica dirigida eficazmente, se basa en la creatividad 

colaborativa de un equipo comprometido para alinear las acciones de una 

organización, 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 más tiempo y esfuerzo se le dedique a analizar el 

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

Respecto a la planificación Wren et al. (2002) citado en Chogo (2015) 

Seguidamente, se presentan las dimensiones de la variable planificación 

estratégica según Trejo (2018) son las siguientes: El diagnóstico estratégico, el 

plan estratégico y el plan operativo. 

sostienen que es una de las responsabilidades de la dirección, definiéndola como 

la decisión de lo que hay que hacer y la elaboración de un plan de acción. Es así, 

que la planificación estratégica tiene como objetivo comprender la misión, la 

visión y los objetivos trazados de una organización, así mismo determinar las 

acciones y los recursos para alcanzarlos (Oyedijo, 2004 citado en Alosani, et al., 

2020). Por ello, Elkhdr (2019) señala que la planificación estratégica consiste en 

controlar los procesos de aplicación de la estrategia ya diseñada. 

Según Wolf y Floyd (2016) la planificación estratégica cumple un papel 

importante respecto al desarrollo de la estrategia, incluyendo la forma en la que 

se formulan los principales problemas, así como el de establecer objetivos, 

analizar y elegir estrategias. 

Para realizar planeación estratégica, se debe realizar el diagnostico 

estratégico, debido a que depende de ello el éxito de la empresa (Trejo, 2018). 

Respecto a ello, El diagnóstico estratégico, para Tamayo et al. (2018), hace 

referencia a la planeación de la dirección estratégica, llamada análisis externo e 

interno, por lo que, en la práctica, el diagnostico estratégico refleja un rol 

importante debido a que revela las particularidades específicas del planeamiento 

estratégico y la buena toma de decisiones 

El diagnóstico estratégico cuenta con objetivos basados en obtener 

conocimiento de las áreas funcionales y analizar las deficiencias, además, busca 

identificar los problemas organizacionales, así como a estimar las estrategias, y 

por último 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 cuál es la estrategia a seguir en el mediano 

plazo el cual es determinado de 1 a 5 años. Por consiguiente, el desarrollo del 

plan estratégico se constituye mediante la agrupación de actividades formados 

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

Según Tur y Monserrat (2014) una estrategia puede realizarse en 

diferentes planes de acción, es así, que el plan estratégico puede formar parte 

de diferentes estrategias y así contribuir a la realización de varios objetivos, con 

todo el proceso encaminado se podrá llegar al objetivo trazado. 

El plan operativo, Farro (2011) citado en Trejo (2018) señala que es un 

documento en el que se detalla lo que se debe realizar y las acciones que deben 

realizar los que están involucrados en la actividad. El plan operativo es 

considerado más táctico y detallado, guiándose del plan estratégico, por ello a 

medida que el plan operativo se desplaza por la cadena de gestión, los objetivos 

se vuelven más específicos (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 organización, es así que se debe planificar y realizar 

adecuadamente para obtener resultados positivos, teniendo en cuenta que se 

debe invertir en la formación de toda la organización (Clarke, 2017). 

 
Por consiguiente, se presenta la segunda variable posicionamiento de 
marca: 

 
La investigación sobre el posicionamiento de marca es primordial para la 

gestión de toda organización con la finalidad de optimizar la respuesta de los 

mercados (Ortegón, 2017). Es de suma importancia hablar del tema de la marca 

en las culturas, debido a la gran necesidad de dar a conocer a los clientes y la 

imagen que 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 segmentación de mercado y a quien va 

dirigido el bien o servicio (Samaniego et al., 2019). Es así que Moreno y Jiménez 

(2020) nos dicen que el posicionamiento de marca se encarga de dar a conocer 

una buena imagen con 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 diseñar el plan para el posicionamiento la marca, como factor 

Seguidamente, se presentan las dimensiones de la variable 

posicionamiento de marca formulados por Mendoza (2016): Valoración de los 

atributos, perfil sociodemográfico y Frecuencia de consumo 

 
La valoración de los atributos, una vez que se ha reconocido el conjunto 

de 

 
Actualmente no es suficiente con solo ofrecer productos de buena calidad 

para lograr la satisfacción 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 valoración a la marca y a su 

crecimiento utilizando estrategias para obtener mayores ingresos de los bienes y 

servicios (Ayala y Moreno, 2018). 

 
Perfil sociodemográfico de un cliente, para Alguacil, Crespo, Pérez (2020) 

las particularidades sociodemográficas son elementos en el cual están los 

diferentes grupos de población que perciben la marca de diferente manera, lo 

fundamental es importante examinar el entorno mediante un marco teórico donde 

se verificarán las informaciones más 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 comparación al de la competencia. 

productos calificados, que necesita ser vistos y analizados para poder definir 

que atributos son adecuado para el mercado objetivo y saber cuál es la categoría 

de producto en consideración, y es necesario saber cómo son recibidos los 

productos presentados en el cuadro competitivo en cuanto a la valoración de los 

atributos (Mendoza, 2016). Por otro lado, Ko y Kim (2014) citados en Alguacil, 

Crespo, Pérez (2020) indican que según los estudios se ha demostrado que la 

percepción de la marca está relacionada con las actitudes e ideas de los 

consumidores. 
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de consumidores de acuerdo a las características y necesidades 

similares, y así poder presentar una propuesta de valor adaptable a cada público 

objetivo. 

