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RESUMEN

En la presente investigacion cuyo objetivo general fue de “Determinar como
influye el marketing mix en el Posicionamiento de la Quinta Restaurante el Encuentro
Yaca - 2020” cuya investigacion fue de tipo basica del nivel descriptivo-correlacional,
enfoque cuantitativo; disefio no experimental, corte transversal. La muestra estuvo
conformado por 327 clientes que acuden a la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
del Distrito de Abancay activos mediante muestreo no probabilistico. Llegando a
siguiente conclusion: se determind que existe una correlacion positiva perfecta entre
la variable de Marketing mix y el posicionamiento de la Quinta Restaurante el
Encuentro Yaca — 2020, Obteniendo el valor del coeficiente de Rho de Spearman ,967
y estadisticamente significativo (P=0.00). De la misma forma que los objetivos
especificos de la presente investigacion, se determind que existe una correlacion
positiva perfecta entre la dimension de producto, Precio, Plaza, promocion del
marketing mix y el posicionamiento de la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca —
2020

Palabra clave: Marketing Mix, productos, precios y promocién
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ABSTRACT

In the present investigation whose general objective was to "Determine how
the marketing mix influences the Positioning of the Fifth Restaurant the Yaca
Encounter - 2020" whose investigation was of a basic type of the descriptive-
correlational level, quantitative approach; non-experimental design, cross section. The
sample consisted of 327 clients who attended the Fifth Restaurant El Encuentro Yaca
in the District of Abancay, active through non-probabilistic sampling. Reaching the
following conclusion: it was determined that there is a perfect positive correlation
between the Marketing mix variable and the positioning of the Fifth Restaurant El
Encuentro Yaca - 2020, obtaining the value of the Spearman Rho coefficient, 967 and
statistically significant (P = 0.00). In the same way as the specific objectives of this
research, it was determined that there is a perfect positive correlation between the
product dimension, Price, Place, promotion of the marketing mix and the positioning
of the Fifth Restaurant El Encuentro Yaca - 2020

Keyword: Marketing Mix, products, prices and promotion



INTRODUCCION

La presente investigacion titulado “El marketing mix y su influencia en el
posicionamiento de la quinta restaurante el Encuentro Yaca - 2020 se realiza con la
finalidad de obtener una informacion sobre el nivel de aplicacion de las estrategias de
marketing mix que realizan y en la presente investigacion es de “determinar como
influye el marketing mix en el Posicionamiento de la Quinta Restaurante el Encuentro
Yaca — 2020” donde se podrd evidenciar el nivel y el comportamiento de los
consumidores que con las acciones del marketing satisfagan sus necesidades dentro el
uso de los cuatro componentes principales como el Product, Place, Price, y Promotion
0 en espafiol producto, precio, distribucion y promocion y conlleven al
posicionamiento de una organizacion o una empresa especialmente como es la quinta
restaurante el Encuentro Yaca, y en la presente investigacion nos apoyamos en la
literatura de Keller y Kotler (2012). Como W. Lamb, Hair y McDaniel, C. (2017) en
su libro titulado Estrategias de Marketing, y otros aportes del investigador y de los
clientes involucrados que aportaron informacion para la investigacion.

Esta investigacion esta dividida en tres capitulos.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, estad constituido por la
descripcion de la realidad problemética, delimitacion de la investigacion,  problema
de investigacion, objetivos de la investigacion, hipotesis y variables de la
investigacion, metodologia de la investigacion.

CAPITULO II: MARCO TEORICO esta constituido por los antecedentes de la
investigacion, bases tedricas, definicion de términos bésicos, bases histdricas, base
legal.

CAPITULO Ill: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS, esté constituido por el Analisis de Tablas y Graficos, Discusion de
Resultados.  Finalmente esta  constituido por los  Conclusiones vy
RECOMENDACIONES y bibliografias.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En la actualidad en diferentes empresas a nivel internacional vienen aplicando
la estrategia marketing mix como una estrategia y plan de acciones para posesionarse
en el mercado y cada una de sus dimensiones han constituido en la estructura basica
en el marketing mix con la finalidad de cumplir con sus objetivos, para Minimizar
sus costos y maximizar la riqueza de sus accionistas y hacer frente a la competencia
empresarial que vienen evolucionando aceleradamente en los ultimos afios, en el
contexto actual como la globalizacion, las tecnologias, competencias que ha permitido

el ingreso de competidores mas preparados y eficientes.

Segun Kotler y Keller (2018) afirman que el marketing mix a medida que las
empresas cambian, también lo hace su organizacion de marketing, donde incluye
decisiones tales como a quién desea la empresa como cliente, qué necesidades quiere
satisfacer, qué productos y servicios va a ofrecer, qué precios establecera, qué tipo de
comunicaciones enviard y recibira, qué canales de distribucion utilizard y qué alianzas

desarrollara. (p. 18)

En la actualidad si viene observando la deficiente aplicacion de estrategias de
marketing mix en todo los restaurantes en la ciudad de Abancay especialmente en la
quinta restaurante el Encuentro Yaca en un espacio de un entorno cambiante y
competitivo, y donde no cuenta con documentos de gestion y la vez se puede verificar
que los clientes se encuentran con malestar debido a que no resuelven sus necesidades
0 exigencias del cliente, por existir deficiente exhibicion de productos, la falta de

informacién de precios , no respetaron los precios establecidos o precios elevados,
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publicidad engafiosa, la falta de informacion de precios, el redondeo de los precios, el
incumplimiento de promociones publicitarias, disponibilidad de existencia, personal
de venta demasiado agresivos, ofertas irrelevantes y largas esperas en atencion al
cliente, deficiente calidad de los productos y el incumplimiento de entregas de
productos a domicilio, considero que las causas de este problema se debe a que no ha
establecido bien las estrategias de decision de producto, las estrategias de fijacion de
precio, las estrategias de canales de distribucion y estrategias de promocion integrada,
de persistir los problemas anteriormente descritas las consecuencias seria que los
autoservicios. Mal servicio, perdida del cliente, pérdida de rentabilidad o inclusive
perdida de capital, por ende no se posicionaria en el mercado la Quinta Restaurante el
Encuentro Yaca. Y de continuar con esta problematica afectaria a sus ventas y a su
existencia en el mercado, por esta razdn se vio por realizar un estudio de investigacion
sobre el marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la quinta restaurante
el Encuentro Yaca - 2020, a fin de poder competir con sus productos para lograr

aumentar las ventas y lograr un buen posicionamiento

1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Delimitacion Espacial

El presente investigacion se realizd en el ambito geografico de la provincia de
Abancay, especialmente fue dirigido a los consumidores o clientes de la quinta

restaurante el encuentro de Yaca.

1.2.2 Delimitacién Social

La investigacion se realizé en la poblacion de estudio son los clientes de la quinta
restaurante el encuentro de yaca que se encuentra en la jurisdiccién de la provincia

de Abancay.

1.2.3 Delimitacion Temporal
La investigacion se realizé durante el afio 2020, desde el 01 setiembre al 30 de

diciembre del mismo afio
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1.2.4 Delimitacion Conceptual
Para la presente de investigacion se desarrollara en base tedricas de marketing mix y

Posicionamiento como se detalla a continuacion:

Marketing Mix. Conjunto de herramientas controlables de marketing que la empresa
combina para producir una respuesta efectiva y deseada en el mercado meta, con la
finalidad de hacer para influir en la demanda de su producto utilizando un conjunto
de herramientas en cuatro grupos de variables: producto, precio, plaza y promocion.
(Kotler & Armstrong, 2007); (Kotler, P; Armstrong, G, 2013)

Posicionamiento. Es “crear una imagen mental de la oferta de productos y sus
caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta. Esta
imagen mental puede basarse en diferencias reales o percibidas entre las ofertas en
competencia” (Ferrell y Hartline, 2012)

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1. Problema Principal
¢Como influye el marketing mix en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro — Yaca - 2020?

