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RESUMEN

La presente tesis titulada Gestion de marketing y Posicionamiento estratégico de la
empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo - 2022; resuelve el siguiente problema:
¢Qué relacion existe entre la Gestion de marketing y el Posicionamiento estratégico de la
empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022? Se propuso como objetivo:
Determinar la relacion que existe entre la Gestion de marketing y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. Presenta como
hipbtesis: Existe una relacion directa y significativa entre la Gestion de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.
Para la tesis, se empleo el método cientifico. El tipo de investigacion es la basica, el nivel es el
correlacional y de disefio es el no experimental; con una muestra de 44 trabajadores. Utiliz6 a
la encuesta como técnica y como instrumento al cuestionario, en escala ordinal. La fiabilidad
se efectud a través del estadigrafo Alpha de Cronbach, cuyo resultado fue de 0.833 con
calificacion confiabilidad alta para la variable Gestion de marketing y de 0.896 con calificacion
confiabilidad alta para la variable Posicionamiento estratégico. La tesis concluye, sefialando que
existe relacion entre ambas variables cuyo resultado es de 0,511 de correlacién positiva, que

demuestra ser de un nivel de correlacién media.

Palabras clave: Gestién de marketing. Posicionamiento estratégico.
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ABSTRACT

This thesis entitled Marketing Management and Strategic Positioning of the Company
Restaurant Pizzeria Mr. Apache, Huancayo - 2022; solves the following problem: What is the
relationship between Marketing Management and the Strategic Positioning of the company
Restaurant Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022? The objective was to: Determine the
relationship that exists between Marketing Management and the Strategic Positioning of the
company Restaurant Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. It presents as a hypothesis: There
is a direct and significant relationship between Marketing Management and the Strategic
Positioning of the company Restaurant Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. For the thesis,
the scientific method was used. The type of research is basic, the level is correlational and
design is non-experimental; with a sample of 44 workers. He used the survey as a technique
and as an instrument to the questionnaire, on an ordinal scale. Reliability was realized through
Cronbach's Alpha statistician whose result was 0.833 with high reliability rating for the
Marketing Management variable and 0.896 with high reliability rating for the Strategic
Positioning variable. The thesis concludes, noting that there is a relationship between both
variables whose result is 0.511 positive correlation, which proves to be of an average

correlation level.

Keywords: Marketing management. Strategic positioning.



Xiv
INTRODUCCION

La tesis titulada Gestion de marketing y Posicionamiento estratégico de la empresa
Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo - 2022; es importante porque descubre la relacién
entre la gestion de marketing y el posicionamiento estratégico.

Tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre la Gestion de marketing y
el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo —
2022.

La investigacion usé el método cientifico como guia u orientacion general a nivel
metodoldgico, apoyado de métodos especificos. La técnica que se empled para la recoleccion
de datos fue la encuesta. Y como instrumento investigacion se utilizé al cuestionario. La tesis
pertenece al enfoque cuantitativo. La investigacion es de tipo basica, y de nivel correlacional.

Capitulo I: Planteamiento del problema presenta la realidad problematica, los
problemas, los objetivos y la justificacion. Capitulo 1l: Marco tedrico aborda los antecedentes
de la investigacion, las bases tedricas y el marco conceptual. Capitulo Ill: Contiene las
hipétesis, las variables y la operacionalizacion de las variables. Capitulo 1V: Metodologia,
describe el método, la técnica y el instrumento de investigacion utilizados, asimismo el tipo,
nivel, y disefio del estudio y la muestra. Capitulo V: Muestra las resultas, del andlisis y
discusion de los resultados.

Las autoras.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La presente tesis cumple con el propdsito que tiene el nivel correlacional, que segln
Paucar (2020) viene a ser medir dos variables y su relacion entre ambas. Por esto, el objetivo
de la investigacion es el desconocimiento acerca de la correlacion entre la gestion de marketing
y el posicionamiento en la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de
Huancayo. La tesis no busca saber la gestion de marketing, o analizar el posicionamiento
estratégico, porque la investigacion se desnaturalizaria a una tesis de nivel descriptivo, sino a
ese desconocimiento de no saber qué relacion existe entre ambas variables, es la principal razon
de la presente investigacion de nivel correlacional.

A nivel mundial los gerentes de las empresas, desde algunos afios atras, han asumido que,
el ambiente empresarial es muy competitivo, donde los cambios son muy acelerados y se
requiere cambios en la mentalidad para enfrentarlo. Hoy todo es rivalidad (no enemistad).
Aparte de recurrir al pensamiento estratégico, se evalla con qué profesionales contamos en la
empresa para enfrentar los retos, y por ello, se ve la colaboracion de los empleados en la
organizacion. Se lucha contra el errado paradigma de no tratar o estudiar el clima
organizacional, la satisfaccién laboral, motivacién laboral, etc., por creer que son temas
trillados, cuando en el fondo es lo mas indispensable e importante, debido a que quiénes
disefian la estrategia y ejecutan la estrategia son las personas, y si éstas como humanos que son
no son bien tratados y/o recompensados, por mas estrategia empresarial o0 prospectiva que se
busque o se pretenda imponer u ordenar, no sera alcanzada como debiera ser, sino como
mediocremente sea. El trabajo de cumplir objetivos y lograr metas depende de las personas.

Una empresa es mas competitiva que la otra, no porgue una posea mejor tecnologia, mejor
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infraestructura, mejores equipos, sino posea las mejores personas, los mejores profesionales.
Y es obvio sefialar que, las empresas stper competitivas, son aquellas que tienen a los mejores
profesionales en su planilla de sueldos, caso contrario, con profesionales mediocres no se
pueden desarrollar estrategias que permitan ventajas competitivas. Por ello, desde hace décadas
atrés, se sostiene que el trabajo del gerente resulta ser muy importante, sobre todo en la
evaluacion de las personas con quienes se trabaja al interior de la empresa. (David y Forest,
2017)

Teniéndose en cuenta que la competitividad aparecié antes de que surgiera con la raza
humana, es decir ya desde los primeros animales, el pez grande se comia al pez chico, como lo
sostiene Sallenave (2002), el escenario de la competitividad empresarial mundial era obvio que
iba generar un impacto empresarial también de nivel mundial, y, por tanto, las empresas y los
negocios tenian que replantear sus estrategias. Se suma a ello, la presencia de la pandemia
Covid-19, que aceler6 la constante de la aplicaciéon de las estrategias, lo cual promovié el
repensar acerca de la situacién actual de sus organizaciones, tal es asi que la mayoria de los
gerentes analizaron muchisimo como estaba desarrolldndose la estrategia 0 como se estaban
ejecutando las tacticas para la consecucion de los fines que se habian propuesto, sobre todo
aquellas estrategias para enfrentar el mercado, para enfrentar la competencia, y para tener
mayor rentabilidad, dando lugar a que los gerentes recurran nuevamente a la teoria del
management para el redisefio de sus estrategias empresariales. VVéase la figura 1 en la siguiente
pagina.

Sin embargo, a pesar de que las empresas que ofertan productos de alimentacion y
comida deberian de estar empresarialmente muy bien, dado que estan orientadas hacia la
satisfaccion de las necesidades basicas del ser humano, muy por el contrario, han sido, y todavia

estan estando o siendo afectadas directamente, lo que conlleva a comprender que las decisiones
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que se tomen sobre la base de estrategias merezcan mucha atencion y seriedad al respecto. En
tal sentido, sin distingo de continentes, de paises, o regiones, el sector de alimentos y bebidas
atraviesa por una situacion todavia dificil, por causales de pandemia Covid-19 y por sus efectos
de la recesion econémica mundial.

Figura 1.

Estrategias empresariales y sus matrices

MIN Matriz de Intereses Nacionales
MEFE Matriz de Evaluacion de Factores Externos
INSUMOS MPC/MPR Matriz del Perfil Competitivo/Matriz del Perfil Referencial
MEFI Matriz de Evaluacion de Factores Internos
MIO Matriz de Intereses Organizacionales

MFODA Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
MPEYEA Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion

PROCESO MBCG Matriz del Boston Consulting Group
MIE Matriz Interna-Externa
MGE Matriz de la Gran Estrategia
MDE Matriz de Decision Estratégica
MCPE Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico
PRODUCTOS MR Matriz de Rumelt
ME Matriz de Etica

Nota: Tomado de “El proceso estratégico” de Fernando D’Alessio (2014).

A nivel internacional, de la misma manera, es obvio que la situacion que atraviesan las
empresas de alimentos y bebidas, actualmente se encuentren enfrentando situaciones dificiles
econdmicamente hablando. Aquellos paises europeos, por ejemplo, Espafia, Portugal, Francia,
Reino Unido, entre otros, que durante décadas se han mantenido por estar inmersos en el sector
turismo, de pronto, han fracasado, han quebrado empresarialmente, y asi como lo fue Europa,
de manera similar se vivié en América Latina, y encontramos que restaurantes en Argentina,
Brasil, Colombia, Chile, y sobre todo en Paraguay, la situacion no fue favorable.

A nivel nacional, aquellas empresas dedicadas al sector de alimentos y bebidas, de

pronto, ante las situaciones de crisis ya descritas, han abandonado el rubro al que pertenecian
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y se han convertido en minimarkets, en boticas, en panaderias. Son multiples los casos en que
no solo lo evidencian, sino que vienen demostrando ser inclusive casos exitosos, dado que, con
su propio personal, tuvieron que reinventarse para seguir manteniendo los ingresos econémicos
y la manutencion para sus familias. La ampliacion de los servicios a través de la venta por
delivery, de lo que era exclusividad para otras empresas, los restaurantes lo optaron como una
iniciativa de primera eleccion para sobrevivir en medio de tales circunstancias.

A nivel local, la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo,
en los ultimos afios, a pesar de la crisis presentada por la pandemia Covid-19, ha sabido
enfrentar situaciones dificiles y no quiere crecer por inercia comercial o inercia empresarial,
sino con criterios cientificos, es decir a la luz de las ciencias administrativas y ciencias
empresariales para que la toma de decisiones a emprenderse sea efectiva y con el sustento
coherente que le corresponde dadas las futuras inversiones a considerarse mediante préstamos
financieros. Conociéndose muy bien el escenario presente, se puede estimar los impactos que
se esperan, por ello, la seriedad de la investigacion.

En la tesis se aborda el posicionamiento estratégico como un conocimiento empresarial
y no como un conocimiento comercial. Seria un error, plantear la estrategia mental del
posicionamiento de aquel Al Ries y Jack Trout hace décadas atras hicieron referencia a la
marca. El posicionamiento estratégico al que se refiere la tesis esta fundamentado en la teoria
de Michael Porter.

La investigacion buscd saber si hay relacion entre la gestion del marketing y el
posicionamiento estratégico para saber si se puede aplicar estrategias de desarrollo de
productos, estrategias de desarrollo del mercado y por consiguiente estrategias de
diversificacion, para de esa manera ampliar la cobertura del mercado de la empresa Restaurante

Pizzeria Mr. Apache, en la zona de Huancayo.
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Obviamente ese nuevo conocimiento permitiria generar mayores ingresos economicos
financieros para la empresa y obviamente para la generacién de mayores fuentes de trabajo
para muchas familias. Por tanto, considerando todo lo anteriormente sefialado, la pregunta que
se busco resolver fue: ;Que relacion hay entre la gestion de marketing y el posicionamiento
estratégico en la unidad de analisis?

1.2. Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacion espacial

La tesis se llevd a cabo en el Restaurant Pizzeria Mr. Apache de la ciudad de
Huancayo, provincia de Huancayo, departamento de Junin.

1.2.2. Delimitacion temporal

La investigacion se desarrollo el afio 2022.

1.2.3. Delimitacién conceptual o temética

Se conceptualizd las variables:

o Gestidn de marketing

o Posicionamiento estratégico
1.3. Formulacion del Problema
1.3.1. Problema general

¢Qué relacion existe entre la Gestién de marketing y el Posicionamiento estratégico
de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022?

1.3.2. Problemas especificos

o ¢ Qué relacidn existe entre la Investigacion de mercados y el Posicionamiento estratégico
de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022?
o ¢ Qué relacidn existe entre las Estrategias de marketing y el Posicionamiento estratégico

de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 20227
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. ¢Qué relacion existe entre el Programa de marketing mix y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022?
o ¢ Qué relacion existe entre las Relaciones con el cliente y el Posicionamiento estratégico
de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022?
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion social
La tesis contribuyd la expansion de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, en la
ciudad de Huancayo, por tanto, los conocimientos acerca del mercado fueron muy importantes.

1.4.2. Justificacion Teoérica

La tesis aportd a través del Programa de marketing mix y con el uso de las estrategias
que sefiala Michael Porter acerca del Posicionamiento estratégico con la profundizacion de los
conocimientos para que las futuras generaciones de egresados de la Universidad Peruana Los
Andes amplié sus criterios académicos.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica
La tesis generd recomendaciones beneficiosas para la empresa dedicada al rubro de la

gastronomia de la ciudad de Huancayo, dado que este sector tiene su propia connotacion
empresarial que abordar, y mayormente fue para conveniencia para la empresa Restaurante

Pizzeria Mr. Apache, en la ciudad de Huancayo.