 
Frecuencia de consumo, Mendoza (2016) preciso que la clave para retener 

a nuestros clientes frecuentes es importante comprender sus necesidades 

dándole valor, prioridad y poder satisfacer. Así mismo, muchas empresas, 

actualmente, están 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 satisfacer las necesidades de los compradores (Arcos et al., 

2015). 

El estudio de las características de los clientes es un estudio muy 

reciente, que surgió 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 estaría obteniendo 

reconocimientos y ganancias para la empresa (Sergueyevna y Mosher, 2016) 

 

  

que estratégicamente justificaría la utilización marketing diversificada para cada 

uno de los diferentes grupos. Así mismo Mendoza (2016) precisó que el mercado 

está compuesto por diferentes grupos de clientes donde se ve distintas 

necesidades, por lo tanto, una empresa para maximizar los recursos es necesario 

dividir el grupo 

Hoy en día los mercados se han vuelto cada vez más exigentes y 

cambiantes, donde los diferentes cambios sociopolíticos, económicos y 

ambientales definen el escenario de los consumidores, lo que hace preciso 

conocer y dar respuesta inmediata a la necesidad de los clientes (Yumisaca et 

al., 2017). 
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 METODOLOGÍA III.

 Tipo y diseño de investigación 

 Enfoque 3.1.1

 Tipo 3.1.2

La investigación fue de tipo aplicada; es así que Mias (2018) explica que este tipo 

de investigación es de carácter flexible, abierto, práctico y referencial, de esta 

manera se evitarán los esfuerzos para comprender aplicaciones provenientes de 

otras áreas, para trabajar de manera disciplinada. 

 Nivel 3.1.3

          en Curtis et al. (2015) el 

propósito de la investigación correlacional es investigar la medida en que las 

diferencias en una variable están relacionadas con las diferencias en otra o más 

variables. 

 Diseño 3.1.4

La investigación se desarrolló con un corte transversal y no experimental; por lo 

que Rojas (2015) precisa que en esta investigación 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 fenómenos. 

Así mismo, fue un estudio transversal; debido a que Rojas (2015) explica que es 

una investigación observacional que analiza la recolección de datos en un 

tiempo determinado. 

Por último, la investigación contó con un enfoque cuantitativo. Según 

Queirós et al. (2017) la investigación 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 recolección de datos, los cuales se recogen de forma objetiva y sistemática, 

analizando los datos numéricos mediante procedimientos estadísticos 

El presente trabajo fue una investigación correlacional. Según Woodworth (1938) 

citado en Curtis et al. (2015) el diseño o método correlacional mide dos o más 

características del mismo objeto de estudio y luego calcula la correlación entre 

las características. Para Leedy y Ormrod (2010) citados  
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 Variable y operacionalización de variables 

Planeamiento estratégico  
 

Definición conceptual 

Según Delaux (2017) la planificación 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 comunicación, negociación, 

comercialización, racionalización y la coherencia de las decisiones estratégicas. 

Definición 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 será dirigido para los 

colaboradores de la empresa ISSEI EIRL. 

 
Posicionamiento de marca  
 

Definición conceptual 

Para García (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. 

Definición operacional 

La variable posicionamiento de marca fue medida mediante la encuesta, en 

la que se utilizará el cuestionario, el cual cuenta con 18 preguntas, calculados 

según una escala ordinal. Este cuestionario será dirigido a los colaboradores de 

la empresa ISSEI EIRL. 

Estás variables serán estructuradas en la matriz de operacionalización, 

mostrado en el Anexo 1. 
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 Población, muestra y muestreo 

 Población 3.3.1

La población es la agrupación de elementos seleccionados pertenecientes 

a un lugar en especial, los cuales representan numéricamente a la población y 

dando origen al cálculo de la muestra (Otzen y Manterola, 2017). 

Por consiguiente, la población estuvo comprendida por los 50 colaboradores de 

ISSEI E.I.R.L. 

 Criterios de selección 3.3.2

 

Exclusión: 

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

los clientes de la empresa ISSEI E.I.R.L. 

 Muestra (censal) 3.3.3

La muestra censal involucra a toda la población con la que se cuenta, tomándola 

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

En la presente investigación, al tomar el total de la población constituida por 50 

colaboradores, esta fue considerada como una muestra censal. 

 Unidad de análisis 3.3.4

En esta unidad de análisis se considerará al colaborador de la empresa 

ISSEI EIRL                   ubicado en la Molina. 

 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 Técnica 3.4.1

Para Phillips et al. (2021) una encuesta puede proporcionar una 

"instantánea" puntual del punto de vista de los encuestados, además, las 

encuestas se pueden utilizar para explorar aspectos específicos de una situación 

o para buscar explicaciones y proporcionar datos para probar hipótesis. (pág. 6). 

Inclusión: 

En la investigación se consideró a todo el personal de cocina, salón 

y vendedores por delivery, así como personal administrativo que 

labora en la empresa ISSEI E.I.R.L. 
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En esta investigación implementó como técnica la encuesta para ambas variables 

en mención. 

