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Resumen.

El proposito fue determinar la relacion que existe entre las Estrategias de Marketing y
el Posicionamiento del Restaurante ElI Carro Hundido, Chimbote, 2022. La
investigacion fue de tipo cuantitativo, descriptivo, correlacional de corte transversal y
prospectivo. La poblacion estuvo constituida por 280 clientes, con una muestra
ajustada de 103 clientes que acuden al Restaurante El Carro Hundido utilizando el
método probabilistico para poblaciones finitas. Como técnica se utilizo la encuesta y
como instrumento se aplico un cuestionario tipo Likert, disefiadas en base a la revision
bibliografica de diversos autores, se tuvo como resultados que el 48,5% de los clientes
percibieron de nivel bueno el nivel de la aplicacion de las estrategias de marketing, el
39,8% percibid un nivel regular y por altimo el 11,7% percibieron un nivel malo. El
51,5% percibieron un nivel bueno sobre el posicionamiento, el 39,8% percibio6 un nivel
regular y por altimo el 8,7% percibieron un nivel malo. Se concluye que las Estrategias
de Marketing se relacionan significativamente con el Posicionamiento del Restaurante
El Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, de la Provincia del Santa, afio 2022, lo

cual se obtuvo un valor de correlacién de 0,750 y valor significativo de 0,002.
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Abstract
The purpose was to determine the relationship between the Marketing Strategies and
the Positioning of the Carro Hundido Restaurant, Chimbote, 2022. The research was
quantitative, descriptive, correlational, cross-sectional and prospective. The
population consisted of 280 customers, with an adjusted sample of 103 customers who
go to El Carro Hundido Restaurant using the probabilistic method for finite
populations. The survey was used as a technique and a Likert-type questionnaire was
applied as an instrument, designed based on the bibliographic review of various
authors, the results were that 48.5% of the clients perceived the level of the application
of marketing strategies, 39.8% perceived a regular level and finally 11.7% perceived
a bad level. 51.5% perceived a good level of positioning, 39.8% perceived a regular
level and finally 8.7% perceived a bad level. It is concluded that the Marketing
Strategies are significantly related to the Positioning of the ElI Carro Hundido
Restaurant in the city of Chimbote, in the Province of Santa, year 2022, which obtained

a correlation value of 0.750 and a significant value of 0.002.
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Introduccion

Respecto a los antecedentes se han reportado estudios relacionados con las
variables de investigacion, sin embargo, no se han encontrado investigaciones

relacionadas al campo de estudio, a nivel internacional:

En Ecuador, para Medina (2021) En su estudio sobre el Marketing digital y
marca personal: el marketing digital como herramienta de fortalecimiento y
posicionamiento de una marca personal. Caso: Tatiana Estefania Morales Llanganate,
reina de Cotopaxi — 2019. Concluy6 que los contenidos de su pagina oficial son
diversos, donde se evidencia un album fotografico, con un buen porcentaje de
engagement en sus seguidores y que los horarios de publicacion no son adecuados.
Ademas la estrategia de marketing digital que mas usa es el de contenido generando
reacciones positivas, fidelizando clientes, ya que mediante esta estrategia el publico
objetivo reacciona y comenta el contenido de la pagina. Son estrategias de un analisis
interno y externo de la marca para plantear posteriormente objetivos, o que su marca

carece de un plan de contenidos y las estrategias son deficientes.

En Ecuador, Asencio (2019) En su estudio sobre las Estrategias de marketing
para fortalecer el posicionamiento del restaurante de Gastronomia Italiana “Cuccaris”,
Canton Salinas, Provincia de Santa Elena, afio 2018. Cuyos resultados fueron que
existen falencias, tales en la ubicacion, donde un 89,33% muestra que el restaurante
no cuenta con una buena ubicacion con resultados desfavorables, teniendo como
consecuencia que la afluencia de clientes sea cada vez menos, lo que conlleva a que el

propietario busque soluciones para mantenerse en la competencia.

Asimismo el 67,5 % de los clientes sostienen que su prioridad es la calidad del
producto y dejando en segundo plano la cantidad al servir los alimentos, ademas el
67% propone que se debe poner en préactica estrategias para mejorar la imagen del
restaurante y tener mayor prestigio en el mercado objetivo. Respecto al producto el
59% de los clientes considera que han mejorado en la presentacion y variedad de los
platos, el 70% sugieren el uso de redes sociales de apoyo para la oferta de platos

durante el dia.



En Ecuador, Villamar, Zambrano y Regalado (2019) en su estudio sobre
Medios digitales en el posicionamiento de marca. Caso; “Instituto superior tecnolégico
Guayaquil (ITSG)". Llegaron a las siguientes conclusiones: donde indican que la
mayoria de estudiantes usan redes sociales para mantenerse informados respecto a las
carreras e instituciones superiores siendo los mejores canales de informacion en el
mercado, posicionando su marca. Ademas el posicionamiento de marca ITSG es baja,
se evidencia que en su minoria hay estudiantes segmentados en su mercado objetivo,
refiriendo que alguna vez han visto la marca, han escuchado su nombre y saben de las
carreras que ofertan, por ende el uso de canales de informacion sobre medios digitales
no certifican el posicionamiento de marca. Sugieren que empresas combinen el

marketing mix como estrategia de posicionamiento eficaz e invertir para su ejecucion.

Mencionan que las causas del bajo posicionamiento, de ITSG se debe a que no
cuentan con una estrategia de branding institucional, aun si existe docentes
especialistas en Marketing, y relacionados a fines. En el &rea de admision hay una
limitada eficiencia en cuanto a que tienen un solo personal encargado de varias
funciones, lo que limita hacer difusion de la marca. Hay escasez de medios para
realizar una investigacion de mercado. La institucion no es considerada como primera
opcidn para su publico objetivo, por lo que existe descontento entre los estudiantes de
nuevo ingreso al considerar como su segunda opcion, y por Ultimo se debe mejorar los

medios digitales como herramienta fundamental en el posicionamiento de la marca.

En Ecuador, Jiménez (2017) En su estudio sobre estrategia de posicionamiento
de la empresa Fairis C.A. en el mercado de la construccién del Ecuador y su impacto
en el nivel de ventas. Concluyé que: durante la fase situacional se estableci6
debilidades durante los atrasos en el tiempo de espera durante la entrega de los
productos, a su vez, le otorgan mucho interés a la linea blanca del sector arquitectonico
y de construccion. La segmentacion de mercado fueron instaladores distribuidoras,

constructores, decoradores y/o disefiadores de interiores.

Ademas se propuso una estrategia de capacitacion para sensibilizar a los

auxiliares del area comercial y atencion al cliente sobre la normativa vigente respecto



al uso del vidrio de seguridad, dandoles a conocer los beneficios sobre la aplicacion
de la misma. Asimismo otra estrategia fue promocionar un portafolio de productos de
FAIRIS C.A. a los consumidores finales y arquitectos, constructores a través de vallas
de publicidad y medios impresos; se establecid una estrategia de comercializacion que
consistié en el disefio y aplicacion de una propuesta de distribucién al por mayor,
teniendo en cuenta: el vidrio laminado, y accesorios, incorporando propuesta de

rebates dirigido a grandes empresas instaladores y distribuidoras de vidrio.

Se plante6 una estrategia online, evaluando la pagina segun criterios de
contenido, comunidad, contexto y comercio, para interactuar con los colaboradores y
sus clientes, actualizando permanentemente sus contenidos. Ademas en un escenario
favorable sobre la proyeccion de ventas se aumentaran en un 5% conservando los
costos y gastos, también existe un aumento en la tasa de rendimiento, mas de

2.567,61% a 2.581,05% siendo favorable para la empresa.

En Colombia, Gonzélez (2017) En su estudio sobre plan estratégico de
mercadeo para el restaurante de comida tipica "Cocora fusion, de la ciudad de Cali.
Llego a la conclusién: que el plan de mercadeo se estructurd en 5 fases, Analisis del
macro y micro entorno (se evidenciaron variables econdmicas, politicas,
socioculturales, tecnoldgicas y ambientales, identificaron debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas); diagnostico de la situacion actual (exploraron elementos
de la empresa), formulacion de los objetivos del marketing y metas (disefiaron metas
proyectandose a 10 meses, incrementar la venta de platos especiales de la carta y de
los menus para eventos, promocionar lanzamiento de la ampliacién del mend infantil
de las comidas rapidas saludables, para aumentar 7% las ventas anuales, captar mas
clientes potenciales a través de estrategias de promocion y fidelizacion, por medio de
inversion del 10% de las ventas anuales en la publicidad, priorizar el seguimiento y la
solucion de las inconformidades de los clientes, e incrementar la frecuencia de
consumo de los clientes en por lo menos 3 visitas al restaurante a la semana),

estrategias de mercadeo, control y evaluacion del plan de accion.



Ademas se priorizaron la cobertura de menu infantil, mejorar la carta con
comida rapida saludable, abrir un departamento de mercadeo y ventas, intensificar la
promocion de platos especiales a la carta, responder quejas, reclamos,
inconformidades de los clientes. Por tltimo se propuso un sistema de control mediante
medicién de indicadores y un modelo de evaluacion y seguimiento, lo que permiti6
tener una vision clara del nivel de cumplimiento del plan de mercadeo propuesto, con
un presupuesto de $ 27 100 000.

En el ambito nacional:

En Piura, Carrion (2021) En su estudio sobre el marketing relacional y su
influencia en el posicionamiento de la marca del restaurante de comida criolla Aji
Limo Jaén. Concluyé que: se describid que el marketing y el posicionamiento de
marca, estan vinculados en el restaurante de comida criolla Aji Limo, p = valor de
0,00831 < 0,05 por lo que la aplicacion de un marketing relacional adecuado, mejorara

el posicionamiento de la marca.

Se determind una relacion positiva y medianamente significativa entre la
confianza del cliente y el posicionamiento de marca en el restaurante de comida criolla
Aji Limo, p = valor de 0,0122 < 0,05. Entonces, una buena confianza y fidelizacion
del cliente, afectara en el posicionamiento de la marca. EI compromiso del Cliente, y
el Posicionamiento, en el Restaurante de comida criolla “Aji limo, se relacionan de
forma directa y medianamente significativa. confirmada por los valores: p =valor
0.015 < 0.05. Por tanto, con un buen compromiso del cliente, se mejora el

posicionamiento de la Marca del negocio.

Se examino, la relacion entre la satisfaccion del Cliente, y el Posicionamiento
de Marca en el Restaurante de comida criolla “Aji limo, relacion directa y
medianamente significativa. confirmada por los valores: p = valor 0.0123 < 0.05. Por
lo tanto, mejorando la satisfaccion del cliente, mejora el posicionamiento de la Marca
del negocio. Ademas mencionan que el nivel de implementacion y posicionamiento de
la marca en el Restaurante de comida criolla “Aji limo, es eficiente y medio

respectivamente.



En Lima, Cajas (2020) En su estudio sobre marketing digital y posicionamiento
de mercado en restaurante el Flavor, Villa el Salvador — 2020. Concluy6 que: existe
una relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de mercado, p 0,000
dado que la conexidn con los comensales es beneficioso dentro del marketing digital,

generando insatisfaccién y logrando un posicionamiento de mercado ineficaz.

Existe una relacion positiva entre la promocidn digital y el posicionamiento de
mercado, p = 0,000, a causa de que no se esta priorizando las promociones con respecto
a la publicidad, teniendo como consecuencia la pérdida de interés del cliente hacia el
producto. dejando de lado las promociones atractivas que despierten el interés del
cliente hacia el producto. Asimismo existe una relacion positiva entre la publicidad
digital y el posicionamiento de mercado, p = 0,000, por consiguiente que la publicidad
digital originada por el restaurante no es suficiente, debido a que los clientes esperan
mas de lo que uno brinda como negocio contribuyendo en el posicionamiento de

mercado.

Por consiguiente existe una relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de mercado, p = de 0,000, dado que la gestion que efectua el
restaurante ha sido la esperada pues se tuvo que disponer de un nuevo formato para

impulsar los productos por medio de las redes sociales.