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general
Establecer la relacion entre la Gestion de marketing y el Posicionamiento estratégico

de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.
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1.5.2. Objetivos especificos

o Establecer la relacion entre la Investigacion de mercados y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

o Establecer la relacion entre las Estrategias de marketing y el Posicionamiento estratégico
de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

o Establecer la relacion entre el Programa de marketing mix y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

o Establecer la relacion entre las Relaciones con el cliente y el Posicionamiento estratégico

de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
a) Internacional

Abate (2018) en la tesis titulada “Posicionamiento Estratégico”. El objetivo es describir
el posicionamiento estratégico en las empresas financieras de la ciudad de Cdrdova.
Metodologia: El estudio utilizé la estadistica descriptiva e inferencial por ello es cuantitativo,
tipo basico. La muestra se efectud a una filial del banco situado en la capital de Cérdoba con
el fin de obtener datos principales con propensiones presentes para la correlacién del cliente-
banco, lo cual consintié buscar sobre las tacticas a nivel general, por la indicada entidad
bancaria. Conclusion: que las nueve instituciones bancarias efectlan la tactica de diferencia
debido a que la clientela poseen en promedio 3 bancos y el 50% entre 1 y 2, por estos contextos

los bancos confirman su estrategia para que sus clientes permanezcan como parte de la cartera.

Jaramillo (2019) en la tesis titulada “Estrategias de marketing para posicionamiento de
la marca de autos Changan en la ciudad de Ambato”. Objetivo: disenar estrategias de marketing
para posicionamiento de la marca de autos Changan en la ciudad de Ambato. Metodologia: El
estudio se efectud con el método inductivo, y con una muestra de 384. Conclusiones: Muchos
encuestados estaban familiarizados con la marca de automdviles y la empresa necesitaba
consolidarse localmente, por lo que era importante aumentar el posicionamiento en el mercado.
Los altos indicadores de impacto que ofrece la empresa son factores positivos y también son
las fortalezas de la empresa, referente a las impotencias debe haber un mejoramiento del trabajo

de marketing y promocion de la organizacion empresarial Changan.

Meza (2017) en el articulo titulado “El posicionamiento estratégico: un modelo

empiricamente fundado”. Objetivo: presentar un modelo empiricamente fundado del
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posicionamiento estratégico, este modelo rescata la persuasion caracteristica de este género. El
modelo ha sido validado con éxito en varias etapas y por diferentes expertos disciplinarios tanto
chilenos como extranjeros. Rendimiento: En el discurso, el Posicionamiento Estratégico
necesita al menos una de estas funciones generales: elogiar lo propio y criticar lo ajeno. Estas
dos funciones principales se manifiestan en tres estrategias diferentes que representan tres
ambitos simbdlicos clave para la actividad cientifica: el conocimiento, el investigador y el
texto. En resumen, la idea presentada se apoya en evidencia empirica y tiene un gran potencial

para promover la alfabetizacion cientifica.

Valencia (2017) en la tesis titulada “Posicionamiento y su influencia en la decision de
compra”. Objetivo: Establecer la influencia de la decision de compra en el posicionamiento.
Metodologia: El estudio es descriptivo de naturaleza cuantitativa, muestra de 625 individuos.
De la misma forma, se emple6 la encuesta para recopilar informaciones. Concusién: concurren
disimiles o discrepantes motivaciones del cliente que afectan al instante de decidir una
adquisicion de compras de ropas de marcas que para adquirir se necesita de mucho dinero,
como es el caso del usuario de Pereira, en donde el posicionamiento de marca es un elemento

trascendental e importante en el dispendio de bienes de esta clase.

b) Nacional
Cayo (2019) en la tesis titulada “El marketing mix y su relacién con el posicionamiento
del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019”. Objetivo: determinar estadisticamente el nivel de
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento. Metodologia: disefio correlacional,
muestra 82 clientelas. Conclusiones: existe correlacion positiva media entre las dos variables
de estudio verificado con el estadistico Rho de Spearman de 0,536 y un nivel de significancia

inferior al 5%.



24

Jiménez y Quezada (2021) en la tesis titulada “Estrategias de marketing mix para el
posicionamiento de la ferreteria NCM del Per( S.A.C. en la ciudad de Chiclayo, afio 2020”.
Obijetivo: plantear heterogéneas estrategias que le consientan a la organizacion empresarial
optimizar su posicionamiento. Hipotesis: Existe una correlacion entre las variables de estudio.
Metodologia: el estudio es de tipo basico. Conclusion: EI marketing mix que emplea la
ferreteria, posee como base la ubicacién geogréfica de la plaza, en dicho lugar se realiza las
entregas rapidas de los bienes de esa manera la organizacién empresarial poseera un excelente

posicionamiento.

Chapofian (2021) en Ia tesis titulada “Marketing mix y posicionamiento de marca de la
empresa agua de mesa Roca Viva, Tarapoto-2020” Objetivo: examinar en qué medida el
marketing mix se correlaciona con el posicionamiento de la marca, Método: tipo bésico, disefio
descriptivo, muestra de 193 usuarios. Conclusion: Existe correlacién entre las dos variables de
estudio de forma moderada y significativa con una resulta de acuerdo al estadistico de Rho de
Spearman de 0,670 a un grado de significancia bilateral de 0,000; o sea, las tacticas de

marketing mix influye de modo positivo en el posicionamiento de la organizacion empresarial.

Molina (2020) en la tesis titulada “Estrategias de marketing mix y posicionamiento de
la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020”. Objetivo: establecer el grado de
correlacion que muestran las estrategias de marketing mix con el posicionamiento de marca de
la organizacion empresarial. Hipdtesis: EXxiste correlacién entre las dos variables de
investigacion. Metodologia: El tipo de estudio es aplicado, siendo la muestra de 369 clientes.
Conclusién: concurre una relacion alta (r= 0.868) entre las variables de investigacion,
demostrandose que las estrategias de marketing mix impacta de modo significativo en el

posicionamiento de la organizacion empresarial en el mercado.
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Prado y Rojas (2021) en la tesis titulada Comportamiento del consumidor y
posicionamiento estratégico de marcas de smartphones entre personas de 19-40 afios, Lima -
Perl 2019. Objetivo: establecer la correlacion de los elementos de caracter social, cultural,
personal y psicologico del proceder del usuario con el posicionamiento de naturaleza
estratégica de las transcendentales marcas de teléfonos Smartphone. Hipdtesis: Hay una
correlacion entre el proceder del usuario y posicionamiento estratégico de los smartphones
entre individuos de diecinueve a cuarenta afios, Lima. Resultas: Los individuos de edades entre
diecinueve a cuarenta afios de la escala social y econémica A y B en los distritos de La Molina,
Surco, San Borja, San Isidro y Miraflores, son los primordiales usuarios. Conclusion: La
investigacién, es de mucha importancia para los fines industriales de Smartphone para la
produccion de sus estrategias y tacticas de posicionamiento, basados en componentes de

caracter social, cultural, personal y psicolégico de mayor correlacion en sus usufructuarios.

Temoche (2019); en la tesis titulada: “Estrategias de marketing 2.0 para el
posicionamiento del restaurante “el rincon del pato — tipico y criollo” de Chiclayo”, Pert, 2019.
Para optar titulo profesional de licenciado en turismo y negocios, en la Universidad Sefior de
Sipan, 2019. Cuyo objetivo fue: Proponer estrategias de marketing 2.0. para el posicionamiento
del restaurante “El Rincon del Pato — Tipico y criollo” de la Ciudad de Chiclayo. La
metodologia: Enfoque cuantitativo. no experimental, disefio transeccional y de tipo descriptiva.
Los resultados fueron: se observa que los encuestados en su gran mayoria si visitarian las redes
sociales del restaurante si este las tuviera, con el fin de interactuar con el restaurante; se observa
que la gran mayoria de encuestados manifiestan que les gustaria recibir beneficios tales como
promociones, seguido de sorteos y descuentos. Conclusion: Conforme sostiene la mayoria de

entrevistados indican que hacen uso del internet por lo general en las noches, en la cual las
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redes sociales que més utilizan son Facebook, Instagram y twitter, a partir de esas
observaciones se considerd pertinente las estrategias de marketing. Finalmente, mediante las
estrategias de marketing 2.0. el restaurante tendrd méas acogida con las personas que hacen usos

del internet

2.2. Bases tedricas o cientificas
2.2.1.Gestion de marketing

2.2.1.1. Definiciones

Lo primero que se describe es el conmcepto de marketing, luego se describe qué es la
gestion de marketing. Es un error creer que el marketing es un sindbnimo de ventas o de
publicidad, o de las cuatro pes (prodcuto, precio, plaza y promocion). EI marketing es mas que
ello. Kotler (1999), en el libro Marketing segun Kotler, dice que el marketing es compartir
valor, comunicar, crear, y para la satisfaccion de las carencias esenciales del cliente. Es tan
claro este concepto, como cuando Levitt (1960), hace sesentitres afios enfatizé que un producto
no es un producto hasta cuando se vende, mientras tanto solo es una simple mercancia, en su
libro “La miopia del marketing”.

Kotler y Armstrong (2017), sefialan que el marketing es un sistema, es un proceso de
satisfaccion al cliente para incrementar las ventas a través de la generacion de valor. Cuando
se acepta al marketing como gestion, encaja en lo expresado por Kotler, Kartajaya, y Setiawan
(2011), ellos dicen: el marketing actual se centra en la clientela, cuyos objetivos es
proporcionarles satisfaccién y valor al usuario una vez reconocido sus insuficiencias. Al
respecto, Kotler y Keller (2006) indican que el marketing esta directamente direccionado hacia
la satisfaccion del cliente y no deja de ser gestionado como la generacion de valor para la

empresa.
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En la Figura 2, se presenta el proceso de marketing en cuatro etapas. Las primeras cuatro
etapas se enfilan en instituir valores para el cliente. O sea, las primeras etapas que es entender
a los mercados, referentes a los deseos e insuficienciases del cliente, por ello se debe de realizar
una investigacién de mercados. ElI marketing ejecuta investigacion de mercados porque se
busca descubrir las demandas del clientes. En cambio cuando se realiza un estudio de mercado
es muy diferente, porque éste solo diagnostica como se encuentra el mercado, no investiga, no
descubre; por lo tanto entre ambos siempre habra diferencias. Es mas, la investigacion de
mercados descubre nuevas necesidades en los clientes, mientras que el estudio de mercado solo
diagnostica el mercado.

La segunda etapa es disefiar estrategias de marketing. Se disefian estrategias cuando ya
se tiene un conocimiento cabal del mercado. Es importante tener en cuenta que las estrategias
se disefiar porque persiguen objetivos. Por ejemplo, se disefia la estrategia de la segmentacion
de mercados, porque se tiene como objetivo llegar a un mercado especifico de clientes. Se
aplica la estrategia de posicionamiento porque se tiene el objetivo de que la marca sea aquella
que se posicione en la mente del cliente. (Kotler y Armstrong, 2017)

La tercera etapa, es elaborar un programa de marketing. Los programas de marketing
en si constituyen ser las 4 pees (promocion, plaza, precio y producto). Cada programa sefiala
qué producto, con qué precio, a qué plaza, y con qué promocion se llevara a cabo. Por tanto,
un programa es para cada producto en especifico, ello es estar pensando en hacer gestion,
porque se sobreentiende que previamente la investigacion de mercados determiné qué producto
tiene mayor preferencia o seria el producto innovador o el que tenga la ventaja competitiva
para que entregue valor superior. Estas tres etapas constituyen la base para la cuarta etapa.
(Kotler y Armstrong, 2017)

Figura 2.
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Nota: Tomado de “Marketing” de Kotler y Armstrong (2017).
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La etapa de la construccidn de relaciones redituables con el cliente, es aquella en que la

organizacion empresarial consigue la recompensa de la relacion entre empresa-cliente de

manera efectiva con utilidades en el plazo largo (Kotler y Armstrong, 2013). De esa manera,

el marketing no fue solo una receta, sino un proceso por el cual de manera articulada genera un

valor para el cliente. Es mas, el cliente no compra el producto como tal, sino compra el valor

que le genera ese producto. Puede ser desde que un plato de comida le genere no solamente el

antojo sino la dieta seleccionada, como también, puede ser que cuando compra una pastilla,

realmente no compra el medicamento, sino la cura a la enfermedad. (Kotler y Armstrong, 2016)

2.2.1.2.Dimensiones de la Variable Gestion de Marketing

De acuerdo a Minztberg (1987) los componentes de una gestion de marketing:

Investigacion de mercados, estrategias de marketing, programa de marketing mix y relaciones

con el cliente
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El marketing como gestidn tiene dimensiones, las mismas que vienen a ser sus etapas
del proceso del marketing. A continuacién, en la Figura 3, se mencionan las dimensiones de la
gestion del marketing.

Figura 3.