 Instrumento 3.4.2

Para Beatty et al. (2020) el cuestionario desempeña un papel único en la 

producción de datos, tales como actitudes y comportamientos, distinguir 

opiniones, comentarios, producir datos demográficos, entre otros. (pág. 25) 

Es así que en el presente estudio se utilizó el cuestionario en tipo Likert, que 

contribuyó a la base de datos y determinó la relación entre las variables 

propuestas 

Tabla 1 

Técnicas e instrumentos de recolección 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 precisión en un estudio cuantitativo, obteniendo 

sistemáticamente los mismos resultados si se utiliza en la misma situación en 

repetidas ocasiones. 

La validez en la presenta investigación se realizó mediante 3 docentes 

especialistas de la escuela profesionales de administración de la Universidad 

Cesar Vallejo. 
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Tabla 2 

Información de los expertos 

 

 Tabla 3 

Validación de expertos: Planeamiento estratégico 

 

La tabla proyecta la validez del juicio de los expertos, la cual mostró un promedio 

de 80%, correspondiente a la variable planeamiento estratégico. Con lo antes 

mencionado, el cuestionario es considerado como excelente y aplicable para la 

investigación. 

  

Datos de expertos 

Experto 1 Cervantes Ramon, Edgard Francisco  

Experto 2 Guillen Cabrera, Debora Denisse 

Experto 3 Farro Ruíz, Lizet Malena 

 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% 

Organización 80% 79% 81% 240% 

Suficiencia 80% 79% 81% 240% 

Intencionalidad 80% 79% 81% 240% 

Consistencia 80% 79% 81% 240% 

Coherencia 80% 79% 81% 240% 

Metodología 80% 79% 81% 240% 

   TOTAL 2400% 

   CV 80% 
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Tabla 4 

Validación 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% 

Organización 81% 80% 80% 241% 

Suficiencia 81% 80% 80% 241% 

Intencionalidad 81% 80% 80% 241% 

Consistencia 81% 80% 80% 241% 

Coherencia 81% 80% 80% 241% 

Metodología 81% 80% 80% 241% 

   TOTAL 2410% 

   CV 80% 

 

La tabla proyecta la validez del juicio de los expertos, la cual mostró 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 

investigación. 

 

Confiabilidad 

  

Según Ttwycross y Heale (2015), la confiabilidad se refiere a la consistencia de 

una medida, teniendo en cuenta que no es posible dar un cálculo exacto de la 

confiabilidad se puede lograr una estimación de la confiabilidad a través de 

diferentes medidas. 

La confiabilidad en la presente investigación se realizó a través del estadístico 

alfa de Cronbach usando en el cálculo el SPSS. Para definir la confiablidad del 

instrumento, este debe tener un nivel de 0,70 en una escala de valoración de 0 a 

1. Ver en Anexo 4 la escala de medición. 
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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 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,960 18 

 

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

perfecta para su aplicación 

 

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 aplicación 

 Procedimientos 

En la presente investigación se empezó con la presentación del título que está 

compuesto por dos variables cualitativas que es el planeamiento estratégico 

y posicionamiento de marca, donde muestra, el lugar y ciudad de estudio; y año. 

Como segundo lugar, se elaboró la introducción en la que se desarrolló el 

planteamiento de la problemática, asimismo, se realizó la formulación del 

planteamiento del problema, seguido por los objetivos, hipótesis y las 
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justificaciones. Además, se realizó el marco teórico compuesto por antecedentes 

nacionales e internacionales referentes al tema de estudio, y las teorías 

formuladas por diferentes autores con respecto a las variables y dimensiones 

propuestas. Posteriormente se realizó la metodología de investigación donde 

especificamos la recolección de datos, mediante el uso de la encuesta y el 

cuestionario, el cual se realizó en los 50 colaboradores pertenecientes a ISSEI 

EIRL., por consiguiente, los datos obtenidos se analizaron mediante la 

estadística descriptiva e inferencial, posteriormente se redactó la discusión, las 

conclusiones y las recomendaciones. 

 Método y análisis de datos 

 Análisis de datos descriptivos 3.6.1

La estadística descriptiva formula recomendaciones para resumir información en 

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

 Análisis de datos inferencial 3.6.2

La estadística inferencial es el área que abarca los procedimientos que mediante 

la inducción definen las propiedades de una población en base a los resultados 

(Alarcón, 2018). 

 Aspectos éticos 

La investigación realizada en la empresa ISSEI EIRL cuenta con los aspectos 

éticos como el consentimiento firmado por el encargado de la empresa para 

ejecutar la investigación en mención, teniendo en cuenta la confidencialidad de 

los colaboradores y así plasmar con total exactitud lo recolectado, además el 

estudio realizado cumplió con todas las normas establecidas según el método 

APA, respetando los derechos del autor y los resultados fueron respetados en su 

integridad sin ser objeto de manipulación y alteración. 
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 RESULTADOS IV.

4.1 Estadística descriptiva 

4.1.1. Estadística descriptiva de planeamiento estratégico y posicionamiento 

de marca 

 

Tabla 8 

Tabla cruzada planeamiento estratégico y posicionamiento de marca 

 Posicionamiento  
de marca 

Total 

A 
 veces 

Casi 
siempre 

Siempre 

Planeamiento 
estratégico 

A  
Veces 

Recuento 4 0 0 4 

% del 
total 

8,0% 0,0% 0,0% 8,0% 

Casi 
 Siempre 

Recuento 1 8 4 13 

% del 
total 

2,0% 16,0% 8,0% 26,0
% 

Siempre Recuento 0 7 26 33 

% del 
total 

0,0% 14,0% 52,0% 66,0
% 

Total Recuento 5 15 30 50 

% del 
total 

10,0% 30,0% 60,0% 100,
0% 

 

Figura 1: Correlación 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 relación 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 último, el 52% 

indica que siempre existe una relación entre ambas variables en mención. 

