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RESUMEN

La finalidad del trabajo desarrollado busca la conexién entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento del restaurant La Patrona en Iquitos en
2023. Se opto por un enfoque cuantitativo, presentando los resultados a través
de datos numéricos. El enfoque fue el cuantitativo que busca alcanzar un
resultado especifico, y de tipo descriptivo, correlacional y disefio no
experimental en la presentacion de los hallazgos, describiendo con detalle las
variables y dimensiones vinculadas a este estudio. Asimismo, cabe destacar
que las variables de investigacion no fueron sujetas a manipulacion;
simplemente se observaron con el objetivo de comprender la naturaleza de
sus relaciones. Asimismo, el disefio adoptado fue correlacional, ya que se
explicé la manera en que estas variables analizadas en la investigacion estan
vinculadas entre si, con el propoésito de determinar el nivel de conexién
presente. En conclusion, se obtuvo una correlacién de 0.650 segun la prueba
de Pearson y un valor significancia de 0.000, estos resultados permitieron

validar la hipétesis.

Palabras Clave: Marketing mix, posicionamiento.
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ABSTRACT

The purpose of the work developed sought to find the connection between
marketing strategies and the positioning of the La Patrona restaurant in lquitos
in 2023. A quantitative approach was chosen, presenting the results through
numerical data. The approach was quantitative, seeking to achieve a specific
result, and descriptive, correlational and non-experimental in the presentation
of the findings, describing in detail the variables and dimensions linked to this
study. It is also worth noting that the research variables were not subject to
manipulation; they were simply observed with the aim of understanding the
nature of their relationships. Likewise, the adopted design was correlational,
as it explained how the variables analyzed in the research are linked to each
other, with the purpose of determining the level of connection present. In
conclusion, a correlation of 0.650 was obtained according to the Pearson test
and a significance value of 0.000, these results allowed the hypothesis to be

validated.

Keywords: Marketing mix, positioning.
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INTRODUCCION

En el contexto altamente competitivo de la industria de restaurantes, tanto a
nivel local como global, lograr un posicionamiento sélido y una eficiente
gestion administrativa son factores clave para el éxito y la supervivencia del
negocio. Sin embargo, muchos restaurantes enfrentan desafios significativos
en estos aspectos, lo que puede afectar su capacidad para atraer y retener
clientes, asi como su rentabilidad general.

Uno de los problemas fundamentales es el posicionamiento del restaurante
en el mercado. A pesar de ofrecer excelentes productos y servicios, algunos
restaurantes pueden no estar logrando una diferenciacion clara frente a sus
competidores. Esto puede deberse a una falta de identidad de marca, una
comunicacion inadecuada de los valores Unicos del restaurante o una

estrategia de marketing insuficiente.

La finalidad de este estudio fue establecer la relacion entre el marketing mix y

el posicionamiento del restaurant La Patrona, Iquitos 2023.

Este estudio se justifica por diversas razones. En primer lugar, permite mejorar
el rendimiento y la eficiencia del restaurante al identificar areas de mejora en
la gestion administrativa. Al optimizar los procesos, se reducen costos
innecesarios y se aumenta la productividad. En segundo lugar, esta
investigacion es esencial para lograr competitividad en el mercado. Ademas,
una adecuada aplicacibn del marketing mix contribuye a una mejor
experiencia del cliente, desde la gestion de reservas hasta la calidad del
servicio, lo que se traduce en una mayor satisfaccion y lealtad. En tercer lugar,

la investigacion impacta directamente en la rentabilidad y sostenibilidad del



restaurante. Al reducir costos, mejorar la eficiencia y atraer mas clientes, se
sientan las bases para una operacion rentable y sostenible a largo plazo.
Cuarto lugar, ofrece informacion y analisis que sustentan la adopcion de
decisiones fundamentadas, permitiendo a los gerentes y propietarios del
restaurante tomar decisiones estratégicas y operativas fundamentadas.
Finalmente, la investigacion ayuda al restaurante a adaptarse al entorno
cambiante, manteniéndolo relevante y actualizado en un mercado en
constante evolucidn. En conclusion, la investigacion en estos dos aspectos
clave es esencial para lograr una operacion exitosa y competitiva, impulsando

el crecimiento y la sostenibilidad del negocio.

Este estudio es de enfoque cuantitativo y los resultados se expusieron
mediante datos numeéricos. Este método cuantitativo busca lograr un resultado
especifico, siguiendo un planteamiento definido y delimitado para alcanzar un
objetivo concreto. Se empled la estructura descriptiva y no experimental se
centré en detallar las variables y dimensiones pertinentes a esta indagacion.
Las variables de estudio no se manipularon manipulados, sino que fueron
simplemente observadas con el proposito de comprender su relacidon mutua.
Ademas, el disefio adoptado es correlacional, ya que se explic6 cémo se
interrelacionan las variables analizadas. La poblacion esta conformada por
30 Clientes que frecuenta el restaurante y la muestra es la misma. La
estructura se desarrollo de acuerdo a la resolucién N°001-2018-VRINV-UNAP
y la guia para elaborar el informe final, que se inicia con el marco teérico y

finalmente con los anexos.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

En su investigacion realizada en 2021 intitulada “Estrategias de marketing
para el posicionamiento de Instituciones de Educacion Superior (IES) que
ofrecen programas presenciales en el Municipio de Cartago, Valle del Cauca”
En cuanto a la metodologia, se emple6 un enfoque cualitativo con alcances
correlacionales, y la muestra se determiné mediante afijacién proporcional
entre las instituciones de Educacion Superior seleccionadas para el estudio.
Los investigadores concluyeron que, a pesar de que las instituciones exhiben
un nivel competitivo destacado, el marketing no es adecuadamente percibido,
posiblemente debido a la escasa aplicacion en estas entidades, quizas por la
carencia de personal especializado en la materia. Otro hallazgo relevante se
basa en el uso del benchmarking, esta herramienta posibilita la identificacién
de las preferencias y gustos de los estudiantes prospectivos al permitir la
comparacion con otros programas competidores. En dltima instancia, una
conclusidn relevante esta vinculada a las estrategias de posicionamiento, Asi
como las ventajas y valores adicionales que generen interés en la audiencia

objetivo. (Alvarez & Norefia , 2021)