Dimensiones de la variable Gestion de marketing
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a) Dimension 1: Investigacion de Mercados
Segun Kinnear y Taylor (1998), la investigacion de mercados es un proceso de
busqueda de informacion para la toma de decisiones. Este proceso desarrolla métodos, técnicas
e instrumentos de investigacion para la gestion comercial de las empresas. Para Thompson et
al (2012) las empresas requieren de la informacion del mercado para disefiar y desarrollar
estrategias para la empresa.
b) Dimension 2: Estrategias de Marketing
Segln Minztberg (1987), la estrategia es un arte y el proposito es el crecimiento
empresarial. Las empresas sin emplear estrategias no pueden ser competitivas en el mercado
(David y Forest, 2017), por tanto, se debe de aplicar siempre estrategias. Parte de las estrategias
esta en conocer muy bien el comportamiento del consumidor para saber de sus preferencias
(Assael, 1999), y aunque el cliente es victima del consumismo, de la penetracion ideoldgica y
de la transculturizacion (Bourdieu, 1998), igual sigue siendo el comprador un cliente o
consumidor compulsivo, y que las empresas aprovechan esta situacion para disefiar productos
y servicios que los satisfaga (Ferrell y Hartline, 2012), porque después de todo, la empresas
existen porque aplicaron estrategias (Johnson et al, 2010).
c) Dimension 3: Programa de Marketing Mix
Segun Kotler y Armstrong (2013), desde que, en la década del cuarenta del siglo pasado,
aparecié el marketing mix (producto, preciolpllfill plaza y promocion), hasta la fecha, no ha
perdido su connotacion. Habrdn cambiado sus denominaciones, pero siguen siendo las
tradicionales cuatro pes que identifican al marketing.
Cabe seialar que el producto fisico, como el producto intangible (servicios) ambos
siguen siendo el producto (Zeithaml, Bitner; y Gremler, 2009). EI marketing mix, siempre se

desarrollara de manera integral, porque la mezcla de ellos conjuga un todo para ser ofertado
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(Kotler y Armstrong, 2016). Y, las empresas conociendo muy bien de la oferta que tienen,
analizan el mercado, buscan conocer a los potenciales clientes para desarrollar como empresa
estrategias empresariales y estrategias comerciales (Sanchez y Sanchez, 2016).
d) Dimension 4: Relaciones con el Cliente

Las relaciones con el cliente, se basan en la fidelizacion de ellos para con la empresa
(Prieto, 2009); por ello lo més importante es establecer relaciones con el cliente de manera
sostenible, y de esa manera siempre se estard satisfaciendo las necesidades del cliente, las
mismas que revertirdn en las ganancias para la empresa, de ahi que lo trascendente es la
fidelizacion al cliente (Alcaide, 2015). Por ejemplo, el desarrollo de las estrategias CRM es la
mejor alternativa comercial dentro de las relaciones comerciales con el cliente (Rivera, 2016).
2.2.2.Posicionamiento estratégico

2.2.2.1. Definiciones

La presente tesis no investigo el posicionamiento como variable del marketing, sino el
posicionamiento estratégico como variable de la empresa. Las diferencias se describen en las
siguientes lineas, pero antes, se conceptualiza al posicionamiento estratégico. (Porter, 2009)

La esencia del posicionamiento estratégico se encuentra en la eleccién de las
actividades diferentes de las que llevan a cabo los rivales. Si un mismo conjunto de actividades
fuese el idoneo para producir todas las variables, para satisfacer todas las necesidades y para
acceder a todos los clientes, las empresas podrian pasar facilmente de una cosa a otra, y la

eficacia operativa seria el determinante de los resultados obtenidos por la empresa (p. 87)



2.2.2.2.Posicionamiento Estratégico no es Posicionamiento

Existe un error de confundir posicionamiento estratégico con posicionamiento. El

posicionamiento estratégico. (Porter, 1997)

Figura 4.
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Segln Porter (2009), “la mayoria de los ejecutivos definen el posicionamiento estratégico
en funcidn de sus clientes. Sin embargo, la esencia de la estrategia esta en las actividades, en
la decision de realizarlas de manera diferente que los rivales. Si no se cumple esta premisa, la

estrategia no es mas que un eslogan comercial que no soportara la competencia” (p. 76).

Figura 5.
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El principal anlisis que sostiene los posicionamientos estratégicos en la empresa esta
relacionado con el tema de costes. La contestacion es tacita. Todas las organizaciones
empresariales estan concentradas en crear riquezas, y fundamentalmente en la toma de
disposiciones para acrecentar la mencionada fortuna de capital, contrariamente se retornaria
como lainversién realizada. Las operaciones que se invierten forman parte del capital y esperan
su retorno en ganancias como también para hacer crecer el indicado capital, y la persona que
es la responsable de la administracion estd en la obligacion impostergable del acopio de
capitales para posteriormente ser repartidos de las utilidades favorables a sus socios. (Alcaide,

2015)

2.2.2.3.Posicionamiento Estratégico y Comportamiento del Consumidor

Cuando se estudia el posicionamiento estratégico, es muy importante y trascendente
estudiar, por ejemplo, el comportamiento del consumidor en el mercado, porque se le estudia
desde la psicologia, y de esa manera se conocen, los estilos de vida de los clientes. Se estudian
los factores internos y los elementos externos que intervienen en la toma de decision de
adquisicion de parte del cliente. En especial se estudia el procedimiento mental en la decision
de adquisiciones que desarrolla el cliente, y ahora muchisimo mas con la presencia de la
neurociencia, vale decir del neuromanagement, del neuromarketing, de la neuroventas. Por esas
razones, la empresa al momento de asumir el desarrollo de estrategias empresariales en el
mercado, lo primero que analiza es precisamente si como parte de la psicologia del cliente se
puede disefiar un producto basados en las variedades, basados en las insuficiencias, antes de

invertir de manera irresponsable o improvisada. (Assael, 1999)



Figura 6.
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Se aprecia, por ejemplo, que los factores externos, llamese la politica, la cultura, la

ideologia, los partidos politicos, etc., influyen en las decisiones del cliente como también

influyen los factores internos como los ingresos economicos, el sexo, el género, la

familia,

2.2.2.4.Posicionamiento Estratégico y Segmentacion de Mercados

Asimismo, cuando se estudia el posicionamiento estratégico, es muy importante y

trascendente estudiar la estrategia de la segmentacion de mercados, pero no como se plantea

en el marketing, sino de cémo se plantea de manera econdmica o mejor dicho de manera

financiera, donde se realiza un juicio de valor acerca de qué tan rentable econémica y financiera

resulta ser ese segmento para la empresa. (Bourdieu, 1998)

Hay 2 tipos de division de mercados, la primera es la macro segmentacion; y la segunda,

la micro segmentacion. La macro segmentacion tiene tres estructuras: 1) Estructura Industrial,

2) Estructura Mercado; y 3) Estructura Producto-Mercado. Mientras que las bases de la
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segmentacion de mercados, son las siguientes: base geogréfica, base demografica, base
psciogréfica y base conductual. (Alcaide, 2015)

En tanto la micro segmentacion reside o radica en examinar la variedad de insuficiencias
y fragmentar el Producto-Mercado en sub conjuntos de clientelas que indagan en el bien el
idéntico grupo de caracteres. Segun Kotler & Armsttrong (2017); el procedimiento de la micro
segmentacion se efectla en 3 fases:

Las etapas del proceso de la microsegmentacion son las siguientes:
1)  Segmentacion de mercados
2)  Tarjeting - Evaluacién del mercado objetivo
3)  Posicionamiento
Figura 7.
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El segmento del mercado aparte de ser una estrategia o tactica también es un
proceso que consta de tres etapas; la primera etapa es la segmentacion de mercados,
consistentes en divisiones de un determibnado mercado en conjuntos desemejantes de
clientelas con desemejantes insuficiencias, particularidades o comportamientos que
podrian necesitar mezcolanzas desiguales de bienes. La segunda etapa es el trajeting o el
procedimiento evaluativo de los atractivos de cada division de los mercados o publico
objetivo y la eleccidn de uno 0 mas segmentaciones de los mercados. La tercera etapa es
la formulacién del posicionamiento para un producto. Una vez que se ha segmentado el

mercado se procede crear una mescolanza de marketing minucioso. (Martin y Diaz, 2009)

2.2.2.5.Dimensiones del Posicionamiento Estratégico
Segun Porter (2009) en su libro Ser competitivo, las dimensiones del posicionamiento
estratégico son: Posicionamiento basado en la variedad, basado en las necesidades y basado
en el acceso.
Figura 8.

Dimensiones de la variable Posicionamiento estratégico
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a) Dimension 1: Posicionamiento Basado en la Variedad
Una empresa aplica la estrategia del posicionamiento asentado en las variedades (de

productos) porque tiene la capacidad operativa de producir una linea de productos. De esta
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manera se enfrenta a la competencia, porque tiene ventajas competitivas; y como resultado de
esto, la empresa alcanza a mas clientelas, tiene mas clientes. Esta capacidad operativa depende
de la cadena de valor de la empresa. En el caso de la unidad de analisis no corresponde en la
tesis realizar el andlisis respectivo, sino dedicarse al objetivo de la investigacion, que es
determinar la correlacién entre la gestion de marketing y el posicionamiento estratégico.

Figura 9. Cadena de valor
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GESTION DE RECURSOS HUMANOS

ACTIVIDADES DESARROLLO TECNOLOGICO
DE APOYO

APROVISIONAMIENTO

LoGisTICA | MARKETING

EXTERNA Y
VENTAS

LOGISTICA
INTERNA

OPERACIONES
O PRODUCCION

Nota: Tomado de “Ventaja Competitiva” (Porter, 1997)
b) Dimension 2: Posicionamiento Basado en las Necesidades

Una empresa aplica la estrategia del posicionamiento basado en las necesidades porque
cada cliente tiene una particular necesidad de ser atendida. Reiteradamente, la organizacion
empresarial comprueba poseer la eficiencia de caracter operativo para elaborar una linea de
bienes, es decir bienes (productos y servicios) con ventajas competitivas para cada necesidad
del cliente. Este posicionamiento basado en las necesidades es lo que permite el enfoque del
producto para satisfacer necesidades, y que es la base de los estudios de MBA (maestria en
administracion “de negocios”), porque esta maestria no esta orientada a administrar empresas,

sino lo negocios, y los negocios vienen a ser propiamente el enfoque del producto, es decir se
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dirige hacia la necesidad, por ejemplo, a la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la

ciudad de Huancayo, los consumidores (porque consumen), no ingresan a comprar platos, sino

a satisfacer antojos o sabores, porque si se trata de comprar comida, muy bien pueden ir a otros

restaurantes. Tampoco los consumidores no ingresan para satisfacer alimentacion o nutricion,

sino se repite visitan para satisfacer antojos o sabores, precisamente porque “el negocio” es

ese. (Camison et al, 2006)

c) Dimension 3: Posicionamiento Basado En EI Acceso

Una empresa aplica la estrategia del posicionamiento basado en el acceso porque cada
cliente se encuentra en un lugar geogréfico distinto o distante y que le llegue el producto de
manera directa 0 que tenga el acceso para comprarlo, bien sea para usarlo o sea para
consumirlo, genera a la empresa ventajas competitivas. Una empresa puede vender los mejores
productos, pero si los clientes no tienen acceso, de nada sirve. Inclusive asi el cliente tenga el
dinero para comprarlo, pero si no tiene el acceso, le resultara poco accesible o distante. Parte
de esta orientacion es la estrategia del servicio delivery.

2.3. Marco Conceptual

1) Cliente: Es el individuo que cumple diferentes roles, le primero es el que compra, el
segundo es el que consume, el tercero es el que usa, el cuarto es el que decide; el quinto
es el que paga. (Alvarado, 2013)

2)  Competencia: Equivocadamente se cree que la competencia es el que oferta o mismo,
y no lo es. La competencia esta en la oferta de productos o servicios diferentes y que el
cliente se desvia para adquirir aquellos. Por ejemplo, un estudiante universitario no puede
considerar como competencia de su universidad a la otra universidad indistintamente de
que fuese publica o privada. La competencia si lo es —por ejemplo- los centros de

diversion. Es decir, en vez que el estudiante universitario pague los derechos de
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ensefianza a su universidad, él gaste dicho pago en la adquisicion de bebidas. Es mas, la
competencia nunca estuvo en la parte externa de la empresa, siempre ha estado en la parte
interna. Por decir, si una universidad tiene docentes mediocres, y la otra universidad tiene
docentes altamente competitivos. El error es creer que la universidad que tiene a los
docentes mas competitivos es mejor, pero no lo es. Si la universidad que tiene docentes
mediocres toma la decision de reemplazarlos con otros, muy por sobre encima de los
altamente competitivos, de inmediato supera a la otra universidad. La parte interna esta
en los docentes que conforman la fortaleza o la debilidad, y éstas corresponden —se repite-
a la parte interna. (Arbaiza, 2014)

Mercado: EIl mercado, es cualquier lugar donde se lleve a cabo el intercambio de la
generacion de valor, ese intercambio de la oferta y la demanda. (Braidot, 2007)
Estrategia competitiva: Una estrategia competitiva es una accion inteligente de tener
recursos adecuados para lograr el objetivo y conseguir la meta. Toda estrategia
competitiva conduce a una ventaja competitiva. (D’Alessio Ipinza, 2014)

Ventaja competitiva: “La ventaja competitiva proviene de la capacidad para satisfacer
las necesidades de los consumidores con més eficacia, con productos o servicios que los
consumidores aprecien mucho, o con mas eficiencia, a un menor costo”. (Johnson et al,

2010)
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CAPITULO II1I. HIPOTESIS

3.1. Hipdtesis General
Existe una relacion directa y significativa entre la Gestion de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

3.2. Hipotesis especificas

o Existe una relacion directa entre la Investigacion de mercados y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

o Existe una relacion directa y significativa entre las Estrategias de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo
—2022.

o Existe una relacion directa entre el Programa de marketing mix y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

o Existe una relacion directa entre las Relaciones con el cliente y el Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

3.3. Variables de la investigacion

Variable 1: Gestion de Marketing

Definicion conceptual: Segun Kotler y Armstrong (2017), el marketing es un sistema,
es un proceso de satisfaccion al cliente para incrementar las ventas a través de la generacion de
valor. Segun Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2011), el marketing actual se centra en el cliente,
cuyo objetivo es proporcionarle valor y satisfaccion al consumidor una vez identificado sus
necesidades. Para Kotler (1999), el marketing es crear, comunicar y compartir valor para

satisfacer las necesidades esenciales del cliente. Y aunque el marketing estad directamente
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direccionado hacia la satisfaccion del cliente no deja de lado gestionarse como generacion de
valor (Kotler y Keller, 2006).
Definicion operacional: La gestion de marketing es la integracion de la investigacion de

mercados, las estrategias de marketing, el marketing mix y las relaciones con el cliente.