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 Estadística descriptiva de diagnóstico estratégico y posicionamiento 

de marca 

 
Tabla 9 

Tabla cruzada diagnostico estratégico y posicionamiento de marca 

 Posicionamiento de marca Total 

Casi 
nunc
a 

A 
veces 

Casi 
siempre 

Siempr
e 

Diagnostic
o 
estratégico 

Casi 
nunca 

Recuento 2 1 0 0 3 

% total 4,0% 2,0% 0,0% 0,0% 6,0% 

A 
veces 

Recuento 0 2 2 0 4 

% total 0,0% 4,0% 4,0% 0,0% 8,0% 

Casi 
siempre 

Recuento 0 0 9 7 16 

% total 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
o 

2 3 15 30 50 

% total 4,0% 6,0% 30,0% 60,0% 100,0% 
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Figura 2: Correlación de la dimensión diagnostico estratégico y la variable 

posicionamiento de marca 
 

En relación a los resultados obtenidos de la figura 2 y la tabla 9 respecto al 

diagnóstico estratégico y el posicionamiento de marca son los siguientes: 

El 4% indica que casi nunca hay relación entre diagnostico estratégico y el 

posicionamiento de marca, el 4% indica que a veces se vinculan el diagnostico 

estratégico y el posicionamiento de marca, además, el 18% indica que casi 

siempre se vinculan con el posicionamiento de marca; y por último el 46% indica 

que siempre se vinculan el diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca, 

además 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 Estadística descriptiva de plan estratégico y posicionamiento de marca 

 

Tabla 10 

Tabla cruzada plan estratégico y posicionamiento de marca 

 Posicionamiento de marca Total 

Casi 
nunca 

A 
veces 

Casi 
siempre 

Siempre 

Plan 

estratégico 

Casi 
nunca 

Recuento 2 0 0 0 2 

% del 
total 

4,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,0% 

A 
veces 

Recuento 0 3 0 0 3 

% del 
total 

0,0% 6,0% 0,0% 0,0% 6,0% 

Casi 
siempre 

Recuento 0 0 10 7 17 

% del 
total 

0,0% 0,0% 20,0% 14,0% 34,0% 

Siempre Recuento 0 0 5 23 28 

% del 
total 

0,0% 0,0% 10,0% 46,0% 56,0% 

Total Recuento 2 3 15 30 50 

% del 
total 

4,0% 6,0% 30,0% 60,0% 100,0% 

 

 
Figura 3: Correlación de la dimensión plan estratégico y la variable 

posicionamiento de marca 
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En relación 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, además 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 Estadística descriptiva de plan operativo y posicionamiento de marca 

 

Tabla 11 

Tabla cruzada plan operativo y posicionamiento de marca 

 Posicionamiento de marca Total 

Casi 
nunca 

A 
veces 

Casi 
siempre 

Siempre 

Plan 

operativo 

Casi 
nunca 

Recuento 2 1 1 0 4 

% del total 4,0% 2,0% 2,0% 0,0% 8,0% 

a 
veces 

Recuento 0 1 1 0 2 

% del total 0,0% 2,0% 2,0% 0,0% 4,0% 

casi 
siempre 

Recuento 0 1 3 0 4 

% del total 0,0% 2,0% 6,0% 0,0% 8,0% 

siempre Recuento 0 0 10 30 40 

% del total 0,0% 0,0% 20,0% 60,0% 80,0% 

Total Recuento 2 3 15 30 50 

% del total 4,0% 6,0% 30,0% 60,0% 100,0% 
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Figura 4: Correlación de la dimensión 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. 

 

 

 

 

 

 

 



35  

4.2. Estadística inferencial 

4.2.1. Prueba de normalidad 
 

Según Hernández (2014) citado en Tambo (2021), indica que la prueba de 

normalidad permite corroborar el tipo de distribución y el tipo de prueba siendo 

esta paramétrica o no paramétrica. 

Hipótesis de normalidad: 

* H0: La distribución estadística de la muestra es normal. 

* H1: La distribución estadística de la muestra no es normal. 

 

Tabla 12 

Prueba de normalidad de planeamiento estratégico y posicionamiento de marca 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl. Sig. Estadístico gl. Sig. 

Planeamiento 

estratégico 

,394 50 ,000 ,663 50 ,000 

Posicionamiento 

de marca 

,360 50 ,000 ,699 50 ,000 

a. Corrección de significación 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 estadístico utilizado fue Kolmogorov-

Smirnov, y se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 siendo menor a 0,05, así 

pues, se rechazó la hipótesis nula, indicando una distribución no normal y, por 

consiguiente, se utilizó el estadístico Rho de Spearman para la contrastación de 

hipótesis. 

 

  



36  

4.2.2 Prueba de hipótesis 

Según Carrasco (2017) la prueba de hipótesis, es el método para someter a 

prueba una aseveración acerca de una propiedad de una población para dar a 

conocer si existe una relación entre las variables. Ver Anexo 5 respecto a la 

correlación por jerarquías. 