El 2021, se difundio un articulo denominado "Marketing mix como estrategia
de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas”, Con el propoésito de
analizar de forma cuantitativa y cualitativa los beneficios derivados del estudio
ejecutado. implementadas por las organizaciones. En relacion con la
metodologia, el estudio adopta un enfoque mixto, combinando analisis
estadistico con una revision sistematica de la variable. Las conclusiones

obtenidas por estos investigadores revelan que el 99,5% de las Micro,



Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) aplican las estrategias del
marketing mix para alcanzar su posicionamiento en el mercado. Asimismo, se
evidencia que estas empresas también emplean tacticas vinculadas al
producto, el precio, la distribucién y la promocion. para ingresar al mercado,
ganar posicion, y asi reducir los riesgos y mantenerse competitivas. En Ultima
instancia, el articulo concluye que las estrategias del marketing tradicional
desempeiian un papel preponderante para lograr una ventaja competitiva que

facilite el posicionamiento en el mercado. (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021)

El afio 2020 la tesis “Marketing mix y ventas de las pollerias en la ciudad de
Huancavelica, 2019”, En cuanto a la metodologia, este estudio exhibe un
disefio no experimental, abarcando un enfoque cuantitativo con alcance
correlacional. Se ejecuté utilizando una muestra de clientes provenientes de
36 pollerias situadas en tres barrios de la ciudad de Huancavelica. Los tesistas
llegaron a la conclusion de que la aplicacion efectiva de las estrategias del
marketing mix esta fuertemente asociada con el nivel de ventas de la polleria,
como se evidencia a través de un coeficiente de correlacién de Pearson (R)

de 0.904, con un nivel de significancia de 0.000.

Estos resultados destacan la versatilidad de las estrategias del marketing
tradicional, ya que no solo contribuyeron al posicionamiento de la empresa en
el mercado, sino que también influyeron directamente en la mejora de las
ventas al hacer que la empresa sea una prioridad para los clientes. (Olarte &

Rojas , 2020)

En su investigacion titulada "EI marketing mix y su impacto en el

posicionamiento del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019," realizada en el afio



2019, el objetivo principal fue establecer el grado de relacion derivado de la
aplicacion del marketing mix para alcanzar un posicionamiento efectivo de la
empresa. En cuanto al disefio, este estudio se basd en un enfoque no
experimental con alcance correlacional y se llevdo a cabo utilizando una
muestra compuesta por 82 clientes de la empresa. El autor concluyd que el
marketing mix presenta una relacion de nivel medio con el posicionamiento de
la marca (rho=0.536, Sig.=0.000), indicando que una implementacion
adecuada de las 4P's mejora de manera moderada el posicionamiento de la
empresa. Otras conclusiones relevantes sefialan que las estrategias
relacionadas con el producto (rho=0.416; Sig.=0.000), el precio (rho=0.841;
Sig.=0.000), la distribucion (rho=0.424; Sig.=0.000) y la promocién
(rho=0.330; Sig.=0.000) presentan relaciones de nivel medio y alto, en
algunos casos, con el posicionamiento de la marca de la empresa. En este
contexto, se subraya que las estrategias del marketing mix demuestran ser
efectivas cuando se aplican de manera sistematica o conjunta, lo que
contribuye a un impacto mas significativo en el desarrollo del posicionamiento

de la empresa.. (Cayo, 2019)

En el afio 2019, en la investigacion titulada "Mezcla de mercadotecnia con el
posicionamiento de marca en la polleria EI Hawaiano, Cajamarca 2018," La
finalidad primordial fue evaluar el nivel de conexion entre la variable de mezcla
de mercadotecnia y el posicionamiento de la marca de la polleria sujeta a
analisis. En lo que respecta a la metodologia, el estudio se basé en un disefio
no experimental de naturaleza correlacional. y fue llevado a cabo con una
muestra conformada por 141 clientes de la polleria. Las conclusiones

obtenidas por los investigadores revelan que, mediante un coeficiente de



correlacion de Pearson de 0.956, las estrategias de marketing mix presentan
una relacion muy fuerte con el posicionamiento de la polleria. Sin embargo,
se identificd una correlacion débil entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento (r=0.180; Sig.=0.000). Respecto a los resultados de
producto, precio y plaza, estos estan en linea con las expectativas teoricas..

(Casahuaman & Roncal, 2019).

1.2 Bases tedricas

MARKETING MIX

Busca comprender y atender las emociones, necesidades y deseos del
consumidor durante el proceso de compra, segun lo sefialado por (Monferrer,
2013) en ese periodo, la percepcion inicial del marketing implicaba que se
tratara de la actividad comercial relacionada con el intercambio., ya que se
limitaba a un intercambio de productos en el que ambas partes resultaban
beneficiadas. A medida que ha transcurrido el tiempo, el concepto de
marketing se ha enriquecido y expandido, conforme sefalan (Kotler , P.;
Armstrong, G., 2013). Actualmente, el enfoque del marketing se centra en
generar valor durante el proceso para el cliente y establecer relaciones soélidas
con los consumidores. En la actualidad, el conjunto de marketing Es el
proceso que colabora en la promocién y establecimiento en el mercado de un
producto o servicio. En este proceso, se trata de cultivar la lealtad de los
clientes mediante la aplicacion de estrategias disefiadas segun las
necesidades del consumidor, con el fin de atraerlos a realizar compras y
generar beneficios economicos para la empresa. El mix de marketing abarca
El conjunto de instrumentos de mercadotecnia que una empresa emplea para

implementar su estrategia de marketing se categoriza en cuatro elementos



esenciales: producto, precio, distribucion y promociéon. También se les
reconoce como mezcla de marketing, marketing mix, mas conocidas 4P’s del
marketing. Mientras, (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013) Indican que, para que
una empresa brinde una propuesta de valor a sus clientes, es necesario
atender una necesidad mediante la presentacion de un producto, que puede
ser tanto un bien como un servicio. Esto determinara el precio que el cliente
debera pagar mediante la fijacion de precios. Posteriormente, planificard como
llevar su producto al publico objetivo (plaza). Finalmente, desarrollara
estrategias Con el proposito de entablar un dialogo con los clientes y
convencerlos de adquirir el producto (promocion). Esta amalgama de
componentes, denominada mezcla de marketing, constituird una parte integral
de un programa de marketing mas extenso, marcado por la coherencia y
sinergia, que facilitara la comunicacién y el cumplimiento de la propuesta de

valor prometida a los clientes objetivo.

En este contexto, segun lo sefala (Martinez , Ruiz, & Monz6 , 2014), Estas
cuatro variables engloban la esencia del mix de marketing y son
responsabilidad del departamento comercial de la empresa. integrarlas y

aplicarlas de manera acertada para lograr los objetivos empresariales.