1.3.2. Problemas Secundarios
a) ¢Cdémo influye el producto en el Posicionamiento de la Quinta Restaurante el

Encuentro — Yaca - 20207?

b) ¢Como influye el precio en el Posicionamiento de la Quinta Restaurante el

Encuentro — Yaca - 2020?

c) ¢Coémo influye la plaza en el Posicionamiento de la Quinta Restaurante el

Encuentro — Yaca - 2020?

d) ¢Cdémo influye la promocion en el Posicionamiento de la Quinta Restaurante
el Encuentro — Yaca - 2020?



1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Determinar como influye el marketing mix en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca - 2020

1.4.2. Objetivos Especificos

a) Determinar como influye el producto en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

b) Determinar como influye el precio en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca - 2020

c) Determinar como influye la plaza en el Posicionamiento de la Quinta
Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

d) Determinar como influye la promocion en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

1.5 HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION
1.5.1 Hipdtesis General
La variable del marketing mix influye significativamente en el

Posicionamiento de la Quinta Restaurante el Encuentro — Yaca — 2020

1.5.2. Hipotesis Secundarias

a) El producto influye significativamente en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

13
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b) El precio influye significativamente en el Posicionamiento de la Quinta
Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

¢) La plaza influye significativamente en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

d) La promocion influye significativamente en el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca — 2020

1.5.3. Variables de la investigacion

La presente Investigacion cuenta con una sola variable como se detalla a

continuacion y sus dimensiones respectivas.

Variable independiente X:

Marketing mix

Variable dependiente y:

Posicionamiento de la quinta restaurante el encuentro — Yaca

Operacionalizacion de las Variables (Definicion Conceptual y operacional)
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“El marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca - 2020”

. ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES DE ITEMS
OPERACIONALIZACION MEDICION
El marketing mix es aquel Atributos del producto 1
conjunto de herramient_as Producto Satisfaccion del cliente 2
coleles e AN WE 1|1 marcting i na 3
unalto respuesta efec?iva IOdeseada serie de acciones o tacticas e o i0 :
enel mlzrcado meta co¥1 la que se hacen uso en Una Precio Factor G cleecion 2
Variable e R empresa para que esta pueda Precio/Calidad 6
. . finalidad de hacer para influir en . ——
independiente: la demanda de su broducto promocionar su marca o Ubicacion 7
MARKETING MIX utilizando un con'Ento de producto en el mercado. Y Plaza Equipamiento e 8
herramientas en cJuatro rUos de esta se compone de las 4P: Instalaciones
variables: producto pre%ioIo precio, progiuc_to, p_rpmocién Escala de
plaza y promocién ,(Kotler, & y plaza o distribucion. iA i
Armst);ong 9007 kotler 2 Promocidn Promociones de venta mediciéon 9
Armstrong, 2013) ordinal -
Ferrel_l & Hartline (2012) Recordacion de Marca linkert 10
mencionan que el marca
posicionamiento es “crear una Posicionamiento es crear una Preferencia de Pr .
: eferencia 11
imagen mental de la oferta de . marca
productos y sus caracteristicas de g:a%gglzzteggal |ge la oferta Participacion de o
Variable dependiente: | diferenciacion en la mente de los difsrenciaciégde las marca Participacion 12
POSICIONAMIENTO le:aerr(l;edsodrﬂeta Esta imagen caracteristicas en el mercado
mental puede basarse eng meta, en relacién con sus Recompra de
diferencias reales o percibidas competidores marca Recompra 13

entre las ofertas en competencia”.
(pg.209)
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1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1 Tipo y Nivel de investigacion

a) Tipo de Investigacion.

La presente investigacion es de tipo basico porque “se orienta a recolectar
informaciones, procesar e interpretar y concluir en un conocimiento teérico o también
conocido como investigacion de tipo basica conocida también como pura como lo
afirma” (Valderrama, 2015)

b) Nivel de la Investigacion.

Esta investigacion es de nivel Il de Investigacidn, porque abarca los tipos de
investigacion: Descriptivo y Correlacional. Y en el caso del desarrollo de la presente
tesis es del tipo de Investigacion Correlacional por que se “Trabajan con dos variables:
independiente y dependiente, son investigaciones de causa a efecto o de relacion entre
una variable y otra. En el primer caso estamos ante investigaciones explicativas y en
el segundo antes investigaciones correlacidonales” (Naupas, Mejia, Novoa y

Villagémez, 2013, p. 102).

Esta investigacion tiene un alcance descriptivo correlacional, porque busca hacer
un analisis detallado de las partes en estudio, buscando describir las caracteristicas de
la poblacion, la aplicacion de las diversas variables de marketing mix, asi como
también determinar cual es la posicion de la quinta restaurante el encuentro de yaca.
Ademas, es correlacional porque evalla la relacion entre dos variables, porque busca
determinar la influencia del marketing mix en el posicionamiento. (Cortés & Iglesias,
2004)
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1.6.2 Método y Disefio de la investigacion
a) Metodo de Investigacion.

El método de investigacion es el hipotético-deductivo, que segin Tamayo y
Tamayo (2001), consiste en “proponer una hipoOtesis como consecuencia de sus
inferencias del conjunto de datos empiricos o de principios y leyes mas generales” (p.
28)

El presente estudio presenta un manejo de las variables de marketing mix; y se
emplea un enfoque cuantitativo, porque buscamos data dura y donde se contrastan
hipotesis. Segin Gomez (2006) “sefiala que bajo la perspectiva cuantitativa, la

recoleccion de datos es equivalente a medir” (p.121).

b) Disefio de Investigacion.
Esta investigacion es no experimental y trasversal, como lo corrobora que el
disefio de investigacion Naupas et al (2013), “se utiliza una muestra (M), la
observacién o medicion de una variable (O), ademas de ello existe un tiempo en el que

transcurre la investigacion (T) y por Gltimo, el coeficiente de correlacion (r)” (p. 102).

Segun; Hernandez,Fernandez y Baptista(2010), precisaron: “La investigacion no
experimental son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables
y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos”
(p. 152).

La investigacion es de disefio descriptivo —correlacional y cuyo esquema es:

O1: Variable 1: Marketing mix

M \ |
O2: Variable 2: Posicionamiento
Donde:
M = Muestras tomadas para para el estudio
O1 = Variable 1: Marketing mix

02 = Variable 2: Posicionamiento

r = Relacion entre las variables de estudio.
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1.6.3. Poblacion y muestra de la investigacion

a) Poblacion.
La poblacién de estudio esté representada por 2,200 Clientes que representa
el promedio total de clientes que asisten a la quinta restaurante el encuentro de Yaca

durante los tres meses.

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista(2010), indica: “Asi, una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p.

174).

b) Muestra.
En la presente investigacion, se utilizara el tipo de muestra probabilistica,
aplicado a los clientes de la quinta restaurante el encuentro de Yaca, Que son los

sujetos de estudio y obedece a la siguiente formula:

. NZ*PQ
d*(N-1)+Z%PQ

Datos:

N=poblacion 2200

p= Probabilidad de existo 50%=0.5

g=Probabilidad de fracaso 50%=0.5

z= Nivel de confianza 95%=0.95 1.96 (Distribucién Normal estandar)
d=Margen de error 5%=0.05

n=Tamafo éptimo de muestra

n= (1.96)**(0.50)*(0.50) (2,200)

(0.05)2%(2,200-1) + (1.96)2*(0.50) *(0.50)
n=2112.88/6.4579

n =327
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Muestreo. EI muestreo sera aleatorio simple

El muestreo aleatorio simple es cuando todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados dicha seleccion se puede realizarse a traves de
cualquier mecanismo probabilistico y que todo los elementos tengan las mismas
opciones de salir, como el siguiente autor afirma;

Segun Tamayo(2003) afirma que el muestreo es “el Instrumento de gran validez, en la
investigacion, con el cual el investigador selecciona las unidades representativas a
partir de las cuales obtendra los datos que le permitirdn extraer inferencias acerca de

la poblacion sobre la cual se investiga”

1.6.4 Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos

a) Técnicas.

