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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el marketing
de servicios y el posicionamiento de marca del Venecia Restobar, ubicado en la ciudad de
Huancayo, durante el afio 2024. Se enmarca en un enfoque cuantitativo, de tipo basico y con
un nivel correlacional, ya que busca identificar el grado de asociacion entre las siete
dimensiones del marketing de servicios (producto, precio, plaza, promocion, personas,
procesos y evidencia fisica) y el posicionamiento de marca. Para ello, se encuesto a una muestra
de 292 clientes seleccionados mediante un muestreo no probabilistico, aplicando un
cuestionario con items debidamente validados. Los resultados descriptivos se presentaron
mediante tablas de frecuencia y porcentajes, mientras que el analisis estadistico se realizd con
el coeficiente de correlacion de Spearman. Los hallazgos muestran que todas las dimensiones
del marketing de servicios guardan una relacion significativa y positiva con el posicionamiento
de marca, lo cual indica que un manejo adecuado de cada una influye en la percepcion y
recordacion de la marca por parte de los clientes. Estos resultados confirman la relevancia de
estrategias coherentes en el rubro de restobares y sirven de guia para que Venecia Restobar
implemente mejoras puntuales en su oferta y atencion al cliente, logrando asi reforzar su
competitividad en el mercado local. Se concluye que el fortalecimiento de las siete “P” del
marketing de servicios contribuye a una mejor apreciacién de la marca en la mente de los
consumidores. Finalmente, se proponen recomendaciones destinadas a perfeccionar los
procesos internos y la gestion de la experiencia del cliente, a fin de consolidar una ventaja
competitiva sostenible.

Palabras clave: marketing de servicios, posicionamiento de marca, Venecia Restobar,
Huancayo.
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Abstract

The main purpose of this study is to determine the relationship between service
marketing and brand positioning at Venecia Restobar, located in Huancayo city, during the
year 2024. The research follows a quantitative approach, basic type, and correlational level,
aiming to identify how the seven dimensions of service marketing (product, price, place,
promotion, people, process, and physical evidence) associate with brand positioning. A survey
was conducted on a sample of 292 customers, selected through a non-probabilistic sampling
method, applying a validated questionnaire. Descriptive results were presented using frequency
tables and percentages, while the correlation analysis was performed using Spearman’s
coefficient. Findings indicate that all dimensions of service marketing have a significant and
positive relationship with brand positioning, suggesting that proper management of these
factors influences consumer perception and recall of the brand. These results confirm the
importance of coherent strategies in the restobar sector and guide Venecia Restobar to
implement specific improvements in its product offerings and customer service, thus
strengthening its competitiveness in the local market. In conclusion, reinforcing the seven “Ps”
of service marketing contributes to improved brand perception in consumers’ minds. Finally,
some recommendations are presented to enhance internal processes and customer experience
management, aiming for a sustainable competitive advantage.

Keywords: service marketing, brand positioning, Venecia Restobar, Huancayo.
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Introduccion

En los ultimos afios, el sector de los restobares ha experimentado un crecimiento
sostenido, impulsado por la creciente demanda de experiencias que integran gastronomia y
entretenimiento. En la ciudad de Huancayo, esta tendencia no ha sido ajena, evidenciandose en
la proliferacion de establecimientos que compiten por captar la preferencia de los
consumidores.

No obstante, el éxito de un restobar no depende Unicamente de ofrecer productos de
calidad, sino también de la implementacion de estrategias integrales de marketing de servicios
que permitan consolidar un sélido posicionamiento de marca en la mente del cliente. En este
contexto, Venecia Restobar enfrenta desafios vinculados con la creciente competencia y la
necesidad de diferenciarse mediante una propuesta de valor clara y consistente.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre el marketing de
servicios y el posicionamiento de marca de Venecia Restobar. Para ello, se han considerado las
dimensiones del marketing de servicios (las 7 “P”) como variable independiente, y el
posicionamiento de marca como variable dependiente. El estudio adopta un enfoque
cuantitativo, de tipo bésico, con un nivel correlacional y un disefio no experimental de corte
transversal, utilizando encuestas aplicadas a una muestra de 292 clientes.

Esta tesis presenta los antecedentes del estudio, el marco tedrico y la metodologia
empleada, asi como los resultados obtenidos y su respectivo analisis. Finalmente, se formulan
conclusiones y recomendaciones orientadas a mejorar la competitividad de Venecia Restobar,
contribuyendo ademas al sustento académico en torno a la gestion de marca y la optimizacion

de la experiencia del cliente en el sector gastronémico local



Capitulo I: Planteamiento del estudio
1.1. Delimitacién de la investigacion
1.1.1. Territorial.

Segun Hernandez et al. (2014), la delimitacion territorial es crucial para definir el
alcance y los limites de la investigacion, lo cual permite enfocar y dirigir los esfuerzos del
estudio de manera efectiva. Del mismo modo, Creswell (2017) enfatiza que esta
delimitacion es esencial en el disefio de la investigacién, ya que contribuye a establecer
claramente el &mbito espacial del estudio, facilitando la recoleccion y el andlisis del
contenido necesario.