Variable 2: Posicionamiento Estratégico

Definicion conceptual: Segun Porter (2009) el posicionamiento estratégico es tomar
posicion frente al mercado y la competencia. Significa definir como quiero ser y como deseo
que me perciban los clientes, los competidores y la comunidad.
Definicion operacional: El posicionamiento estratégico se desplaza en la variedad de su oferta,
en las necesidades y en el acceso.

3.4. Matriz de operacionalizacion de las variables

En la siguiente pagina se presenta la matriz de operacionalizacion de las variables.



Figura 10
Matriz de operacionalizacion de la variable Gestion de marketing
. DEFDMICION DEFIMICTON .
VARTABLES CONCERTUAL OPER ACTORTAL DIMENSIONES INDICADORES NETRULENTO ESCATLAS
GESTION DE Eotler v Ammstrong {2017),| Estzvarizbletione custro | Imvestizacion de mercados 1. Mivel de copocimiento de laz tacmicas de Cuestionario MEDICTON:
MARKETING el marketing ez 1um sistema ez| dimensiones v guince irvestigacion de mercadas
1m proceso de satisfaccidn al| mdicadores. 2. Mivel de conocimients de los instrumentos de Ordinal
clisnte para incvementar las imvestizacion de mercados
vemtz: & faves de 1z 5. Hivel de conocimiento dal mercado objetive
iGn da valar Sesim 4. Nivel del conocimiemto del reporte de
Hofler, Emgay, v . : TR AR : VALORACION:
. Y - Estrategizs de marketing 5. Freouenciz de ejecucion de estrategiaz de
Setiawan (2011}, al p idn de adoz )
- egnentacin de e Catagoiss.
maketing actual se centra en 6. Mivel de comocimismto de la toma de £
el cliente, oryo objetivo s decisiones da compra del clisnts
proporcionarle  walar ¥y 7. MWivel de conocimiento del estilo de vida de loz
satisfaccidn 2] consumidar consumidores
ma ver identificade sus Programa de merketing mix 8. Mivel de comocimiento de 1z marca del
pecezidades. Para  Eotler producto _
(1000}, el parksting es crear, Q. \Ind de comocimiento de la fijadon de
COMMUIMICAr Y compartir valar prgcmd.elaapmd:. .m .
i 10. Hivel de conocimiento de 3 gue semmento se
para - satisfarer  las arienta &l producto
ne.r_enia:ies esencizles del 11. Fremenciz de gjecucion de  campenias
clisnte. Y amque el promocionales del producto
markating esta diractamente Eslaciones con 2l cliente 12. Mivel de conocimiento del proceso de la
direcciomade hacia 1z calidad de servicios
satisfaccion del clisnte no 13, Mivel del conocimistta die las preferencias de
daja de lade gzestioname los cansunidare:
cama pemeracidm de valar 14. Frecuencia de pedidos par delivery de parte de
(Eotler y Eeller, 2006). _ lusmnz.'umu:lure
15, Mivel de conocimiento acerca del volumen de
conpra de bos consumidores
POSICTOMANIENTO Sezin Porter (20087 =l Esta varisble tiene tres | Posicionamiento basadoenls | 1. Nivel da posicion da la etrpress en &l mercado
ESTRATEGCO posicionesmisnts estratégico| dimensiomes v guince | variedad actual
s tommar posicion fremte al| indicaderes. 2. Mivel de posicion da la enpresa para producie
mercado v 13 competencia. mna diversificacion de sus productos.
Significa definir coma quiero 3. Frecuenciz de publicidad de marca para el
sar v como deses que me posicionarniento de 1a marca
parciban loz  cliemtas, loz 4. Fremenciz de campefies publiciterizs para
campetidare - ZEMerar posicionamisnto de marca
commmidad. : ; 2 3. Mivel de bisqueds de informacion acerca de
1z diferenciacion dal producto
Posicionarmiento basado en 6. Mivel de posicion de la empresa ante laz
las necezidades necesidades de los cliemtes
7. ivel de posicion de la empresa para ofertar
productos de alta demanda
B Mivel de informacion acerca de  le=
necesidades de los cliemtes
9. HMivel de elshoracion de prodoctos como
resultado de las necesidades de los clismtas
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CAPITULO IV. METODOLOGIA
4.1. Método de investigacion
4.1.1. Método general
El método que guia la tesis es el método cientifico. Para Valderrama (2019) es un grupo
ligado de procesos que emplea técnicas e instrumentos para resolver problemas de
investigaciones. En esta tesis se empled el método cientifico respetando sus etapas como
proceso. Véase la figura 11

Figura 11.

El método cientifico en la tesis

METODO CIENTIFICO Y TESIS
OBSERVACION HIPOTESIS EXPERIMENTACION CONCLUSIONES
Capitulo I Capitulo IT - ITT CapituloIV-V Conclusiones
= Problema = Antecedentes = Metodologia = Conclusiones
= Objetivos = Bases tedricas = Resultados
= Justificacién = Definicién de términos = Prueba de hipétesis
= Hipdtesis = Discusion
= Variables

Se aprecia que, la primera etapa de la observacion se plasma en el problema de
investigacion, luego se plantearon las hipotesis, inmediatamente se procedio con el hallazgo de

los resultados (experimentacion), para finalmente arrobar a las conclusiones.
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Aparte del método general, la tesis se apoya de los siguientes métodos especificos:

Figura 12. Métodos especificos de la tesis
Método analogico ‘ Investiga la unidad interna del fenémeno investigado
Método Formalizacion - Permite sistematizar generalizaciones buscando la abstraccion

Método Matematizacién # Generaliza los aspectos cuantitativos. Utiliza la estadistica

Método Modelacion - Permite la reconstruccion del objeto de estudio
Método inferencial ‘ Emplea la logica y la deduccion.
4.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de la presente tesis es el Basico o tedrico.

Figura 13. Tipos de investigacion

Criterios Tipos

BASICA

Por su finalidad Aplicada
Tecnolégica
Predictiva
Explicativa

Por su nivel CORRELACIONAL
Descriptiva
Exploratoria
TRANSVERSAL
Longitudinal
CUANTITATIVO
Cualitativo

Por su alcance

Por su caracter

Nota: Tomado de “El desarrollo de la tesis” de Valderrama y Jaimes (2019).

La tesis es de tipo basico, disefio y el nivel de estudio es relacional, asimismo es
transversal, es decir solo de una sola encuesta extrajo los datos, por su caracter es de tipo
cuantitativo. Segun (Hernandez et al, 2018)) este tipo de investigacion basica, busca la

comprension del conocimiento desde sus raices sin la necesidad de su aplicacion.
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4.3. Nivel de investigacion

El nivel de la presente tesis es el Correlacional. Segiin Naupas et al (2018) este nivel
busca identificar la relacion que tienen dos variables y comprender asi sus nexos. Se
correlacionan la variable Gestion de marketing y la variable Posicionamiento estratégico.
Asimismo, es de correlacion descriptiva porque solo se dirigié hacia una sola unidad de
andlisis, y tan solo se describe la relacion entre variables. De haber sido dos unidades de analisis
si se hubiese definido como una tesis de nivel correlacional comparativa, lo cual descarta aquél
equivoco de descriptivo-correlacional.
4.4. Disefio de investigacion

Todo disefio de investigacion es una hoja de ruta o una estrategia para recolectar datos.
El disefio de investigacion de la presente tesis es el disefio No Experimental. VValderrama (2015)
indico que el disefio de investigacidén no experimental, es empirica y sistemética y las variables
no se manejan. El disefio de investigacion, determina al nivel de investigacion y a su vez al
tipo de investigacion. Véase la figura 14
Figura 14.

Disefio de investigacion y su articulacion el nivel y el tipo
DISENO NIVELES TIPOS

g U

| EXPERIMENTAL | { EXPLICATIVA { | APLICADA |
CORRELACIONAL
NO EXPERIMENTAL DESCRIPTIVA BASICA

EXPLORATORIA
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El simbolo del disefio de investigacion correlacional, sefiala que en una misma muestra
se deberd de recolectar informacion de las dos variables y se deberd de relacionar sus
resultados. El disefio de investigacion tiene la siguiente simbologia:

Figura 15. Simbologia del disefio correlacional

On

o |
\|

Q2

Donde:
M = Muestra
Ol1  =Variable 1 (Gestion de marketing)
02 = Variable 2 (Posicionamiento estratégico)
R = Relacion de variables
4.5. Poblacion y muestra
4.5.1.Poblacion
La poblacion de la tesis es de cuarenta y cuatro (44) trabajadores, los mismos que laboran
en Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo. La poblacién, segun
Valderrama y Jaimes (2019), es el conjunto de unidades finitas con caracteristicas comunes.
A. Seleccion de la muestra
Criterios de seleccion
1.  Criterios de Exclusion. - Se excluye a los restaurantes pizzerias que no sea a la empresa
Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo.
2.  Criterios de Inclusion. - Se incluye a todos los personales de la empresa Restaurante

Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo.
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B. Unidad de analisis

Es la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo.
C. Unidades de observacion

Las unidades de observacion estuvieron conformadas por el personal de la empresa

Restaurante Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo.
4.5.2. Muestreo

El muestreo se entiende a la manera de como se halla la muestra. Para Naupas et al
(2018) “El muestreo es un procedimiento que permite la seleccion de las unidades de estudio
que van a conformar la muestra, con la finalidad de recoger los datos requeridos por la
investigacion que se desea realizar” (p. 336). Asimismo, el muestreo es probabilistico, porque
se pueden contar las unidades de observaciones.
4.5.3. Muestra

La muestra es censal, es decir, se consideraron a los 44 trabajadores del Restaurante
Pizzeria Mr. Apache, de la ciudad de Huancayo. Segin Moisés et al. (2019); Valderrama
(2015), la muestra es representativa porque no se requiere que se investigue a la totalidad de
los elementos observables, sino que se extrae un porcentaje que cuantitativamente lo represente
estadisticamente, o sea, la muestra es el fragmento mas representativo del universo que se
pretende estudiar.
4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.6.1. Técnica

La técnica de investigacion que se utilizd fue la encuesta. Para Valderrama (2015), la
encuesta sirve para calcular el nivel de conocimiento en niveles de medicion expresamente para

una determinada actitud.
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4.6.2. Instrumento

Para el acopio de datos, se utilizo el instrumento del cuestionario. Para (Carrasco, 2013)
el cuestionario como instrumento tiene una lista de preguntas debidamente estructuradas y
enfocadas en sus variables de investigacion. Todo instrumento es sometido a tres campos:
confiabilidad, validez y disefio.
A. DISENO
1.  Disefio de objetivos del cuestionario

Para el disefio del cuestionario, se tuvo en cuenta la informacion de la ficha técnica y

de la l6gica de la investigacion (Popper, 1990), que sostiene que todo cuestionario se

desprende de variables en dimensiones, de dimensiones en indicadores, de indicadores en

ftems.

Figura 16.

Ficha técnica de la Gestion de marketing

Nombre : |GESTION DE MARKETING
Autores . |Philip Kotler y Gary Armstrong
Afio . 12017

Procedencia

: |[México — EE.UU.

Tipo de instrumento

. |Cuestionario

Tipo de variable

: | Variable cualitativa, no dicotémica

Dimensiones

1. Investigacion de mercados
2. Estrategias de marketing

3. Programa de marketing mix
4. Relaciones con el cliente

Numero de items

15 preguntas

. |Individual

Aplicacion
Duracion de la Aplicacion : |20 minutos
Escala de medicion . |Escala Ordinal

Tipo de escala de medicién

. |Escala categorica (no numérica)

Categorias

. |Cinco categorias

Valoracion

Muy bajo (01)
Bajo (02)
Medio (03)
Alto (04)
Muy alto (05)
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El cuestionario 1 (Gestion de marketing), presenta cuatro dimensiones en 15 preguntas

de acuerdo a la ficha técnica de sus autores base.