La técnica sera Encuesta a través de cuestionarios especificos: Se disefiard y
aplicara un cuestionario especifico, a fin de levantar informacidn consistente sobre el
comportamiento del consumidor Segin Diaz (2001) “manifiesta que la encuesta es una
basqueda sistémica de informacion en la que el investigador pregunta a los
investigados sobre los datos que se desea obtener, y posteriormente relne estos datos

individuales para obtener durante una evaluacion datos agregados”.

Hernandez(2014) menciona que “Un cuestionario consiste en un conjunto de
preguntas, respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el
planteamiento del problema, (...) los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo

tipo” (pag. 217).

b) Instrumentos.

El instrumento se utilizé fue el cuestionario. segun Canales (2006) manifestd
que” el cuestionario es un instrumento disefiado para dirigir una conversacion
horizontal, en que uno de los participantes (encuestador) cumple el rol de formular las
preguntas preestablecidas y presentar las opciones de respuesta, mientras que el sujeto
encuestado sélo escoge sus respuestas en funcion de las posibilidades que se le

presentan”.

Cuestionario: Este instrumento, estara medido por la escala de Likert.
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Indiferente (1) Muy Insatisfecho (2) Insatisfecho (3) Satisfecho (4) Muy
Satisfecho (5)

Validacion y la confiabilidad del instrumento
Validez

El instrumento paso6 por un proceso de -validez de contenido-, utilizando el
procedimiento de juicio de expertos quienes determinaron la idoneidad de los items

del respectivo instrumento.

Figura 1
Validez del instrumento por Juicio de expertos
Experto Datos Resultado
Molero Echegaray Wilbert A Magister en Administracion de Bueno
Empresas.
Puga Pefia Fritz Magister en Administracion de Muy
Empresas. bueno
Puga Pefia Cristian yunior Magister en Gestion Publica y Muy
control Gubernamental bueno

Fuente: Elaboracion propia

Dada la validez de los instrumentos por juicio de expertos con grado de Magisteres,
sobre la validez de contenido del instrumento sobre el Marketing mix y su influencia
en el posicionamiento de la Quinta restaurante el encuentro — Yaca - 2020”. Se

consider6 que el instrumento es viable y aplicable

Confiabilidad.

Como se menciond lineas arriba la confiabilidad se realiz6 a través del Alfa de
Cronbach. Se realiz6 una prueba piloto para estimar la confiabilidad del instrumento,

aplicando el programa SSPS (version 25) cuyos resultados fueron los siguientes.
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Tabla 1
Estadistica de fiabilidad de la prueba piloto

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,988 13
Fuente: base de datos de la prueba piloto

En esta tabla presenta los resultados de fiabilidad del cuestionario utilizado en una
prueba piloto. Los resultados del alfa de Cronbach se encuentran ubicado en el rango
de coeficiente alfa > 9, de 13 preguntas de 22 muestras; siendo este resultado de
excelente; por lo que se procedié a la aplicacion del instrumento de investigacion en

el presente trabajo

Procedimiento de recoleccion de Datos. Esta investigacion se hara la recoleccion de
datos primarios mediante la encuesta, y su instrumento (cuestionario), donde se
encuentran formulados las preguntas respecto al variable del marketing Mix vy el
posicionamiento, cuya respuesta seran codificadas y tabuladas para su analisis e
interpretacion, para lo cual se utilizara hoja de datos exel y el programa SPSS V 20.

Tamayo(2003), en su libro afirma:

El proceso de la investigacion cientifica, define a la investigacion como un
proceso que, mediante la aplicacion del método cientifico, procura obtener
informacidn relevante y fidedigna, para entender, verificar, corregir o aplicar
conocimiento. Reconoce a la investigacién como un proceso, cual implica
también identificar y considerar los tipos y formas que presenta, pudiendo

encontrar dentro de los tipos de investigacion a la descriptiva.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos. Se utilizara la estadistica descriptiva
y la estadistica inferencial seran las utilizadas. Entendemos por estadistica descriptiva
a la que “Se encarga de recopilar, clasificar, presentar y describir un conjunto de datos.
Como generalmente se estudian poblaciones muy grandes, este conjunto de datos suele
ser una muestra” (Alvarado Pintado & Agurto Mejia, 2009, pag. 22),El mismo que
tendra la distribucion de frecuencias y sus figuras respectivas, ademas de las medidas

de tendencia central como la media y la moda, y las medidas de variabilidad
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Estadistica descriptiva. Los datos obtenidos se analizaran de forma descriptiva; para
poder mostrar cuadros, tablas de frecuencia, indicadores porcentuales de la variable y
de cada nivel de la satisfaccion laboral. Brindando respaldo estadistico a la

investigacion.

Para lo cual se realizo el baremacion ; obteniendo las siguientes escalas para su

interpretacion como se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 2
Nivel de Marketing mix

Marketing
Nivel mix Posicionamiento Producto Precio Plaza Promocion
Inadecuado 9 a 33 4 a l4 42316 2a79 2a8 0alo
Aceptable 34a 39 15 a 16 17a199 80a89 8la9 20a29
Adecuado 40 a45 17 a 20 20a21 9 al0 9,1 a 10 3as5

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 3
Nivel de Posicionamiento

Recordacion de  Preferenciade  Participacion ~ Recompra de

Nivel marca marca de marca marca
Bajo 1a3 2a3 la 39 1a39
Medio 3,1 a4 31a4 40 a 49 40a 49
Alto 41ab5 41 a 5 5a 6 50 a 6

Nota: Elaboracién Propia

Por otro lado la estadistica inferencial es la que “Se encarga de interpretar los datos
estudiados por las técnicas descriptivas. [...] Es de esperarse que al sacar estas
conclusiones siempre exista una pequefia probabilidad de error pues la inferencia es
deductiva” (Alvarado Pintado & Agurto Mejia, 2009, pag. 22). Todo lo anterior estara
consignado en tablas y figuras obtenidos a través del programa informatico para
procesamiento de datos SPSS version 25. Se realizara un analisis no paramétrico de U

de Mann-Whitney para dos muestras independientes.
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Estadistica a utilizar para la comprobacion para la hipotesis
La presenta investigacion se utilizara la estadistica inferencial de Rho de Spearman
Planteamos la Hipotesis Nula y la Hipdtesis Alterna
HO: r=0
Hl:r>0
Seleccionamos el nivel de significancia.
a=0.05

Identificamos y calculamos el estadistico de Prueba

En la presente investigacion se aplicara el estadistico de prueba: el Coeficiente de
Correlacion de Spearman. La formula correspondiente es:

N - . XXY -
ry =y B D07 20
XY "L sNsy SxSy

Se toma el Criterio de Decision

Tomar una decision

- rsp > 0.05 (No se rechaza HO)

- rsp < 0.05(Se rechaza HO y se acepta Hi)
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El método de anélisis de dato se utilizo el coeficiente de correlacion de Rho

de Spearman y deberdn cumplir los objetivos de la investigacién con los valores

obtenidos de acuerdo al parametro de valores que se demuestra a continuacion:

Tabla 4

Grado de relacion de Rho de Spearman

Rango Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
Correlacion negativa

-0.51a-0.75 considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media

-0.11a-0.50 Correlacion negativa débil

0 No existe correlacion

+0.01a+0.10  Correlacién positiva débil

+0.11a+0.50  Correlacién positiva media

+0.51a+0.75  Correlacidn positiva considerable

+0.76 a+0.90  Correlacion positiva muy fuerte

+0.91a+1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota: Fuente Hernandez, y Fernandez (1998)

1.6.5 Justificacion e importancia y limitaciones de la investigacion

a) Justificacion de la investigacion

Esta investigacion se realiza por los siguientes motivos:

Justificacion tedrica. El estudio permitira sistematizar, construir un conjunto

de conocimientos o ampliar conocimiento sobre Marketing mix y el posicionamiento

de la quinta restaurante el encuentro de Yaca, este conocimiento servird como guia a

las personas interesadas, directivos de diferentes empresas para mejorar su gestion
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marketing mix, ademas esta investigacion servira como antecedentes para las futuras

investigaciones.