En Amazonas, Llanos (2019) En su estudio sobre la Propuesta de marketing
mix para el posicionamiento del central Restaurant Jaén, Regidén Cajamarca. Concluyo
que: los clientes contemplan que existe diversidad en la venta de comida y el 100% de
los clientes estima agradable la presentacion de la comida. Por otra parte el 8,6% de
los clientes algunas veces coincide respecto al servicio e imagen del restaurante. No
obstante el 87,1% estima que el precio es acorde con el producto. Y por altimo el
12,9% estima que en ocasiones la publicidad o promocion ayuda en su

posicionamiento en relacion con la competencia.

En Trujillo, Gomez (2019) En su estudio sobre las estrategias de marketing
para incrementar el posicionamiento del Vifiedo Nortefio Restaurant en Huanchaco

2018. Concluy6 que: la dimension promocion es el atributo para mejorar y que a los



clientes les complaceria hallar ofertas en las redes sociales del restaurante; ademas se
determind que las estrategias de marketing que se lograron en el restaurante se guiaron
en el precio justo de los platos y bebidas para captar clientes y no destacaron otros
atributos para mejorar el servicio. En conclusion el restaurante no esta posicionado en

la zona de Huanchaco.

Por consiguiente el nivel de conocimiento de los clientes es bajo, la frecuencia
del consumo se estima que es lento el movimiento de los clientes, y que los pocos
clientes si recomendarian o regresarian al restaurante. Ademas se establecié dentro de
las cualidades que resalta es la buena sazdn durante la preparacion de los alimentos y
la calidad del servicio que brinda, en resumen todo referente a la atencion, ambiente y
confort. Su mercado meta son los jovenes de género masculino y femenino de los
alrededores de Huanchaco, cuyo ingreso es de 8 a 15 soles y tienen una red social

como el Facebook para la interaccion del restaurante con el cliente.

En Lambayeque, Montenegro (2018) En su investigacion sobre las Estrategias
de marketing relacional para el posicionamiento de la marca del Restaurante —
Cevicheria EI Burrito, concluyd respecto al nivel de marketing relacional; hay una
relacion positiva con los clientes pero no crean estrategias promocionales para
interactuar mas con los comensales, por consiguiente los 110 comensales aseveran que
el personal que labora tiene un trato muy amable y cordial en un 69%, el 11% refiere
que hay descuentos y se les otorga una tarjeta de invitacién sé6lo cuando el restaurante
se encuentra de aniversario. Por lo tanto las relaciones para mantener a los clientes son

escasas.

Por otra parte, respecto al nivel de posicionamiento de marca; los clientes
reconocen el nombre y la marca del restaurante, siendo en su mayoria un total de 62%,
lo que determina un buen manejo de las estrategias. Y por Gltimo sobre la elaboracion
de las estrategias de marketing relacional para el restaurante, se establecio que la
propuesta es necesaria para la empresa, para posicionar su marca, para mejorar la
relacion con los clientes y fidelizar a los que adn no aceptan o deciden como primera

opcion el servicio que ofrece el restaurante.



En Chiclayo, Alarcon y Huaméan (2018) en su estudio sobre plan de marketing
digital para mejorar el posicionamiento del Restaurante Campestre El Refugio del
centro poblado de Callanca — Monsef(, 2018. Los resultados fueron que: el 60.38% de
los clientes expresaron que nunca observaron anuncios relacionados con el restaurante
por medios de informacién como redes sociales, siendo muy bajo la estrategia
relacionado a la promocion. Asimismo, el 43,4% expresaron a veces sobre la
estimacion de los productos y servicios que brinda el restaurante, por lo tanto el
servicio que brinda no es el adecuado, y como plan de mejora seria considerar la mejor

accion al momento de requerir un producto.

En Chiclayo, Siguefias (2018) En su estudio sobre Marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la marca del restaurante “La antena” Chiclayo, 2017.
Concluyd que: Durante la fase de diagndstico, se determino a través de la matriz de
los factores externos e internos, con una ponderacion de 2.14, destacando que el
restaurante no aprovecha sus oportunidades y las amenazas afectan a la empresa, y por
altimo en la segunda matriz se logré un 2.32 que declara una gestion interna

ineficiente.

Ademas el restaurante evidencia un escaso nivel de posicionamiento, debido al
bajo conocimiento de la marca o nombre del restaurante con un 82,5% de los clientes
que fueron encuestados; al mismo tiempo los clientes consideran tener preferencia para
adquirir el producto siendo 14% el nivel mas bajo, y manifiestan tener preferencia en
la competencia por las promociones y calidad que brinda, con un 38,1% y 33%

respectivamente. Llegando a no ocupar un lugar en la mente del consumidor.

Se disefiaron estrategias de marketing digital para el Restaurante, con un
diagnostico ya establecido, sosteniéndose de la metodologia de Smith, que se divide
en seis etapas (analisis de la situacion, planteamiento de los objetivos, estrategias
propiamente dichas, operativas, actividades y tareas, indicadores de para el

seguimiento de la propuesta de plan).



En el &mbito local

Se han reportado estudios relacionados con las variables de investigacion, sin

embargo, no se han encontrado investigaciones relacionados al campo de estudio:

En Chimbote, Carranza (2019) En su estudio sobre las Estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa de transportes Cruz del Norte S.A.C de la ciudad
de Chimbote. Universidad César Vallejo. Chimbote — Perd. Concluyé que: en la
dimensién producto el 32% emplea los servicios de la empresa una vez cada quince
dias; entre tanto el 26% emplea una vez al mes y el 21% ejecuta un viaje a la semana
y una vez por afio. al uso del producto, el 32% de los encuestados hace uso de los
servicios de la empresa una vez cada quince dias, mientras que el 26% hace uso una

vez al mes y 21% de los encuestados realiza un viaje a la semana y una vez al afio.

Ademas sobre la dimensién precio, un 47% estima el precio de los pasajes
como promedio, inclusive el 42% estima como bajo, a diferencia que un 11% lo estima
como elevado. Por ende en dimension plaza, el 39% manifiestan que la empresa es
mejor que otras, un 38% manifiestan que es igual a otras, y 13% opina que es peor que
otras, y solo el 11% opina que es superior a otras. Consecuentemente la dimensién
promocion, el 44% se proyecta contar con las promociones del restaurante, un 29%
manifiestan que deben promocionarse pasajes dobles y un 26% manifiesta que se
deben dar ofertas. En la dimensién Cliente, el 28% se sitlan entre 35 y 45 afos,
mientras que el 26% cuenta con una edad entre 26 y 35 afios, frente al 24% que son

mayores de 45 afios y solo un 21.05% fueron entre 15y 25 afios.

Asimismo en la dimension marca, el 82% verbalizan que la empresa no esta
posicionada, mientras que el 18% verbalizan que si. Finalmente, en la dimension
atributos, el 47% manifiestan que la empresa debe implementar mejor en la seguridad,
mientras que el 21% manifiesta que deben mejorar en comodidad, mientras que el 19%

en promocion.



En Nuevo Chimbote, Morillo y Victorio (2018) En su estudio sobre la
investigacion sobre las Estrategias de marketing y fidelizacidn de los clientes en las
Pollerias de Nuevo Chimbote. Universidad César Vallejo. Concluyeron que las
Estrategias de Marketing predomina notablemente en la Fidelizacion de los Clientes.
Debido a que P = 0,000, por lo tanto existe una relacion altamente significativa entre

ambas variables.

Se describi6 la estrategia para el producto por las Pollerias de Nuevo Chimbote,
cuyos resultados son que el 39% de los comensales manifestaron estar Totalmente de
Acuerdo con el producto que brindan. Ademas para la estrategia precio, cuyos
resultados son que el 41.1% manifestaron estar de Acuerdo con el precio; respecto a
la estrategia plaza también manifestaron que el 72.5% est& de Acuerdo con la Plaza o
distribucion. Y finalizando para la estrategia promocion manifestaron que el 68.6% de
los comensales estan Totalmente de acuerdo sobre las promociones que ejecutan las
Pollerias de Nuevo Chimbote. En sintesis las cuatro estrategias de marketing mix son

bésicas para la empresa.

Ademas se logré comprender la Fidelizacion de los comensales, teniendo como
resultados que el 31.9% sefialan que estan fidelizados con las Pollerias de Nuevo
Chimbote a las que frecuentan, el 22% sefialan estar nada fidelizados, el 19.9%
medianamente fidelizados, el 17.3% poco fidelizados y el 8.9% totalmente fidelizados
con las Pollerias a las que frecuentan. Concretizando que la fidelizacion de los

comensales no es tan satisfactoria.

Al realizar entrelazar las variables Estrategias de Marketing y Fidelizacion de
los Clientes, por su parte el 13.1% estan totalmente de acuerdo con las estrategias de
Marketing que ejecutan las Pollerias de Nuevo Chimbote, también se sienten
Fidelizados, pero el mayor porcentaje desfavorable, con un 9.9% de los clientes, estan
Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo con las Estrategias de Marketing que aplican las

Pollerias y a su vez se muestran nada fidelizados con estos establecimientos.



En Chimbote, Vasquez (2017) En su estudio sobre las Estrategias de marketing
y calidad de servicio del restaurante Cebicheria “El Ajiseco”. Cuyos resultados fueron
que se evidencia una relacion significativa entre las estrategias de marketing y la
calidad del servicio del restaurante, cuya propuesta fue implementar soluciones para
mejorar los problemas y necesidades que fueron identificadas en el servicio o producto
que ofrecen, para de una y otra manera logren satisfacer los deseos y expectativas de

los comensales.

Respecto a la fundamentacion cientifica la investigacion se sustenta en la teoria
del marketing mix, propuesto por Kotler & Armstrong (2008) asi como aportes de
diversos autores que permitieron construir el esquema teérico de las estrategias de

marketing y posicionamiento del Restaurante el Carro Hundido.

Cabe destacar que en la investigacion debemos tener en cuenta el concepto de
la estrategia, segun Parmerlee (1998) menciona que la estrategia parte de la necesidad
de una empresa para desarrollar un plan de accion sobre el marketing mix (4 Ps). A su
vez Kotler & Armstrong (2008) definen al marketing como un proceso social y
administrativo, por el cual las empresas conciben el valor para los clientes
estableciendo de una u otra manera relaciones firmes con ellos; obteniendo valor en

las ventas, utilidades y valor a largo plazo.

Ademas el pilar basico del marketing es responder a las necesidades humanas,
entendidas como estado de carencia, partiendo de las necesidades fisicas de alimentos,
ropa, calor y seguridad, necesidades sociales de pertenencia y afecto y necesidades
individuales de conocimiento y autoexpresion. Por lo tanto para el ser humano el
adquirir un producto o servicio parte de un deseo para satisfacer una necesidad (Kotler
& Armstrong, 2008).

Podemos incluir que el marketing estratégico se centra en el marketing mix
(producto, precio, plaza y promocién); como estrategias basicas para una empresa, en
otras palabras servirdn para el desarrollo de esta investigacion, por consiguiente la
estrategia para un producto consiste en elegir un precio, elaborar publicidad y luego

disponer de un plan de distribucion para el producto o servicio (Schnaars, 1994).
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Por consiguiente como mencionan Ferrel & Hartlin (2012) sin duda la
estrategia de marketing trata de una organizacion cuyo objetivo primordial es
satisfacer las necesidades y deseos del cliente, incluyendo la empresa. Asimismo la
estrategia de marketing se sustenta en la psicologia, la sociologia y la economia; cuyas
ciencias favorecen el entendimiento de las necesidades y motivaciones primordiales

de las personas.

Como se ha venido diciendo la estrategia de marketing es un plan disefiado por
la organizacion en base a las necesidades y requerimientos del mercado, para ello
deberan conocer las fortalezas y debilidades de la misma. Cada estrategia de marketing
estd conformada por uno o més programas de marketing; cada uno consta de dos
elementos fundamentales: el mercado meta y la mezcla de marketing o marketing mix
(conocida como las 4 P producto, precio, plaza y promocion); por lo tanto para disefiar
la estrategia la organizacion debe elegir los dos programas de marketing y asi lograr

posicionarse sobre la competencia (Ferrell & Hardine, 2012).