La presente investigacion se llevd a cabo en Venecia Restobar, ubicado en el Jr.
Arequipa N.° 537, distrito de Huancayo, provincia de Huancayo, en la regién Junin, Perd.
1.1.2. Temporal.

Yin (2018) sefiala que la delimitacion temporal es fundamental para establecer los
limites cronoldgicos de un estudio de caso, ya que permite interpretar con claridad la
secuencia de eventos y el contexto historico relevante. De manera similar, Patton (2014)
destaca que esta delimitacion es esencial para comprender la evolucion de los fendbmenos
investigados a lo largo del tiempo, brindando asi una interpretacion mas completa de los
datos y una comprensién mas profunda del objeto de estudio.

En esta tesis se emplearon datos recolectados entre los meses de enero y diciembre
del afio 2024.

1.1.3. Conceptual.
Creswell (2017) destaca que la delimitacion conceptual es esencial en el disefio
de la investigacion, ya que permite establecer con claridad los términos y conceptos
fundamentales, proporcionando una base sélida para la recoleccion e interpretacion de

los datos. En la misma linea, Yin (2018) enfatiza que una delimitacion conceptual



rigurosa en los estudios de caso es clave para definir las nociones centrales de la
indagacion, lo que garantiza coherencia y claridad en el andlisis de fenémenos
especificos.

Desde esta perspectiva, Kotler y Armstrong (2012) definen el marketing como un
proceso social y administrativo mediante el cual individuos y organizaciones satisfacen
sus necesidades a través del intercambio de productos y servicios que generan valor. En
el ambito empresarial, el marketing abarca no solo la oferta de productos, sino también
la creacion de interacciones beneficiosas con los clientes, construyendo ventajas
competitivas sostenibles.

Por su parte, Lovelock (2001) afirma que el marketing mix, también conocido
como marketing de servicios, implica la gestion integral de la experiencia del cliente,
desde la creacion de valor hasta la solucion de necesidades y la consolidacién de vinculos
relacionales. Kwok et al. (2020) amplian este enfoque al sefialar que el marketing mix
moderno integra siete elementos clave: producto, precio, plaza (distribucién), promocién,
personas, procesos Y evidencia fisica.

En cuanto al concepto de posicionamiento, Ries y Trout (1996) sostienen que este
no se refiere exclusivamente al producto en si, sino a la posicion que ocupa en la mente
del consumidor. Es decir, el posicionamiento consiste en como se percibe la marca o el
producto dentro del imaginario del pablico objetivo. Complementariamente, Urbina
(2021) indica que el posicionamiento puede establecerse en funcion de dimensiones
como cualidades y beneficios, relacion precio-calidad, nivel del producto, publico
objetivo, uso o aplicacion, combinacién de atributos, nombre de la marca y su
diferenciacion frente a los competidores. Estas dimensiones inciden directamente en la
percepcién del consumidor y en su decision de compra, resaltando la necesidad de una

estrategia de posicionamiento clara y eficaz.



1.2. Planteamiento del problema

En los ultimos afos, el sector de los restobares en la ciudad de Huancayo ha evidenciado
un notable crecimiento, impulsado por el incremento en la demanda de experiencias que
integren gastronomia y entretenimiento. Sin embargo, esta expansion ha venido acompafiada
de una creciente competencia, lo que obliga a los establecimientos a diferenciarse no solo a
través de la calidad de sus productos, sino también mediante estrategias de marketing de
servicios que fortalezcan su posicionamiento en la mente del consumidor.

Venecia Restobar, ubicado en una zona estratégica del centro de Huancayo, busca
consolidar su presencia en el mercado local y destacar en la preferencia de los clientes. No
obstante, hasta la fecha, no cuenta con un analisis sistematico que permita comprender cémo
las dimensiones del marketing de servicios (producto, precio, plaza, promocion, personas,
procesos Yy evidencia fisica) se relacionan con la imagen de marca que proyecta.

Estudios previos, como el de Arroyo y Lermo (2014), han demostrado que la aplicacién
efectiva del marketing mix incide significativamente en la recordacion de los restaurantes.
Asimismo, investigaciones como la de Carpio et al. (2019) evidencian que una adecuada
promocion, incluso mediante plataformas digitales, influye en la fidelizacion y preferencia de
los consumidores. Sin embargo, no se ha identificado un estudio empirico que analice de forma
cuantitativa la relacion entre las siete “P” del marketing de servicios y el posicionamiento de
marca en un restobar especifico de Huancayo, como es el caso de Venecia Restobar.

Ante este contexto, surge la necesidad de determinar si las estrategias de marketing de
servicios implementadas en Venecia Restobar influyen directamente en la percepcion y
fidelidad de sus clientes, y hasta qué punto cada una de las dimensiones, como la evidencia
fisica o la atencion del personal contribuye a construir una imagen de marca solida y

diferenciadora frente a la competencia. De este modo, la presente investigacion busca cerrar



esta brecha de conocimiento y aportar recomendaciones practicas para fortalecer la
competitividad del establecimiento dentro del dindAmico mercado gastronémico local.
Figura 1

Produccion del subsector de restaurantes en el periodo 2022 - 2023
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e InformdticaINEI
Encuesta Mensual de Restaurantes.