Figura 17.

Ficha técnica de Posicionamiento estratégico

Nombre : [POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
Autor : |Michael Porter

Afo 2 12009

Procedencia : |EE.UU.

Tipo de instrumento : |Cuestionario

Tipo de variable

: | Variable cualitativa, no dicotomica

Dimensiones

1. Posicionamiento basado en la variedad
2. Posicionamiento basado en las necesidades
3. Posicionamiento basado en el acceso

Numero de items

15 preguntas

Aplicacion

: |Individual

Duracién de la Aplicacion

: |20 minutos

Escala de medicion

. |Escala Ordinal

Tipo de escala de medicion

: |Escala categdrica (no numérica)

Categorias

: |Cinco categorias

Valoracion

Muy bajo (01)
Bajo (02)
Medio (03)
Alto (04)
Muy alto (05)

El cuestionario 2 (Posicionamiento estratégico), presenta tres dimensiones en 15

preguntas de acuerdo a la ficha técnica de su autor base.

2. Disefio de modelos del instrumento

Para la formulacion de los objetivos, se tuvo en cuenta si se iba a ser por el disefio estructural

por objetivos o por el disefio por dimensiones. En la tesis se considerd al disefio por

dimensiones. A su vez este disefio presenta seis modelos. Para la presente tesis se opto por el

modelo Relacional por dimensiones. VVéase la figura 19.
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Figura 18. Modelo relacional por dimensiones

GESTION POSICIONAMIENTO
DE MARKETING ESTRATEGICO
Dimensiones Dimensiones
‘ D1 Investigacion de mercados D1 Posicionamiento basado en la
variedad

‘ D2 Estrategias de marketing

D2 Posicionamiento basado en las
necesidades

‘ D3 Programa de marketing mix

D3 Posicionamiento basado en el
‘ D4 Relaciones con el cliente acceso

Es decir, el cuestionario se elaborado considerando la relacion de la variable 1 (Gestidn
de marketing) con las dimensiones de la variable 2 (Posicionamiento estratégico).
3.  Disefio de las escalas de medicion y de valoracion para el instrumento

El cuestionario estim6é dos escalas por corresponder al enfoque cuantitativo. La
primera medicion fue la escala ordinal, que quiere decir que las categorias son de menor a
mayor. La segunda fue la escala de valoracion, que indica el valor de cada categoria, tal como

se puede apreciar en la Tabla 1:
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Tabla 1

Escala de medicion y escala de valoracion

ENFOQUE CUANTITATIVO
ESCALA DE MEDICION: ORDINAL (Orden de menor a mayor)
ESCALA DE VALORACION
INDICADORES
Categorias Valoracion
Muy bajo 1
Nivel Bajo 2
Frecuencia Medio 3
Grado Alto 4
Muy alto 5

4.  Baremacion del instrumento de recoleccion de datos

La baremacion permitié dar interpretacion a los resultados una vez que se obtuvo con
toda la informacion estructurada en tablas de distribucion de frecuencia. Una interpretacion
no es la descripcion de los resultados. La baremacion contribuyd para la interpretacion de los
resultados.
Tabla 2

Baremacion de los cuestionarios

Cuestionarios

Rango Gestion de marketing Posicionamiento estratégico
Deficiente 5-28 5-28
Regular 29-52 29 —52
Sobresaliente 53-76 53-76

Los cuestionarios, por tener coincidentemente quince (15) preguntas cada uno,
responden al rango de los baremos siguientes: 5-28 para el rango deficiente, 29-52 para el rango

regular; y 53-76 para el rango sobresaliente.
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B. Validez
Se validaron por jueces expertos el respectivo instrumento, que conocen el
contenido académico de las variables. Veamos el cuadro correspondiente:

Tabla 3
Validez de contenido (Jueces expertos)

APELLIDOS Y NOMBRES GRADO CALIFICACION

Magister
Magister
Magister

Los jueces expertos dieron la conformidad en sus resultados. La validez del instrumento
se dio con la validez de contenido, no se ha considerado a la validez de criterio, ni la validez

de constructo.

C. Confiabilidad

Para comprobar la confiabilidad del instrumento, se considerd la confiabilidad basada en
la consistencia interna, y por ello, se eligié que fuera con el estadistico de Cronbach. En la figura
17, se presenta la formula de confiabilidad.
Figura 19.

Formula de confiabilidad de Alpha de Cronbach

=

K I Eszil
]_ _
K-1 52t
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Donde:
k = Numero de items
5%i = Varianza de cada item
S*t = Varianza de la suma de los items.
A continuacion, se presenta la tabla de confiabilidad segin Alpha de Cronbach.

Tabla 4
Tabla de confiabilidad de Alpha de Cronbach

ESCALA CATEGORIA
r=1 Confiabilidad perfecta
0.90<r<0.99 Confiabilidad muy alta
0.70<r<0.89 Confiabilidad alta
0.60<r<0.69 Confiabilidad aceptable
0.40<r<0.59 Confiabilidad moderada
0.30<r<0.39 Confiabilidad baja
0.10<r<0.29 Confiabilidad muy baja
0.01 <r<0.09 Confiabilidad despreciable
r=0 Confiabilidad nula

La calificacion de las variables es la siguiente:

Tabla 5

Nivel de confiabilidad mediante Alpha de Cronbach
N° VARIABLES RESULTADO CALIFICACION
1 Gestidn de marketing 0.833 Confiabilidad alta
2 Posicionamiento estratégico 0.896 Confiabilidad alta

4.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Para este estudio se ha previsto el uso del software del SPSS, version 25. El software
permitio el analisis de los datos, primero hallando la confiabilidad mediante el estadistico de

Cronbach; segundo hallando con el estadistico mencionado de correlacion la prueba de las
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hipotesis, previamente habiendo hallado qué coeficiente a traves de la prueba de normalidad,
que en este caso fue con la prueba de Shapiro-Wilk, y finalmente el coeficiente de correlacion.
4.8. Aspectos éticos de la investigacion

Dentro del contexto de la ética, la investigacion trato a los siguientes elementos: Primero,
la responsabilidad, porque se cumple con las exigencias que emana de la UPLA. Segundo, la
autonomia, porque la tesis es el producto del esfuerzo académico de las sustentantes. Tercero,
la busqueda del bien en el ser humano, porque la tesis esta destinada hacia un beneficio
académico. Cuarto, la proteccion, porque se protegen los datos de la unidad de analisis, excepto
aquellos que son estrictamente necesarios para la investigacion. Quinto, la no maleficencia,
porque la intencion de la tesis no es hacer dafio a nadie. Finalmente, sexto, la justicia, porque

es un valor supremo y acomparia el desempefio de la propia labor de estudio.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Descripcion de los resultados
Para la recoleccion de datos, se disefid primero a los instrumentos de recoleccion
de datos, como fueron los dos cuestionarios, uno para cada variable. Se sometio a la
validez de contenido por jueces expertos, y enseguida se emprendio la encuesta para la
indicada recoleccion. Con toda la informacion se procedié a la confiabilidad de la
informacion por intermedio del estadistico de Alpha de Cronbach.

Acto seguido se procedio6 con la determinacion de la normalidad a través de la
prueba de Shapiro Wilk, y como su resultado su de no tener los datos una distribucion
normal, se continu6 con la prueba de las hipétesis mediante Rho de Spearman. De esa

manera se cumplio con la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial.



56

Estadistica Descriptiva

Tabla 6
Dimensiones de la variable 1: Gestion de marketing

Investigacion de Estrategias de Programa de marketing . )
l . Relaciones con el cliente
. mercados marketing mix TOTAL
Niveles
Tablas: 1,2,34 Tablas: 5,6,7 Tablas: 8,9,10,11 Tablas: 12,13,14,15
F % f % f % f % f %

Muy bajo 42 23.86 32 24.24 24 13.63 24 13.63 122 18.48
Bajo 35 19.88 31 23.48 45 25.56 37 21.02 148 22.42
Medio 95 53.97 68 51.51 81 46.02 94 53.4 338 51.21
Alto 4 2.27 1 0.75 26 14.77 20 11.36 51 7.72
Muy alto 0 0 0 0 0 0 1 0.56 1 0.15
Total: 176 100 132 100 176 100 176 100 660 100

Descripcion: En la tabla 6, se observa que, el nivel medio se encuentra con el 51.21% y es el
mas representativo en la gestion de marketing en la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo, seguido del nivel bajo con el 22.42, y del 18.48% en el nivel muy bajo. Solo el

7.72% indica que esta en el nivel muy alto.

Interpretacion: Este resultado significa que, en la unidad de analisis, la gestion de marketing
en la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo, de alguna manera se cumple de

manera regular, segun el baremo.
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Tabla 7
Dimensiones de la variable 2: Posicionamiento estratégico

Posicionamiento basado |Posicionamiento basado | Posicionamiento basado
Niveles en la variedad en las necesidades en el acceso TOTAL

Tablas: 16 - 20 Tablas: 21 - 25 Tablas: 26 - 30

F % f % f % f %
Muy bajo 17 1.72 18 8.18 38 17.27 73 11.06
Bajo 66 30 50 22.72 52 23.63 168 25.45
Medio 98 44,54 122 55.45 98 44.54 318 48.18
Alto 38 17.27 29 13.18 30 13.63 97 14.69
Muy alto 1 0.45 1 0.45 2 0.9 4 0.6
Total: 220 100 220 100 220 100 660 100

Descripcion: En la tabla 7, se aprecia que, el posicionamiento estratégico se encuentra en el
nivel medio con el 48.18%, seguido del nivel bajo con el 25.45% y del nivel muy bajo con el

11.06%. Solo el 14.69% se da en el nivel alto.

Interpretacion: La variable Posicionamiento estratégico, se realiza segin el baremo de
manera regular segun el baremo en el 62.87%, como consecuencia de la suma de los niveles
medio y alto.

ESTADISTICA INFERENCIAL

Prueba de normalidad

Tabla 8
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
GESTION DE
MARKETING ,121 44 ,103 ,955 44 ,086
POSICIONAMIENTO 146 44 020 929 44 010

ESTRATEGICO

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Considerando la prueba de normalidad de Shapiro Wilk por poseer una muestra inferior
a 50, se indica que los datos obtenidos, no poseen distribuciones normales; en
consecuencia, se cumplird con proceder a la comprobacion de las hipdtesis recurriendo
al estadistico relacion de Rho de Spearman.

En las proximas paginas, se presentaran las pruebas de hipdtesis considerando a la
correlacion de Rho de Spearman, y de esa manera se medira el nivel de correlaciones de
las hipdtesis.

Tabla 9
Tabla de Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Interpretacion Coeficiente de Rho de Spearman
Correlacion negativa perfecta -1.00
Correlacion negativa muy fuerte -0.90a-0.99
Correlacion negativa fuerte -0.75a-0.89
Correlacion negativa media -0.50a-0.74
Correlacion negativa débil -0.25a-0.49
Correlacion negativa muy débil -0.10a-0.24
No existe correlacion -0.09 — +0.09
Correlacion positiva muy débil +0.10 a+0.24
Correlacion positiva débil +0.25 a +0.49
Correlacion positiva media +0.50 a +0.74
Correlacion positiva fuerte +0.75 a+0.89
Correlacion positiva muy fuerte +0.90 a +0.99
Correlacion positiva perfecta +1.00

Tomado de Oseda et al (2018, p. 114).
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5.2. Contraste de hipotesis
1.  Definicidn del nivel de significancia
95% de Confiabilidad
05% de error
2.  Determinacion del estadistico de prueba
El estadistico de prueba es el Coeficiente de correlacion de Spearman.
3. Determinacion de los parametros de aceptacion y de rechazo
Si p — valor <0,05 es rechazado la hipotesis alterna.

Si p — valor >0,05 es aceptado la hipotesis alterna.

Prueba de la Hipdtesis General

H1: Existe una relacion directa y significativa entre la Gestion de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo
—2022.

HO: No existe una relacion directa y significativa entre la Gestion de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo

—2022.
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Tabla 10

Correlacion entre Gestion de marketing y Posicionamiento estratégico

Correlaciones
GESTION POSICIONAMIENTO
DE MARKETING ESTRATEGICO
Rho de Spearman GESTION Coeficiente de 1.000 511
DE MARKETING correlacion : :
Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
POSICIOII\TAMIENTO Coeficiente de 514% 1.000
ESTRATEGICO correlacion : :
Sig. (bilateral) ,000 .
N 44 44

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

Conclusion estadistica

El resultado de la prueba de hipdtesis mediante del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es igual 0,511, de una correlacion positiva entre la variable Gestion de marketing y
la variable Posicionamiento estratégico en la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo; y por tener una significancia de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se

acepta la hipotesis alterna (H1); y se rechaza la hipétesis nula (HO).
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Hipdtesis especifica 1
H1: Existe una relacion directa entre la Investigacion de mercados y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.
HO: No, existe una relacion directa entre la Investigacion de mercados y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.