En conclusidn, para la variable estrategias de marketing segin Conrad (2009);
son definidas como la mezcla de acciones que se efectdan para alcanzar un fin
determinado sobre marketing, para ello es necesario la captacion de clientes nuevos y

fidelizar clientes, motivar a las ventas, entender los productos que ofrece una empresa.

Por lo tanto segun Kotler & Armstrong (2003) las 4Ps del marketing, son
estrategias importantes para que una empresa logre alcanzar los objetivos comerciales,
estableciendo una relacion entre si y complementarse unas con otras. Por consiguiente

es necesario mencionar cada dimension de las estrategias de marketing.

Para la estrategia Producto, considerado como cualquier cosa que se logre
brindar a un mercado para lograr la atencién, compra, uso o consumo, satisfaciendo el
deseo o la necesidad del cliente. Un producto es mas que un bien tangible, siendo estos
objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas de todo eso
(Kotler & Armstrong, 2008).
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Ademaés para desarrollar un producto en cuanto a Kotler y Armstrong (2008)
refieren que implica definir los servicios que se ofreceran. Siendo el atributo la mejor
cualidad del producto como calidad, caracteristicas, estilo y el disefio. Uno de los
componentes mas fundamental es la calidad del producto, como herramienta para
lograr el posicionamiento en el mercado; en efecto la calidad tiene un efecto directo
para el desempefio del producto o servicio. Ademas mencionan que las compafiias
definen a la calidad como el valor y satisfaccion del cliente. La Sociedad
Estadounidense para el Control de Calidad conceptualiza la calidad como las
cualidades de un producto o servicio para satisfacer las necesidades explicitas o

implicitas del cliente.

Asimismo la calidad del producto se establece en dos dimensiones, el nivel y
la consistencia. Por lo que para disefiar un producto, el empresario o la organizacién
debe elegir un nivel de calidad que ayude a posicionar el producto en el mercado,
siendo este la calidad del desempefio. Mencionan ademéas que muchas organizaciones
casi no se atreven a ofrecer el nivel de calidad de desempefio, por lo que pocos son los
clientes que pueden pagar o los altos niveles de calidad que ofrecen los productos. En
vez de ello, las organizaciones escogen un nivel de calidad acorde a las necesidades

del mercado meta y con la competencia (Kotler & Armstrong, 2008).

Por consiguiente, en la actualidad las organizaciones han transformado la
calidad dirigida hacia el cliente como un arma estratégica, originando satisfacer y darle
valor para los clientes sobre sus necesidades y preferencias en cuanto a la calidad del
producto (Kotler & Armstrong, 2008).

Otro componente fundamental para el producto, es el estilo y disefio,
otorgandole valor para los clientes con disefio y estilos que le hacen diferentes al de la
competencia. Considerando que el estilo es la apariencia del producto, se denotan
Ilamativos o aburridos, va a depender del esfuerzo para lo que la organizacion desee
mostrar; antes bien un estilo sensacional debe captar la atencion del cliente y hacer a
simple vista que el producto sea agradable y acogedor, pero como nos menciona el

autor no todo producto obtendréa un buen desempefio; al hacer la inferencia con el estilo
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de un producto, el disefio es mas profundo, llega al corazén del producto. Un buen
disefio promueve a que el producto sea bien utilizado, no sélo por su belleza. Para
disefiar un buen producto debemos empezar por las necesidades del clientes, mas que

crear los atributos a un producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2008).

En consecuencia, para disefiar un producto se debe iniciar en darle importancia
en el atributo y especificaciones técnicas, y pensar en la utilidad y los beneficios de
los clientes que se obtendra del producto. Asi mismo considerar que un mal disefio
puede otorgar pérdidas en las ventas y situaciones dificiles para la organizacion (Kotler
& Armstrong, 2008).

Ademaés otro componente fundamental para el producto son las caracteristicas
variables, Kotler y Armstrong (2008) consideran que cualquier organizacion pueden
crear modelos de mayor nivel al afadir mas caracteristicas al producto. Siendo
consideradas como una herramienta para distinguirse el producto de la competencia.
De tal modo que si nos posicionamos como primer productor con mas caracteristicas

frente a la competencia, seremos més eficaces para lograr nuestros objetivos.

Una de las estrategias para la compafiia es encuestar a los clientes que han
comprado o usado el producto y hacerle las siguientes interrogantes ¢esta a gusto con
el producto? ;Qué caracteristicas sugiere para mejorar el producto? ;mencione un
atributo del producto que més le agrade? Y entre otras dirigido a satisfacer las
necesidades y deseos del cliente, cuyas respuestas van a permitir que la organizacion
disefie una lista de ideas para crear nuevas caracteristicas, para evaluar el valor para
los clientes y relacionandolo para darle un costo, aquellas que los clientes aprecien
demasiado en relacion a los costos deben agregarse (Kotler & Armstrong, 2008).

Para la estrategia del Precio, Kotler y Armstrong (2008), enfatizan que es la
cantidad de dinero que se recibe de un producto o servicio. En consecuencia el
beneficio que se obtiene al usar un producto o servicio esta dado por el valor que los
clientes otorgan, siendo este el principal factor que incide en la decisién final del

cliente o comprador. Cabe mencionar que el precio vendria a ser el inico componente
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en el marketing mix que genera ingresos, el resto de los componentes representan

costos, a su vez, es considerado ser mas flexible.

Por el contrario las caracteristicas de un producto y el compromiso de los
medios de informacion, el precio es modificable rapidamente. Prospectivamente para
fijar un precio y competir con el mercado es el problema de muchas organizaciones
que actualmente enfrentan, existen organizaciones que no fijan bien los precios. Como
por ejemplo, al reducir los precios rapidamente para conseguir una venta, en vez de
persuadir a los clientes o compradores del valor de su producto y que el precio vale la
pena. Otro error es que los precios dirigidos excesivamente hacia los costos en vez del

valor para el cliente, lo que el valor es el mas importante (Kotler & Armstrong, 2008).

Algunos autores sugieren que para fijar los precios les causa dolor de cabeza y
prefieren otorgarle mas importancia a los otros componentes del marketing mix. No
obstante, las organizaciones que son mas habiles le confieren el valor a los precios
como una herramienta para mejorar la estrategia y captar el valor del cliente, siendo

un indicador clave de la compafiia (Kotler & Armstrong, 2008).

Con lo anteriormente sefialado al final de todo, el cliente o comprador es quien
va a elegir qué precio es el mas adecuado segun sus necesidades u otorgandole el valor
que le confiere. Para fijar el precio siempre se debe entender el valor de un producto o
servicio. Por lo que un componente principal del precio, es la fijacion de precios basada
en el valor, que usa percepciones que los compradores tienen, acerca del valor y no en
el costo del vendedor, clave para fijar un precio, hay que averiguar cual es el valor

asignado frente a la competencia (Kotler & Armstrong, 2008).

Cuyo método de fijacion de precio es que le otorga mas margen de utilidad al
costo del producto. Una de las razones es que las organizaciones tienen la certeza con
respecto al costo que al valor que los clientes perciben que a la demanda. Cuando se
fija un precio al costo, no siempre se realiza ajustes cuando la demanda del mercado
cambia (Kotler & Armstrong, 2008).
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Otra razon es que en la totalidad de las organizaciones comerciales hacen uso
de este método de fijacion, los precios van a ser similares y la competencia se vera
limitada y minimizada por los precios. Y por ultimo que muchos clientes o
compradores piensan que al usar la fijacion de precios mas margen es la mas justa,
obteniendo como vendedor utilidades justas sobre la inversion, pero no aprovechan

cuando la demanda es alta (Kotler & Armstrong, 2008).

Para la estrategia de plaza o distribucion autores como Kotler y Armstrong
(2008) lo conceptualizan como un lugar fisico o area dentro de la geografia donde se
va a dispensar, promocionar y ofrecer el producto o servicio, formada por una cadena

de distribucion para llegar al final, considerado consumidor.

De esta manera se considera a la distribucion como una herramienta de
marketing que reune la funcion relacionada con el consumo, en otras palabras ofrecer
al producto a disposicion del consumidor final o comprador, cuando este lo necesite y
donde sea adquirirlo. Por tal razon la estrategia de distribucion tiene tres funciones;
utilidad en el tiempo (cuando el producto esta a disposicion del consumidor en
cualquier momento); utilidad en el lugar (donde se establecen puntos de ventas al
consumidor) y por ultimo utilidad en la posesion (entregando el producto para su

consumo) (Monferrer, 2013).

Siendo asi, que la distribucién implica para Monferrer (2013) dirigir un
conjunto de actividades que van desde la informacion, promocién y presentacion del
producto en el punto de venta, con el objetivo de determinar su adquisicion por el
consumidor final. Mas ampliamente se puede inferir que la distribucién es una
estrategia a largo plazo, que depende de las decisiones ya que acarrean consecuencias
irreversibles, por lo que para ejecutar y controlar o hacerle seguimiento ha de
planificarse con bastante cuidado. Un componente de la distribucion a largo plazo es
el disefio y seleccion del canal de distribucion; considerado desde la localizacion y
dimension de los puntos de venta, la logistica de la distribucion y la direccion de las

relaciones internas del canal de distribucion.
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En otras palabras un canal de distribucion simboliza cada etapa que disponen
el recorrido del producto desde el fabricante hasta el consumidor final. Por lo que el
canal de distribucion estd compuesto por un conjunto de personas u organizaciones
que favorecen la entrega del producto bien elaborado hasta llegar a manos del
consumidor final, a este conjunto de personas se les asigna como intermediarios
(Monferrer, 2013).

A grandes rasgos, un canal de distribucion satisface la necesidad del cliente a
través de la disponibilidad del producto, acortando las distancias y disminuyendo los
tiempos de respuesta. Por consiguiente, producen las economias de escala, ya que sus

miembros tienen la oportunidad de crecer dentro de la organizacion (Acosta, 2017)

Se aprecian diferentes tipos de canales de distribucion para Velasquez (2015)
siendo diferentes en la cantidad de intermediarios que existe entre el fabricante y el
consumidor final. Estas decisiones de distribuir al consumidor final estan determinadas
a largo plazo, debido a que no son modificables facilmente y que son condicionantes
sobre la estrategia comercial. La diferencia es el nimero de intermediarios para hacer
llegar el producto, si es elevado se considera un canal largo. Por el contrario al
considerar un canal directo cuando el intermediario es reducido y consecuentemente

el canal directo es cuando no hay intermediarios.

En relacion al canal directo, se usa cuando la produccion esta préxima y hay
un volumen reducido de empleados, ademas el canal corto estd conformado por el
fabricante detallista consumidor, cuando el nimero es reducido, si su capacidad de
comprar es importante los distribuidores asumiran la funcion del mayorista y trataran

directamente con los fabricantes. El canal corto es el mas habitual (Velasquez, 2015)

Sin embargo al hablar del canal largo donde participa el fabricante mayorista,
detallista y consumidor, que producen productos de conveniencia. S considera ademas
la modalidad como se distribuye el producto, condicionada por el tipo de producto a

distribuir y el canal que se elige (Velasquez, 2015).
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Otro componente de la estrategia de distribucion es la ubicacion del punto de
venta; para Grapsas (2017) establece que si la empresa escoge bien su ubicacién y
fideliza a sus clientes, alcanzara el éxito en las ventas. Asimismo para elegir bien la
ubicacion hay que considerar factores como relacion costo beneficio, tratandose este
de un espacio fisico, con buena visibilidad, de facil acceso, infraestructura adecuada,

y otros aspectos mas.