Nota. El grafico muestra que hay un alto indice del crecimiento con respecto a las actividades de servicios
de bebidas y comidas, por consiguiente, representan un factor relevante para ser estudiado y potenciado en
el sector de servicios al cual corresponde Venecia Restobar. Tomado del INEI (2003).

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general.
¢Cudl es la relacion entre el marketing de servicios en el posicionamiento de
marca de Venecia Restobar en el periodo 2024?
1.3.2. Problemas especificos.
e ;Cual es larelacion entre la dimension producto y el posicionamiento de marca de
Venecia Restobar, en el periodo 2024?
e ;Cual es la relacién entre la dimension precio y el posicionamiento de marca de
Venecia Restobar, en el periodo 2024?
e ;Cual es larelacion entre la dimension plaza y el posicionamiento de marca de

Venecia Restobar, en el periodo 2024?



¢Cual es la relacién entre la dimension promocion y el posicionamiento de marca
de Venecia Restobar, en el periodo 2024?

¢Cudl es la relacion entre la dimension personas y el posicionamiento de marca de
Venecia Restobar, en el periodo 2024?

¢Cual es la relacién entre la dimension procesos y el posicionamiento de marca de
Venecia Restobar, en el periodo 2024?

¢Cudl es la relacion entre la dimension evidencia fisica y el posicionamiento de

marca de Venecia Restobar, en el periodo 2024?

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general.

Determinar la relacién entre el marketing de servicios y el posicionamiento de

marca del Venecia Restobar en el periodo 2024.

1.4.2. Objetivos especificos.

Determinar la relacién entre la dimensién producto y el posicionamiento de marca
de Venecia Restobar, en el periodo 2024.

Determinar la relacion entre la dimension precio y el posicionamiento de marca de
Venecia Restobar, en el periodo 2024.

Determinar la relacion entre la dimension plaza y el posicionamiento de marca de
Venecia Restobar, en el periodo 2024.

Determinar la relacion entre la dimensién promocidn y el posicionamiento de marca
de Venecia Restobar, en el periodo 2024.

Determinar la relacion entre la dimension personas y el posicionamiento de marca

de Venecia Restobar, en el periodo 2024.



e Determinar la relacion entre la dimension procesos y el posicionamiento de marca
de Venecia Restobar, en el periodo 2024.
e Determinar la relacion entre la dimensién evidencia fisica y el posicionamiento de

marca de Venecia Restobar, en el periodo 2024.

1.5. Justificacion de la investigacion
1.5.1. Justificacion teorica.

En el ambito académico, el andlisis de la relacidn entre el marketing de servicios y
el posicionamiento de marca permite profundizar en los fundamentos de la teoria de la
diferenciacion dentro del sector gastrondmico. Esta investigacion se alinea con los
planteamientos de Kotler y Armstrong (2016), quienes destacan la relevancia del modelo
de las “7 P” como elementos clave en la construccion de percepciones y experiencias
significativas para el cliente. El presente estudio pretende aportar evidencia empirica que
valide, complemente o contraste dichos postulados, enriqueciendo asi el cuerpo tedrico
existente sobre marketing estratégico y posicionamiento en contextos de alta
competitividad.

1.5.2. Justificacion practica

Para Venecia Restobar, los resultados de esta investigacion constituyen una
herramienta Gtil para optimizar sus estrategias de marketing y consolidar su posicionamiento
en un entorno competitivo cada vez mas exigente. Asimismo, el estudio ofrece a otros
establecimientos del rubro gastronémico lineamientos concretos sobre cuales dimensiones del
marketing de servicios influyen con mayor fuerza en la percepcion del cliente y contribuyen a

establecer una marca solida y diferenciada en la mente del consumidor.



1.5.3. Justificacion metodologica

Se adopt6 un enfoque cuantitativo con un nivel de investigacion correlacional, ya que
se busca medir estadisticamente el grado de asociacion entre las dimensiones del marketing de
servicios y el posicionamiento de marca. El disefio no experimental y de corte transversal
resulta pertinente, dado que las variables se observaron tal como ocurren en su contexto natural,
sin manipulacion deliberada, lo que permitio6 obtener una vision realista y contextualizada del

fendmeno estudiado.