Justificacion metodologica. Los métodos, técnicas e instrumentos utilizados
en la presente investigacion que se plantea en esta investigacion contribuiran a
afianzar a otros investigadores a realizar la investigacion sobre marketing mix y el
posicionamiento y la obtencion de resultados ayudara a contrastar la hipotesis

planteada en esta investigacion

Justificacion Practica. Esta investigacion suma de relevancia practica por
que el resultado obtenido de cada dimension del marketing mix y posicionamiento
servira de guia para mejorar y mejorar la posicion de la quinta restaurante el

encuentro de Yaca.

Justificacion Social. En la actualidad toda las empresas y pequefias empresas
que se dedican al negocio de comidas en este caso como quintas, restaurantes vienen
enfrentando competencias tan agresivas dia a dia por esta razén es imperiosa
realizar esta investigacion para conocer la relacion existe entre el marketing mix y el
posicionamiento, y cuyo resultado contribuira a todo gestor, gerente de restaurantes
para la toma de decisiones que marca la diferencia frente a la competencia e influir
en el cliente potencial.

A su vez, esta investigacion también beneficiard pequefios restaurantes y a
aquellas pequefios agricultores que se dedican siembra y venta de productos agricolas,
mejorando el conocimiento de mercado y su publico objetivo, las relaciones con los

clientes y como posicionar su marca

b) Importancia de la investigacion.

En la actualidad a tomado la importancia del posicionamiento de las
empresas y marcas, por ende vienen tomando estrategias y van dando
excelentes resultados mas en este tiempo de la pandemia de COVID 19 que
cada negocio plantea mas agresividad en replantear su estrategias para poder
fidelizar y posicionarse en el mercado, las empresas buscan de posesionarse en

la mente de sus clientes y o los consumidores potenciales.
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Y esta investigacion permitira utilizar teorias basicas de marketing mix y
posicionamiento de restaurantes; concibiendo un nuevo conocimiento Gtil y
cuyos resultados de la investigacion ayudara la toma decisiones futuras sobre

la gestioén de marketing mix y posicionamiento.

c) Limitaciones.

En la presente investigacion las limitaciones que podian presentarse son las
siguientes:

- La voluntad para accedernos su tiempo los consumidores para recoger informacion
mediante la encuesta

- Por motivos de horario y horarios de trabajo

- Existe limitacion de aspecto Bibliografico en la Biblioteca de la de la ciudad de
Abancay.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Antecedentes internacionales

Granados(2018), en su tesis: “Disefo de estrategias de marketing mix para clientes de

la microempresa Giral Muebles de la ciudad de Guayaquil” realizada en la Universidad

de Guayaquil Facultad de Ciencias.
Desarrollado con un disefio no experimental de corte transversal tipo
correlacional, utilizando el coeficiente de Spearman, con una muestra
conformada por 384 encuestados. Se llega a las siguientes conclusiones:
la microempresa Giral Muebles, dentro de los factores externos que
tienen influencia y que ayudaron a levantar las ventas del negocio, es la
falta de muebles de dormitorio en la linea de muebles que tiene el
negocio, y que la demanda exige, ademas indican que los clientes
estuvieron dispuestos a comprar una nueva linea que se afiadio al
portafolio de productos de la microempresa Giral Muebles: Juego de
dormitorios y linea infantil. En relacion a la plaza se determind que es
adecuado colocar una sucursal de la microempresa en otro sector, en
Cdla Martha de Roldés, que se ubica por la Av. Juan Tanca Marengo,
ubicacion que fue determinada por los resultados obtenidos en las
encuestas, lugar que es muy transitado y comercial. Finalmente, el
disefio de estrategias promocionales como por ejemplo es redisefiar la
tarjeta de presentacion, tener publicidad exterior, volantes, contar con
una pagina en Facebook para mantener a los clientes informados,
promociones y descuentos, permite que se logre fidelizar a los clientes
actuales y atraer a nuevos para que de esta manera se incrementen los

niveles de venta. (pp. 1-89)



28

Bailon( 2018), en su tesis: “Estrategias de marketing mix para la empresa laptop y Pc

en la ciudad de Guayaquil” realizada en la Universidad de Guayaquil Facultad de

Ciencias Administrativas.
Cuyo objetivo fue determinar la relacion entre las estrategias de
Marketing mix y Posicionamiento de la marca Laptop & Pc,
desarrollado con un disefio no experimental de corte transversal tipo
descriptivo correlacional, con una muestra conformada por 245
personas, se llega a la siguiente conclusion: Se realizé la actual
propuesta de marketing mix con el fin de reestructurar y activar la
cantidad de ventas de la empresa Laptop & PC, ya que en los Gltimos
afios habia decaido. Se determind que requiere diversificar sus
productos y servicios y asi conectar al cliente dentro de la misma linea
en asesoria y soporte tecnoldgico; se verifico también el poco impacto
de las promociones y publicidad de la empresa. Adicionalmente se pudo
saber la percepcion que tiene el cliente para con la empresa y asi
determinar los cambios a realizar en la empresa, siendo el principal
hacer branding para mejorar la imagen corporativa. Mediante las
estrategias de marketing mix, Laptop & PC espera incrementar su
participacién en el mercado tecnolégico de hardware y soluciones
informaticas, enfocandose asi en una linea empresarial para lograr de

esta manera los objetivos planteados con miras al 2019.

Antecedentes nacionales

Ramon(2016), en su investigacion sobre “El marketing mix y su influencia en las
colocaciones de créditos de la caja municipal de ahorro y créditos de la Caja Municipal
de ahorro y créditos Maynas — Periodo 2015, busco;
Determinar la influencia delmarketing mix en las colocaciones de
crédito. Utilizo un estudio descriptivo cuantitativo no experimental,
donde identifico6 que la empresa tiene un publico ya fidelizado,
concluyendo que sus clientes eligen a esta caja municipal porque ofrece

tasas bajas y porque presentan un servicio que destaca por la rapidez de
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atencion al cliente.Concluye que el marketing mix si influye en la
colocacion de créditos, ya que se pudo verificar el aumento de créditos
gracias al uso de las variables del marketing mix; por otra parte, sostiene
que el producto o los productos que ofrece la caja municipal se ajustan
a las necesidades de los clientes.Recomienda el uso de las redes sociales
y el reforzamiento de publicidad en medios masivos, patrocinio en
actividades o eventos empresariales, ferias, entre otros;también
recomienda un estudio de las tasas que ofrecen sus competidores

directos con el fin.(pp. 1-99)