Otro componente importante para la estrategia de distribucion es la
infraestructura, es importante destacar que para que un nuevo competidor proceda a la
creacion de un restaurante se requiere un capital inicial (para infraestructura, materia
prima, maquinarias de cocina, mobiliario, entre otros), por lo cual si no se cuenta con
ese capital esto representa para el restaurante una ventaja pero si por el contrario un
nuevo entrante posee la capacidad de financiacion o tenencia de capital propio, este
puede obtener beneficios al comprar los insumos en mas y obtenga menores costos de
insumos y pueda ofrecer los mismos precio y presionar a la baja (Calambas & Valencia
, 2021).

Para la estrategia de promocién o comunicacién para Monferrer (2013)
considera a la agrupacion de componentes que determinan la funcion de diversas
herramientas de comunicacién como la publicidad, promocion en las ventas, las
relaciones publicas, las ventas personales y el marketing directo que son los

componentes para esta estrategia de marketing.

De tal forma que para el proceso de comunicacion se entiende gue se inicia con
un emisor (vendedor) quien lleva la informacidn al receptor (mercado), siendo algo
concreto (mensaje) mediante un proceso de palabras, colores, sonidos e iméagenes. Lo
mas importante que el mensaje se transmite en un medio determinado (publicidad)
siendo interpretado por el destinatario, por lo tanto es un proceso. Al hablar de
marketing en la venta, el fin de la comunicacién no es informar sino incentivar un
estimulo al cliente o consumidor que provoque retroalimentacion con otros clientes.
Para que sea eficaz la venta, debe hacer una respuesta favorable del mensaje, que

consiste en que el cliente compre o no el producto (Monferrer, 2013).
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Actualmente, hay cinco componentes de la estrategia de comunicacién, entre
ellos son la publicidad cuya informacion es transmitida a todo el mercado y viene
siendo remunerada para promocionar un conjunto de ideas, bienes o servicios,
mediante los medios de informacion a través de anuncios que estan siendo controlados
por el anunciante. Otro componente es la promocion de ventas denominadas como un
conjunto de actividades mediante el uso de incentivos materiales o econémicos para

mejorar la demanda a corto plazo del producto (Monferrer, 2013).

Asimismo el componente de relaciones publicas, es denominado al grupo de
acciones destinadas a mejorar, y proteger la imagen o marca de un producto ante el
consumidor o la sociedad. Consecuentemente la venta personal es un componente de
comunicacion oral que interactia de manera directa y personal a un consumidor
potencial para convencerlo de sus beneficios para un determinado fin. Y por ultimo el
marketing directo esta dado por un conjunto de medios de comunicacion directa como
el correo, teléfono, television, Internet, entre otros, para proponer la venta a segmentos

de mercado especificos o publico objetivo (Monferrer, 2013).

Siendo asi resulta importante también mencionar la otra variable de estudio
relacionado con el posicionamiento, relacionado con un incremento considerable en
su uso en el mercado, debido a que los consumidores o clientes exigen cada vez méas a
las organizaciones que se diferencien de la competencia, por lo que las empresas deben
orientar su estrategia para que su producto o servicio se posicione en el mercado
(Castafio & Garcia, 2017).

De todo ello se desprende que el posicionamiento para Ibafiez y Manzano
(2007) como la accién de disefiar la marca o imagen de una organizacion para
apropiarse de la mente del consumidor, cuyo resultado final es la imagen o marca sobre
el producto, servicio, persona e idea, que tenga valor al consumidor para favorecer la

compra frente a otras alternativas de la competencia.

Como se ha venido expresando, el posicionamiento se dirige a dos areas de
aplicacion, la empresa y el consumidor. Por un lado desde el panorama de la empresa,

el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta y la imagen de un producto o
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servicio, cuyo objetivo es que se posicione en la mente del consumidor. La empresa
deberé desarrollar una estrategia para que el cliente se interese en el producto o servicio
(Ibafez & Manzano, 2007).

Desde la perspectiva mas general sobre el posicionamiento para lbafiez y
Manzano (2007) centrado en el consumidor, mencionan que el consumidor obtiene
una percepcion propia del producto, indiferentemente de la imagen o marca que
pretenda conseguir. Por lo tanto es la realidad sobre la percepcién en el mercado y el

publico objetivo que tiene el consumidor para satisfacer una necesidad.

En primera instancia hablar de posicionamiento desde un inicio se refiere al
producto, queda para las empresas emplear una estrategia para que este producto se
posicione en la mente del consumidor (Ries & Trout, 1989). Para fines de la
investigacion se denomina por lo tanto al posicionamiento como el acto y efecto de
posicionar a través de la promocion o publicidad, una marca, un mensaje, un lema o
un producto, en la mente del consumidor; de modo que, cuando surja una necesidad,
el consumidor asocie inmediatamente ésta con nuestra marca, mensaje, lema o
producto (Conrad, 2009).

Se plantea entonces que un buen posicionamiento presenta los siguientes
requisitos: debe ser excepcional en comparacién con la competencia, y que la empresa
aporte mas caracteristicas al producto para que lo haga unico, debe ser verosimil para
el publico objetivo relacionado a los propositos como en la conexion con la empresa y
por ultimo debe ser notorio para un segmento especifico del pablico al que esta dirigido
(Ibahez & Manzano, 2007).

Ademas, en relacién con este tema para Lerma (2004) plantea que el
posicionamiento se comprende de tres dimensiones basicas: el posicionamiento
individual, relacionado con la ubicacion del mercado y el relacionado con la
competencia. Para la dimension individual, se denota a la imagen inmediata de la
mente del consumidor cuando se le ofrece el producto. Cuya imagen es particular y
competitiva en relacion al producto de la competencia, por lo que el consumidor de

acuerdo a sus ventajas o desventajas es quien prefiere el producto.
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Asimismo en la ubicacién del mercado, se refiere cuando el posicionamiento
reconoce las caracteristicas y segmento donde el producto es eficaz. Por ende es
conveniente involucrar dentro del segmento de mercado nuestros productos en donde
haya mayor probabilidad de éxito. Y por ultimo relacionado a la competencia, el
posicionamiento es la posicion de cada organizacion, marcar la diferencia, ventajas y
desventajas en relacién a la competencia en un determinado segmento. Es marcar la
diferencia, las ventajas y desventajas en relacion a la competencia (Lerma, 2004). Por
consecuente, se hace imperioso hablar de reposicionamiento al producto, comprendido
como una determinacion considerando modificar significativamente el producto de

acuerdo a su desempefio en el mercado (Gerson, 1999).
Respecto a la justificacion de la investigacion del presente estudio:

Justificacion de Conveniencia, este estudio nos permitié conocer la relacion
que existen entre las dos variables del estudio sobre las estrategias de marketing y el
posicionamiento del restaurante, buscé resolver las necesidades o deseos de los
clientes y de la empresa, a través de un analisis basado en una encuesta directamente
con los clientes que acuden; para determinar si se estan empleando exitosamente las
estrategias de marketing y lograr un posicionamiento en el mercado en relacién con la
competencia, para ello se ha establecido la combinacién de los cuatro elementos del

marketing mix: producto, precio, plaza y promocion.

Justificacion cientifica, se pretendi6 que esta investigacion aporte
cientificamente a la profesion de administracion y relacionado con marketing, ya que

actualmente se cuenta con escasos estudios relacionados a las variables.

Justificacién Social, permitié incrementar el grado de reconocimiento de la
imagen o marca del restaurante el Carro Hundido en relacion con la competencia, para
fidelizar clientes y captar nuevos clientes, ya que los resultados obtenidos permitieron
al administrador de dicho restaurante incrementar caracteristicas de los platos de
comida en relacion con el producto, precio, plaza y promocién; que ofrecen y resulte

novedoso e ingenioso para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.
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Justificacion préctica, fue de trascendencia cuyos resultados describieron la
realidad sobre como el duefio o administrador aplica las estrategias de marketing y el
posicionamiento del restaurante; cuya informacion obtenida identificé las necesidades

de los clientes para implementar estrategias 0 mejorar donde existe el déficit.

Justificaciobn Tedrica, describidé resultados que sirvieron para otras
investigaciones relacionados con las variables de estudio dentro del campo de
marketing, ya que dichas variables se van actualizando constantemente, porque cada
realidad es distinta, y las estrategias relacionadas con el marketing se van disefiando

de acuerdo a las necesidades para la empresa y clientes.

Justificacion Metodoldgica, los resultados del estudio fueron de gran
relevancia porque estuvieron orientados a proporcionar informacion actualizada

teniendo como base la elaboracion propiamente dicha del instrumento aplicado.

Por otro lado, respecto a la descripcion del problema, actualmente las
organizaciones o empresas buscan ser reconocidos en el mercado en relacion con la
competencia, donde les permitan disefiar o implementar estrategias de marketing sin
dejar de lado las necesidades o deseos de los clientes, consecuente a ello a cada
momento intentan mejorar las caracteristicas del producto que oferta siendo este
atraido por el cliente. La globalizacion, pretende mejorar el nivel de competitividad de
cada organizacion con el fin de fidelizar clientes, cuyo fin es alcanzar el éxito siendo

eficaces en el mercado competitivo.

No es suficiente alcanzar el posicionamiento cuando existe competencia, para
cada empresa es importante dos componentes ganar margen en el mercado y generar
rentabilidad en las ventas y va a depender mucho de las estrategias que utilizan para la
competencia, durante ese camino se puede tornar agresivo ya que para toda
organizacion la meta primordial es el crecimiento y liquide; lo que resulta base
fundamental el plan de estrategias para lograr posicionamiento en la marca (El
Comercio, 2017).
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En nuestro pais, determinadas organizaciones disefian planes de estrategias de
marketing, para poder posicionarse en el mercado en relacién con su marca, pero ain
les falta dinamismo y centrarse en aumentar su productividad, siendo importante el
reposicionamiento; se observa que las organizaciones identifican oportunidades y

establecen metas para llevar a cabo sus propositos (EI Comercio, 2017).
Bajo estas consideraciones es que se plantea el problema de investigacion:

Ante esta situacion problematica surge se plantea la siguiente interrogante: ;De
qué manera las Estrategias de Marketing contribuyen a fortalecer el nivel de
Posicionamiento del Restaurante EI Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, de la

Provincia del Santa, afio 2022?
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La hipétesis alternativa que se formul6 el presente estudio fue: Las Estrategias
de Marketing se relacionan significativamente con el Posicionamiento del Restaurante
El Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

Mientras que la hipotesis nula fue: Las Estrategias de Marketing no se
relacionan significativamente con el Posicionamiento del Restaurante El Carro

Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.
El objetivo general que se tomd en cuenta fue:

Determinar la relacion que existe entre las Estrategias de Marketing y el
Posicionamiento del Restaurante El Carro Hundido, en la ciudad de Chimbote,
Provincia del Santa, 2022.

Mientras que los objetivos especificos fueron:

Describir el nivel de la aplicacién de las estrategias de marketing y el nivel de
posicionamiento del restaurante el Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia
del Santa, 2022.

Describir las estrategias de marketing segin dimensiones producto, precio,
plaza y promocion del restaurante el Carro Hundido en la ciudad de Chimbote,
Provincia del Santa, 2022,

Describir el nivel de posicionamiento segin dimensiones posicionamiento
individual, ubicacion en el mercado y relacion con la competencia del Restaurante El

Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

Estimar la relacién que existe entre las Estrategias de Marketing y el
Posicionamiento del Restaurante El Carro Hundido, en la ciudad de Chimbote,
Provincia del Santa, 2022.
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Metodologia
Tipo y Disefio de investigacion.
Tipo de investigacion.

La investigacion que se pretende estudiar fue de naturaleza no experimental,
se defini6 como el estudio que se ejecuta sin sin manipular deliberadamente las
variables.. Para efectos de este estudio se tratd en todo momento no variar

intencionalmente las variables (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Fue de tipo descriptiva porque se detall6 propiedades, caracteristicas y rasgos
del objeto de estudio relacionado a las variables, ademas fue de tipo transversal porque
se recolectaron informacién en un determinado momento, cuyo propdsito fue analizar
la incidencia en un momento dado. Y por ultimo fue de tipo correlacional porque se
determind el grado de relacion que existen entre las variables de estudio orientadas a

las estrategias de marketing y posicionamiento.
Disefio de Investigacion.