Capitulo I1: Marco tedrico

2.1. Antecedentes de investigacion
2.1.1. Articulos cientificos

La investigacion realizada por Suarez y Pérez (2021) se enfoca en las pequefias y
medianas empresas (pymes) ecuatorianas y su gestion de estrategias de marketing
orientadas a fortalecer su competitividad. El objetivo del estudio fue examinar la situacion
actual de las micro y pequefias empresas y proponer tendencias estratégicas que garanticen
su sostenibilidad. Se empled una metodologia de tipo descriptivo-explicativo con enfoque
cualitativo, basada en entrevistas y analisis documental. Los resultados evidenciaron una
limitada inversion en marketing y una gestion poco profesional de sus herramientas, lo que
dificulta el crecimiento de estas organizaciones. En conclusion, el estudio aporta evidencia
de que una adecuada gestion del marketing incrementa la visibilidad y mejora el
posicionamiento de las pymes.

El articulo de Carpio et al. (2019) analiza el uso de estrategias de marketing viral
en restaurantes turisticos de la region de Puno y su impacto en el posicionamiento de
marca. La investigacion tuvo como objetivo evaluar la aplicacion de estrategias digitales
y su relacién con la fidelizacién del cliente en el sector gastronémico. Se adoptd un
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y transversal, aplicando encuestas a
visitantes. Los resultados mostraron una correlacion positiva entre las acciones de
marketing en redes sociales y la preferencia del consumidor, lo cual se reflejo en una mayor
recordacion de marca. En conclusion, el estudio resalta la importancia de la promocién
digital para fortalecer el posicionamiento en el mercado gastronémico.

El estudio de Armas y Diaz (2019) tuvo como proposito la elaboracion de un plan

de marketing para una microempresa del rubro de pasteleria en la ciudad de Trujillo, con



el fin de mejorar su posicionamiento. La investigacion, de tipo descriptivo y disefio
transversal, se sustentd en encuestas dirigidas a clientes y colaboradores. Los resultados
indicaron que una gestion eficiente de variables como producto, precio y personal impacta
de forma directa en la percepcion de marca. En sintesis, el estudio concluye que un plan
de marketing estructurado permite incrementar el reconocimiento y la aceptacion del
negocio en su entorno competitivo.

Por su parte, la investigacion de Pefiafiel-Panchi y Santamaria-Quishpe (2022)
estudia los factores del marketing mix que inciden en el comportamiento del consumidor
en el canton Latacunga, con énfasis en las siete “P” del marketing de servicios. El objetivo
fue determinar la relacion entre cada dimension del mix y la fidelidad de los clientes. El
estudio fue cuantitativo, utilizando encuestas con escala Likert aplicadas a 290
consumidores, y el andlisis de datos se realizd mediante el coeficiente de correlacion de
Spearman. Los resultados revelaron que cada una de las dimensiones incide
significativamente en la lealtad y recordacién de marca. En conclusion, se destaca la
importancia de gestionar integralmente todas las variables del marketing mix para
consolidar la preferencia del consumidor.

La investigacion de Quintero y Roque (2018) se centra en la percepcion del
marketing mix y la calidad del servicio como factores asociados a la fidelidad de los
clientes en un restaurante de la ciudad de Chancay. El objetivo del estudio fue analizar de
qué manera el conjunto de estrategias del marketing mix y la atencién percibida influyen
en la lealtad de los comensales. La metodologia adoptada fue de tipo correlacional, con la
aplicacién de cuestionarios a 400 consumidores. Los resultados evidenciaron una
correlacion positiva entre la mezcla de marketing y la fidelidad del cliente, destacando la

importancia de ofrecer un servicio de calidad. En conclusion, el estudio confirma que la
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adecuada aplicacion de herramientas de marketing, junto con una atencion cuidadosa,
potencia la retencién de clientes.

2.1.2. Tesis nacionales e internacionales.

Tesis internacionales.

La tesis de Cuzco y Moran (2019) se orienta al desarrollo de un plan de marketing
para Chinos Bar, un establecimiento gastrondmico ubicado en el canton Huaquillas. El
objetivo de la investigacién fue identificar estrategias que incrementen la rentabilidad y
diferenciacion del negocio frente a sus competidores. La metodologia tuvo un enfoque
mixto, integrando el analisis del entorno con encuestas aplicadas a clientes para identificar
sus preferencias. Los resultados mostraron que la combinacion de precios adecuados con
una promocion eficaz favorece la captacion de nuevos clientes. En conclusion, un plan de
marketing bien estructurado contribuye al fortalecimiento del posicionamiento en
mercados gastrondmicos competitivos.

El estudio de Sanmartin (2016) propone un plan de marketing para el restaurante
Romasag, ubicado en la ciudad de Loja, con el propdsito de mejorar su posicion en el
mercado. La investigacion tuvo como objetivo evaluar la incidencia de las acciones de
marketing en la consolidacion de una oferta gastrondmica diferenciada. La metodologia
combind métodos historicos, inductivos y estadisticos, ademéas de la aplicacion de
encuestas a 200 clientes. Los resultados destacaron la necesidad de mantener estandares
de calidad, ofrecer precios competitivos y realizar un monitoreo constante de la
competencia. En conclusion, la adopcion de planes de marketing actualizados influye
positivamente en la sostenibilidad y competitividad del negocio.