Alzamora(2018) La presente investigacion tiene como objetivo “determinar la
influencia del marketing mix en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo”.
La metodologia se aplicé una investigacion de enfoque mixto, con un
alcance descriptivo correlacional con un disefio no experimental; donde
se utilizan los instrumentos, tales como entrevista al administrador de
la empresa y encuestas a estudiantes de guitarra de tres escuelas de
mausica, concluyendo se encontrd que la empresa aplica una estrategia
de Marketing Mix y que tiene un posicionamiento significativo en el
mercado de venta de instrumentos. Chi-cuadrado de Pearson Valor
254,689% Significacion asintotica (bilateral) ,000 que las variables del
marketing mix influyen en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo, relevando su prestigio de marca, la calidad, el sonido, la buena
madera, la durabilidad y la garantia son atributos que el consumidor
valora al momento de decidir entre marcas de guitarras, y mediante la
estadistica descriptiva se evidencia que el 32% de los encuestados
sostuvieron que el precio de una guitarra no es determinante ni tan
importante al momento de decidir una compra y las tiendas propias de
la marca y las casas musicales son los lugares visitados para comprar
una guitarra. Donde el 48% de los encuestados sostiene que las redes
sociales son el medio que maés utilizan para buscar informacion sobre
marcas de guitarras. Ademas de que la gran mayoria de empresas no
realizan ni ofrecen promociones, Por lo tanto, se concluye que el buen
uso de las variables del marketing mix afecta al posicionamiento de

marca. (pp. 1-96)
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Arroyo y Lermo(2014), en su tesis: “El Marketing Mix y su incidencia en el
posicionamiento del Restaurante el Consulado EI Tambo - 2013” realizada en la
Universidad Nacional del Centro del Peru para optar el grado académico de Titulado
en Administracion.
Cuyo objetivo fue conocer el posicionamiento de la empresa y su
relacion con los elementos del marketing mix. Desarrollado con un
disefio no experimental tipo descriptivo correlacional, con una muestra
conformada por 212 clientes y un valor de coeficiente de correlacion de
Pearson es de r = 0,219 (+) positiva. Llegando a las siguientes
conclusiones: en la hipotesis general el resultado arrojado en la presente
investigacion respecto a la incidencia positiva del marketing mix en el
posicionamiento del Restaurante El Consulado es de r = 0,219,
determinando asi una correlacion positiva baja. En relacion a la
incidencia positiva del producto en el posicionamiento del Restaurante
el Consulado se determina una relacion positiva baja de r =0,258,
confirmando la hipétesis especifica. Asi concluimos que a mayor
namero de clientes satisfechos por el servicio y producto, la empresa es
mas recordada por los consumidores. Con relaciéon a la incidencia
negativa del precio en el posicionamiento del Restaurante el Consulado,
determinamos una relacién negativa baja r = - 0,264, esto se debe a que
los precios con los que cuenta la empresa no son un factor importante
para los consumidores, ya que se encuentran satisfechos con el producto
y servicio otorgado. De acuerdo a incidencia positiva de la plaza en el
posicionamiento del Restaurante el Consulado, se determina una
relacion positiva baja r = 0,149, dado que la ubicacion del
establecimiento es adecuada para la mayoria de los consumidores,
aungue se necesita de ciertas mejoras en las instalaciones para satisfacer
sus expectativas. Por lo que se concluye que mientras mas clientes
satisfechos con las instalaciones, méas clientes recuerdan la empresa.
Por ello es probada la hipdtesis especifica. Finalmente, acorde a la
incidencia positiva de la promocién en el posicionamiento del
Restaurante El Consulado, se tiene un resultado de r =-0,096, nos indica

que no existe relacion. Esto se debe a que el restaurante no pone en
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marcha promociones y tampoco los consumidores las conocen. (pp. 1-
158)

Rosario(2018) “Marketing Mix y el Posicionamiento de la Empresa Santa Maria,
Trujillo afio 2018 La investigacidn tuvo un alcance correlacional, no experimental,
Transversal y en esta investigacion se Aplicd un cuestionario, para poder llegar o
arribar al objetivo general que es de “determinar la relacién del marketing mix y el
posicionamiento de la Empresa Santa Maria Trujillo 2018” y al desarrollar el
coeficiente de correlacion Rho Sperman dio como resultado 0.179, demostrando a que
existe una relacion positiva debil entre la variable marketing mix y el posicionamiento
y sobre los objetivos especificos de la investigacion como de la dimension producto al
aplicar el coeficiente Rho Sperman dio como resultado 0.139, sefialando que existe
una relacion positiva débil entre la dimension producto del marketing mix y el
Posicionamiento; sobre el segundo objetivo especifico dos sobre la dimensidn precio
del marketing mix al hallar Rho Sperman el cual dio como resultado -0.157, sefialando
que existe una relacion negativa débil entre la dimension precio del marketing mix y
el Posicionamiento; y el tercer objetivo especifico sobre la dimension plaza del
marketing mix obtuvo un valor mediante el coeficiente Rho Sperman el cual dio como
resultado 0.227, sefialando que existe una relacion positiva débil entre la dimension
plaza del marketing mix y el Posicionamiento de la empresa y por ultimo el cuarto
objetivo especifico sobre la dimension promocion del marketing mix tuvo como
resultado el Rho Sperman de 0.305, sefialando que existe una relacion positiva débil
entre la dimension promocién del marketing mix y el Posicionamiento de la empresa
Santa Maria, de Trujillo 2018.

Antecedentes locales

Ramirez(2018), Tuvo como objetivo principal “identificar el nivel de aplicacion de las
estrategias de marketing en la distribuidora CASTRO E.L.R.L. del distrito de
Andahuaylas, region Apurimac — 2018 nos dice que:

Que para investigacion se considerd a una poblacion de 517 clientes,
La muestra, es no probabilistica, donde se tomo a 64 cliente a quienes

se cuestiono respecto a las dimensiones de la variable, las cuales son
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estrategias de decision de producto, fijacion de precio, canales de
distribucion y finamente promocion integrada. Investigacion pertenece
al enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion es descriptiva, el disefio
de investigacion es no experimental, transaccional. Técnica de la
encuesta, con su instrumento el cuestionario, y estad conformado con 4
dimensiones que fueron calificadas con escalas de cinco alternativas
(escala de Likert). Llegando a las siguientes conclusiones; Llega en
conclusion en el estudio descriptivo en la variable de decisiones de sus
productos: El 65% de clientes encuestados manifiestan que el nivel de
calificacion respecto decision de los productos es muy alto, Entonces
los clientes encuestados calificaron a la empresa con un nivel muy alto
en cuanto a sus decisiones de sus productos; y en cuanto a la variable
fijacion de precios el 70% clientes encuestados corresponden un nivel
muy alto a la aplicacion de estrategia de fijacion de precio que el nivel
de aplicacion de estrategias de fijacion de precios es muy alto, quiere
decir que la empresa distribuidora que cuentan con un precio mas
competitivo en el mercado; sobre variable canales de distribucion;
canales de distribucion presentan las siguientes brechas, el 56% que
clientes califican en un nivel alto que los productos que le pide le llega
en buenas condiciones, entonces quiere decir que la empresa
distribuidora incluye estas estrategias de distribucion optando por
diferentes modos de entrega de productos, y en cuanto a la variable de
publicidad donde el 59% que clientes quienes califican en un nivel alto
que la empresa realiza promocién integrada estratégico entonces la
mayoria de los clientes encuestados califican en un nivel alto frente a la

aplicacion de estrategias de promocién integrada. (pp. 1-136)

Gutiérrez y Saufie (2018), realizoé la investigacion: “Estrategias de marketing y

sostenibilidad econdmica de las microempresas comercializadoras de prendas de vestir

en la ciudad de Abancay, 2018” La investigacion llego a las siguientes conclusiones:
Las estrategias de marketing que aplican las microempresas
comercializadoras de prendas de vestir de Abancay son inadecuadas; El

nivel de sostenibilidad economica de las microempresas
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comercializadoras de prendas de vestir de Abancay es bajo, debido al
desinterés y los diferentes problemas o inconvenientes que se
mantienen con los grupos de interés como los clientes, proveedores,
trabajadores, sociedad y estado, Ademas de tener una baja participacion
de mercado frente a los competidores, entonces el resultado de esta
investigacion nos ha permitido conocer que actualmente las estrategias
de marketing estan teniendo una incidencia incipiente en el nivel de
sostenibilidad econdmica de las microempresas comercializadoras de

prendas de vestir de Abancay.(pp. 1-119)

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1 Definicion de marketing mix

El marketing mix viene a ser;
Un conjunto de herramientas controlables de marketing que la empresa
combina para producir una respuesta efectiva y deseada en el mercado
meta, con la finalidad de hacer para influir en la demanda de su
producto utilizando un conjunto de herramientas en cuatro grupos de
variables: producto, precio, plaza y promocion. (Kotler & Armstrong,
2007); (Kotler, P; Armstrong, G, 2013)

Espinoza(2015) El “marketing mix es uno de los elementos clasicos del
marketing, es un término creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para
englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucién y

comunicacion”.