El disefio de la investigacion es cuantitativo y no experimental.

Oy

M: Muestra de investigacion
Ox: Observacion de la variable estrategias de marketing
Oy: Observacion de la variable Posicionamiento

r: Relacion entre ambas variables
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Poblaciéon y Muestra.
Poblacion.

La poblacion estuvo constituida por 280 clientes que consumen en el

Restaurante “El Carro Hundido”, durante el periodo de un mes, Chimbote 2022.
Muestra.

Se aplicé el muestreo probabilistico simple, cuya formula estadistica es la

siguiente:
Donde:
M: imuestra =?
Z: nivel de confianza = 95% = (1.96)?
p: probabilidad de éxito = 0.5
g: probabilidad de fracaso = 0.5
d: margen de error = (0.05)?
N: poblacion = (280 clientes)
M: 162.20 nt
* 2 * *
M = N Z p *q
dz*(N—1)+ZZ * p * q
M = 280 * 3.8416 * 05 * 0.5
0.0025 * 279 *3.8416 *05 * 05
268.912
~ 716579
M= 162.20

Para ello se aplicé la férmula de la muestra ajustada, siendo la siguiente:
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1+ (nt/N)

n? = 162.20
1.5792870
n? = 103

La muestra estuvo representada por 103 clientes que acuden al Restaurante
El Carro Hundido

Técnicas e instrumentos de investigacion.
Teécnicas.

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta, es un metodo
dentro de los disefios de una investigacién de tipo descriptiva en el que el investigador
retine datos mediante un cuestionario previamente disefiado, sin modificar el entorno
ni el fendbmeno donde se recoge la informacién ya sea para entregarlo en forma de
triptico, grafica o tabla. Los datos se obtuvieron realizando un conjunto de preguntas
normalizadas dirigidas a una muestra representativa. Se uso esta técnica con el fin de
recabar toda informacion y apreciaciones de los clientes del Restaurante EI Carro

Hundido, utilizando un cuestionario de preguntas cerradas y de tipo Likert.
Instrumentos.

Se hizo uso de un cuestionario denominado “Estrategias de marketing y
Posicionamiento del restaurante el Carro Hundido™ (Anexo 03); documento que sirvid
para medir el nivel de Estrategias de marketing y Posicionamiento, elaborado por el
por el autor de la investigacion, donde se tomaron conceptos como base cientifica de
(Kotler & Armstrong, 2008); instrumento que consta de 20 preguntas cerradas y
respuestas tipo Likert; redactadas en forma coherente y organizadas. Considerando dos
puntos por cada respuesta correcta y cero puntos por cada respuesta incorrecta; y se

evalud de la siguiente manera:
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Para la variable Estrategias de marketing; cuyas preguntas son del 1 al 11.

¢ Nivel bueno: (28 a 40 puntos)
e Nivel regular: (14 a 27 puntos)

¢ Nivel malo: (1 a 13 puntos)

De la variable se desglosaron las siguientes dimensiones: Producto, (preguntas
1,2,3) precio (pregunta 4), plaza (preguntas 5, 6, 7, 8) y promocion (preguntas
9,10, 11).

Para la variable Posicionamiento; cuyas preguntas son del 12 al 20.

¢ Nivel bueno: (13 a 18 puntos)
e Nivel regular: (7 a 12 puntos)

¢ Nivel malo: (1 a 6 puntos)

De la variable se desglosaron las siguientes dimensiones: Posicionamiento
individual (preguntas 12, 13, 14, 15), relacion con la competencia (preguntas

16, 17, 18) y ubicacion en el mercado (preguntas 19, 20)
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Resultados

Tabla 1.

Aplicacion de las estrategias de marketing y el nivel de posicionamiento del restaurante el Carro Hundido en la ciudad de
Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

Nivel Estrategias de marketing Posicionamiento
N % N %
Bueno 50 48,5 53 91,5
Regular 41 39,8 41 39,8
Malo 12 11,7 9 8,7
Total 103 100 103 100

Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Estrategias de marketing segun dimensiones producto, precio, plaza y promocion
del restaurante el Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa,
2022.

Dimensién: Producto
Figura 1

Calidad del producto.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 2

Estilo y disefio del producto.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).

Figura 3

Caracteristicas del producto.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Dimensién: Precio
Figura 4
Fijacién de precios basada en el costo.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
Dimension: Plaza o Distribucion
Figura 5
Tipos de canales de distribucién.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 6

Ubicacién estratégica.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
Figura 7
Instalaciones.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 8

Higiene y limpieza.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).

Figura 9

Dimensién: Promocidn o comunicacion

Marketing directo.
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Nota: Aplicacion del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 10

Promocidn de ventas.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
Figura 11
Publicidad.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Nivel de Posicionamiento segun dimensiones posicionamiento individual, relacién con
la competencia y ubicacion en el mercado del Restaurante EI Carro Hundido en la
ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

Dimensién: Posicionamiento individual
Figura 12

Mejor valor.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 13

Mejor sazén.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).

Figura 14

Tamaifio o afios de existencia.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 15

Valor del consumidor por el producto.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).

Dimensidn: Relacion con la competencia
Figura 16

Ser mejor.
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Nota: Aplicacion del instrumento a los clientes (2022).
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Figura 17

Mejor en el servicio en relacion a la competencia.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).

Figura 18

Lider por categoria de producto.
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Nota: Aplicacion del instrumento a los clientes (2022).
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Dimensién: Ubicacion en el mercado
Figura 19

Interaccion con el consumidor.
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Nota: Aplicacién del instrumento a los clientes (2022).
Figura 20
Lider en el mercado.
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Nota: Aplicacion del instrumento a los clientes (2022).
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Tabla 2.

Relacion entre las Estrategias de Marketing y el Posicionamiento del Restaurante “El Carro Hundido”, del Distrito de Chimbote, de
la Provincia del Santa, del afio 2022.

Nivel de la aplicacion de Nivel del posicionamiento Total
las estrategias de Bueno Regular Malo
marketing N % N % N % N %
Bueno 48 46,6 2 1,9 0 0,0 50 48,5
Regular 5 4,9 35 34,0 1 1,9 41 39,8
Malo 0 0,0 4 3,9 8 7,8 12 11,7
Total 53 51,5 41 39,8 9 8,7 103 100

Nota: Aplicacion del instrumento a los clientes (2022).
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Contrastacion de hipotesis

Tabla 3.

Prueba de correlacion de Pearson de las variables aplicacion de las estrategias de

marketing y posicionamiento

Correlacion
Aplicacién de
las estrategias

de marketing

Posicionamiento

Aplicacion de las  Correlacion de Pearson 1
estrategias de Sig. (bilateral)
marketing N 103
Correlacion de Pearson 750"
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,002
N 103

750"
,002
103

1

103

Nota: Bases de datos SPSS version 26.
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Analisis y Discusion

Obijetivo especifico 1: Describir el nivel de la aplicacién de las estrategias de
marketing y el nivel de posicionamiento del restaurante el Carro Hundido en la ciudad
de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

Al realizar la descripcion de los resultados sobre el nivel de aplicacion de las
estrategias de marketing que perciben los clientes del restaurante El Carro Hundido,
en la tabla 1, un 48,5% de los clientes que acuden percibe un nivel bueno, el 39,8%

percibe un nivel regular y el 11,7% un nivel malo.

Resultados que se asemejan a los de Gonzales (2017) quien sugiere que el plan
de mercadeo se estructur6 en 5 fases, Analisis del macro y micro entorno (se
evidenciaron variables econdmicas, politicas, socioculturales, tecnolégicas y
ambientales, identificaron debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas);
diagnostico de la situacion actual (exploraron elementos de la empresa), formulacion
de los objetivos del marketing y metas (disefiaron metas proyectandose a 10 meses,
incrementar la venta de platos especiales de la carta y de los menus para eventos,
promocionar lanzamiento de la ampliacion del mend infantil de las comidas rapidas
saludables, para aumentar 7% las ventas anuales, captar mas clientes potenciales a

través de estrategias de promocién y fidelizacion.

Para el restaurante el Carro Hundido, consideramos la aplicacion de las 4 p del
marketing (producto, precio, plaza, promocién) cada uno de estos elementos es de
suma importancia para incrementar nuestro posicionamiento y poder estar en la mente
del consumidor. Dentro de las estrategias que se han planteado para mejorar el
posicionamiento en cuanto a la dimension producto implementar uniformes
diferenciados para el personal de atencion y de cocina en la atencién al cliente;
contamos con ambientes privados para parejas de las cuales se tuvo que instalar un

sistema de iluminacion apropiada que mejore la seguridad del cliente y el personal.

Ademas de proporcionar un ambiente musical de relax que permita disfrutar

de un momento agradable con la comida, ademéas se ha mejorado elementos que
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identifican al negocio, como la sazon, la preparacion en la variedad de platos y apoyo
en la cocina ya que anteriormente el personal era limitado, se preparé al nuevo personal
de cocina sobre los ingredientes que se usa en cada plato, ya que nuestros clientes se
identifican con la sazdn, lo que es la razdn por el que acuden al restaurante, se realiza
mantenimiento al mobiliario del restaurante conservando las mesas, sillas, suelos, etc.,
el orden y la limpieza se protege al méaximo cumpliendo las medidas sanitarias
dispuestas por las entidades publicas. Se ofrece el uso de wifi gratuito para los clientes

durante su estancia, y la eleccion de masicas a su preferencia, entre otras.

En cuanto a la dimension precio, se establecen alianzas con proveedores
mayoristas de viveres que nos garanticen el reparto de insumos frescos y de calidad,
negociando precios convenientes para el restaurante asegurando nuestro margen de
ganancia a lo que se oferta. Se evalla a los clientes la fijacion de precios en cuanto al
valor del producto, realizando un estudio de mercado a pagar incrementos por los que

sirven.

En cuanto a la dimension promocion y publicidad, las estrategias que
identificamos son programas de radioemisoras y television con mayor recepcion para
contratar en publicidad, lo que si nos falta es tener cuentas en las redes sociales para
crear una comunidad diferente alrededor del restaurante, se efecttan concursos entre
los clientes mediante un buzdn de boletas que mensualmente se hacen los sorteos con

el propdsito de lograr una fidelizacion y generar una base de datos, entre otras.

En cuanto a la dimension distribucion, las estrategias son los convenios de
provision de almuerzos a los negocios que estan cerca al restaurante o conocidos para
incrementar nuestra poblacion objetivo, y el servicio express o a delivery con la mejora
de canales de distribucion online del negocio para iniciar ventas a través de internet

con diferentes pagos electrénicos.

Ademas al realizar la descripcion de los resultados sobre el nivel
posicionamiento que perciben los clientes del restaurante EI Carro Hundido, en la tabla
1, un 51,5% de los clientes que acuden percibe un nivel bueno, el 39,8% percibe un

nivel regular y el 8,7% un nivel malo.
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Para incrementar el posicionamiento del Restaurante el Carro Hundido, se identifica
nuestros competidores, conocer su mercado objetivo, analizar sus fortalezas y
debilidades. Conocemos a que competidores nos enfrentamos y sabemos que contamos
con las estrategias de marketing anteriormente expuestas que nos permiten marcar la
diferencia del restaurante el Carro Hundido. Y como muestran los resultados son

favorables para la opinion de los clientes.

Objetivo especifico 2: Describir las estrategias de marketing segun
dimensiones producto, precio, plaza y promocion del restaurante el Carro Hundido

en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

Al realizar la descripcion de los resultados de las estrategias de marketing sobre
la dimensidn producto, en la figura 1 un 51,5% considera de acuerdo y sélo un 2,9%
estd totalmente en desacuerdo que el personal de atencion brinda un trato amable al
tomar su pedido. Para Kotler & Armstrong (2008) mencionan que en la actualidad las
organizaciones han transformado la calidad dirigida hacia el cliente como un arma
estratégica, originando satisfacer y darle valor para los clientes sobre sus necesidades

y preferencias en cuanto a la calidad del producto.