Por su parte, la tesis de Villacis (2015) aborda el caso del restaurante “El Meson
de la Bolivar” en la ciudad de Otavalo, con el objetivo de implementar estrategias de

marketing orientadas a fortalecer su posicionamiento. La investigacion buscé incrementar
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la visibilidad y diferenciacion de la marca mediante un conjunto de acciones dirigidas al
mercado local. Se utiliz6 una metodologia de enfoque mixto, con recoleccion de datos
mediante encuestas y observacion directa. Los resultados subrayaron la importancia de
realizar estudios previos del publico objetivo y del entorno competitivo para disefiar
estrategias efectivas. En conclusion, un plan de marketing integral que abarque la
promocion y el servicio al cliente brinda ventajas significativas a los negocios
gastronémicos en desarrollo.

Tesis nacionales.

El estudio de Ramirez (2016) analizd la relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento del restaurante Viva Mejor, ubicado en el distrito de Jamalca, regién
Amazonas. El objetivo de la investigacion fue determinar cémo las cuatro “P” del
marketing (producto, precio, plazay promocion) inciden en la percepcién y preferencia de
los clientes. La metodologia adoptada fue de disefio no experimental, con enfoque
correlacional, utilizando encuestas aplicadas a 158 clientes y 6 colaboradores. Los
resultados evidenciaron una correlacion positiva entre las variables, destacando que una
gestion adecuada del marketing mix mejora la imagen de marca. En conclusién, el estudio
confirma que la integracion estratégica de las cuatro “P” fortalece el reconocimiento y la

aceptacion del negocio en su entorno local.

Por su parte, la tesis desarrollada por Arroyo y Lermo (2014) tuvo lugar en el
restaurante El Consulado, ubicado en el distrito de EI Tambo, con el proposito de analizar
cémo el marketing mix incide en su posicionamiento. El objetivo del estudio fue
determinar el grado de incidencia de cada una de las cuatro “P” en la construccion de una
imagen de marca sélida. La metodologia empleada fue de tipo mixto, con disefio
descriptivo-correlacional, aplicando cuestionarios tanto a clientes como al personal del

restaurante. Los resultados revelaron una relacion significativa entre la gestion del
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producto, el precio, la plaza y la promocion, y la recordacion del establecimiento. En
conclusion, la investigacion valida la importancia de implementar estrategias integradas

de marketing para alcanzar una posicion competitiva en el sector gastronomico local.

Asimismo, la tesis de Carranza (2022) se enfoco en el uso del marketing digital y
su relacién con el posicionamiento del restobar Bunyar, en la ciudad de Huanuco. El
objetivo del estudio fue examinar el impacto de las herramientas digitales en la visibilidad
y preferencia de los consumidores. Se adoptd una metodologia cuantitativa, con disefio
correlacional, recolectando datos a través de encuestas aplicadas a los clientes del
establecimiento. Los resultados mostraron una correlacion positiva entre las campafas de
redes sociales y el reconocimiento de la marca. En conclusion, la implementacién de
estrategias de marketing digital influye de manera directa en la construccion de una imagen

solida dentro del competitivo sector de los restobares.

Bases Tedricas
2.2.1. Marketing de Servicios.

Booms y Bitner (1981) proponen una extension de las 4Ps clasicas del marketing,
agregando tres dimensiones: personas, evidencia fisica y procesos, direccionadas
especificamente para evaluar los factores criticos del rubro de servicios, ofreciendo un
enfoque mas exhaustivo para desarrollar tacticas de mercadotecnia eficaces en el &mbito
de las compafiias de servicios, donde la vivencia del cliente y el contacto con el equipo
son esenciales.

Kotler y Armstrong (2016) explican que el marketing de servicios abarca la
elaboracion de estrategias para promocionar y entregar servicios a los clientes. Se
diferencia de los productos tangibles y centra su enfoque en la prestacion de servicios.

Asimismo, Lovelock y Wirtz (2019) definen el marketing de servicios como la aplicacion
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de conceptos y técnicas de marketing para la promocion, distribucion y venta de servicios,
basandose en la entrega de experiencias de destacada calidad para los clientes.

Para Chaffey y Smith (2017), en concordancia con diversos autores, se menciona
que el marketing de servicios abarca dimensiones también llamadas las 7Ps.

2.2.2. Producto.

Kotler y Armstrong (2008) hacen alusion a las combinaciones de bienes y servicios
que la organizacion ofrece al pablico y a los clientes. De igual manera, Kotler y Armstrong
(2012) mencionan que un producto abarca todo aquello que estd disponible para ser
presentado ante un mercado con el propdsito de atraer su interés, ser adquirido, utilizado
0 consumido; asimismo, posee la cualidad de cubrir un requerimiento. Esto comprende
una amplia gama de elementos que van desde bienes y servicios hasta experiencias,
eventos, individuos, ubicaciones, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.
2.2.3. Precio.