Tabla 11

Correlacion entre Investigacion de mercados y Posicionamiento estratégico

Correlaciones
Investigacion de Posicionamiento
mercados estratégico

Rho de Spearman Investigacion de Coeficiente de correlacion 1.000 244
mercados Sig. (bilateral) . 110

N 44 44

Posicionamiento Coeficiente de correlacion 244 1.000

estratégico Sig. (bilateral) 110 .

N 44 44

Conclusion estadistica

El resultado de la prueba de hipotesis mediante del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es igual 0,244, de una correlacion positiva entre la dimension Investigacion de
mercados Y la variable Posicionamiento estratégico en la empresa Restaurante Pizzeria
Mr. Apache, Huancayo; y por tener una significancia de 0.110 que es mayor a la p valor

(sig.= 0,05), se acepta la hipétesis nula (HO); y se rechaza la hip6tesis alterna (H1).
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Hipdtesis especifica 2

H1: Existe una relacion directa y significativa entre las Estrategias de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.

HO: No, existe una relacion directa y significativa entre las Estrategias de marketing
y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr.
Apache, Huancayo — 2022.

Tabla 12
Correlacion entre Estrategias de marketing y Posicionamiento estratégico

Correlaciones
Estrategias de marketing POSICL_OD?H.uemO
estratégico

Rho de Spearman Estrateglas de Coeﬁuell_}te de 1.000 300°
marketing correlacion

Sig. (bilateral) . 048

N 44 44

Pos1C{0r_1a1111ento Coeﬁmeln’te de 300" 1,000
estratégico correlacion

Sig. (bilateral) ,048 )

N 44 44

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Conclusion estadistica

La resulta de la prueba de hipotesis con el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
es igual 0,300, de una correlacion positiva entre la dimension Estrategias de marketing y
la variable Posicionamiento estratégico en la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo; y por tener una significancia de 0.048 que es menor a la p valor (sig.= 0,05),

se acepta la hipotesis alterna (H1); y se rechaza la hipotesis nula (HO).
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Hipotesis especifica 3
H1: Existe una relacion directa entre el Programa de marketing mix y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.
HO: No, existe una relacion directa entre el Programa de marketing mix y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.

Tabla 13

Correlacion entre Programa de marketing mix y Posicionamiento estratégico

Correlaciones
Programa de marketing mix POSICIT)D?H.HCMO
estratégico
Rho de Spearman  Programa de Coeficiente de e
. . . 1,000 ,632

marketing mix correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 44 44

Postc1lor_1a11ueut0 Coeﬁcwll.}te de 6327 1.000
estratégico correlacion

Sig. (bilateral) 000 .

N 44 44

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

El resultado de la prueba de hip6tesis mediante del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es igual 0,632, de una correlacion positiva entre la dimension Programa de
marketing mix y la variable Posicionamiento estratégico en la empresa Restaurante
Pizzeria Mr. Apache, Huancayo; y por tener una significancia de 0.000 que es menor a
la p valor (sig.= 0,05), se acepta la hipotesis alterna (H1); y se rechaza la hipotesis nula

(HO).
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Hipdtesis especifica 4
H1: Existe una relacién directa entre las Relaciones con el cliente y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.
HO: No, existe una relacion directa entre las Relaciones con el cliente y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022.

Tabla 14

Correlacidn entre Relaciones con el cliente y Posicionamiento estratégico

Correlaciones
Relaciones con el cliente  Posicionamiento estratégico
Rho de Spearman Relaciones conel  Coeficiente de .
. . 1.000 714
cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
P051c1'01?a1111eut0 Coeﬁue.]_}te de 147 1.000
estratégico correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 44 44

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusién estadistica

El resultado de la prueba de hip6tesis mediante del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es igual 0,714, de una correlacion positiva entre la dimension Relaciones con
el cliente y la variable Posicionamiento estratégico en la empresa Restaurante Pizzeria
Mr. Apache, Huancayo; y por tener una significancia de 0.000 que es menor a la p valor

(sig.= 0,05), se acepta la hipdtesis alterna (H1); y se rechaza la hipdtesis nula (HO).
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5.3. Discusion

Habiéndose considerado como objetivo general: Determinar la relacion que existe entre
la Gestion de marketing y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria
Mr. Apache, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacion de 0,511 entre la variable
Gestion de marketing y la variable Posicionamiento estratégico. Esta relacion es una
correlacion positiva media. Este resultado coincide con los resultados de la investigacion de
Abate (2018) debido a que, a pesar de ser una tesis descriptiva, el posicionamiento estratégico
contribuyé a que la relacion cliente-empresa sea lo que mas interese a la empresa, basandose
en el enfoque de negocios. Ademas, resulta ser de una mirada empresarial mucho mas efectiva

que solo administrar con el tradicional proceso administrativo.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 1: Determinar | la relacion que existe
entre la Investigacion de mercados y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante
Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacion de 0,244 entre la
dimensién Investigacion de mercados y la variable Posicionamiento estratégico. Esta
investigacion coincide con los estudios de Valencia (2017), por el comportamiento de compra;
asi como con los estudios de Cayo (2019) debido a que se investiga previamente antes de
asumir una decision de estrategia de producto como del posicionamiento en si, a través de
informacion previamente recopilada del mercado, recordando que, la investigacion de
mercados es obtener datos del mercado para tomar decisiones y no solamente para quedarse en

la mera descripcion o diagnostico.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe

entre las Estrategias de marketing y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante
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Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacion de 0,300 entre la
dimensidn Estrategias de marketing y la variable Posicionamiento estratégico. Esta relacion es
de una correlacion positiva débil. Esta relacion es una correlacion positiva débil. Este resultado
coincide con la investigacion de Jaramillo (2019), en la medida que, la unidad de anélisis ya
tiene posicionamiento de marca y necesita consolidar su posicionamiento estratégico en el valle
del Mantaro con mayor solidez, aparte que, asume que debe de elevar sus precios por esta

misma razon.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe
entre el Programa de marketing mix y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante
Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacién de 0,632 entre la
dimension Programa de marketing mix y la variable Posicionamiento estratégico. Esta relacion
es de una correlacion positiva media. Una vez mas la investigacion de Cayo (2019), asi como
los estudios de Jiménez y Quezada (2021); Chapoiian (2021) y de Molina (2020), fortalecen
los resultados de la investigacion, al considerar que primero son las estrategias y luego es la
determinacion de los objetivos-metas que se establecen para generar que el posicionamiento
estratégico se instaure como propoésito empresarial. En el fondo, sea servicios o sean productos,

las estrategias responderan como actividades inteligentes en el mercado.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe
entre las Relaciones con el cliente y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante
Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacion de 0,714 entre la
dimension Relaciones con el cliente y la variable Posicionamiento estratégico. Esta relacion es

de una correlacion positiva media. Esta resulta coincide de manera convergente con las
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investigaciones de Prado y Rojas (2021) en la tesis titulada Comportamiento del consumidor y
posicionamiento estratégico, porque el posicionamiento estratégico, esta vinculado con los
estilos de vida de los clientes, vale decir, las iniciales acciones de los clientes dan lugar a que
se formen habitos de compra y esos hechos constituyen la base del ensanchamiento de la base
de preferencia de parte de los consumidores para indicar que se tiene el sustento del
posicionamiento estratégico que se esperaba. Por ello, la lucha de las estrategias empresariales
y las estrategias comerciales con las estrategias publicitarias, entre ellas, si existe una fina

articulacion, del cual los propietarios de la unidad de analisis no deberian de desaprovechar.
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CONCLUSIONES

Se establecio que existe una relacion positiva media entre la Gestion de marketing y el
Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo
—2022; y por tener una significancia de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se
acepta la hipotesis alterna (H1); y se rechaza la hipétesis nula (HO).

Se establecid que existe una relacion positiva débil entre la Investigacion de mercados y
el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022; y por tener una significancia de 0.110 que es mayor a la p valor (sig.=
0,05), se rechaza la hipotesis alterna (H1); y se acepta la hipotesis nula (HO).

Se establecio que existe una relacion positiva débil entre las Estrategias de marketing y
el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022; y por tener una significancia de 0.048 que es menor a la p valor (sig.=
0,05), se acepta la hipétesis alterna (H1); y se rechaza la hipotesis nula (HO).

Se establecid que existe una relacion positiva media entre el Programa de marketing mix
y el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022; y por tener una significancia de 0.000 que es menor a la p valor (sig.=
0,05), se acepta la hipétesis alterna (H1); y se rechaza la hipétesis nula (HO).

Se establecid que existe una relacién positiva media entre las Relaciones con el cliente y
el Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo — 2022; y por tener una significancia de 0.000 que es menor a la p valor (sig.=

0,05), se acepta la hipétesis alterna (H1); y se rechaza la hipétesis nula (HO).
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RECOMENDACIONES

Que, la Gestion de Marketing se fortalezca con publicidad en medios pagados, afiches y
volantes, para desarrollar mas el posicionamiento estratégico en la empresa Pizzeria Mr.
Apache, Huancayo.

Que, se promueva la Investigacion de Mercado mediante la segmentacion para atraer
potenciales clientes, por parte de la empresa Pizzeria Mr. Apache, Huancayo. Para que
el posicionamiento estratégico se establezca con mayor determinacion en el mercado
local.

Que, se aplique la Estrategias de Marketing como en las redes sociales y Marketing viral,
para fortalecer el posicionamiento estratégico de la empresa Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo.

Que, se impulse més el Programa de Marketing mix de la empresa Pizzeria Mr. Apache,
con promociones, variedad de productos, buen precio, mejorando nuestro sistema de
Delivery para impulsar méas el posicionamiento estratégico de la indicada empresa.

Que, deben implementar la estrategia de CRM, en la empresa Pizzeria Mr. Apache,
Huancayo, para elevar el nivel de calidad hacia sus clientes y asi impulsar el

posicionamiento estratégico de la indicada empresa.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia
Titulo: Gestion de marketing y Posicionamiento estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo - 2022.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de las variables
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MARFETING el marketing ez 1m sistems ez | dimensiones vy guince imvestizacion de mercados
m proce:o da satisfaccion al | indicadores. 1 Mivel de comocimiente de los instrumentos de Ordinal
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resulttado da las necesidades de los clismtas

81



. Nivel de posicionamiento del nombre de los

productos que se ofertan

Pozicionamiento bazado en el
ACCES0

. Mivel de posicion de la empreza en los

proveedores

. Nivel de posicidn de la empresa en el sector

financiero

. MNivel de ambientacion en el local del

Restaurante

. Nivel de presentacion de los ambientes del

local del Restaurante

. Nivel de adecuacion de las mesas en el local

del Restaurante
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCATAS
GESTION DE Investigacién de mercados Nivel de conocimiento de las técnicas de investigacién de - L . S
MARKETING dos Conocimento acerca de las técmicas de mvestigacion de mercados. ESCAL A DE
Nivel de conocimiento de los instrumentos de investigacién | Conocimiento acerca de los instrumentos de imvestigacicn de | MEDICION:
de mercados mercados. Ordinal
Nivel de conocimiento del mercado objetive Conocimiento acerca del mercado objetive que tiene la empresa ESCALADE
Nivel ddczl conocimiento del reporte de investigacion de | oo cimento acerca del reporte de mvestizacion de mercados VALORACION:
Estratepias de marketing Frecuencia de ejecucidn de estrategias de segmentacién de | Conocimiento acerca de la frecuencia de gjecucion de estrategias de Egjzg}g}a;sﬁalor
mercados sezmentacion de mercados que tiene la empresa B.ajE;' D%D-
ﬂ;-zﬁgsémmm de la toma de decisiones de compra | ¢ iento acerca de la toma de decisionss de compra del cliente | MMedio: 03
Nivel de conocimiento del estile de vida de los consumidores | Conocimiento acerca del estilo de vida de los consumideres i?é.tﬁaﬁl‘t‘-o 0s
Programa de marketing Nivel de conocimiento de la marca del producte Conocimiento acerca de la marca del producto de la empresa N )
e 31;;!16;1:5 conocimiento de la fijacion de precios de los | oo vimiento acerca de como se fijan los precios de los productos
Nivel de conocimiento de a qué segmento se onenta el | Conocimiento zcerca de los segmentos de mercados a los que ze
producto orientan log productos.
Frecuencia de ejecucion de campafiss promocionales del | Conocimiento acerca de la frecuencia de gjecucidn de campafizs
producto promocionales del producto que desarrolla la empresa
Relacionss con el chiente Mivel de conocimiento del proceso de la calidad de servicios | Conocimiento acerca del proceso de 1a calidad de senncios.
Nivel del comocimiento de las preferencias de los | ¢opcimiento acerca de las preferencias de los consumidares
consumidores
Frecuencia de pedidos por delivery de parte de los | Conocimiento zcerca de la frecuencia de pedidos por delivery de
consumidores parte de los consumidores
Nivel de conocimiento acerca del volumen de comprade los | ¢.opocimiento acerca del volumen de compra de los consumidores
consumidores
POE%%ETAEI»GHI%EEO iﬂfcl_onardmem:o basado en Nivel de posicién de la empresa en el mercado actual E;nngfmem:o acerca de la posicion de la empresa en el mercado
Nivel de peosicion de la empresa para productr una | Conocimiento acerca delnivel de posicién que tiene la empresa para
diversificacion de sus productos. producir una diversificacion de sus productos.
Frecuencia de publicidad de marca para el posicionamiento | Conocimiento acerca de la frecuencia que se realiza en publicidad
de la marca de la marca para el pogicionamiento de la empresa.
Frecuencia de campafias publicitanas para generar | Conocimiento acerca de la frecuencia de las campafias publicitarias
posiclonamisnto de marca para generar posiclonamisnto de marca por parte de la empresa.
Nivel de I:nusqu.eda de mformacion acerca de la Tnfo i6m acerca de la diferenciacién del producto
diferenciacidn del producto
Posicionamiento basado en Nivel de posicidn de la empresa ante lzz necesidades de los | Informacion acerca del nivel de posicion de la empresa ante las
las necesidades clientes necesidades de los clientes.
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Nivel de posicion de 1z empresa para ofertar productos de
alta demanda.