Aportes teoricos de las 4P del marketing mix.

(Kotler & Armstrong, 2017) Explican que las empresas adoptan las estrategias
de las 4P's con el objetivo de generar una respuesta positiva en su mercado
objetivo. A continuacion, se describen en detalle cada una de estas tacticas.
A. Estrategias de producto.

El producto constituye una parte esencial y significativa en las actividades

operativas de las empresas. Con esta finalidad, se desarrollan estrategias o



tacticas que las compafias aplican de manera conjunta con los demas
elementos de la mezcla.

B. Precio.

Después de definir las estrategias para el producto, es necesario examinar
como gestionar de manera eficaz la estructura de precios. Este analisis debe
tener en cuenta no solo las demandas de los compradores, Ademas de la
competencia, también se consideran la psicologia del comprador, la ubicacién

del territorio de las ventas y otros factores influyentes.

Estrategias de fijacion de precios.

Segun (Kotler, P.; Armstrong, G., 2013), el precio establecido por la empresa
puede caer en dos categorias: uno demasiado bajo, lo que resultaria en una
falta de rentabilidad, y otro demasiado alto, generando una baja demanda en
el mercado. Por ende, es crucial gestionar y comprender minuciosamente los
costos asociados a la produccion de los productos, con el fin de optimizar los

resultados y las ganancias.

C. Plaza.

Después de establecer en relacion con las estrategias de precio, la empresa
debe implementar tacticas para la distribucion del producto con el propdsito
de abarcar el mercado seleccionado. La distribucion puede ser categorizada
como intensiva, selectiva o exclusiva, dependiendo del mercado que se

pretenda alcanzar.



Canales de distribucion.

Con frecuencia, las empresas carecen de la capacidad logistica completa para
llegar directamente al altimo comprador. Debido a esto, la distribucidén implica
la cooperacion entre compafias e intermediarios que simplifican el proceso
de venta hasta llegar al consumidor definitivo. Esto lo sefialan (Kotler &
Armstrong, 2017), Pocos fabricantes tienen la capacidad de comercializar sus
productos directamente al consumidor final. Por lo tanto, se implementan
canales de distribucion que incluyen la participacion de empresas que facilitan
la disponibilidad del producto tanto para los empresarios (a través de canales
mayoristas) como para el ultimo consumidor.

Estrategias de distribucion.

Distribucion intensiva: (Kotler & Armstrong, 2017) indican que este método de
distribucion es frecuentemente empleado por los Productores de bienes de
consumo de gran demanda. Estos productos, por ejemplo, comiunmente se
encuentran disponibles en supermercados o incluso en comercios mas

pequefios.

Distribucién exclusiva: (Kotler & Armstrong, 2017) Indican que en esta
situacion, el proveedor mantiene el derecho exclusivo de vender a
distribuidores particulares. en una region determinada, lo que le proporciona
un mayor control sobre la calidad de las ventas.

D. Promocion.

Es el dltimo componente en la combinacion del marketing., tiene como
objetivo influir en los clientes mediante la comunicacion para persuadirlos con
mensajes determinantes al momento de realizar una compra. Esta dimension

esta fuertemente vinculada a elementos tales como la publicidad, la gestién



de relaciones con los compradores, las estrategias de comercializacion y los
eventos promocionales. En este contexto, segun lo detalla (Mesa , 2012): Se
refiere a la comunicacion integral de marketing o promocién, la cual
desempeiia un papel crucial en la formacion y reconfiguracion de la
percepcion de la marca en la mente del consumidor. Proporciona informacion
detallada sobre el producto, permitiéndole al consumidor comprenderlo mejor
y facilitando su toma de decisiones durante la adquisicion del producto el

proceso de compra.

Estrategias relacionadas a la promocién.
Consiste en cinco herramientas creadas para atraer al cliente al punto de
venta y comunicar el valor que la empresa ofrece al consumidor y establecer

una conexiéon duradera con ellos con el objetivo de generar lealtad.

B. POSICIONAMIENTO

Es la habilidad de una empresa para sobresalir entre sus competidores al
proporcionar servicios y/o productos con un valor adicional., permitiéndole asi
permanecer en la memoria del consumidor.

De acuerdo con (Staton , Etzel, & Walker, 2007), el posicionamiento implica
el uso de los recursos disponibles para crear y mantener una imagen distintiva
en la percepcion del mercado en relacion con otras compaiiias. consideradas
como competencia, con el fin de posicionar un producto o una empresa., €s
esencial realizar un estudio y analisis de lo que es significativo para el
consumidor objetivo. Ademas, las organizaciones implementan estrategias
relacionadas con la publicidad, la satisfaccion del cliente y la

retroalimentacion. En este contexto, segun (Ries & Trout, 2014), para alcanzar

10



un posicionamiento efectivo, el especialista en marketing de la empresa debe
mantenerse informado sobre las actividades de la competencia y
constantemente buscar maneras de anticiparse.

En contraste, segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), la percepcion que los
consumidores potenciales desarrollan sobre el producto y la marca se ve
impactada por la combinacién de marketing de una empresa. La habilidad de
la empresa para destacarse entre competidores, proporcionando servicios y/o
productos con un valor afiadido, es esencial para lograr un posicionamiento

efectivo y permanecer en la mente del consumidor.

Caracteristicas del posicionamiento:

A. Diferenciacion de productos.

Las empresas constantemente buscan diferenciarse de la mayoria de sus
competidores, especialmente cuando sus productos alcanzan la madurez, con
el objetivo de mantener su relevancia. Segun (Torres, 2012): La estrategia
mas comunmente empleada por la mayoria de las empresas es resaltar los
atributos distintivos de sus productos en comparacién con los de la
competencia, con el fin de posicionarse como lideres en la mente del
consumidor. La diferenciacion de productos desempefia un papel crucial en el
posicionamiento de una empresa, ya que la idea es mantener una distincion
positiva frente a la competencia. En este sentido, (Kotler , P.; Armstrong, G.,
2013) explican que, para lograr un posicionamiento efectivo, es necesario que
el producto se destaque del resto, explorando alternativas y seleccionando

aguellas que permitan atraer a un publico mas amplio.
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B. Diferenciacion de servicios.