 

Prueba de hipótesis general 

  H0: No existe relación entre el planeamiento estratégico y el 

posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 H1: Si existe relación entre el planeamiento estratégico y el 

posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 

Decisión: 

 Si el valor de significancia es ≥ 0,05 se acepta H0 

 Si el valor de significancia es < 0,05 se rechaza H0 

 

Tabla 13 

Prueba correlacional de hipótesis general 

 Planeamiento 

estratégico 

Posicionamient

o de marca 

Rho de 

Spearma

n 

Planeamiento 

estratégico 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,628** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Posicionamient

o 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,628** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

 

Respecto a los resultados de la tabla 13 de la prueba de correlación de Rho de 

Spearman en relación a la contrastación de hipótesis: entre el planeamiento 

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

significativa en el nivel de 1% (0.01). 

 

Según los resultados hallados el nivel de significancia fue < 0.05, por lo que se 

pudo rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna, por consiguiente, se 

corrobora la existencia de un vínculo significativo entre ambas variables. 

 
Prueba de hipótesis especificas 

Prueba de hipótesis correlacional entre el diagnostico estratégico y el 

posicionamiento de marca 

 H0: No existe relación entre el diagnostico estratégico y el 

posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 H1: Si existe relación entre el diagnostico estratégico y el 

posicionamiento de marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 

2021. 

Tabla 14 

Hipótesis correlacional de Spearman de el diagnostico estratégico y el 

posicionamiento de marca 

 Diagnostico 

estratégico 

Posicionamiento 

 de marca 

Rho de 

Spearman 

Diagnostico 

estratégico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,673** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Posicionamiento 

 de marca 

Coeficiente de 

correlación 

,673** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Respecto a los resultados de la tabla 14 de la prueba de correlación de Rho de 

Spearman en relación a la contrastación de hipótesis: entre la dimensión 

diagnostico estratégico y la variable posicionamiento de marca arrojó una 

correlación de 0.673 que significa un grado de correlación positiva considerable. 

Esta correlación es significativa en el nivel de 1% (0.01). 
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Según los resultados encontrados el nivel de significancia fue < 0.05, en 

consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se toma la hipótesis alterna, es decir 

que se asegura la existencia de un vínculo significativo entre la dimensión 

diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca. 

 
Prueba de hipótesis correlacional entre el plan estratégico y el posicionamiento de 

marca 

 H0: No existe relación entre el plan estratégico y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 H1: Si existe relación entre el plan estratégico y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021. 

 

Tabla 15 

Hipótesis correlacional de Spearman de el plan estratégico y el posicionamiento 

de marca 

 Plan  
estratégico 

Posicionamiento 

de marca 

Rho de 

Spearman 

Plan  

estratégico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,625** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

,625** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Según la tabla 15 los resultados de la prueba de correlación de Rho de Spearman 

respecto a la contrastación de hipótesis: entre el plan estratégico y la variable 

posicionamiento de marca arrojó una correlación de 0.625 que significa un grado 

de correlación positiva considerable. Esta correlación es significativa en el nivel de 

0.01. 

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

por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se toma la hipótesis alterna, es decir, 
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confirma la existencia de un significativo entre la dimensión plan estratégico y la 

variable posicionamiento de marca. 

Prueba de hipótesis correlacional entre el plan operativo y el posicionamiento de 

marca 

 H0: No existe relación entre el plan operativo y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021 

 H1: Si existe relación entre el plan operativo y el posicionamiento de 

marca del restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021. 

Tabla 16 

Hipótesis correlacional de Spearman del plan operativo y el posicionamiento de 

marca 

 Plan 

operativo 

Posicionamiento 

de marca 

Rho de 

Spearman 

Plan  

operativo 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,703** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Posicionamiento 

 de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,703** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Según la tabla 16 los resultados de la prueba de correlación de Rho de Spearman 

respecto a la contrastación de hipótesis: entre la dimensión plan operativo y la 

variable posicionamiento de marca arrojó una correlación de 0.703 que significa 

un grado de correlación positiva considerable. Esta correlación es significativa en 

el nivel de 1% (0.01). 

Según los resultados hallados, el nivel de significancia fue < 0.05, por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se toma la hipótesis alterna, es decir afirma la 

existencia de una relación significativa entre la dimensión plan operativo y el 

posicionamiento de marca.  
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   DISCUSIÓN V.

Los resultados obtenidos permiten comparar los objetivos y los antecedentes 

nacionales e internacionales citados en el marco teórico. Los cuales se detallan a 

continuación: 

Respecto al objetivo general de la investigación, el estudio buscó identificar la 

relación entre el planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca del 

restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021. En el análisis de la tabla 13, se tuvo 

como resultado un Rho de Spearman de 0.628, evidenciando una correlación 

positiva considerable entre las dos variables. En el artículo de Obregón y Aquino 

(2016): Planeamiento estratégico y su relación con el clima organizacional en una 

institución pública peruana, obtuvo un Rho de Spearman de 0.988, siendo una 

correlación positiva perfecta. Además, Salome (2020) en su tesis: “Estrategias de 

Internacionalización y el Posicionamiento de la Marca en el Ecuador de la 

Empresa Exportaciones e Importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura, 

2019”, obtuvo  un Rho Spearman de 0,656, siendo una correlación positiva 

considerable. Respecto a dichos resultados, ambos trabajos mencionados 

confirman la relación entre el  planeamiento estratégico y el posicionamiento de 

marca, pero se difiere respecto al  nivel de correlación de la tesis de Obregón y 

Aquino, puesto a que este estudio cuenta con una correlación positiva 

considerable. Además, Trejo (2018) indica que la planeación estratégica es la que 

permite fijar objetivos y estrategias empresariales que ayudan a supervisión y 

evaluación del desempeño de la gerencia, haciendo un uso efectivo de los 

recursos para realizar las actividades administrativas, lo que permite identificar la 

problemática empresarial y determinar el desarrollo futuro de la empresa. 