Kotler y Armstrong(2003), definen: “la mezcla de marketing como el conjunto
de herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p. 63).

Stanton, Etzel y Walker(2007) explican:
Es la mezcla de muchos aspectos de los siguientes cuatro elementos: un
producto, como se distribuye (plaza), como se promueve (promocion)
y cual es su precio (precio) estos tienen por objeto complacer al
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mercado meta e, igualmente importante, cumplir con los objetivos de

marketing de la organizacion. (p. 604).

Frasquet y Vallet(2005) exponen:
El marketing-mix es el conjunto de variables, instrumentos o
herramientas, controlables o a disposicion del gerente de marketing,
que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un
programa de marketing y que tienen los siguientes objetivos: producir,
alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo,
lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al mercado
objetivo. (p. 426).

Segun Kotler y Armstrong(2008).
Viene a ser un paquete de herramientas desde el punto téctico, las
mismas que son controlables por toda empresa para motivar o influir en
la compra de su producto. Un programa de marketing bien estratificada
0 bien realizada su accion mercadotecnia con la aplicacion de las 4 Ps
de marketing Mix es un programa coordinado y disefiado para alcanzar
los objetivos de marketing de la empresa y entregar valor a los
consumidores. La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
tacticas que la empresa utiliza para establecer un posicionamiento firme

en los mercados meta.

2.2.1.1 Importancia del marketing mix

En actualidad las estrategias del marketing mix forman parte importante de un nivel
tactico en la Marketing, donde las empresa al ingresar al mercado con un producto que
complace las necesidades y/o deseos a un precio adecuado con un mensaje directo y
su distribucion correcta puede lograr beneficios para la empresa y accionistas 0 socios
de una empresa y llegar facilmente a su clientes potenciales. Por ello es importante
conocer cuales son las herramientas o variables, mas conocidas como las 4 P’s:

producto, precio, plaza y promocion
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2.2.1.2 Caracteristicas o elementos del marketing mix
Segun Kotler y Armstrong(2012) los elementos del Marketing Mix o Mezcla de
Marketing son conocidas como “4 P” y estas son:
Producto. Son combinaciones de materiales tangibles e intangibles
(servicios) que la empresa ofrece al poblacidn objetiva potencial.
Precio. Es el valor que cuesta un bien o unos servicios o que los
clientes deben tranzar a cambio del bien o de servicio.
Plaza. Es la distribucién o canal de distribucion y son conjuntos de
actividades de la organizacion de productos y poner al alcance de sus
clientes potenciales.
Promocidn. Son actividades o acciones que mediante esta actividad

hace conocer sus bondades de los productos para que compren.

2.2.1.3 Dimensiones del marketing mix

Producto
Monferrer(2013), tiene una definicion donde engloba el tema de la propuesta de
valor; en pocas palabras “sostiene que un producto es una propuesta de valor, donde
se ofrecen un conjunto de ventajas que buscan satisfacer las necesidades de un
mercado; estas ventajas se expresan en términos de valor monetario, experiencias,
personas, lugares, acontecimientos informacion, productos fisicos y servicios”.
Kotler y Armstrong(2013) afirma que el:
Producto como algo que puede ser ofrecido a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad. Los productos incluyen mas que sélo los objetos
tangibles como automdviles, computadoras o teléfonos celulares. En
una definicion méas amplia, entre los productos también se incluyen
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas 0 una

mezcla de éstos. (p.196).
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Precio

Sellers y Casado(2006) Afirman: “desde el punto de vista del marketing, el precio es
el conjunto de esfuerzos y sacrificios, monetarios y no monetarios, que un comprador
debe realizar como contrapartida de la obtencion de un determinado nivel de utilidad”
(P. 233)

Kotler y Armstrong (2013), definen
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un
servicio. El precio es la suma de todos los valores a los que renuncian
los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o
servicio. (p.257).
Plaza
Segln Pérez(2004), la “plaza es aquel esfuerzo para que los productos se encuentren

a disposicion del usuario final en un momento determinado”

Representa las etapas que componen el recorrido desde la fabrica hasta el

3

consumidor, es decir “son todas aquellas partes involucradas que facilitan la
circulacién del producto. A todas estas partes se les denomina intermediarios, los

cuales son un nexo entre productor y consumidor” (Kotler, P; Armstrong, G, 2013).

Representa las etapas que componen el recorrido desde la fébrica hasta el
consumidor, es decir “son todas aquellas partes involucradas que facilitan la
circulacion del producto. A todas estas partes se les denomina intermediarios, los

cuales son un nexo entre productor y consumidor” (Kotler, P; Armstrong, G, 2007).

Promocién

Conjunto de “diversas actividades que estdn asociadas a la comunicacion del
marketing. El proceso de promocion es importante porque gracias a ello el
consumidor conocerd los atributos de producto que ofrece una determinada

organizacion” (Kotler, P; Armstrong, G, 2007)
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Kotler y Armstrong (2013), definen:

La promocion no es una herramienta Unica, sino méas bien una mezcla
de varias herramientas. Idealmente, bajo el concepto de
comunicaciones integradas de marketing la empresa coordinara con
cuidado estos elementos de promocidn para entregar un mensaje claro,
coherente y convincente sobre la organizacion y sus productos. (p. 356).
Las empresas deben hacer mas que solo crear valor para el cliente;
también deben usar la promocion para comunicar ese valor de manera
clara y persuasiva.

La tarea de comunicacion especifica debe llevarse a cabo con un
publico meta especifico durante un periodo especifico. Que tiene como

finalidad primaria: informar, persuadir o recordar. (p. 356).

2.2.2 Definicion de Posicionamiento
Es “crear una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de
diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta. Esta imagen
mental puede basarse en diferencias reales o percibidas entre las ofertas en
competencia” (Ferrell, O; Hartline, M, 2012)

Stanton, Etzel y Walker(2007). Sostiene que;
El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de

la competencia (pp.163).

Segun Kerin, Hartley y Rudelius(2009) afirma:
El posicionamiento del producto se refiere al lugar que ocupa un
producto u oferta en la mente de los consumidores, en relacion con
atributos importantes que se comparan con lo de los competidores. Al
comprender donde ven hoy los clientes el producto o marca de una
empresa, un gerente de marketing puede buscar un cambio de su

posicién futura en sus mentes.
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Kotler y Armstrong (2003) definen: “La posicion de un producto es la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los otros productos de la

competencia’’ (p. 260).

El posicionamiento segin Stanton, Etzel y Walker (2007) explican: “El
posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion

con los productos de la competencia’ (p. 63).

Ries y Trout(1992) sefialan
El posicionamiento comienza con un producto, una mercancia, un
servicio, una empresa o0 institucion, o incluso una persona, pero
posicionamiento no es lo que se realiza con un producto.
Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. Es

decir, se posiciona el producto en la mente de las personas. (p 87).