Las empresas se esfuerzan por destacar la importancia de brindar un servicio
de calidad en diversos procesos, como la presentacion, la eleccion y la
entrega de productos. En este sentido, cuando los clientes perciben que el
servicio es de alta calidad, es mas probable que regresen al establecimiento
para realizar futuras compras. Segun (Torres, 2012): Ciertas empresas
obtienen diferencia su posicion competitiva al proporcionar un servicio rapido,
preciso y confiable en aspectos como la instalacién, reparacién, capacitacion
y asesoramiento. Esto contribuye a establecer una distincion significativa en
la calidad del servicio.

Desde esta perspectiva, aquellas empresas que buscan un posicionamiento
rapido deben hacer de la satisfaccién del servicio una prioridad de manera
practica y eficiente. En este contexto, (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013)
explican: Las empresas de gran envergadura proporcionan experiencias
distintivas, algunas a través de pequefios detalles, otras centradas en
satisfacer directamente las necesidades del cliente, y otras simplemente

ofreciendo atencion y cumpliendo con su funcién.

C. Diferenciacion de canal.

Esta relacionado con el establecimiento de un canal apropiado para la
distribucion de sus productos y la promocion de la calidad del servicio
proporcionado. En este contexto, para lograr un posicionamiento exitoso, la
empresa debe planificar de manera eficiente la extension, la competencia y el
desempeiio de sus canales de distribucion, garantizando la adquisicion de

productos. resulte facil y agradable para los compradores. De esta manera, el
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posicionamiento del canal se convierte en una ventaja competitiva para la
empresa, ya que se encarga de organizar una cobertura, capacidad o

rendimiento optimo de sus canales de distribucion.

1.3Definicién de términos basicos

Marketing mix

Segun (Kotler & Armstrong, 2017) Se trata de un conjunto de précticas,
herramientas y tacticas implementadas de manera sistematica con el

propésito de obtener beneficios para el negocio

Plaza

Actividades de las empresas encaminadas a que el producto esté disponible
para los clientes meta. (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013)

Posicionamiento

Se describe como las tacticas empleadas por una empresa para posicionarse
en la mente del consumidor. Esta presencia es deliberada, ya que representa
la imagen que la empresa busca proyectar, convirtiéndose en la eleccion
preferida al momento de la compra. (Ries & Trout, 2002)

Precio

Corresponde al valor de los productos que se buscan vender, evaluando las
caracteristicas del producto. Debe ser visto como un factor esencial que tiene
la finalidad de satisfacer a los clientes. (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013)
Producto

Se define como cualquier articulo susceptible de intercambio o venta en el
mercado. Puede ser concreto o abstracto, y su propdsito es atender las

necesidades del consumidor definitivo. (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013)
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Promocion

Se refieren a las tacticas empleadas por el marketing para transmitir un
mensaje sobre los productos que se pretenden comercializar. Se entiende
como el método adecuado para llegar de manera oportuna y eficaz a la mente

del consumidor. (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013).

Restaurante

Establecimiento publico donde se sirven comidas y bebidas, mediante precio,

para ser consumidas en el mismo local. (Kotler , P.; Armstrong, G., 2013)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1Formulacion de la hipotesis

Hipotesis General

Hi. Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento en

el restaurant La Patrona, lquitos 2023

Hipotesis Especifica

Hil. Existe relacion significativa entre la estrategia de producto con el

posicionamiento en el restaurant La Patrona, Iquitos 2023.

Hi2. Existe relacion significativa entre la estrategia de precio con el

posicionamiento en el restaurant La Patrona, Iquitos 2023.

Hi3. Existe relacion significativa entre la estrategia de estrategia de plaza con

el posicionamiento en el restaurant La Patrona, Iquitos 2023.

Hi4. Existe relacion significativa entre la estrategia de promocion con el

posicionamiento en el restaurant La Patrona, Iquitos 2023.

2.2Variables y su operacionalizacién
e Variable 1
Marketing mix

e Variable 2

Posicionamiento
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Cuadro de operacionalizacion de variables

Tipo por su Escala de Categor Valores de la Medio de verificacién
Variables Definicién naturaleza Indicador medicién fa Categoria
Consiste en la amalgama de cuatro
variables compuestas por
producto, precio, plaza vy .
promocion. Estas herramientas, Estrategia de producto
cuando se aplican en conjunto, ) )
proporcionan el valor agregado Estrategia de precio
Marketing que el comercializador debe . Buena: 3
mix ofrecer para satisfacer por Estrategia de plaza
completo las necesidades y . -, Regular: 2 Cuestionario
deseos del mercado o mercados Estrategia de promocion Ordinal
objetivo. (Mesa , 2012) . Mala: 1
Cualitativo

Posicionamie
nto

Consiste en la planificacion de la
oferta y la representacion visual de
una empresa, de manera que estas
adquieran una posicion Unica en
como los consumidores son
percibidos dentro del mercado
meta. (Kotler & Keller , 2012) .

Diferenciacion del producto
Diferenciacion de servicios

Diferenciaciéon de canal
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

3.1Disefio metodologico

Tipo de Investigacion

Se adopté un enfoque cuantitativo en el estudio, y se expusieron los
resultados mediante datos que poseian valores numéricos. De acuerdo con
(Hernandez-Sampieri, 2018), el enfoque cuantitativo tenia como objetivo

alcanzar un punto especifico (planteamiento especifico y delimitado).

Disefio de Investigacion

Se utilizé el disefio descriptivo y no experimental en esta investigacion. Se
procedi6 a describir las variables y dimensiones pertinentes a este estudio, sin
manipulacion de las variables de estudio; Unicamente se observaron estas
variables con la expectativa de comprender la forma en que estaban
interrelacionadas. Ademas, se implementd el disefio correlacional para
explorar y explicar la relacion entre las variables de estudio, con la intencion
de identificar el grado de relacion existente. El esquema para este disefio se

presenta a continuacion:

Disefio descriptiva — correlacional

V1

V2

Dénde:

M: Muestra, clientes del restaurant

V1: Marketing Mix.
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V2: Posicionamiento
r = relacion entre variables

3.2 Disefio muestral

Poblacion
La poblacion utilizada fue de 30 clientes habituales del restaurant.
Muestra

Se seleccioné a toda la poblacién para la muestra debido a su tamafio

reducido, que es un total de 30 clientes.

3.3Procedimientos de recoleccién de datos

Técnica

El método utilizado para la investigacion fue la encuesta, permitiendo la
recopilacion de datos esenciales mediante preguntas estructuradas Sobre las
variables de interés y sus aspectos, mediante respuestas preestablecidas, lo
que simplifico la evaluacién de los resultados mediante el empleo de técnicas

estadisticas.
Instrumento

La técnica empleada para recopilar datos comprendio La utilizacion de dos
cuestionarios con preguntas organizadas en una escala de calificacion de

cinco niveles (escala de Likert).