 

Respecto al objetivo específico número uno, el estudio buscó identificar la relación 

que existe entre el diagnostico estratégico y el posicionamiento de marca del 

restaurante ISSEI E.I.R.L., La Molina 2021. Para ello la tabla 14 mostró como 

resultado un rho de Spearman de 0.673, obteniendo una correlación positiva 

considerable. Por lo tanto, dichos resultados evidenciaron que para que la 

empresa implementa un diagnóstico 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 
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en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 

2018”, se obtuvo un Rho de Spearman de 0.944 obteniendo una correlación 

positiva muy perfecta, es así que se  evidencio la relación 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 correlación de ambos estudios 

se relacionan positivamente. Además, para Tamayo et al. (2018) el diagnostico 

estratégico hace referencia a la planeación de la dirección estratégica, llamada 

análisis externo e interno, por lo que, en la práctica, el diagnostico estratégico 

refleja un rol importante debido a que revela las particularidades específicas del 

planeamiento estratégico y la buena toma de decisiones 

 

Para el objetivo específico 2 el estudio realizado buscó identificar la relación que 

existe entre el plan estratégico y posicionamiento de marca del restaurante ISSEI 

E.I.R.L., La Molina 2021. En el análisis de la tabla 15, se consiguió como 

resultado un Rho Spearman de 0.625, evidenciando una correlación 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 Sánchez (2018), en su tesis: “El posicionamiento de 

marca comercial y el reconocimiento del público hacia la botica “Farmaisa” – Lima 

2018”, el cual consiguió un Rho de Spearman de 0.518 obteniendo una 

correlación positiva moderada, semejante al de este estudio. Así mismo Farro 

(2011) citado en Trejo (2018) nos dice, que el plan estratégico es un informe en el 

cual se da a conocer cuál es la estrategia a seguir en el mediano plazo el cual es 

determinado de 1 a 5 años. 

 

Finalmente, para el tercer objetivo específico, se buscó identificar la relación que 

existe entre el plan operativo y posicionamiento de marca del restaurante ISSEI 

E.I.R.L., La Molina 2021. En el análisis de la tabla 16, se obtuvo como resultado 

un Rho Spearman de 0.703, siendo una correlación positiva considerable, los 

resultados mostraron que si se ejecutó el plan operativo para lograr el 

posicionamiento de marca, y así mismo los datos fueron comparados con los de 

Chávez (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 correlación positiva considerable. Respecto 

dichos resultados aseveran la existencia de una relación entre el plan operativo y 

el posicionamiento de marca. Así mismo Towbin et al.  (2018) nos dice que, El 

plan operativo es considerado más táctico y detallado, guiándose del plan 

estratégico, por ello a medida que el plan operativo se desplaza por la cadena de 

gestión, los objetivo se vuelven más específicos. 

  



43  

 CONCLUSIONES VI.

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 logró identificar la relación entre el 

planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI 

E.I.R.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 

correlación positiva considerable. En conclusión, para realizar un buen 

planeamiento estratégico se necesita la colaboración de un equipo comprometido 

para desarrollar los planes de acción, 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 específico, se logró identificar la relación 

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 

correlación positiva considerable. En conclusión, el diagnóstico estratégico esto 

abre paso al análisis 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. 

 

estratégico para el posicionamiento de marca. 

Tercero. De acuerdo al segundo objetivo específico, se logró identificar la relación 

entre el plan 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 0.625 considerado una correlación 

positiva considerable. En conclusión, 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 
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Cuarto. De acuerdo al tercer objetivo específico, se logró identificar la relación 

entre el plan operativo y el posicionamiento de marca del restaurante ISSEI 

E.I.R.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 

correlación positiva considerable. En conclusión, un buen plan operativo es 

fundamental para que la empresa pueda realizar adecuadamente los 

procedimientos y así 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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 RECOMENDACIONES VII.

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

los resultados obtenidos: 

 
Primera. Se recomienda al restaurante ISSEI E.I.R.L. previamente, para poder 

realizar un buen análisis de las estrategias la empresa, deben primero recoger la 

opinión de todos los involucrados en la empresa, como son los grupos de interés, 

de tal manera que al recoger la información de todos los involucrados, se pueda 

tener la información adecuada para poder realizar un buen plan estratégico que 

permita tomar decisiones oportunas y correctas. Por lo tanto, este análisis 

permitirá 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 gestión identificando cuales son las debilidades que se muestran en el 

avance del plan estratégico, puedan permitir tomar decisiones correctivas sobre el 

avance empresarial, y así aprovechar las oportunidades de mejora y obtener una 

ventaja competitiva para el posicionamiento de marca. 