Informacidn acerca del nivel de posicidn que tiens la empresa para
ofertar productos de alta demanda.

Nivel de informacion acerca de laz necesidades de los
clientes

Informacion acerca de las necesidades de los clientes.

Nivel de elaboracion de productos como resultade de las
necesidades de los clientes

Informacion acerca del mvel de elaboracion de productos como
resultado de las necesidades de los clientes.

Nivel de posicionamiento del nombre de los productos que
se ofertan

Informacidn del posicionamiento del nombre de los productos que
se oferta la empresa.

Posicionamiento basado en
el acceso

Nivel de posicion de la empresa en los proveedores

Conocimiento acerca de 12 posicidn que tiene la empresa para con
los proveadores.

Nivel de posicion de la empresa en el sector financiero

Conocimiento acerca de la posicion que tiene la empresa en el
sector financiero.

Nivel de ambientacicn en el local del Eestaurants

Conocimiento acerca de la ambientacion del local de la empresa.

Nivel de presentacion de los ambientes del local del
Festaurantz

Conocimiento acerca de la presentacion de los ambientes del local
de |a empresa.

Nivel de adecuacion de las mezas en el local del Festaurante

Conocimisnto acerca de la adecuacion de las mesas de la empresa.
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Anexo 4: Instrumentos de investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
E.A.P. DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 1
GESTION DE MARKETING

INSTRUCCIONES:

Estimado(a) servidor(a) mediante el presente documento me presento a usted para pedirle
su apoyo para el desarrollo de la tesis titulada Gestion de marketing y Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo — 2022.

Asimismo, indicarle que mediante la presente escala, se pretende obtener informacion
acerca de la gestion de marketing, por lo que le solicita por favor, lea con atencién cada
pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se adecue a su criterio. Le
comento que la informacion obtenida sera reservada y andnima, y finalmente, le expreso
mi agradecimiento sincero.

ESCALA DE VALORACION:

NIVELES
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
1 2 3 4 5

Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente.

CUESTIONARIO DE GESTION DE MARKETING | RESPUESTAS
Dimension 01: INVESTIGACION DE MERCADOS
01 Conocimiento acerca de las técnicas de investigacion de 11213lals
mercados.
02 Conocimiento acerca de los instrumentos de investigacion de 11213045
mercados.
03| Conocimiento acerca del mercado objetivo que tiene la empresa 112[(3]|4]|5
04 | Conocimiento acerca del reporte de investigacion de mercados 112|13|4|5
Dimension 02: ESTRATEGIAS DE MARKETING
Conocimiento acerca de la frecuencia de ejecucion de estrategias
05 . : 112(34|5
de segmentacion de mercados que tiene la empresa
06 CCI?enr?tglmlento acerca de la toma de decisiones de compra del 11213145
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07 | Conocimiento acerca del estilo de vida de los consumidores [1]2]3]4]5

Dimensién 03: PROGRAMA DE MARKETING MIX

08 | Conocimiento acerca de la marca del producto de la empresa 112|13|4|5

09 Conocimiento acerca de como se fijan los precios de los 11213145
productos
Conocimiento acerca de los segmentos de mercados a los que se

10 : 112(34|5
orientan los productos.
Conocimiento acerca de la frecuencia de ejecucion de camparias

11 . 112(34|5
promocionales del producto que desarrolla la empresa

Dimension 04: RELACIONES CON EL CLIENTE

12 | Conocimiento acerca del proceso de la calidad de servicios. 112|13|4|5

13| Conocimiento acerca de las preferencias de los consumidores 112|13|4|5
Conocimiento acerca de la frecuencia de pedidos por delivery de

14 . 112(3|4|5
parte de los consumidores

15 | Conocimiento acerca del volumen de compra de los consumidores |12 |3 |4 |5
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

E.A.P. DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 2
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

INSTRUCCIONES:

Estimado(a) servidor(a) mediante el presente documento me presento a usted para pedirle
su apoyo para el desarrollo de la tesis titulada Gestion de marketing y Posicionamiento
estratégico de la empresa Restaurante Pizzeria Mr. Apache, Huancayo - 2022.

Asimismo, indicarle que mediante la presente escala, se pretende obtener informacion
acerca del posicionamiento estratégico, por lo que le solicita por favor, lea con atencion
cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se adecue a su criterio.
Le comento que la informacion obtenida serd reservada y anénima, y finalmente, le

expreso mi agradecimiento sincero.

IV. ESCALA DE VALORACION:
NIVELES
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
1 2 3 4 5
Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente.
CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO RESPUESTAS
Dimension 01: POSICIONAMIENTO BASADO EN LA VARIEDAD
Conocimiento acerca de la posicién de la empresa en el mercado
01 112(34|5
actual
Conocimiento acerca del nivel de posicién que tiene la empresa
02 . o 112(34|5
para producir una diversificacion de sus productos.
Conocimiento acerca de la frecuencia que se realiza en publicidad
03 . . 112(34|5
de la marca para el posicionamiento de la empresa.
Conocimiento acerca de la frecuencia de las campafias
04 | publicitarias para generar posicionamiento de marca por parte de 1121345
la empresa.
05| Informacion acerca de la diferenciacion del producto 11213/4|5




88

Dimension 02: POSICIONAMIENTO BASADO EN LAS NECESIDADES

Informacion acerca del nivel de posicion de la empresa ante las

06 necesidades de los clientes. L2 2
Informacion acerca del nivel de posicion que tiene la empresa

07 1]2 5
para ofertar productos de alta demanda.

08 | Informacion acerca de las necesidades de los clientes. 12 5
Informacion acerca del nivel de elaboracion de productos como

09 . . 1]2 5
resultado de las necesidades de los clientes.

10 Informacion del posicionamiento del nombre de los productos 15 c
que se oferta la empresa.

Dimension 03: POSICIONAMIENTO BASADO EN EL ACCESO

1 Conocimiento acerca de la posicién que tiene la empresa para con ar c
los proveedores.

19 Conocimiento acerca de la posicion que tiene la empresa en el 15 £
sector financiero.

13| Conocimiento acerca de la ambientacion del local de la empresa. 112 5
Conocimiento acerca de la presentacion de los ambientes del

14 12 5
local de la empresa.
Conocimiento acerca de la adecuacion de las mesas de la

15 12 5

empresa.

Muchas gracias,
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “GESTION DE
MARKETING” que hace parte de la investigacion: “GESTION DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA RESTAURANTE PIZZERIA
MR. APACHE, HUANCAYO — 2022 La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Planilla Juicio de Expertos

Agradecemos su valiosa colaboracidn.
Nombres y apellidos del juez: Doctor Abd6n Casiano, Maita Franco
Formacién académica: Licenciado en Administracién.

Areas de experiencia profesional: Investigacion

Tiempo: Mas de 20 aiios, actual: Docente universitario.
Institucion: Universidad Peruana Los Andes

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

adecuadas

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio. 1. Los items no son suficientes para medir la dimensién
Los items que pertenecen 2. Nivel bajo 2. Los items miden algiin aspecto de la dimensién, pero
a una misma dimensién |3+ Nivel moderado no corresponden de la dimensidn total
basts s .. |1. Nivel alto 3.Se deben incrementar algunos items para poder

astan para obtener la ; ; >

e evaluar la dimensién completamente
medicion de esta 4. Los items son suficientes
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio 1. El item no es claro
El item se comprende |2. Nivel bajo 2.El item requiere muchas modificaciones o una
facilmente, es decir, su (3. Nivel moderado modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintdctica y semdntica son 4. Nivel alto acuerdo con su significado o por la ordenacién de las

mismas

.Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item

. El item es claro, tiene semdntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1. No cumple con el criterio 1. El item no tiene relacién l6gica con la dimensién
El item tiene relacién [2. Nivel bajo 2.El item tiene una relacién tangencial con la
16gica con la dimensién o (3. Nivel moderado dimension.
indicador  que estd 4. Nivel alto 3. El item tiene una relacién moderada con la dimension
midiendo que estd midiendo

4. El item se encuentra completamente relacionado con

la dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA 4. No cumple con el criterio. 1. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El ftem es esencial o |5.Nivel bajo medicién de la dimensién.
importante, es decir debe |6. Nivel moderado 2. El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido 7. Nivel alto estar incluyendo lo que mide éste.

. El item es relativamente importante
. El item es muy relevante y debe ser incluido
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Ficha informe de evalugcién a cargo del experto
Cuestionario 1: “GESTION DE MARKETING”

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

- EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA | OBSERVACIONES
POR (TEMS
1 4 4 3 4 Nivel alto
2 4 4 4 4 Nivel alto
D1 3 4 3 4 4 Nivel alto
4 4 4 4 4 Nivel alto
5 3 4 4 4 Nivel alto
Dz 6 4 4 3 4 Nivel alto
7 4 4 4 4 Nivel alto
8 4 4 4 3 Nivel alto
D3 9 4 4 4 4 Nivel alto
10 4 3 4 4 Nivel alto
11 4 4 4 3 Nivel alto
12 4 4 4 4 Nivel alto
D4 13 3 4 4 4 Nivel alto
14 4 4 3 4 Nivel alto
15 4 4 3 4 Nivel alto
EVALUACION Nivel alto Nivel Nivel alto Nivel
CUALITATIVA POR alto alto
CRITERIOS

Evaluacién final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacién: 1. No cumple con el criterio
2. Nivel bajo
3. Nivel moderado
4. Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
P Evaluacion
Experto Grado académico Ticms Calificacion
ABDON CASIANO, MAITA DOCTOR EN GESTION PUBLICA y 15 Nivelalis
FRANCO GOBERNABILIDAD
/1
Sello y Firma: { A‘p Dr. aita Franco
) * 0228

Administracion
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO” que hace parte de la investigacion: “GESTION DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA RESTAURANTE PIZZERIA
MR. APACHE, HUANCAYO —2022” La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para

lograr que sean vdlidos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracién.
Nombres y apellidos del juez: Doctor Abdén Casiano, Maita Franco
Formacion académica: Licenciado en Administracién.

Areas de experiencia profesional: Investigacion

Tiempo: Mas de 20 aiios, actual: Docente universitario.
Institucion: Universidad Peruana Los Andes

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen
a una misma dimensién
bastan para obtener la
medicién de esta

1.No cumple con el criterio
2. Nivel bajo

3.Nivel moderado

4. Nivel alto

1.Los items no son suficientes para medir la dimensién

2.Los items miden algtin aspecto de la dimensién, pero
no corresponden de la dimensién total

3.Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimensién completamente

4.Los ftems son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintdctica y semdntica son
adecuadas

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item no es claro

2.El item requiere muchas modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién de
las mismas

3.Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item

4.El item es claro, tiene semdntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la dimensién o
indicador  que  estd
midiendo

1.No cumple con el criterio.

2.Nivel bajo
3.Nivel moderado
4. Nivel alto

1.El item no tiene relacién légica con la dimension

2.El item tiene una relaciéon tangencial con la
dimension.

3.El item tiene una relacién moderada con la dimensién
que estd midiendo

4.El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que estd midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido

1.No cumple con el criterio.
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4 Nivel alto

1.El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicién de la dimension.