3.4 Procesamiento y analisis de datos
Los datos recopilados a través de las encuestas se estructuraron en tablas

con el uso del programa Excel. Posteriormente, se analizd la informacion
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mediante métodos estadisticos empleando el software estadistico SPSS V26,

los resultados obtenidos se incluyeron en el informe final.

3.5Aspectos éticos

Durante el desarrollo de este estudio, se aseguro la ausencia de conflictos
éticos al examinar detenidamente la investigacion previa. Para garantizar el
consentimiento informado de los participantes en la encuesta, se empleo el
anexo 3, el cual les posibilitd expresar su aprobacion por escrito y recibir
informacion sobre la confidencialidad de los datos. Se les inform6 que la
informacion recolectada se emplearia exclusivamente con el fin de
comprender y explicar los aspectos tratados en esta investigacion. Asimismo,
se garantizd el respeto por la autoria de los articulos e investigaciones,

citindolos de manera adecuada segun el formato APA.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Tras realizar los calculos mediante el programa Excel y posteriormente crear
tablas para introducir la informacion en el software estadistico SPSS, se
lograron obtener los resultados siguientes: Las estadisticas descriptivas e
inferenciales relacionadas con las variables 1 y 2 fueron presentadas en las

tablas y graficos que se detallan a continuacion.

Tabla 1: Resumen de procesamiento de casos de la Variable 1

Casos Valido 30
Total 30

Se registran los 30 casos evaluados en relacion con la primera variable; todos

ellos fueron considerados validos.

Tabla 2: Estadisticas de fiabilidad del Marketing Mix

Alfa de N de
Cronbach elementos

,685 25

La confiabilidad del estudio, medida a través del coeficiente alfa de Cronbach
y derivada de los datos recopilados, mostro un valor de 0,685. Este resultado
sugiere que los clientes relacionados con la variable 1 exhibieron un nivel de

confiabilidad considerablemente alto.
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Tabla 3: Resumen de procesamiento de casos de la variable 2

N

Casos Valido 30
Total 30

Indica que los 30 casos analizados en relacion con la segunda variable son

todos considerados como validos.

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad del Posicionamiento

Alfa de N de
Cronbach elementos

,887 25

Se registré un valor de 0,887 para el coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach en la variable 2, indicando una confiabilidad significativamente alta

en los casos evaluados.

ANALISIS DE CORRELACION DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO:

El coeficiente de evaluacion de Pearson se utiliza comparado en andlisis
estadisticos cuando se desea medir la fuerza y la direccién de la relacién lineal
entre dos variables continuas. Por estas razones se utilizé el coeficiente de
proporcion de Pearson en nuestra investigacion para medir los resultados
entre el marketing mix y su relacion con el posicionamiento: Medicién de
relaciones lineales: El coeficiente de proporcion de Pearson es una medida

de la fuerza y la direccién de la relacion lineal entre dos variables. En el
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contexto del marketing mix y el posicionamiento, para este caso es relevante
investigar si existe una relacion lineal entre las diversas estrategias de
marketing (precio, producto, distribucion, promocién) y como se percibe la

marca por parte de los clientes.

Tabla 5: Correlacion de la Variable 1: Marketing Mix y la Variable 2:
Posicionamiento

Posicionamiento

Marketing mix Correlacion de ,650"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000

Los datos obtenidos del cuestionario revelan una correlacion de 0.650 segun
la prueba de Pearson. Ademas, el valor de significancia (bilateral) fue 0.000,
indicando el nivel de significancia. Segun la regla de decision, si el valor de
significancia calculado es menor a 0.05, se procedid a aceptar la hipotesis
alternativa (Ha). Estos resultados sirvieron para respaldar la validez de la
hipotesis.

Tabla 6: Correlacién Dimension 1: Estrategia de Producto y la Variable
2

Posicionamiento

Estrategia de Correlacion de 463"
producto Pearson
Sig. (bilateral) ,010

Muestra una correlacion fuerte entre las variables; ademas, el valor de sig.

(bilateral) es 0.010, indicando el nivel de significancia. De acuerdo con la regla
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de decision, el valor de significancia calculado es inferior a 0.05, se acepta la

hipotesis alternativa (Ha).

Tabla 7: Correlacién Dimension 2: Estrategia de Precio y la Variable 2

Posicionamiento

Estrategia de precio  Correlacion de ,635"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000

Se logré un coeficiente de 0,635** en la investigacion; ambas dimensiones
que simbolizan las variables exhiben una correlacibn positiva. En
consecuencia, se respalda la hipétesis alternativa cuando el valor de
significancia es inferior a 0.05. Basandonos en los resultados obtenidos, se

acepto la hipotesis.

Tabla 8: Correlacion Dimensién 3: Estrategia de Plaza y la variable 2

Posicionamiento

Estrategia de plaza  Correlacion de 527"
Pearson
Sig. (bilateral) ,003

Se sefiala que el coeficiente obtenido en la recoleccion de datos es de 0,527*;
lo cual indica que las dos variables presentan correlacion y, en términos

generales, se evidencia un impacto positivo en promedio.
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Tabla 9: Correlacion Dimensién 4: Estrategia de Promocion y la variable
2

Posicionamiento

Estrategia de Correlacion de ,619"
promocién Pearson
Sig. (bilateral) ,000

Se identifica un coeficiente de 0,619** que sefiala una correlacién positiva
significativa. Ademas, se destaca la significancia (bilateral). En el caso de que
la significancia calculada mediante la regla de decisiébn sea menor a 0,05, se

tomara la decision de aceptar la hipétesis alternativa (Ha).

Tabla 10: Categoria de la Variable 1: Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 11 36,7
Medio 13 43,3
Alto 6 20,0
Total 30 100,0
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Figura 1: Frecuencia de la variable 1: Marketing Mix

CAT V1: Marketing mix

a0
W VEDID
W ALTO

Representa la media de las respuestas evaluadas por los encuestados en
relacion con la variable 1. Un 36,7% (11 encuestados) indicé que el marketing
mix del restaurant es deficiente. Ademas, el 43,03%, correspondiente a 13
individuos, fue clasificado como "medio”, mientras que el 20,0%, equivalente

a 6 individuos, se ubicé en la tercera categoria.