 

Tercero. Se recomienda implicar a los colaboradores en la elaboración y 

propuesta de estrategias, y además involucrarlos a tomar de decisiones en 

equipo, debido a que ellos conocen la realidad empresarial, por lo que, de esta 

manera será más fácil 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 

ANEXO 1: Matriz de operacionalización de variables 
 

Tabla 17: 

Tabla de matriz de operacionalización de variables 

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL 
DEFINICION 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 

 

 

PLANEAMIENTO 

ESTRATEGICO 

Para Trejo (2018) la 

planeación estratégica permite 

fijar objetivos y estrategias que 

sirven para supervisar y 

evaluar el desempeño de la 

alta dirección, y dentro ella 

hacer un uso eficiente de los 

recursos así poder integrar y 

coordinar de mejor manera las 

actividades administrativas, 

ayuda a identificar los grandes 

problemas estratégicos y a 

predecir el desempeño futuro 

de la organización 

 

La variable 

planeamiento 

estratégico se midió 

mediante la encuesta, 

donde se utilizó el 

instrumento del 

cuestionario que 

cuenta con 18 ítems, 

los cuales fueron 

medidos a través de la 

escala ordinal. Este 

cuestionario se realizó 

a los colaboradores de 

la empresa ISSEI EIRL. 

Diagnostico 

estratégico 

Plantea los objetivos 

estratégicos 
1-3 

 

4-6 
Ordinal 

(1°Nunca, 

2°Casi 

nunca, 3°A 

veces, 4°Casi 

siempre, 5° 

Siempre) 

Análisis del entorno 

empresarial 

Plan estratégico 

Forma equipos de trabajo 7-9 

 

10-12 

Evaluación continua de 

desempeño 

Plan operativo 

Capacitación continua al 

trabajador 13-15 

 

16-18 

Elaboración del plan de 

trabajo 
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POSICIONAMIENTO 

DE LA MARCA 

Según 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 valoración 

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 midió 

mediante la encuesta, 

donde se utilizó el 

instrumento del 

cuestionario que 

cuenta con 18 ítems, 

los cuales fueron 

medidos a través de la 

escala ordinal. Este 

cuestionario se realizó 

a los colaboradores de 

la empresa ISSEI EIRL. 

 

 

Valoración de los 

atributos 

Ambiente agradable 

 19-21 

22-24 

Ordinal 

(1°Nunca, 

2°Casi 

nunca, 3°A 

veces, 4°Casi 

siempre, 5° 

Siempre) 

Productos y servicios de 

primera calidad 

 

Perfil 

sociodemográfico 

Segmentación por zonas 

geográficas 25-27 

28-30 
Edad 

 

Frecuencia de 

consumo 

Clientes potenciales 

 

31-33 

34-36 

Experiencia 
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ANEXO 2: Instrumento de recolección de datos 
 

CUESTIONARIO SOBRE EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y EL 

POSICIONAMIENTO DE MARCA 

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

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

planeamiento estratégico y el posicionamiento de marca de la empresa ISSEI 

E.I.R.L., además este cuestionario será respondido de manera anónima. 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 

N
u
n
c
a

 

C
a
s
i 

n
u
n
c
a

 

A
 v

e
c
e
s

 

C
a
s
i 

s
ie

m
p
re

 

S
ie

m
p
re

 

PLANEAMIENTO ESTRATEGICO 

 N° PREGUNTA 1 2 3 4 5 

D
ia

gn
o

st
ic

o
 e

st
ra

té
gi

co
 1 

En los últimos meses ¿se le ha informado respecto a los objetivos 
estratégicos planteados por la organización? 

     

2 
¿Usted considera que la empresa cuenta con los recursos necesarios para 
lograr los objetivos planteados? 

     

3 ¿Usted considera que la empresa está logrando los objetivos planteados?      
4 ¿Usted se encuentra preparado para afrontar los cambios organizacionales?      

5 
¿Usted considera que las empresas proveedoras están comprometidas con 
el restaurante?  

     

6 
¿Usted considera que la empresa cuenta con ventajas competitivas respecto 
a la competencia? 

     

P
la

n
 e

st
ra

té
gi

co
 

7 ¿Con que frecuencia la empresa fomenta el trabajo en equipo?      

8 
¿Considera que los procedimientos a realizar en la empresa se ejecutan de 
manera eficiente para trabajos en equipo? 

     

9 
¿La empresa premia al equipo de trabajo que logra alcanzar las metas 
trazadas? 

     

10 ¿Con que frecuencia recibe una retroalimentación de desempeño?      
11 ¿Cada cuánto tiempo usted recibe una evaluación de desempeño?      

12 
¿Cree usted que sus objetivos personales están alineados a los objetivos de 
la empresa? 

     

P
la

n
 o

p
er

at
iv

o
 13 

¿Usted recibe asesorías y apoyo de su líder para el cumplimiento de su 
labor?  

     

14 ¿Está usted satisfecho con las capacitaciones otorgadas por la empresa?      
15 ¿El colaborador puede expresarse libremente en las capacitaciones?        
16 ¿El líder da a conocer el plan de trabajo organizacional?      

17 
¿El líder hace respetar las normas establecidas para el desarrollo del plan de 
trabajo? 