Lo que se debe sin duda a que en el restaurante el Carro Hundido ser amable,
educado y atender a nuestros clientes con una sonrisa favorecera a mantener un
ambiente cdmodo y agradable que le da la confianza, se sienten como en casa, para
consumir mas o volver en otra ocasion. Esto se podria relacionar con lo que plantea
Montenegro (2018) cuyos resultados mostraron que los 110 comensales aseveran que

el personal que labora tiene un trato muy amable y cordial en un 69%.

Ademas, en la figura 2 un 62,1% considera de acuerdo y s6lo un 9,7% es
indiferente que la variedad de platos que ofrece el restaurante en mesa tiene una buena
presentacion e inducen a su consumo. De manera que, consideramos que el producto
que se ofrece en el restaurante el Carro Hundido resulta atractivo y es apetecible para
los clientes, y ademas que el servicio que se brinda debe tener una variedad de gustos
a fin de satisfacer las necesidades y exigencias por parte del cliente. Al relacionar los

hallazgos del estudio con Llanos (2019) menciona que los clientes contemplan que
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existe diversidad en la venta de comida y el 100% de los clientes estima agradable la

presentacion de la comida.

Y por ultimo sobre la dimension producto, en la figura 3 un 48,5% se siente
satisfecho y completamente satisfecho y sélo un 3,0% se siente insatisfecho en la
degustacion de los platos. Para nosotros es importante conocer la opinién de cada uno
de nuestros clientes que acuden al restaurante el Carro Hundido en el cual, podemos
comentarle a mayor detalle los ingredientes, la preparacion de los platos, teniendo en
cuenta el sabor, la presentacion, a fin de poder atraer nuevos clientes y de tener clientes

potenciales que se identifiquen con nuestra marca.

Resultados que se relacionan con lo que manifiestan Kotler & Armstrong
(2008) consideran que cualquier organizacion pueden crear modelos de mayor nivel al
afiadir méas caracteristicas al producto. Siendo consideradas como una herramienta
para distinguirse el producto de la competencia. De tal modo que, si hos posicionamos
como primer productor con mas caracteristicas frente a la competencia, seremos méas
eficaces para lograr nuestros objetivos. Una de las estrategias para la compafiia es
encuestar a los clientes que han comprado o usado el producto y hacerle las siguientes
interrogantes ¢esta a gusto con el producto? ¢Qué caracteristicas sugiere para mejorar
el producto? ;mencione un atributo del producto que mas le agrade? ademas podemos
agregar que los clientes se sienten satisfechos en la degustacion de los platos del
restaurante el Carro Hundido porque una caracteristica principal y que nos hace Unicos

es el sabor como atributo al producto.

Por lo tanto, para la dimension Producto en un restaurante, tiene una sola
oportunidad de fidelizar al cliente, ya que la atencion desde el trato al cliente, higiene,
ambiente y sabor en la comida juegan un papel fundamental para que los clientes
tengan una buena experiencia y asi tener la seguridad que van a regresar. Tomando en
consideracion cuidar el mas minimo detalle en cuanto a la presentacion del producto y
personal de atencion, asegurar la presentacion de los platos de comida y la calidad,
mejorar en la variedad de comidas y ampliar la carta, ofreciendo un buen trato al

cliente.
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Al realizar la descripcién de los resultados de las estrategias de marketing sobre
la dimension precio, en la figura 4 un 47,6% se siente completamente satisfecho y sélo
un 6,8% se muestra indiferente que los precios de los menus que ofrece son mas justos
que el de la competencia. Para Llanos (2019) no obstante, el 87,1% estima que el

precio es acorde con el producto.

Por lo que un componente principal del precio, es la fijacion de precios basada
en el valor, que usa percepciones que los compradores tienen, acerca del valor y no en
el costo del vendedor, clave para fijar un precio, hay que averiguar cuél es el valor
asignado frente a la competencia Kotler & Armstrong (2008). Poder poner un precio
justo a un producto es todo un desafio, por lo cual realizamos constantemente estudios
de mercado de nuestra competencia directa, restaurantes como La Parihuela, Lomo de
Corvina, Cevicheria Arturo, etc, también evaluamos los precios de nuestra materia
primay otros gastos adicionales; para que asi podamos asignar el precio justo a nuestro

producto que ofrecemos en el restaurante EI Carro Hundido.

Por lo tanto, para la dimensién Precio, podemos decir que el precio varia segun
el producto que se ofrece, variable controlada por la empresa y se dirige al costo el

cual el cliente debe pagar para recibir el producto.

Al realizar la descripcién de los resultados de las estrategias de marketing sobre
la dimension plaza o distribucion, en la figura 5 un 59,2% se siente satisfecho y s6lo
un 8,7% insatisfecho con los medios de distribucion. Segun Velasquez (2015), se
aprecian diferentes tipos de canales de distribucién para Velasquez (2015) siendo
diferentes en la cantidad de intermediarios que existe entre el fabricante y el
consumidor final. Estas decisiones de distribuir al consumidor final estan determinadas
a largo plazo, debido a que no son modificables facilmente y que son condicionantes

sobre la estrategia comercial.

Ademas, a diferencia de Montenegro (2018) en su investigacion que un 5%
manifiesta la falta de servicio delivery que requieren los comensales, en cambio en el
restaurante El Carro Hundido brindamos el servicio de delivery; siendo de gran ayuda

para incrementar las ventas, ademas de ser una estrategia de distribucién que
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implementamos a fin de poder competir con los diversos restaurantes de la ciudad de

Chimbote; teniendo por objetivo hacer mas conocido nuestra marca.

Ademas, en la figura 6 un 46,6% se siente satisfecho y s6lo un 4,9%
insatisfecho con la ubicacion del restaurante, hay que tener en cuenta que el restaurante
el Carro Hundido est4 ubicado en una zona transcurrida, ademas se encuentra cerca de
la avenida principal, por lo que existe mucho movimiento por transeuntes y
automaviles. De lo contrario a lo que manifiesta Asencio (2019), cuyos resultados
fueron que existen falencias, tales en la ubicacién, donde un 89,33 % muestra que el
restaurante no cuenta con una buena ubicacion con resultados desfavorables, teniendo
como consecuencia que la afluencia de clientes sea cada vez menos, lo que conlleva a

que el propietario busque soluciones para mantenerse en la competencia.

Respecto a la ubicacion del punto de venta; para Grapsas (2017) establece que
si la empresa escoge bien su ubicacion y fideliza a sus clientes, alcanzara el éxito en
las ventas. Asimismo, para elegir bien la ubicacion hay que considerar factores como
relacion costo beneficio, tratandose este de un espacio fisico, con buena visibilidad, de

facil acceso, infraestructura adecuada, y otros aspectos mas.

Asimismo, en la figura 7 un 42,7% se siente satisfecho y s6lo un 16,5%
insatisfecho que el disefio de interiores es acogedor; y por ultimo en la figura 8 un
47,6% considera de acuerdo y s6lo un 19,4% en desacuerdo que la higiene de la sala
de atencion y los bafios es el adecuado. Por tanto, se puede afirmar que los elementos
como la infraestructura y la iluminacion dejan de considerarse simples factores
extrinsecos para transformarse en los primeros elementos a destacar, con el objetivo

de atraer el interés del comensal.

Los espacios deben estar disefiados de tal manera que puedan mostrarse los
platos, evitando asi que resulten evasivos a quienes concurren al local. Para el
restaurante el Carro Hundido, consideramos que el disefio e infraestructura es la mejor
carta de presentacidn ante nuestros clientes; sin embargo, hay posibilidades de mejorar

la infraestructura tomando como iniciativa una inversion, se sugiere ser agradable y
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acogedor, en ellos podemos enviar un mensaje al cliente sobre las comidas que

ofrecemos, los rangos de los precios.

Tal como menciona Calambas y Valencia (2021 ) es importante destacar que
para que un nuevo competidor proceda a la creacidn de un restaurante se requiere un
capital inicial (para infraestructura, materia prima, maquinarias de cocina, mobiliario,
entre otros), por lo cual si no se cuenta con ese capital esto representa para el
restaurante una ventaja pero si por el contrario un nuevo entrante posee la capacidad
de financiacion o tenencia de capital propio, este puede obtener beneficios al comprar
los insumos en mas y obtenga menores costos de insumos y pueda ofrecer los mismos

precio y presionar a la baja.

Al realizar la descripcidn de los resultados de las estrategias de marketing sobre
la dimensidn promocién o comunicacion, en la figura 9 un 44,7% se siente satisfecho
y solo un 8,7% insatisfecho con la forma que da a conocer sus servicios el restaurante;
lo mismo menciona Cajas (2020) que existe una relacion entre el marketing digital y
el posicionamiento de mercado, p = de 0,000, dado que la gestion que efectia el
restaurante ha sido la esperada pues se tuvo que disponer de un nuevo formato para
impulsar los productos por medio de las redes sociales. De acuerdo con los resultados
obtenidos, los medios publicitarios del restaurante el Carro Hundido es a través de la
radio y recomendaciones de amigos o familia, por lo tanto, se considera tratar realizar

estrategias de medios promocionales para llegar a mas gente a través de otros medios.

Ademas, en la figura 10 un 64,1% considera de acuerdo y solo un 1,0%
totalmente desacuerdo sobre las promociones como cupones y descuentos que brinda
a sus clientes. Para Monferrer (2013), define a la promocién de ventas denominadas
como un conjunto de actividades mediante el uso de incentivos materiales o
econdmicos para mejorar la demanda a corto plazo del producto. Resultados que se
contraponen con Montenegro (2018) donde menciona que el 11% refiere que hay
descuentos y se les otorga una tarjeta de invitacion s6lo cuando el restaurante se
encuentra de aniversario. Por lo tanto las relaciones para mantener a los clientes son

escasas.
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Asimismo, el restaurante el Carro Hundido realiza descuentos por grupos de
clientes que acuden con mas frecuencia, desde un 5% hasta un 15% en platos a la carta
como mendus, también se le brinda un cupdn de consumo por 25 soles al cliente que se
encuentra de onomastico, dicha promocion aplica a clientes frecuentes. Existe un
buzon de deposito de boletas de consumo para sorteos de incentivos como canastas,

regalos en fechas especiales.

Y por ultimo en la figura 11 un 65,1% considera en desacuerdo y sélo un 3,9%
totalmente en desacuerdo que las estrategias de publicidad que utiliza le brinda
ventajas sobre la competencia. Por ende, un modo de persuadir la atencion de los
clientes potenciales y reales sobre los beneficios que ofrece un negocio es la
publicidad, pero la que usa el Restaurante EI Carro Hundido es deficiente; ya que no
cuenta con los medios publicitarios adecuados para atraer la atencion de clientes
nuevos, por ende, se estd evaluando mejorar la estrategia en esta dimension a fin de
mejorar la publicidad del restaurante. Como menciona Asencio (2019) en su
investigacion que el el 70% sugieren el uso de redes sociales de apoyo para la oferta

de platos durante el dia.

Ademas, Villamar, Zambrano y Regalado (2019) demuestra donde indican que
la mayoria de estudiantes usan redes sociales para mantenerse informados respecto a
las carreras e instituciones superiores siendo los mejores canales de informacion en el
mercado, posicionando su marca. Por lo tanto, para la dimension Promocién, las
estrategias de promocion estan afiadidas a la informacion que proporcionamos a los
clientes reales y potenciales, y también afiadir la relacion con los proveedores; el
restaurante el Carro Hundido se tendra que mejorar la eficacia a través de redes
sociales para que los clientes nuevos se informen acerca de las promociones con el fin

de fidelizar en frente de la competencia.

Objetivo 3: Describir el nivel de posicionamiento segun dimensiones
posicionamiento individual, ubicacion en el mercado y relacién con la competencia
del Restaurante EI Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa,
2022.
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Al realizar la descripcion de los resultados del posicionamiento sobre la
dimensién posicionamiento individual, Lerma (2004) denota a la imagen inmediata
de la mente del consumidor cuando se le ofrece el producto. Cuya imagen es particular
y competitiva en relacion al producto de la competencia, por lo que el consumidor de

acuerdo a sus ventajas o desventajas es quien prefiere el producto.