2.El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3.El item es relativamente importante

4.El item es muy relevante y debe ser incluido
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario 2: “POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO”

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

) EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD cuulgr,gll;,\ POR | OBSERVACIONES

1 4 4 4 3 Nivel alto

2 4 4 4 4 Nivel alto

3 4 3 4 4 Nivel alto

D1 4 4 4 4 3 Nivel alto

5 4 4 4 4 Nivel alto

6 3 4 4 4 Nivel alto

7 4 4 3 4 Nivel alto

8 4 3 3 4 Nivel moderado

D2 9 4 4 4 4 Nivel alto

10 4 3 4 4 Nivel alto

11 4 4 4 3 Nivel alto

12 4 4 4 4 Nivel alto

13 3 4 4 4 Nivel alto

D3 14 4 4 3 4 Nivel alto

15 4 4 3 4 Nivel alto

cui{?%fﬁ(\:/ﬁ)gok Nivel alto bivel Nivel alto Diyel
CRITERIOS alto alto

Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la m

Calificacion: 1. No cumple con el criterio

2. Nivel bajo

3. Nivel moderado

4. Nivel alto

Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
o Evaluacion
Experto Grado académico o Calificacion
ABDON CASIANO, MAITA DOCTOR EN GESTION PUBLICA y 15 Nivel aite

FRANCO GOBERNABILIDAD

Sello y Firma:
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “GESTION DE
MARKETING” que hace parte de la investigacion: “GESTION DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA RESTAURANTE PIZZERIA MR.
APACHE, HUANCAYO - 2022” La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr
que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.
Nombres y apellidos del juez: Mg. Carlos Casas Cérdova

Formacion académica: Licenciado en Administracion

Areas de experiencia profesional: Docencia e investigacién en universitaria
Tiempo: 15 afios actual: ................
Institucion: Universidad Peruana Los Andes

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

bastan para obtener la
medicion de esta

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1.No cumple con el criterio 1.Los items no son suficientes para medir la
Los items que per[enecen 2.Nivel bﬂjo dimension
a una misma dimension | 3-Nivel moderado 2.Los items miden algin aspecto de la dimension,
4.Nivel alto pero no corresponden de la dimensién total

3.Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimensién completamente
4.Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintdctica y semdntica son
adecuadas

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1El item no es claro

2.El item requiere muchas modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién
de las mismas

3.Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item

4.El item es claro, tiene semdntica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacién
l6gica con la dimensién o
indicador  que  estd
midiendo

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item no tiene relacion légica con la dimension

2.El item tiene una relacién tangencial con la
dimensién.

3.El item tiene una relacién moderada con la
dimension que estd midiendo

4.El item se encuentra completamente relacionado
con la dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido

1.No cumple con el criterio.
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

L.Elitem puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicién de la dimension.

2.El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3.El item es relativamente importante

4.El item es muy relevante y debe ser incluido




Ficha informe de evaluacién a cargo del experto

Cuestionario 1: “GESTION DE MARKETING”

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal

EVALUACION

DlMENSl()N ITEM SUFICIENCIA [COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD CUALI}!';};E;A POR OBSERVACIONES
1 4 3 4 4 Nivel alto
2 4 4 4 4 Nivel alto
D1 3 4 3 4 4 Nivel alto
4 4 + 4 4 Nivel alto
5 4 4 4 4 Nivel alto
D2 6 4 4 3 4 Nivel alto
7 4 4 4 4 Nivel alto
8 4 4 4 3 Nivel alto
D3 9 4 4 4 4 Nivel alto
10 4 3 4 3 Nivel alto
11 4 4 3 3 Nivel moderado
12 4 4 4 4 Nivel alto
D4 13 3 4 4 4 Nivel alto
14 4 4 4 4 Nivel alto
15 4 4 3 4 Nivel alto
EVALUACION 5 i
CUALITATIVA  POR | Nivelalto | "' | Nivelalo | ¥
CRITERIOS alto alto

95

Evaluacién final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: 1. Nocumple con el criterio
2. Nivel bajo
3. Nivel moderado
4. Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacién final
Fas Evaluacién
Experto Grado académico Ttems Calificacion
Casas Cérdova Carlos Magister en Gestion Piblica 15 Hhvelalio

Sello y Firma:

Mg. Carlos Casas Cordova



VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO” que hace parte de la investigacion: “GESTION DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA RESTAURANTE PIZZERIA MR.
APACHE, HUANCAYO - 2022” La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr
que sean vdlidos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracién.
Nombres y apellidos del juez: Mg. Carlos Casas Cérdova

Formacion académica: Licenciado en Administracion

Areas de experiencia profesional: Docencia e investigacion en universitaria
Tiempo: 15 afios actual: ................
Institucion: Universidad Peruana Los Andes

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

bastan para obtener la
medicion de esta

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1.No cumple con el criterio l.Los items no son suficientes para medir la
Los items que pertenecen 2.Nivel bajO dimension
a una misma dimensién 3.Nivel moderado 2.Los items miden algin aspe(.:to de'la dimension,
4.Nivel alto pero no corresponden de la dimensién total

3.Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente
4.Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintdctica y semdntica son
adecuadas

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4Nivel alto

L.El item no es claro

2.El item requiere muchas modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién
de las mismas

3.Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item

4.El item es claro, tiene semdntica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la dimensién o
indicador  que  estd
midiendo

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item no tiene relacién légica con la dimension

2.El item tiene una relacion tangencial con la
dimension.

3.El item tiene una relacion moderada con la
dimension que estd midiendo

4.El item se encuentra completamente relacionado
con la dimension que estd midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido

1.No cumple con el criterio.
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicion de la dimension.

2.El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3.El item es relativamente importante

4.El item es muy relevante y debe ser incluido

96
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario 2: “POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO”

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal

EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD CUAng*T,\E{lI\éA POR | OBSERVACIONES
1 4 4 4 4 Nivel alto
2 4 4 4 4 Nivel alto
3 4 3 3 4 Nivel moderado
D1 4 4 4 4 3 Nivel alto
5 4 4 4 4 Nivel alto
6 3 4 4 4 Nivel alto
7 4 4 3 4 Nivel alto
8 4 4 4 4 Nivel alto
D2 9 4 4 4 3 Nivel alto
10 4 3 4 4 Nivel alto
11 4 4 4 3 Nivel alto
12 4 4 4 4 Nivel alto
13 3 4 4 3 Nivel moderado
D3 14 4 4 3 4 Nivel alto
15 3 4 4 4 Nivel alto
CUi‘[/‘?Il‘JAUT}?I(\?’T%R Nivel alto Niyel Nivel alto Hivel
CRITERIOS alto alto

Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la modz

Calificacion: 1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo
3.Nivel moderado

4 Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
Experto Grado académico Ea e
P Items Calificacién
Casas Cérdova Carlos Magister en Gestioén Publica 15 Nivel alto

Sello y Firma:

1

Mg. Carlos Casas Cordova
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMA CION

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “GESTION DE

Planilla Juicio de Expertos

MARKETING” que hace parte de la investigacion: “GESTION DE MARKETING Y

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA RESTAURANTE PIZZERIA
MR. APACHE, HUANCAYO —2022” La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.
Nombres y apellidos del juez: Doctor Abdén Casiano, Maita Franco
Formacion académica: Licenciado en Administracién.

Areas de experiencia profesional: Investigacion
Tiempo: Mas de 20 afios, actual: Docente universitario.
Institucion: Universidad Peruana Los Andes

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

bastan para obtener la
medicién de esta

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1.No cumple con el criterio 1.Los items no son suficientes para medir la
Los items que pertenecen | 2.Nivel bajo dimensién
a una misma dimensién | 3-Nivel moderado 2.Los items miden algin aspecto de la dimensién,
4.Nivel alto pero no corresponden de la dimension total

3.Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimensién completamente
4.Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintdctica y semdantica son
adecuadas

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

L.El item no es claro

2.El item requiere muchas modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién
de las mismas

3.Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item

4.El item es claro, tiene semdntica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la dimensién o
indicador  que  estd
midiendo

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item no tiene relacién légica con la dimensién

2.El item tiene una relacién tangencial con la
dimensién.

3.El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que estd midiendo

4.El item se encuentra completamente relacionado
con la dimension que estd midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido

1.No cumple con el criterio.

2.Nivel bajo
3.Nivel moderado
4.Nivel alto

1.El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicién de la dimensién.

2.El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3.El item es relativamente importante

4.El item es muy relevante y debe ser incluido




Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario 1: “GESTION DE MARKETING”

Fuente: tomado del libro Validez

Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal

- EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA | OBSERVACIONES

POR ITEMS

1 4 4 3 4 Nivel alto

2 4 4 4 4 Nivel alto

L 3 4 3 4 4 Nivel alto

4 4 4 4 4 Nivel alto

5 3 4 4 4 Nivel alto

e 6 4 4 3 4 Nivel alto

7 4 4 4 4 Nivel alto

8 4 4 4 3 Nivel alto

D3 9 4 4 4 4 Nivel alto

10 4 3 4 4 Nivel alto

11 4 4 4 3 Nivel alto

12 4 4 4 4 Nivel alto

D4 13 3 4 4 4 Nivel alto

14 4 4 3 4 Nivel alto

15 4 4 3 4 Nivel alto
EVALUACION Nivel alto Nivel Nivel alto Nivel
CUALITATIVA POR alto alto

CRITERIOS

100

Evaluacién final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacién: 1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo
3.Nivel moderado
4 .Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
s Evaluaciéon
Experto Grado académico Trems Calificacion
MG. EN DOCENCIA EN .
RICSE LIZARRAGA, ANTONIO EDUCACION SUPERIOR 15 Nivel alto

Sello y Firma:

. Antonio O. Ricse Lizdrraga
- CLAD - 04330
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMA CION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO” que hace parte de la investigacion: “GESTION DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA RESTAURANTE PIZZERIA
MR. APACHE, HUANCAYO —2022” La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.
Nombres y apellidos del juez: Doctor Abdén Casiano, Maita Franco
Formacién académica: Licenciado en Administracién.

Areas de experiencia profesional: Investigacién

Tiempo: Mas de 20 aiios, actual: Docente universitario.
Institucion: Universidad Peruana Los Andes

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen
a una misma dimensién
bastan para obtener la
medicién de esta

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4 .Nivel alto

I.Los items no son suficientes para medir la
dimension

2.Los items miden algin aspecto de la dimensién,
pero no corresponden de la dimension total

3.Se deben incrementar algunos ftems para poder
evaluar la dimensién completamente

4.Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintdctica y semdantica son
adecuadas

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item no es claro

2.El item requiere muchas modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién
de las mismas

3.Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item

4.El item es claro, tiene semdntica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacién
l6gica con la dimensién o
indicador  que  estd
midiendo

1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

1.El item no tiene relacién l6gica con la dimensién

2.El item tiene una relacién tangencial con la
dimension.

3.El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que estd midiendo

4.El item se encuentra completamente relacionado
con la dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido

1.No cumple con el criterio.

2.Nivel bajo
3.Nivel moderado
4 Nivel alto

1.El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicion de la dimensién.

2.El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3.El item es relativamente importante

4 El item es muy relevante y debe ser incluido
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario 2: “POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO”

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal

i EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD CUALI(E_;;:'quA POR | OBSERVACIONES
1 4 4 4 3 Nivel alto
2 4 4 4 4 Nivel alto
3 4 3 4 4 Nivel alto
D1 4 4 4 4 3 Nivel alto
5 4 4 4 4 Nivel alto
6 3 4 4 4 Nivel alto
7 4 4 3 4 Nivel alto
8 4 3 3 4 Nivel moderado
D2 9 4 4 4 4 Nivel alto
10 4 3 4 4 Nivel alto
11 4 4 4 3 Nivel alto
12 4 4 4 4 Nivel alto
13 3 4 4 4 Nivel alto
D3 14 4 4 3 4 Nivel alto
15 4 4 3 4 Nivel alto
cuiﬁ%fﬁ?fson Nivelalo | ¥ | Nivelalto | Nivel
CRITERIOS alto alto

Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: 1.No cumple con el criterio
2.Nivel bajo

3.Nivel moderado

4.Nivel alto

Validez de contenido

Cuadro 1
Evaluacion final
Experto Grado académico K valimecioe
P Items Calificacion
MG. EN DOCENCIA EN .
RICSE LIZARRAGA, ANTONIO EDUCACION SUPERIOR 15 Nivel alto

Sello y Firma:

S

s

. Antonio O. Ricse Lizdarraga
N2 CLAD - 04330 o
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to de datos

1en

La data de procesami

Anexo 5

13

12

10

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

GESTION DE MARKETING

15

14

12

11

10
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Anexo 6. Carta de consentimiento/Asentimiento Informado

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Huancayo, 07 de Marzo del 2022
Srtas:
Bach. Milagros Jesus Galvez Acufia
Bach. Merly Sulay Zevallos Soto
Tesistas de la Universidad Peruana Los Andes
PRESENTE.-
ASUNTO: AUTORIZACION Y PERMISO PARA EL
DESARROLLO DE LA TESIS
De mi especial consideracién:

Sirva la presente para saludarlas cordialmente a nombre de CORPORACION MR. APACHE

S.R.L., y a la vez, dar atencidn a su solicitud.

Al respeto, tengo a bien de informarles que realizada la coordinacién correspondiente se acepté
su solicitud, por tanto, hago de conocimiento que cuentan con el permiso y la autorizacion
necesaria para desarrollar su tesis, como consecuencia Mr. Apache Pizzeria - Restaurante se
compromete a brindarle el apoyo necesario, en acuerdo mutuo con los encargados de turno. Por

lo tanto doy atendida a su solicitud.

Sin otro en particular, aprovecho la oportunidad para expresarle las muestras de mi especial

L/

consideracion y estima personal.

Atentamente

7 y
Gerepte/General

Miguel A. Quispe Zevallos
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Anexo 7. Fotos de la aplicacion del instrumento
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