Kotler y Armstrong (2008) refieren al precio como el valor econdmico que pagan
los usuarios para obtener los beneficios o caracteristicas del producto final. De acuerdo
con la perspectiva de Dolan (1995), el precio se define como el monto de efectivo que los
consumidores estan aptos a desembolsar por un servicio o producto especifico. Este
aspecto representa una de las decisiones fundamentales en marketing y debe estar en
sintonia con la propuesta de valor. La idea principal es satisfacer los requerimientos del
cliente.

2.2.4. Plaza.

Kotler y Armstrong (2008) mencionan que la plaza abarca los procedimientos que
la empresa desarrolla en el producto para llegar al puablico objetivo. De igual forma,
McCarthy (1960) refiere que la distribucién se relaciona con los sistemas a través de los

cuales los productos van de la fabrica al publico final. Esto engloba la administracion de
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canales de distribucion, intermediarios y actividades logisticas. La idea es asegurar que los
productos estén en el lugar preciso, disponibles y en las cantidades necesarias.
2.2.5. Promocion.

Kotler y Armstrong (2008) hacen alusion a que la promocion influye y transmite
las bondades del producto, y persuade a los consumidores objetivo para que sea adquirido.
Del mismo modo, Belch y Belch (2014) indican que la promocién es un procedimiento de
comunicacion completo, destinado a forjar y conservar relaciones valiosas con los
consumidores mediante la transmision de informacidn sobre los productos y motivandolos
a tomar decisiones de compra. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2012) argumentan que
la promocidn engloba diversas estrategias implementadas con el fin de comunicar y
convencer al pablico objetivo acerca de las ventajas y el valor de un producto, lo cual
incluye actividades basicamente publicitarias.

2.2.6. Personas.

Kotler (2011) subraya la relevancia de la dimension del personal en la interaccion
con los clientes y su influencia en la experiencia general del cliente. De igual forma,
Lovelock y Wirtz (2009) observaron que la satisfaccion o descontento en relacion con la
percepcion gue los clientes tienen sobre el personal que interactda directamente con ellos
suele influir en la calidad del servicio ofrecido. En este sentido, las empresas de servicios
que han tenido éxito han dedicado esfuerzos significativos a la contratacion, formacion y
motivacion de sus empleados. Ademas, reconocen que los clientes tienen la capacidad de
generar un impacto positivo o negativo en el sentir del pablico referente a la ejecucion del
servicio. Por lo tanto, los especialistas en marketing proactivos buscan dar forma a los

roles de estos individuos y gestionar su comportamiento.
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2.2.7. Procesos.

Kotler (1988) explica que los procesos del marketing de servicios representan las
acciones y sistemas organizativos que una empresa implementa para concebir, entregar y
respaldar sus servicios. Estos procedimientos resultan fundamentales para asegurar una
experiencia de servicio que sea tanto eficiente como de alta calidad para los clientes.
Lovelock y Wirtz (2009) también indican que la creaciéon y entrega de elementos de
servicios implica la necesidad de disefiar y ejecutar procesos eficaces. En muchas
ocasiones, los clientes participan activamente en estos procesos, sobre todo cuando asumen
un rol de coproductores. Es importante sefialar que procesos deficientemente planificados
pueden conllevar una prestacion de servicios lenta, burocréatica y carente de eficiencia, lo
que resulta en pérdida de tiempo y una experiencia frustrante para los clientes. Ademas,
este tipo de procesos dificultan la labor del personal que interactta con los clientes, lo que
puede desembocar en una reduccion en la eficiencia laboral y un incremento en la
posibilidad de riesgos de fracaso en la prestacion del servicio.

2.2.8. Evidencia fisica

Bitner (1992) explica que la evidencia fisica se compone de elementos concretos y
visibles que simplifican la prestacion del servicio, tales como las instalaciones, los
dispositivos utilizados, las identificaciones visuales, y otros recursos de caracter
perceptible. Por otro lado, Lovelock y Wirtz (2009) sefialaron que los aspectos visibles,
tales como todo lo tangible como letreros, decoracién, uniformes y otros indicadores
perceptibles, representan evidencias visibles de la calidad del servicio proporcionado por
una empresa. En este caso una administracion cuidadosa de la evidencia fisica fue crucial
para la formacion de la apreciacion que el publico final tenia de la organizacion y sus

servicios ofertados.
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2.3 Posicionamiento de Marca.

Segun Aaker (1991), el posicionamiento de marca se refiere a los procedimientos
mediante los cuales se busca obtener una impresion Unica en el pensamiento del publico final.
Ademas, Trout y Rivkin (1996) lo describen como una batalla por captar la atencion del
consumidor, en la cual se pretende que la marca sea percibida de manera diferenciada y
relevante en comparacion con otras. El objetivo es ocupar un espacio mental claro.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2012) explican que el posicionamiento de marca
implica crear una propuesta y una imagen empresarial unicas en el ideal del cliente deseado,
destacando los beneficios que la diferencien de otras organizaciones con productos similares.