De los resultados en la figura 12 se puede apreciar que un 50,5% esta de
acuerdo y s6lo un 2,9% totalmente en desacuerdo con el tiempo de espera en el
restaurante, por lo que le otorga el valor al restaurante, ademas en la figura 13 un 50,5%
se siente completamente satisfecho y solo un 1,0% indiferente con la sazén del
restaurante. Estos atributos son los més valorados por los clientes en el restaurante el
Carro Hundido, ya que buscan algo mas que marque la diferencia que simplemente
comer, buscan que la comida esté buena, bien preparada y estén comodos en un
ambiente agradable, buscan sentirse en casa. Lo mas importante se considera laimagen
que el cliente se lleva de nosotros, no solamente predomina la importancia por tener
un precio adecuado, brindar buena atencion, tener buenos ambientes, consideramos
que cada parte del restaurante es importante para la marca que cada cliente tiene sobre
nosotros; nos esmeramos en los detalles porque son esos detalles que marcan la

diferencia frente a la competencia para posicionarnos en el mercado.

Con relacién a lo que menciona Gomez (2019) en su estudio se establecio
dentro de las cualidades que resalta es la buena sazén durante la preparacion de los
alimentos y la calidad del servicio que brinda, en resumen, todo referente a la atencion,

ambiente y confort.

En la figura 14 un 57,3% esta totalmente de acuerdo y s6lo un 2,9% totalmente
en desacuerdo que el nombre del restaurante es reconocido por el pablico y por ultimo
en la figura 15 un 54,4% considera totalmente de acuerdo y s6lo un 45,6% acuerdo en
recomendar al restaurante el Carro Hundido, es asi que Gémez (2019) en su estudio

menciona que su mercado objetivo si recomendarian y regresarian al restaurante.

Se considera que puede ser la presentacion de los platos de forma visual como
una caracteristica en su comida la sazdn o precio que sirva como referencia para los

clientes, esto sirve que los clientes quieran recomendar un restaurante, pues si este
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tiene marketing gastronémico lo suficientemente alto, su marca seria facil de
identificar; una ventaja que tiene el restaurante el Carro Hundido es el atributo en la
preparacion de la comida, la cual es agradable y degustable para los clientes. Ademas,
el nombre de una empresa llega a tener prestigio es una suma de muchos factores:
producto de buena calidad, buen sabor, buen precio, buena atencion, buena sazon,
ambientes confortables, tener buena ubicacion, todo eso ayuda a que considerado uno

de los restaurantes mas antiguos y emblematicos de la Ciudad de Chimbote.

Al cumplir con estos indicadores estamos seguros que nuestros clientes
regresaran y también recomiendan a sus familiares o amigos, siendo nuestra mejor

carta de presentacion para la competencia.

Al realizar la descripcién de los resultados del posicionamiento sobre la
dimensién relacion con la competencia, en la figura 16 un 68,0% considera satisfecho
y s6lo un 7,8% insatisfecho que el restaurante es competitivo en su mercado objetivo;
ademas en la figura 17 un 42,7% considera casi siempre y s6lo un 25,3% considera
siempre que el restaurante es mejor que la competencia y por ultimo en la figura 18
un 57,3% considera de acuerdo y s6lo un 2,9% totalmente en desacuerdo que el mend

que ofrece a sus clientes es mas completo al que ofrece la competencia.

Resultado que evidencia lo contrario que indica Alarcon y Huaméan (2018) en
su estudio manifestaron que el 43,4% expresaron a veces sobre la estimacion de los
productos y servicios que brinda el restaurante, por lo tanto el servicio que brinda no
es el adecuado, y como plan de mejora seria considerar la mejor accion al momento de

requerir un producto.

Teniendo en cuenta que la relacion con la competencia para Lerma (2004)
considera que para la dimension individual, se denota a la imagen inmediata de la
mente del consumidor cuando se le ofrece el producto. Cuya imagen es particular y
competitiva en relacion al producto de la competencia, por lo que el consumidor de

acuerdo a sus ventajas o desventajas es quien prefiere el producto.

Consideramos que el restaurante el Carro Hundido va por buen camino para

posicionarse en los mejores restaurantes de la ciudad de Chimbote, tenemos todos los
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componentes para conseguirlos, sin embargo, somos conscientes que nos falta innovar

en la publicidad y medios de comunicacion.

Al realizar la descripcién de los resultados del posicionamiento sobre la
dimensidn ubicacién en el mercado, en la figura 19 un 51,5% se siente satisfecho y
s6lo un 4,8% insatisfecho en la manera que interactla el restaurante. Y por Gltimo en
la figura 20 un 54,4% se muestra indiferente y s6lo un 1,9% totalmente en desacuerdo

que el restaurante realiza actividades para mejorar su posicionamiento.

Dentro del mercado objetivo, somos un restaurante muy reconocido dentro de
la ciudad de Chimbote, buscamos como restaurante estar en la mente del consumidor,
cuando las personas piensen en un restaurante, seamos la primera opcion. Es por ello
que debemos tener en cuenta a nuestros competidores, evaluando sus fortalezas y

debilidades, ya que de ellos evaluamos nuevas oportunidades de mejora.

Para Lerma (2004) asimismo en la ubicacion del mercado, se refiere cuando el
posicionamiento reconoce las caracteristicas y segmento donde el producto es eficaz.
Por ende, es conveniente involucrar dentro del segmento de mercado nuestros
productos en donde haya mayor probabilidad de éxito. Y por ultimo relacionado a la
competencia, el posicionamiento es la posicion de cada organizacion, marcar la
diferencia, ventajas y desventajas en relacion a la competencia en un determinado
segmento. Es marcar la diferencia, las ventajas y desventajas en relacién a la

competencia.

Obijetivo 4: Estimar la relacion que existe entre las Estrategias de Marketing
y el Posicionamiento del Restaurante El Carro Hundido, en la ciudad de Chimbote,

Provincia del Santa, 2022.

En latabla 2, el 46,6% de los clientes del restaurant el Carro Hundido perciben
que existe un nivel bueno sobre las estrategias de marketing y posicionamiento del
restaurante el Carro Hundido; el 34,0% perciben que existe un nivel medio y el 7,8%
perciben que existe un nivel malo sobre las estrategias de marketing y el

posicionamiento.
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Esto se asemeja a los de Montenegro (2018) menciona sobre la elaboracion de
las estrategias de marketing relacional para el restaurante, se establecié que la
propuesta es necesaria para la empresa, para posicionar su marca, para mejorar la
relacion con los clientes y fidelizar a los que adn no aceptan o deciden como primera

opcidn el servicio que ofrece el restaurante.

Objetivo 5: Determinar la relacion que existe entre las Estrategias de Marketing
y el Posicionamiento del Restaurante EI Carro Hundido, en la ciudad de Chimbote,
Provincia del Santa, 2022.

Al efectuar la prueba de hipdtesis en la tabla 3, se realiza la prueba de Pearson
genero el resultado de coeficiente de correlacion de 0,750, lo cual permite afirmar la
relacion positiva y alta de las variables, se destaca que la aplicacion de las estrategias
de marketing, es un factor muy importante para el posicionamiento del restaurante el
Carro Hundido, teniendo una proporcionalidad directa de los mismos, toda accion que
se realice para aumentar la aplicacion de las estrategias de marketing incidira en que
el posicionamiento del restaurant sea bueno. Asimismo, se generd un valor de
significancia bilateral de 0,002, el cual esta debajo de los valores de p: 0,050, entonces
se concluye que se rechaza la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alternativa de
investigacion que indica que las Estrategias de Marketing se relacionan
significativamente con el Posicionamiento del Restaurante El Carro Hundido en la
ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.
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Conclusiones y recomendaciones

Se describio el nivel de aplicacién de las estrategias de marketing que perciben
los clientes del restaurante El Carro Hundido, que un 48,5% de los clientes que
acuden percibe un nivel bueno, el 39,8% percibe un nivel regular y el 11,7% un
nivel malo. Y se determiné el nivel de posicionamiento que perciben los clientes
del restaurante El Carro Hundido que, un 51,5% de los clientes que acuden
percibe un nivel bueno, el 39,8% percibe un nivel regular y el 8,7% un nivel malo.
Se describid las estrategias de marketing segln dimensiones producto, precio,
plaza y promocién del restaurante el Carro Hundido en la ciudad de Chimbote,
Provincia del Santa, 2022, considerando que las estrategias de marketing de las
4 Ps son necesarias para la empresa; sin embargo en la dimensidon promocion la
estrategia es deficiente.

Se describidé el nivel de posicionamiento segin dimensiones posicionamiento
individual, ubicacién en el mercado y relacion con la competencia del
Restaurante El Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa,
2022, lo que se dedujo que es competitivo en su mercado objetivo.

Se estimd la relacién entre el nivel de la aplicacion de las estrategias de
marketing y el posicionamiento del restaurante el Carro Hundido segun lo
percibido por los clientes fue bueno el 46,6%, el 34,0% percibieron que existe un
nivel medio en la aplicacién de las estrategias de marketing y a la vez del
posicionamiento, el 7,8% pudieron percibir que existe un nivel malo sobre la
aplicacion de las estrategias de marketing y sobre el posicionamiento.

Se determind que las Estrategias de Marketing se relacionan significativamente
con el Posicionamiento del Restaurante “El Carro Hundido” en la ciudad de
Chimbote, Provincia del Santa, 2022, lo cual se obtuvo un valor de correlaciéon de

0,750 y valor significativo de 0,002.
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Recomendaciones

1. Primero: Mejorar el plan de estrategias de marketing en todas sus
dimensiones; haciendo mejor énfasis en la dimensidon promocién con el fin de
reposicionar la marca e imagen del restaurante el Carro Hundido frente a la
competencia.

2. Segundo: En la actualidad y con la globalizacién muchas empresas piensan
primero en generar rentabilidad en las ventas; en pocas palabras dan mayor
interés a la dimensidn precio; pero si consideramos de mayor interés las otras
tres dimensiones del marketing mix sin dejar de lado la dimensién precio; los
objetivos seran alcanzados con mayor eficacia, ya que para alcanzar el
posicionamiento debemos interesarnos en la necesidad o deseo de los clientes,
lo demas se uniran por afiadidura.

3. Tercero: Para lograr alcanzar los objetivos propuestos por la gestion del
Restaurante El Carro Hundido es imprescindible hacer un seguimiento al plan de
accién de las estrategias de marketing, para ello es necesario tener siempre
presente las necesidades y deseos de los clientes, por sobre los intereses de la
empresa.

4. Cuarto: Desarrollar una linea de investigacidn sobre las variables de estudio
referente a las estrategias de marketing y posicionamiento, considerando otros
autores, con el fin de contrarrestar los resultados que arrojaron en la
investigacion, y permita para otros investigadores mejorar las estrategias de
marketing y posicionamiento.

5. Quinto: Un adecuada direccién en relacidn al plan de marketing establecido

dentro de las 4Ps permitira posicionar la marca del restaurante El Carro Hundido.
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Anexo 1

Matriz de Consistencia

TITULO PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGIA

A. General: HIPOTESIS NULA La investigacion que se pretende
- - estudiar serd& de naturaleza no
Determinar la relacion que existe entre las Estrategias de | HO: Las Estrategias de experimental; se define como la

:De qué | Marketing y el Posicionamiento del Restaurante EI Carro Marketing  no  se investigacion que se realiza sin

manera  las | Hundido, en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022. IrDe(I)ziC(!ioonnaanmientf)on d(:: manipular deliberadamente variables.
Estrategias de . " Tipo descriptiva: porque busca
Estrategias de | Marketing B. Especificos: Restaurante  “El~ Carro especificar propiedades, caracteristicas

Marketing vy
Posicionamien
to del
Restaurante El
Carro
Hundido,
Chimbote -
2022.

contribuiran a
fortalecer el

nivel de
Posicionamien
to del

Restaurante El
Carro Hundido
en la ciudad de
Chimbote, de
la  Provincia
del Santa, afio
20227

1. Describir el nivel de la aplicacion de las estrategias de
marketing y el nivel de posicionamiento del restaurante el
Carro Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa,
2022.