2.2.2.1 Dimensiones de Posicionamiento
Es el “grado en que el consumidor identifica, asocia y recuerda uno o varios
aspectos de una marca. El objetivo principal es hacer que la marca sea la
primera en la mente del consumidor a la hora de comprar o adquirir un

producto o servicio” (Rodriguez Rios, 2016).

La participacién de mercado (market share, en inglés).- Es el “porcentaje
que tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo tipo o en
volumen de ventas explicado en valores monetarios) de un producto o
servicio especifico” (Arias Amaya & Arias Amaya, 2018).

Arias y Arias(2018), La “participacion de mercado es un indice de
competitividad, que nos indica que tan bien nos estamos desempefiando en el
mercado con relacion a nuestros competidores. Este indice nos permite
evaluar si el mercado esté creciendo o declinando, identificar tendencias en
la seleccion de clientes por parte de los competidores y ejecutar, ademas,

acciones estratégicas o tacticas”.
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Segln Kaotler;Armstrong(2003) afirman: “Es una estrategia que usa la
empresa para evaluar como esta la situacion de la empresa respecto a sus

ventas y entorno a sus competencias” (p.78).

La recompra.-De forma genérica el “término recompra se refiere a volver a
comprar o comprar de nuevo un bien del que anteriormente ya se era
propietario. En su aplicacion financiera, el pacto de recompra es una
operacion a corto plazo realizada sobre titulos valores que equivaldria a un

préstamo de titulos” (Joojoa, 2019)

Jo0joa(2019) “Llamamos re compra cuando un cliente regresa a nuestra
empresa 0 negocio a comprar algin producto o servicio, ideal para cualquier

negocio, es que todos los clientes vuelvan y haga una re compra”

Ries y Trout (1992) se enfoca en los siguientes niveles:

Penetracion en la mente

En nuestra sociedad lo mas importante es la es la comunicacion. Esto
se logra cuando se dice lo que se debe, a la persona correcta, en el
momento adecuado.

La manera ideal de penetrar en la mente de otro ser es siendo el primero
en llegar.

En la publicidad, aquel producto que gane la posicién, cuenta con una

gran ventaja.

No se puede llegar hasta alla desde aqui
Una organizacion o empresa puede contar con un buen producto, una
gran fuerza de ventas y una gran publicidad, y a pesar de ello fracasar

si no esta en la posicion adecuada.
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Posicionamiento como lider
A lo largo del tiempo se ha demostrado que la primera marca que llega
al cerebro generalmente logra mayor participacion dentro del mercado.
La marca lider vende mas que su seguidora mas cercana.

Cuando en una nueva categoria, el lider del mercado no consigue ser el
primero, el nuevo producto se vuelve en uno de tantos.

En ciertas categorias las dos primeras marcas van a la par. Hace falta
un esfuerzo adicional para poder dominar el mercado.

Cuando se haya alcanzado el liderazgo, se debe mantener

2.2.2.2 Otras dimensiones de Posicionamiento
Kotler y Armstrong (2003) explican: “Los mercaddlogos tienen la posibilidad de
adquirir diversas estrategias de posicionamiento:
Posicionamiento en base a atributos especificos.
Posicionamiento de los beneficios.
Posicionamiento segun las ocasione de uso.
Posicionamiento alejado de sus competidores.
Posicionamiento para diferentes clases de productos” (p. 89).
Personal
Las empresas pueden adquirir una fuerte ventaja competitiva si contratan y capacitan
un personal mejor que el de la competencia. La diferenciacion de personal requiere
que la empresa seleccione cuidadosamente a su personal de contacto con los
consumidores y les dé una buena capacitacion.
- Indicadores:
- Capacitacion
- Experiencia
- Desempefio
- Competencia
Imagen
Incluso en los casos en que las ofertas competidoras parezcan iguales, los
consumidores pueden percibir diferencias en cuanto a imagen o marca de la empresa.
Por ello las empresas se esmeran en tener imagenes que los diferencien de sus
competidores. La imagen de una empresa 0 una marca debe transmitir los beneficios

y el posicionamiento caracteristicos del producto. Crear una imagen distintiva requiere
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de mucho trabajo y creatividad. Los simbolos juegan un papel importante para el
reconocimiento de una marca o empresa. Para esto se disefian logotipos y letreros que
hagan reconocerlas al instante. Los simbolos escogidos tienen que comunicar por
medio de anuncios la personalidad de la marca o compafiia. Mediante ellos se establece
un relato, un estado de &nimo, nivel de desempefio; algo distintivo de la marca o
compafiia.
Indicadores:

- Prestigio y experiencia

- Prestigio de sus egresados

- Organizacion

- Disciplina

Servicios

Ademas de diferenciar fisicamente los productos, la compafiia puede también
distinguir los servicios que acompafian a dicho producto. Algunas compafiias logran
ventaja competitiva gracias a una entrega rapida, comoda o cuidadosa. Los servicios

adicionales como por ejemplo la instalacion y reparacién distinguen a una compafiia

de otra.

Indicadores:
- Calidad
- Disefio
- Garantia

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Marketing Mix. El Marketing Mix es el analisis de las estrategias que una
empresa desarrolla internamente, en donde se analizan 4 variables que son: el
producto, precio, plaza y promocion.

El “marketing mix es una mescla de herramientas las cuales viene hacer el
producto, precio, plaza y promocion, que para las empresas son fundamental
porque les permite responder a las necesidades y deseo de su mercado
objetivo” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).
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Producto. Es el bien o servicio que satisface una determinada necesidad,
engloba también a elementos o servicios adicionales a ese producto en si.

“Combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta”.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Precio. El precio es la cantidad monetaria que la empresa asigna al producto
0 servicio que estd ofertando al mercado. Es la Unica variable que genera
ingresos.

Es la “cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener

o de usar el producto o servicio” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Plaza. Es todo el proceso logistico que atraviesa el producto desde su
elaboracion hasta que llega al comprador. También se puede hablar del
almacenaje, puntos de venta, etc. “Incluye las actividades de la empresa que
ponen el producto o servicio a disposicion de los consumidores meta” (Kotler

& Armstrong, Marketing, 2012).

Promocién. La promocion busca informar, persuadir y recordar el producto
al consumidor, tiene 5 elementos que lo conforman los cuales son: Marketing
“Cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo - cupones,
premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los consumidores, al
comercio y a los vendedores de la propia compaiia” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012).

Posicionamiento. “Es la imagen que ocupa una marca, empresa, producto o

servicio en la mente del consumidor” (Sartre, 2009).

Personal. “El personal influye en la percepcion del cliente sobre la empresa
y sus servicios. En la percepcion del cliente sobre la empresa y sus servicios”
(Sartre, 2009).

Imagen. “La imagen de un producto o servicio debe transmitir los beneficios

y el posicionamiento caracteristicos del mismo™ (Sartre, 2009).
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Servicio. Un servicio es un bien no material, “que cumple con actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion
ideada para ofrecer a los clientes satisfaccion de descos o necesidades”
(Sartre, 2009).

Cliente potencial. Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) “que
no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porgue tienen la disposicion necesaria, el

poder de compra y la autoridad para comprar” (Arellano, 2010, pag. 45).

Satisfaccion del cliente. “Es la evaluacion de un servicio especifico

proporcionado a un cliente” (Sartre, 2009).

Satisfaccion del servicio. “Estado emocional y cognitivo que se genera en el
usuario de un servicio como consecuencia de una interacciono satisfactoria

con la empresa que lo provee” (Sartre, 2009).