Tabla 11: Categoria Dimensién 1: Estrategia de producto

Frecuencia Porcentaje

Bajo 7 23,3
Medio 11 36,7
Alto 12 40,0
Total 30 100,0
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Figura 2: Frecuencia Dimension 1: Estrategia de producto

CAT D1: Estrategia de Producto

a0
W VEDID
W ALTO

En cuanto a la dimension "Estrategia de producto”, el promedio de respuestas
de los encuestados muestra que el 23,33% considera insatisfactoria la
evaluacion de la confiabilidad de la empresa. Por otro lado, el 36,67% se
encuentra en el rango "medio"”, mientras que el 40,0% estd en la categoria

"alto", sefialando perspectivas positivas para el futuro.

Tabla 12: Categoria Dimension 2: Estrategia de precio

Frecuencia Porcentaje

Bajo 14 46,7
Medio 14 46,7
Alto 2 6,7
Total 30 100,0
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Figura 3: Frecuencia Dimension 2: Estrategia de precio

CAT D2: Estrategia de Precio

a0
W VEDID
W ALTO

La confiabilidad de las respuestas revela que el 46,67%, equivalente a 14
personas, considera que la capacidad de reaccion de la empresa en este
aspecto se clasifica como "baja". Ademas, otro 46,67%, compuesto por 14
personas, se encuentra en la categoria "medio" de aceptacion, mientras que
el 6,67%, representado por 2 personas, se ubica en la categoria "alto" de

aceptacion.

Tabla 13: Categoria Dimension 3: Estrategia de plaza

Frecuencia Porcentaje

Bajo 12 40,0
Medio 16 53,3
Alto 2 6,7
Total 30 100,0
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Figura 4: Frecuencia Dimension 3: Estrategia de plaza

CAT D3: Estrategia de Plaza

a0
W VEDID
W ALTO

El promedio obtenido para la dimensidn "Estrategia de plaza" fue del 40,0%,
proveniente de las 12 personas que evaluaron la capacidad de respuesta de
la empresa calificandola como deficiente. Asimismo, el 53,33% corresponde
a individuos clasificados en la categoria "medio”, mientras que el 6,67%,

representado por 2 personas, se encuentra en la tercera categoria.

Tabla 14: Categoria Dimension 4: Promocion

Frecuencia Porcentaje

Bajo 10 33,3
Medio 5 16,7
Alto 15 50,0
Total 30 100,0
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Figura 5: Frecuencia Dimension 4: Promocion

CAT D4: Estrategia de Promocion

a0
W VEDID
W ALTO

El promedio de las respuestas de los participantes en la dimension
"Promocion” se distribuye de la siguiente manera: el 33,33% (10 individuos)
considera que la dimension "Promocién” en la empresa es "baja", el 16,67%
(5 personas) la califica como "mediana”, y el 50,0% (15 personas) la sitla en

el tercer nivel.

Tabla 15: Categoria de la Variable 2: Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje

Bajo 10 33,3
Medio 12 40,0
Alto 8 26,7
Total 30 100,0
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Figura 6: Frecuencia de la Variable 2: Posicionamiento

CAT V2: Posicionamiento

a0
W VEDID
W ALTO

El promedio de las respuestas de los participantes en relacion con la segunda
variable indica que el 33,33%, equivalente a 10 personas, califica a la empresa
como "deficiente", mientras que el 26,67%, compuesto por 8 individuos, la
evalla como "buena”. Un 40,0%, conformado por 12 individuos, evalud la

empresa dentro del nivel "Medio".
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CAPITULO V: DISCUSION

Segun la investigacién realizada por (Olarte & Rojas , 2020), se observé una
fuerte correlacion Pearson de 0.904 entre las variables, indicando que la
aplicacion efectiva de las estrategias del marketing mix esta altamente
relacionada con el nivel de ventas de la polleria, con un nivel de significancia
de 0.000. En contraste, la investigacion de (Cayo, 2019) utilizé un disefio no
experimental correlacional con 82 clientes, concluyendo que el marketing mix
se relaciona moderadamente con el posicionamiento de la marca (rho=0.536,
Sig.=0.000), sugiriendo que la correcta implementacion de las 4P's mejora

moderadamente el posicionamiento.

Por otro lado, el estudio de (Casahuaman & Roncal, 2019) destac6 una
correlacion muy alta (R de Pearson de 0.956) entre las estrategias del
marketing mix y el posicionamiento de la polleria. Sin embargo, sefialaron que,
a diferencia de las expectativas tedricas, la relacion con la promocién era débil
debido a problemas en la identificacibon de canales de difusion. En
comparacion, los resultados obtenidos en nuestra investigacion indican una
correlaciéon de 0.650 segun la prueba de Pearson, con un valor significancia
(binario) de 0.000, lo que sefiala un nivel significativo. Es necesario destacar
que los resultados divergen de las investigaciones anteriores, mostrando la
necesidad de mejoras y esfuerzos adicionales para fortalecer las variables de

estudio y posicionar el restaurant de manera mas efectiva.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Ademas, realizamos el calculo del coeficiente de correlacién de Pearson para
los conjuntos de datos asociados a las variables 1 y 2, obteniendo un valor de
0.650**. También, el valor de significancia en ambas direcciones es 0.000,
que es inferior a 0.05 segun la regla de decision. Por lo tanto, llegamos a la
conclusién de que hay una relacion significativa entre el Marketing Mix y su

conexion con el posicionamiento en el Restaurant La Patrona, lquitos 2023.

En relacion con las hipétesis especificas, nuestras deducciones son las

siguientes:

1. Al explorar la relacion entre la dimension 1 y la variable 2, observamos un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0.463** y un valor de significancia
bilateral de 0.010, inferior a 0.05. Por lo tanto, afirmamos que existe una
relacion significativa entre la estrategia de producto y el posicionamiento en el

Restaurant La Patrona, lquitos 2023.

2. Dado que el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.635** y el valor de
significancia bilateral es 0.000, inferior a 0.05, al analizar la relacion
bidimensional entre la Dimension 2 y la Variable 2, podemos concluir que hay
una relacion significativa entre la estrategia de precio y el posicionamiento en

el Restaurant La Patrona, lquitos 2023.

3. Considerando el valor obtenido con una correlacion de Pearson para
evaluar la relacion entre la dimension 3y la variable 2, el valor de significancia
bilateral es 0.527** y el valor de significancia bilateral es 0.003, inferior a 0.05.

A partir de estos resultados, inferimos que existe una relacion significativa
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entre la estrategia de plaza y el posicionamiento en el Restaurant La Patrona,

Iquitos 2023.