2. Describir las estrategias de marketing segin dimensiones
producto, precio, plaza y promocion del restaurante el Carro
Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

3. Describir el nivel de posicionamiento segin dimensiones
posicionamiento individual, ubicacion en el mercado y
relacion con la competencia del Restaurante El Carro
Hundido en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa, 2022.

4. Estimar la relacion que existe entre las Estrategias de
Marketing y el Posicionamiento del Restaurante El Carro
Hundido, en la ciudad de Chimbote, Provincia del Santa,
2022.

Hundido” en la ciudad de
Chimbote, Provincia del
Santa, 2022.
HIPOTESIS
ALTERNATIVA
H1: Las Estrategias de

Marketing si se
relacionan con el
Posicionamiento del
Restaurante “El Carro

Hundido” en la ciudad
de Chimbote, de Ila
Provincia del Santa,
2022.

y rasgos importantes de la variable a
estudiar.

Tipo transversal: porque se recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo
unico.

Tipo correlacional: porgue se persigue
fundamentalmente determinar el grado
en el cual las variables en uno o varios
factores son concomitantes con la
variacion en otro u otros factores: en la
investigacion se plantea identificar la
relacion que hay entre las dos variables
aplicadas en la investigacion orientada
hacia las estrategias de marketing y
posicionamiento.
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Anexo 2

Operacionalizacién de variables

Variable Definicion Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items
dependiente
Son definidas como la mezcla de | Es la relacion que existe entre las 4 del Calidad del producto. 01
acciones que se efecttian para alcanzar | Marketing empezando desde la calidad Estilo y disefio del
un fin determinado sobre marketing, | que tiene el producto teniendo un precio Producto producto. 02
para ello es necesario la captacion de | acorde al servicio y calidad, ademas de Caracteristicas del 03
Estrategias de clientes nuevos y fidelizar clientes, | establecer los adecuados canales de producto.
Marketing motivar a las ventas, entender los | distribucion y promocion para asi poder
productos que ofrece una empresa | incrementar su posicionamiento de Precio Fijacion de precios basada 04
(Conrad, 2009). mercado.
en el costo.
Tipos de canales de 05
Plaza o distribucion.
Distribucion Ubicacion estratégica. 06
Instalaciones. 07
Higiene y limpieza. 08
Marketing directo. 09
Promocion o Promocion de ventas. 10
Comunicacion Publicidad. 11
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Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items
independiente
De todo ello se desprende que el | Se define como la imagen que es Mejor valor 12
posicionamiento  para Ibafiez vy | percibida por los consumidores en Pos_icigngmiento Mejor sazon 13
Manzano (2007) como la accién de | relacion con la competencia, es decir es individual Tamafio o afios de existencia 1
disefiar la marca o imagen de una | el lugar que ocupa nuestra marca en la Valor del consumidor por el 15
Posicionamiento | organizacion para apropiarse de la | mente del consumidor de acuerdo al producto.
mente del consumidor, cuyo resultado | mercado al que es dirigido el producto.
final es la imagen o marca sobre el Ser mejor 16
producto, servicio, persona e idea, que Relacion con la Mejor en el servicio en 17
tenga valor al consumidor para competencia relacion a la competencia.
favorecer la compra frente a otras Lider por categoria de 18
alternativas de la competencia. producto.
Interaccion con el 19
Ubicacion en el consumidor
mercado Lider en el mercado. 20
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Anexo 3

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y

POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE EL CARRO HUNDIDO

Estimado cliente reciba un cordial
saludo.

Se pretende desarrollar un proyecto de
investigacion para determinar las
Estrategias de Marketing que permitan
el Posicionamiento del Restaurante “El
Carro Hundido”, para lo cual requiero
su colaboracién para responder a las
siguientes interrogantes, por lo que le
pido completa sinceridad.
Instrucciones: Puede marcar con un
aspa (x) la alternativa que usted crea
conveniente.  Marque solo una
alternativa segun sea el caso.

I. DATOS GENERALES:

Edad:

Sexo:

Lugar de procedencia:

Il. INSTRUCCIONES: Sirvase
marcar con un aspa (X) o llenar los
espacios en blanco, segin la
respuesta que Ud. crea la mas
adecuada:

1. ¢Considera que el personal de
atencion del restaurante el Carro
Hundido brinda un trato amable

al tomar su pedido?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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¢Considera que la variedad de
platos que ofrece el restaurante
el Carro Hundido en mesa tiene
una buena presentacion e
inducen a su consumo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Cual es su nivel de satisfaccién
que ha percibido en la
degustacion de los platos en el
Restaurante el Carro Hundido?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

c) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho

¢ Considera que los precios de los
menus que ofrece el restaurante
el Carro Hundido son mas justos
que el de la competencia?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

c) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho

¢Se siente satisfecho con los
medios de distribucion del
restaurante El Carro Hundido?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

c) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho



10.

¢Se siente satisfecho con la
ubicacion del Restaurante el
Carro Hundido?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

c) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho
¢Considera que el disefio de
interiores del restaurante el
Carro Hundido es acogedor?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

c) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho
¢Considera que la higiene de la
sala de atencion y los bafios del
restaurante el Carro Hundido es
el adecuado?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Se siente satisfecho con la forma
gue da a conocer sus servicios el
restaurante el Carro Hundido?
a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

¢) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho

¢ Considera que el restaurante el
Carro Hundido debe realizar
promociones como Cupones Yy
descuentos a sus clientes?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

¢) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho

11.

12.

13.

14.

15.
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¢ Considera que las estrategias de
Publicidad que utiliza el
Restaurante EI Carro Hundido
le brinda ventajas sobre la
competencia?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) En desacuerdo

d) Totalmente en desacuerdo

¢Se siente satisfecho con el
tiempo de espera en el
Restaurante el Carro Hundido?
a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Se siente satisfecho con la sazén
del Restaurante el Carro
Hundido?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

¢) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho
¢Considera que el nombre del
restaurante el Carro Hundido es
reconocido por el publico?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
¢(Estaria de acuerdo en
recomendar al Restaurante el
Carro Hundido?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo



16.

17.

18.

19.

20.

¢ Considera que el Restaurante el
Carro Hundido es competitivo en
su mercado objetivo?

a) Completamente insatisfecho

b) Insatisfecho

c) Indiferente

d) Satisfecho

e) Completamente satisfecho
¢Considera que el servicio que
brinda el restaurante el Carro
Hundido es mejor que la
competencia?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

¢Considera que el menu que
ofrece el restaurante el Carro
Hundido a sus clientes es mas
completo al que ofrece la
competencia?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

;Se siente satisfecho en Ia
manera que interactia el
restaurante el Carro Hundido
con sus clientes?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
¢Considera que el restaurante el
Carro Hundido realiza
actividades para mejorar el
posicionamiento?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) Acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo
GRACIAS POR
PARTICIPACION,
TENGA BUEN DIA...

suU
QUE



Anexo 4

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I. Informacion General:
Nombre y apellidos del validador: PABLO ARNULFO SANTOS DIAZ
Fecha: 22/12/2022 Especialidad:  LICENCIADO  EN
ADMINISTRACION.
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para determinar las Estrategias
de Marketing que permitan el Posicionamiento del Restaurante “El Carro
Hundido”
Autor del instrumento: SANDOVAL SANDOVAL JULIO CESAR
Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su
opinidn sobre el instrumento de la investigacion titulada:
“Estrategias de marketing y posicionamiento del restaurante el carro hundido,
Chimbote — 2022~
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a
cada criterio formulado.

I1. Aspectos a evaluar:

Indicadores de Criterios cuantitativos Deficiente | Regular | Bueno B'Vluy Excelente
evaluacion del s Leno
instrumento (1-9) (10-13) 16) (17-18) | (19-20)
Claridad ¢Esta formulado con lenguaje 18
apropiado?
Objetividad ¢Esta expresado con 18
conductas observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance de la 18
ciencia y calidad?
Organizacion ¢Existe una organizacion 18
I6gica del instrumento?
Suficiencia ¢Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?
Intencionalidad | ;Adecuado para cumplir con 18
los objetivos?
Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico 18
cientifico del tema de
estudios?
Coherencia ¢Entre las hipotesis, 18
dimensiones e indicadores?
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Propésito ¢Las estrategias responden al 18
proposito del estudio?
Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 18
investigacion y construccion
de teorias?
Sumatoria parcial 180
Sumatoria Total 180
Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total 0.90
x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I1l1.  Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado

Intervalos Resultados
Coeficiente de Validez
0,00 -0,49 Validez Nula
180 = 0,90

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja

0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.
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Firma del Experto

Grado Académico
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I. Informacion General:
Nombre y apellidos del validador: ELIAS MAURICIO CHACON AMESQUITA
Fecha: 21/12/2022 Especialidad: CONTADOR
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para determinar las Estrategias
de Marketing que permitan el Posicionamiento del Restaurante “El Carro
Hundido”
Autor del instrumento: SANDOVAL SANDOVAL JULIO CESAR
Teniendo como base los criterios que a continuacién se presentan, requerimos su
opinién sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Estrategias de marketing y posicionamiento del restaurante el carro hundido,
Chimbote — 2022~

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a
cada criterio formulado.

I1. Aspectos a evaluar:

Indicadores de Criterios cuantitativos Deficiente | Regular | Bueno MUy | Eycelente
evaluacion del a Bueno
instrumento (1-9) (10-13) 16) (17-18) | (19-20)

Claridad ¢Esté formulado con lenguaje 18
apropiado?

Objetividad ¢Esta expresado con 18
conductas observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la 17
ciencia y calidad?

Organizacion ¢Existe una organizacion 17
I6gica del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?

Intencionalidad | ;Adecuado para cumplir con 18
los objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico 17
cientifico del tema de
estudios?

Coherencia ¢Entre las hipotesis, 18
dimensiones e indicadores?

Propésito ¢Las estrategias responden al 18
proposito del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 17
investigacion y construccion
de teorias?
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Sumatoria parcial 176

Sumatoria Total 176

Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total 0.88
x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

IV.  Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el especio el resultado

Intervalos Resultados

Coeficiente de Validez

0,00 -0,49 Validez Nula

. . 176 :
0,50 - 0,59 Validez muy baja = =

0,60 - 0,69 Validez baja

0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.
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Firma del Experto
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I1l.  Informacion General:
Nombre y apellidos del validador: EDWIN ADOLFO VARILLAS URIOL
Fecha 21/12/2022 Especialidad: Licenciado en Administracion
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para determinar las Estrategias
de Marketing que permitan el Posicionamiento del Restaurante “El Carro
Hundido”
Autor del instrumento: SANDOVAL SANDOVAL JULIO CESAR
Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su
opinidn sobre el instrumento de la investigacion titulada:
“Estrategias de marketing y posicionamiento del restaurante el carro hundido,
Chimbote — 2022”
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinién respecto a
cada criterio formulado.

IV.  Aspectos a evaluar:

Indicad(_),res de Criterios cuantitativos Deficiente | Regular | Bueno B'\S:r{o Excelente
evaluacion del
instrumento (1-9) (10-13) | (14-16) | (17-18) (19-20)

Claridad ¢Esté formulado con lenguaje 15
apropiado?

Obijetividad ¢Esta expresado con conductas 16
observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?

Organizacion ¢Existe una organizacion légica 15
del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en cantidad 16
y calidad?

Intencionalidad ¢Adecuado para cumplir con los 16
objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto teorico 16
cientifico del tema de estudios?

Coherencia ¢(Entre las hipétesis, dimensiones 15
e indicadores?

Proposito ¢Las estrategias responden al 16
proposito del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 16
investigacion y construccion de
teorias?

Sumatoria parcial 157
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Sumatoria Total 157

Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.785

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

V. Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el especio el resultado

Intervalos Resultados
0,00 - 0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja
0,70-0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez buena

Coeficiente de Validez

Lol —

0.785

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién aceptable.
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