Kotler y Armstrong (2012) argumentan que el posicionamiento hace referencia a lograr
que un producto o servicio ocupe un lugar definido, Unico y atractivo en la mente del pablico
objetivo, estableciendo un valor agregado frente a productos de otras organizaciones. Los
profesionales del mercadeo disefian estrategias de posicionamiento con el propdsito de destacar
sus productos respecto a las marcas rivales y obtener ventajas estratégicas en sus mercados
meta. Para ello, la empresa comienza por identificar aquellas caracteristicas diferenciadoras
que generen valor para los clientes y sirvan como base para construir su posicion.

En concordancia, Kotler y Armstrong (2012) comentan que una empresa puede ofrecer
un mayor valor al cliente estableciendo precios mas bajos que sus competidores o
proporcionando beneficios adicionales que justifiquen precios mas altos. Sin embargo, es
importante que, si la empresa promete un mayor valor, esté en capacidad de cumplir dicha
promesa. Por lo tanto, un posicionamiento efectivo comienza con una diferenciacion real, es
decir, destacando auténticamente la oferta brindada por la organizacion, orientada a
proporcionar un valor superior a los consumidores.

Soldrzano y Parrales (2021), en su trabajo de investigacion cientifica, mencionaron

diversos enfoques de posicionamiento de marca, como opciones de optimizacion y
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fortalecimiento enfocadas en la percepcién que los consumidores tienen de una marca. Estas
estrategias pueden variar dependiendo del enfoque que se desee otorgar a la campafia.

Urbina (2021) planted en su investigacion un conjunto de dimensiones actualizadas
relacionadas con diversos autores del rubro, entre las cuales se encuentra el posicionamiento
por atributos y beneficios.

2.3.1. Posicionamiento por atributo y beneficios

Conforme a la perspectiva de Smith y Johnson (2010), el posicionamiento por
atributo se refiere al proceso de forjar una percepcion particular en los clientes finales
acerca de una marca o producto, basandose en caracteristicas o atributos especificos como
calidad, precio, durabilidad o rasgos distintivos. Esta tactica permite a las empresas resaltar
y comunicar sus ventajas competitivas.

De manera similar, siguiendo la propuesta de Brown y Clark (2012), el
posicionamiento por atributo involucra la estrategia de destacar una marca o producto en
funcion de atributos particulares que el mercado objetivo considera esenciales. Esto
habilita a las empresas para definir su posicion en el mercado basandose en caracteristicas
concretas que las diferencian de sus competidores.

De igual forma, Soldrzano y Parrales (2021) mencionan que esta estrategia implica
enfocarse en una Unica caracteristica distintiva de la marca, lo cual permite comunicar un
mensaje mas impactante. Cuantos mas atributos se intenten destacar, mas dificil sera lograr
una posicion solida en la mente de los consumidores.

Urbina (2021) hace referencia a esta estrategia como la practica de resaltar y
enfocarse en los atributos distintivos que posee un producto, marca u organizacion,

integrandolos de manera destacada en todos los componentes del marketing mix.
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2.3.2. Posicionamiento por categoria de producto

Trout y Rivkin (1996) explican que el posicionamiento por categoria de producto
implica el esfuerzo de una empresa por destacarse como lider en una categoria de
productos especifica, direccionado a la mente del cliente. Por ende, se obtiene una fuerte
conexion entre la marca y la categoria, de manera que la empresa se asocie naturalmente
con dicha categoria. Por su parte, Kotler y Armstrong (2001) definen el posicionamiento
por categoria de producto como una estrategia destinada a moldear la imagen y el concepto
que se tiene de un producto, comparandolo con otros de la misma categoria o clase. Esta
estrategia busca resaltar las diferencias fundamentales y los beneficios distintivos del
producto dentro de su categoria. En concordancia, Urbina (2021) sostiene que esta
dimension implica la destacada promocion de las ventajas del producto, comparado con
otros ofertantes localizados en una categoria similar.
2.3.3 Posicionamiento por uso o aplicacion

Smith y Johnson (2010) mencionan que el posicionamiento por aplicacion o uso
hace alusién al procedimiento mediante el cual es necesario forjar una identidad
caracteristica de un producto, también denominada marca, especificamente en el ideal de
los consumidores, centrandose en como dicho producto puede atender necesidades
especificas o solventar problemas particulares. Esta estrategia brinda a las empresas la
oportunidad de destacar como su producto se convierte en la solucion ideal para
situaciones especificas. En sintonia con el enfoque de Brown y Clark (2012), el
posicionamiento por aplicacion o uso involucra la tactica de destacar un producto o marca,
centrandose en las maneras especificas en que los consumidores pueden emplearlo para
obtener beneficios particulares. Esto ayuda a las organizaciones a definir su posicién en el
mercado con base en la adaptacién de su producto a los requerimientos y aplicaciones del

cliente final. De igual forma, Solérzano y Parrales (2021) afirman que esta estrategia busca
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establecer a las marcas como lideres en funcidn de usos o aplicaciones especificas, siendo
relevante la forma en que el consumidor puede utilizar el producto o servicio. Urbina
(2021) explica que se trata de elegir una de las utilidades o aplicaciones del producto y
comunicarla de manera efectiva a los miembros de los segmentos de mercado objetivo,
con el proposito de que el producto se posicione de manera destacada en sus percepciones.
2.3.4. Posicionamiento por orientacion al usuario