4. Dado que el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.619** y el valor de
significancia bilateral es 0.000, inferior a 0.05, al evaluar la relaciéon entre la
dimensién 4 y la variable 2, llegamos a la conclusion de que existe una
relacion significativa entre la estrategia de promocion y el posicionamiento en

el Restaurant La Patrona, Iquitos 2023.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Para mejorar el marketing mix y fortalecer la relacion con el posicionamiento
del restaurant la patrona, se pueden considerar las siguientes

recomendaciones:

Se debe realizar una innovacién en el menu con platos Unicos y experiencias
gastrondémicas diferenciadas, asi se debe enfocarse en la calidad de los
ingredientes y presentacion atractiva de los platillos, para que pueda ofertar
opciones para diferentes preferencias dietéticas y tendencias de consumo, de
esa manera puedan realizar una estrategias de fijacion de precios que reflejen
el valor percibido por los clientes, asi como Implementacion de programas de
lealtad para recompensar a clientes frecuentes. Al integrar estas
recomendaciones, el restaurant puede fortalecer su posicion en el mercado,
destacar su propuesta de valor y crear una conexion mas sélida con sus
clientes, lo que contribuira a un mejor posicionamiento y reconocimiento en el
sector gastronémico. Es fundamental mantener una escucha activa a los
comentarios de los clientes y adaptar continuamente las estrategias del

marketing mix para satisfacer sus necesidades cambiantes.

Recomendaciones para nuestras hipétesis especificas:

1. Para mejorar la estrategia de producto y fortalecer su relacion con el
posicionamiento, se sugiere realizar una Innovacion Diferenciadora,
Identificando y desarrollar caracteristicas Unicas en el producto que lo
diferencien en el mercado, de esa manera Integrar elementos innovadores

gue resalten la propuesta de valor Unica del producto, solo asi el restaurant
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va asegurar de que la calidad y presentacion cumplan o superen las
expectativas del cliente.

Al enfocarse en la innovacion diferenciadora, el producto se destacara entre
la competencia, contribuyendo directamente a una posicion mas solida y
distintiva en la mente de los consumidores. La constante busqueda de
mejoras Yy la adaptacion a las preferencias cambiantes del mercado ayudaran
a consolidar la posicion del producto en la estrategia general de
posicionamiento del negocio.

2. Para mejorar la estrategia de precio y su relacion con el
posicionamiento, se sugiere: definir el mercado objetivo, estudiar a la
competencia y ajustar los precios para ser competitivos en el mercado. Utilizar
precios psicologicos, comunicar claramente el valor que se ofrece y revisar
regularmente los precios segun los cambios en costos y mercados, asimismo

utilizar promociones estratégicas para atraer y fidelizar a los clientes.

3. Para mejorar la estrategia de plaza y su relacion con el
posicionamiento, se sugiere: Optimizacion de Experiencia de Cliente en
Puntos de Venta: Es decir evaluar la ubicacion actual del negocio y su
accesibilidad para el publico objetivo, mejorar la disposicion del espacio y la
ambientacion para crear una experiencia agradable, Implementar tecnologias
que faciliten la reserva, el pago y la entrega de productos para agilizar el
proceso.

Al centrarse en optimizar la experiencia del cliente en los puntos de venta., la
empresa puede generar una impresion positiva y diferenciarse en el mercado.

Un ambiente acogedor, una ubicacion estratégica y procesos eficientes
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contribuiran directamente a fortalecer la posicion del negocio en la mente de

los clientes y mejorar su percepcion del valor ofrecido.

Para mejorar la estrategia de promocion y su relacién con el posicionamiento,
se sugiere: Realizar un enfoque coherente en la Identidad de Marca: Definir
claramente la identidad de marca y los mensajes clave a comunicar, alinear
las estrategias de promocion con la personalidad y valores de la marca, utilizar
canales de promocion gue lleguen eficazmente al publico objetivo y refuercen
la posicién deseada en el mercado. Al mantener un enfoque coherente en la
identidad de la marca en todas las iniciativas de promocién, el negocio puede
construir y fortalecer su posicion en la mente de los consumidores. La
consistencia en los mensajes y la seleccibn cuidadosa de canales
promocionales contribuirdn a una percepcion solida y positiva, respaldando

asi el posicionamiento deseado en el mercado.
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ANEXOS



1. Matriz de consistencia

TITULO PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS TIPO DE | POBLACION INSTRUMENTOS
DISENO DE | DE ESTUDIO Y DE
ESTUDIO PROCESAMIEN RECOLECCION
TO DE DATOS
Problema General Objetivo General Hipotesis General Tipo de | Poblacioén:
¢Coémo es la relacion entre | Establecer la relacién entre el | Hi. Existe relaciéon significativa | investigacion La poblacion
marketing mix y el | marketing mix y el | entre el marketing mix y el | Cuantitativa estd conformada | Técnica:
posicionamiento en el | posicionamiento del restaurant | posicionamiento en el por 30 clientes.
restaurant La Patrona, Iquitos | La Patrona, Iquitos 2023. Restaurant la patrona, lquitos | Disefio de La encuesta
20237 2023. investigacion Muestra:
Problemas Especificos Objetivos Especificos No experimental, | Como muestra
Hipotesis Especificas descriptiva, serd toda la | Instrumento:
MARKETING | ¢(Coémo es la relacion entre la | 1. Establecer la relacién entre la correlacional poblacion  por
MIX'Y SU estrategia de producto con el | estrategia de producto y el | Hil. Existe relacion significativa ser pequefia.30 | Cuestionario
RELACION posicionamiento en el | posicionamiento del restaurant | entre la estrategia de producto clientes.
CON EL restaurant La Patrona, Iquitos | La Patrona, Iquitos 2023. con el posicionamiento en el
POSICIONAM | 2023? 2. Establecer la relacién entre la | restaurant La Patrona, lquitos
IENTO ENEL | ¢Cémo es la relacién entre la | estrategia de precio y el | 2023.
RESTAURAN | estrategia de precio con el | posicionamiento del restaurant | Hi2. Existe relacién significativa
TLA posicionamiento en el | La Patrona, lquitos 2023. entre la estrategia de precio con
PATRONA, restaurant La Patrona, Iquitos | 3. Establecer la relacion entre la | el  posicionamiento en el
IQUITOS 2023? estrategia de plaza y el | restaurant La Patrona, lquitos
2023 ¢Coémo es la relacion entre la | posicionamiento del restaurant | 2023.

estrategia de plaza con el
posicionamiento en el
restaurant La Patrona, Iquitos
2023?