     

18 ¿El líder plantea objetivos alcanzables para los colaboradores?      
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VARIABLE 2 

N
u

n
c

a
 

C
a
s

i 

n
u

n
c

a
 

A
 v

e
c

e
s

 

C
a
s

i 

s
ie

m
p

re
 

S
ie

m
p

re
 

POSICIONAMIENTO DE MARCA 

 N° PREGUNTA 1 2 3 4 5 

V
al

o
ra

ci
ó

n
 d

e 
lo

s 
at

ri
b

u
to

s 

19 
¿Usted considera que la empresa cuenta con una adecuada 
infraestructura para recibir clientes? 

     

20 
¿Se manejan protocolos de salubridad ante la pandemia del Covid-
19? 

     

21 
¿Considera usted que los trabajadores cuentan con uniformes 
adecuados para dar atención al cliente? 

     

22 
¿La empresa cuenta con personal calificado para dar atención al 
cliente? 

     

23 
¿Usted considera que el cliente está satisfecho con el producto y 
servicio brindado? 

     

24 
¿La empresa cumple con las normas de calidad en sus productos y 
servicios? 

     

P
er

fi
l s

o
ci

o
d

em
o

gr
áf

ic
o

 

25 ¿Considera que la empresa está ubicada en una zona estratégica?      

26 
¿Considera usted que la empresa determina el lugar de proveniencia 
de los clientes de alta influencia? 

     

27 ¿Considera usted, que el lugar es de fácil acceso para los clientes?      

28 
¿Usted considera que la empresa promueve platillos respecto a la 
edad de los clientes? 

     

29 
¿Existe un rango específico 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 más? 

     

Ex
p

er
ie

n
ci

a
 

31 
¿Usted considera que se brinda promociones novedosas para los 
consumidores frecuentes? 

     

32 ¿Considera que la empresa fideliza a sus clientes?      

33 
¿Usted considera que el precio y calidad influye en la frecuencia de 
consumo del cliente? 

     

34 
¿Cree usted que los clientes tienen cierta preferencia por adquirir 
algún producto en especial? 

     

35 
¿Cree usted que la empresa realiza encuestas de satisfacción 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 medición 
Tabla 5 

Escala de medición 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 Hernández et al. (2014) citado en Tambo (2021) 
 
 
 

 ANEXO 4: Jerarquías del coeficiente de correlación 
 

Tabla 14 

Coeficiente de Correlación por jerarquías de Rho Spearman 

 Fuente: adaptado Hernández et al. (2014) citado por Tambo (2021) 

 

 

 

 

  

Rango Relación 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.26 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.11 a -0.25 Correlación negativa débil 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.11 a +0.25 Correlación positiva débil 

+0.26 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva muy perfecta 
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ANEXO 5: Validación de instrumentos 
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ANEXO 6: Autorización de aplicación del instrumento 
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ANEXO 7: Matriz de Datos 
 

E1 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

E2 5 4 4 5 4 3 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

E3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5

E5 4 5 5 2 5 5 5 5 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 3 5 5 5 3 3 5 5 5

E6 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5

E7 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3

E8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E9 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5

E10 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 5 3 4 4

E11 3 2 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

E12 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5

E13 3 4 3 5 4 1 1 1 1 3 3 2 1 3 1 3 3 3 2 4 3 3 4 2 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2

E14 1 3 3 3 3 3 4 3 3 4 1 3 2 3 3 2 2 1 1 1 3 2 5 2 1 1 1 1 2 2 1 2 3 3 3 3

E15 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5

E16 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 4 5 5 5 5 3 5

E17 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5

E18 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5

E19 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4

E20 1 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 2 2 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 2 4 5 2 1 4 4 4 3 4 3

E21 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 5 5

E22 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5

E23 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 4 5 5

E24 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5

E25 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5

E26 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 4 4 5

E27 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 3 3 5 5 4 5 5

E28 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 4 5 5

E29 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 3 3 4 4 5 5 4 5 5

E30 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 3 3 4 3 5 5 4 5 5

E31 3 3 3 3 4 2 3 3 1 1 1 2 1 3 1 3 2 2 5 5 5 4 3 5 4 3 3 2 2 4 5 3 3 4 4 4

E32 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5

E33 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 3 5 5 4 4 5

E34 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 3 3 3 3 4 5 4 4 5

E35 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 5 4 5 3 4 3 4 4 5 3 4 5

E36 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4

E37 3 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 5 3 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 5 5 3 4 4

E38 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3

E39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E40 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E42 2 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 3 5 5 3 4 4

E43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E44 4 5 5 2 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 4

E45 2 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4

E46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

E47 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 3 4 4 3 4 5 4

E48 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 4 3 5 5 4 5 5

E49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 1 1 5 5 5 5 5 3 3 3 5 3

E50 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 3 2 4 5 4 5 5

ExperienciaAmbiente agradable
Productos y servicios de 

primera calidad

Segmentación por zonas 

geográficas
Edad Clientes potenciales

Evaluación continua de 

desempeño

Capacitación continua al 

trabajador

Elaboración del plan de 

trabajo

Análisis del entorno 

empresarial

Plantea los objetivos 

estratégicos
Forma equipos de trabajo

V1. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO V2. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Diagnóstico estratégico Plan estratégico Plan operativo Valoración de los atributos Perfil sociodemográfico Frecuencia de consumo
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ANEXO 8: Turnitin 
 