2.4. BASES HISTORICAS

El marketing Mix segun las cifras conocidas 4.200 afios antes de la llegada de
Cristo y menciona por primera vez en la Universidad de Michigan en los Estados
Unidos a comienzos de Siglo XX. Mas conocido como los 4 Ps o los cuatro elementos
(producto, precio, punto de venta y promocién) la misma que contribuiran al profesor
estadounidense de contabilidad, E. Jerome McCarthy, para definir el concepto de
marketing alla por 1.960. Y en los afios setenta el modelo se actualizé y Booms &
Bitner afadieron 3 nuevas Ps al grupo de las 4 P originales, en su libro Marketing
Strategies and Organization Structures for Service Firms: Personas, Procesos Yy
Evidencia fisica conocidas como 4 Cs (consumidor, costes, comunicacion y
conveniencia) y en la actualidad existe la segunda generacion de las 4 P enunciada por
Rush Branding & Communication: proposicion, promesa, preferencia y
posicionamiento. Y este enfoque es totalmente digital, la aparicién del término
Marketing y como el posicionamiento le ha aportado a la construccion del mercadeo;
mencionaremos la era del marketing digital y lo que llevo a Philip Kotler a determinar

al Marketing como una funcién social, determinando las 4 etapas del Marketig
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2.3. BASE LEGAL

En la actualidad el entorno politico-legal que se encuentra el pais viene
afectando las actividades que viene realizando la empresa, a esto se incrementa el
contexto exterior y en lo interno tenemos la politica general del gobierno, las
legislaciones sectoriales y la legislacion aplicada sobre el marketing lo viene afectando
a la economia nacional.

Decreto Supremo N° 007-2008-TR. art.11 “Establecer el marco legal para la
promocion de la competitividad, formalizacién y desarrollo de las micro y pequefias
estableciendo politicas de alcance general y la creacion de instrumentos de apoyo y
promocion, el acceso a los mercados internos y externos y otras politicas que impulsen

el emprendimiento”
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CAPITULO I11: PRESENTACION, ANALISIS E
INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Analisis de Tablas y Graficos

3.1.1 La variable de marketing mix

Tabla 5
Marketing mix en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Inadecuado 139 42,5 42,5 42,5
Aceptable 114 34,9 34,9 77,4
Adecuado 74 22,6 22,6 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)
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Figura 2
Marketing mix en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)

Interpretacion: En la tabla anterior se puede observar que del 100% de clientes
encuestados, el 42.51% Afirman que el Marketing mix se encuentra en un nivel
inadecuado, el 34,9% de clientes creen que el marketing mix es de nivel aceptable y el
22.6% de clientes consideran que el marketing mix es adecuado en la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca.



3.1.1.1 Dimensién del marketing mix: Producto

Tabla 6

El Productos en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Inadecuado 145 44,3 44,3 44,3
Aceptable 36 11,0 11,0 55,4
Adecuado 146 44,6 44,6 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Figura 3

El Productos en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)

a7

Interpretacion: Del 100% de clientes encuestados de la Quinta Restaurante el

Encuentro Yaca, el 44.6% creen que el producto se encuentra en un nivel adecuado, el

44,3% de clientes consideran que el producto es de nivel inadecuado y solo el 11% de

clientes consideran que el producto es aceptable en la Quinta Restaurante el Encuentro

—Yaca.
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3.1.1.2 Dimension del marketing mix: Precio

Tabla 7
El Precio en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Inadecuado 70 21,4 21,4 21,4
Aceptable 207 63,3 63,3 84,7
Adecuado 50 15,3 15,3 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Figura 4
El Precio en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)

Interpretacion: Del 100% de clientes encuestados de la Quinta Restaurante el
Encuentro Yaca, el 63.3% creen que el precio del producto es aceptable, el 21,4% de
clientes consideran que el precio del producto es inadecuado y solo el 15.3% de

clientes consideran que el precio del producto es adecuado en la Quinta Restaurante el
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3.1.1.3 Dimensién del marketing mix: Plaza

Tabla 8
La Distribucion o Plaza de productos en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Inadecuado 139 42,5 42,5 42,5
Aceptable 139 42,5 42,5 85,0
Adecuado 49 15,0 15,0 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Figura 5
La Distribucion o Plaza de productos en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)

Interpretacion: En la tabla anterior se puede observar que del 100% de clientes
encuestados en la Quinta Restaurante el Encuentro — Yaca, el 42.5% Afirman que la
Posicion, Distribucion y la disposicién del producto se encuentra en un nivel
inadecuado y el mismo porcentaje de 42.5% lo consideran aceptable, y el 15% de
clientes creen que la disposicion del producto lo consideran adecuado en la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca.



3.1.1.4 Dimension del marketing mix: Promocién

Tabla 9
La Promocion en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

50

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Inadecuado 203 62,1 62,1 62,1
Aceptable 50 15,3 15,3 77,4
Adecuado 74 22,6 22,6 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Tabla 10
La Promocion en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)

Interpretacion: Del 100% de clientes encuestados de la Quinta Restaurante el

Encuentro — Yaca, el 62.1% consideran que la promocioén implementada es

inadecuado, el 22,6% de clientes creen que la promocién para la venta de productos es

adecuado y solo el 15.3% de clientes consideran que la promocién del producto es

aceptable en la Quinta Restaurante el Encuentro — Yaca.



3.1.2 La variable de posicionamiento

Tabla 11
El Posicionamiento en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

51

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 140 42,8 42,8 42,8
Medio 94 28,7 28,7 71,6
Alto 93 28,4 28,4 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Figura 6

El Posicionamiento en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)

Interpretacion: El 42.8% de clientes consideran que el Posicionamiento de la Quinta

Restaurante el Encuentro Yaca se encuentra en un nivel Bajo, el 28,7% de clientes

creen que el Posicionamiento de los productos de la Quinta Restaurante el Encuentro

Yaca se encuentran en un nivel medio y el 28,44% de clientes consideran que el

posicionamiento del producto de la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca. Se

encuentra en el nivel alto.



3.1.2.1 Dimensién del posicionamiento: Recuerdo de la marca

Tabla 12
Nivel de Recordacion de marca en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 140 42,8 42,8 42,8
Medio 167 51,1 51,1 93,9
Alto 20 6,1 6,1 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Figura7
Nivel de Recordacién de marca en la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)
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Interpretacion: Del 100% de clientes encuestados de la Quinta Restaurante el

Encuentro — Yaca, El 51,1% de clientes afirman que medianamente recuerdan la marca

de la Quinta Restaurante el Encuentro — Yaca, el 42,8% de clientes afirman que poco

recuerdan la marca de la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca y el 6,12% de clientes

recuerdan la marca de la Quinta Restaurante el Encuentro Yaca.



3.1.2.2 Dimension del posicionamiento: Participacion de marca

Tabla 13
Nivel de Participacion de la marca en la Quinta Restaurante el Encuentro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 58 17,7 17,7 17,7
Medio 190 58,1 58,1 75,8
Alto 79 24,2 24,2 100,0
Total 327 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia adaptacion del SPSS. V.22 (2021)

Figura 8
Nivel de Participacion de la marca en la Quinta Restaurante el Encuentro
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Nota: Elaboracidn propia del SPSS. V.22 (2021)
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Interpretacion: Del 100% de clientes encuestados de la Quinta Restaurante el

Encuentro Yaca, El 58,1% de clientes consideran de nivel medio la participacion de

marca y el 24.1% de clientes consideran de nivel alto la participacién de marca en el

mercado, pero el 17.7% de clientes consideran bajo la participacion de marca de la

Quinta Restaurante el Encuentro Yaca en el mercado.
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3.1.2.3 Dimensién del posicionamiento: Recompra de marca

Tabla 14
El nivel de la Recompra de marca en la Quinta Restaurante el Encuentro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 89 27,2 27,2 27,2
Medio 145 44,3 44,3 71,6
Alto 93 28,4 28,4 100,0
Total 327