¢Como es la relacion entre la
estrategia de promocién con el
posicionamiento en el
restaurant La Patrona, Iquitos
20237

La Patrona, Iquitos 2023.
4. Establecer la relacion entre la
estrategia de promocion y el
posicionamiento del restaurant
La Patrona, Iquitos 2023.

Hi3. Existe relacion significativa
entre la estrategia de plaza con
el posicionamiento en el
restaurant La Patrona, lquitos
2023.

Hid. Existe relacién significativa
entre la estrategia de promocion
con el posicionamiento en el
restaurant La Patrona, lquitos
2023.




2. Instrumento de recoleccién de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING MIX
Indicaciones. El presente cuestionario presenta unas proposiciones cortas que
permite conocer la eficacia en la aplicacion de las estrategias del marketing mix en el
restaurant La Patrona. Solicitamos su colaboracion para que pueda contestar con la
mayor sinceridad posible a cada una de las interrogantes planteadas su colaboracion
ayudard a contribuir en el desarrollo de la investigacion.
1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre
Puntajes
Dimension: Estrategia de producto 112 (3 |4
1 | Los platos y bebidas ofrecidos cumplen sus expectativas. 112 (3 |4
2 La atencidn brindada por los mozos y el personal es la adecuada. 112 (3 |4
3 | Los platos que se venden cuentan con un valor diferencial. 112 (3 |4
4 | Lavariedad de productos y bebidas es la adecuada. 112 (3 |4
5 | El restaurant aplica insumos de calidad en la elaboracién de losplatos{ 1 |2 (3 | 4
6 | Regresas al restaurant por la calidad de los platos y bebidas ofrecidas.| 1 |2 |3 | 4
Dimension: Estrategia de precio
7 | Los precios de los platos y bebidas son los adecuados. 112 (3 |4
8 | Los precios de los platos es un factor para que consuma en el 112 (3 |4
restaurant.
9 | El precio estd acorde con la calidad del producto. 112 (3 |4
10 | La empresa brinda precios mas atractivos en fechas especiales. 112 (3 |4
11 | Considera que el precio del platillo estd de acuerdo con lacalidadde |1 |2 |3 |4
los insumos que se usa.
12 | El restaurant cuenta con métodos de pago variados (efectivo, POS, 112 (3 |4
Yape, Plin, etc.)
13 | Considera que los medios de pago digitales en el restaurant son 1112 (3 |4
seguros.
Dimension: Estrategia de plaza
14 | Considera que el restaurant estd ubicado en un lugar estratégico. 112 (3 |4
15 | Lainfraestructura del restaurant es la adecuada. 112 (3 |4




16

Es facil ordenar un pedido mediante las redes sociales de la empresa.

17

Es facil ordenar un pedido mediante el sitio web de la empresa.

18

El espacio del restaurant es amplio para la comodidad de sus clientes.

19

Te sientes cdmodo con la distribucion de las mesas y mobiliario del
restaurant.

Dimension: Estrategia de promocion

20

La publicidad en medios digitales es la adecuada.

21

Considera que las estrategias de volanteo, carteles y banner
publicitarios son eficientes.

22

La publicidad del restaurant se realiza en lugares adecuados.

23

Cuando termina de consumir, el mozo lo incita a regresar.

24

El restaurant brinda promociones atractivas de los platillos que se
ofrece.

25

Considera necesario la aplicacidon de merchandising en el restaurant.




INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO

Indicaciones. El presente cuestionario presenta unas proposiciones cortas que permite
conocer el posicionamiento del restaurant La Patrona solicitamos su colaboracién para que

pueda contestar con la mayor sinceridad posible a cada una de las interrogantes planteadas
Su colaboracidn ayudara a contribuir en el desarrollo de la investigacién.

1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo 3. Parcialmente de acuerdo, 4. de
acuerdo, 5. Totalmente de acuerdo.

Puntajes

2

3

4

Dimension: Diferenciacion de producto

1 Considera que los platos que vende el restaurant son de calidad. 2 |3 |4

2 El restaurant se preocupa por satisfacer a sus clientes. 2 |3 |4

3 Considera que los platos vendidos cumplen su exigente paladar. 2 |3 |4

4 El restaurant se preocupa por innovar los platos que ofrece. 2 |3 |4

5 Los disefios de los platos estan de acuerdo con tus exigencias como 2 |13 |4
cliente.

6 El restaurant considera brindar platos personalizados por eventos 2 |13 |4
especiales.

7 Considera que los platos que se venden presentan una gran 2 |3 |4
variedad.

8 Las instalaciones del restaurant estdn ambientado acorde a los 2 |3 |4
platos que se venden.

Dimension: Diferenciacion de servicios

9 Considera que la atencidn en el restaurant es profesional. 2 |3 |4

10 | Considera que el personal que atiende es profesional en lo que 2 |3 |4
hace.

11 | El mozo se sugiere algunos de los platos que estan en la carta. 2 |3 |4

12 | El mozo es atento ante las necesidades del cliente. 2 |13 |4

13 | Ha recomendado el restaurant por la calidad de servicio que 2 |3 |4
brinda.

14 | El restaurant cumple con el tiempo de espera de los platos. 2 |3 |4




15

El supervisor del restaurant esta pendiente del trabajo de los
mozos.

Dimensioén: Diferenciacién de canal

16

El restaurant se preocupa por la atencién de calidad de los
clientes.

17

Usted se entera oportunamente de las promociones del
restaurant.

18

Considera que el personal estd capacitado para la atencidn al
publico.

19

Considera que el restaurant estd bien posicionado en la zona.

20

El restaurant mantiene una plataforma digital agil y de facil
manejo.

21

Considera que la atencion por la pagina web es rapida.

22

Considera que el restaurant estd en una zona adecuada para la
atencion al publico.

23

La atencidn por servicio delivery es profesional.

24

El restaurant consulta sobre su satisfaccidn hacia sus productos y
servicio.

25

El restaurant ofrece promociones mediante las plataformas
digitales.




3. Consentimiento informado

Y 0 , acepto participar voluntariamente en el
estudio MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO EN EL RESTAURANT LA PATRONA, IQUITOS

2023.

Declaro que he leido (o se me ha leido) y (he) comprendido las condiciones
de mi participacion en este estudio. He tenido la oportunidad de hacer

preguntas y estas han sido respondidas. No tengo dudas al respecto.

Firma Participante Firma
Investigadora:

Lugar y Fecha:
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