Siguiendo la perspectiva de Smith y Johnson (2010), el posicionamiento por
orientacion al usuario implica el proceso de crear una imagen unica de un producto o marca
en la mente de los consumidores, centrdndose en las necesidades, preferencias y
caracteristicas especificas de los usuarios. Esta estrategia capacita a las empresas para
adaptar sus mensajes y estrategias de marketing de manera eficaz, con el proposito de
satisfacer a grupos demograficos o segmentos de mercado particulares. De manera similar,
de acuerdo con el planteamiento de Brown y Clark (2012), el posicionamiento por usuario
se refiere a la estrategia de destacar un producto o marca, enfocandose en como se ajusta
a las preferencias y al estilo de vida de grupos especificos de consumidores. Esto habilita
a las empresas para establecer su posicidn en el mercado en funcion de la manera en que
su producto responde a las necesidades y deseos de dichos grupos. Urbina (2021) indica
que este posicionamiento se encuentra influenciado por los atributos, inclinaciones,
mentalidades, metas y modos de vida de los clientes, consumidores y usuarios.
2.3.5. Posicionamiento con relacion a los competidores

De acuerdo con Porter (2008), el posicionamiento por competencia involucra la
creacion de una posicion distintiva y valiosa en el mercado, permitiendo a la empresa
proporcionar un valor superior a sus clientes y superar a sus competidores. Por otro lado,
Kotler y Keller (2012) describen el posicionamiento por competencia como la forma en

gue una empresa se percibe en relacion con sus competidores y como transmite esta
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percepcidn a su puablico objetivo. Segun Smith (2015), el posicionamiento por competencia
se refiere a la estrategia de una empresa para establecer una ventaja competitiva en el
mercado mediante la identificacion y aprovechamiento de sus fortalezas en comparacion
con sus rivales. Urbina (2021) menciona que es importante establecer adecuadamente una
estrategia de posicionamiento tomando como referencia a los competidores, estableciendo
mecanismos Yy ventajas competitivas.
2.3.6. Posicionamiento por combinacion o complementarios

Kotler (2016) resalta cémo, al proporcionar productos o servicios que se
complementan entre si, se puede estimular la venta de productos adicionales y promover
la lealtad del cliente al ofrecer soluciones mas integrales para satisfacer sus necesidades.
Urbina (2021) sefiala que esta estrategia involucra situar al producto como la eleccion
sobresaliente para su combinacion con otras alternativas. Esta tendencia esta ganando
relevancia de manera creciente debido a la convergencia en diferentes rubros y al
crecimiento del marketing como apoyo entre organizaciones que operan en mercados
altamente complementarios.
2.3.7. Posicionamiento a través del nombre

Kotler (2011) explica que esta estrategia de posicionamiento implica una seleccién
meticulosa de un nombre para la marca, producto o empresa, de tal manera que refleje sus
valores, beneficios y caracteristicas distintivas. El proposito fundamental es que el propio
nombre comunique de manera efectiva la esencia de la marca y como se distingue de la
competencia. La conexion entre el nombre y los atributos de la marca se fortalece a traves
de una comunicacion y estrategia de marketing coherentes. Por otro lado, Urbina (2021)
argumenta gue esta estrategia consiste en aprovechar los datos del producto para crear una
posiciéon en la memoria de los clientes y consumidores frecuentes, con el objetivo de

facilitar su recuerdo al momento de optar por un servicio o efectuar una compra.
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2.3.8. Posicionamiento por precio y calidad

Ries y Trout (2000) discuten enfoques de posicionamiento que involucran destacar
la alta calidad y el valor en costo de un producto, en contraste con los competidores. A su
vez, Kotler y Armstrong (2012) explican que la estrategia de posicionamiento por precio
y calidad implica presentar un producto como una opcion que proporciona una calidad
competitiva a un costo atractivo. Esta estrategia tiene como finalidad resaltar la union entre
el precio y la alta calidad para atraer a consumidores que buscan obtener una buena calidad
a un precio razonable. Segun Urbina (2021), esta estrategia puede implementarse de dos
maneras: una que se enfoca en las ventajas de la calidad del producto, haciendo que el
valor monetario sea secundario; y otra que se concentra en ofrecer un producto o servicio
de buena calidad a un valor econdémico altamente competitivo frente a los competidores.

Complementariamente, los mismos autores Kotler y Armstrong (2007) resaltan que
la posicion en el mercado meta se enfoca en lograr que un producto o servicio se ubique
de manera clara, distintiva y atractiva, mostrando calidad en comparacion con los
productos de la competencia en la percepcién de los clientes objetivos. Establecer un
posicionamiento competitivo para un producto y desarrollar una estrategia de marketing

detallada son enfoques esenciales e innovadores para lograr un posicionamiento exitoso.

2.3. Definicion de Términos Bésicos
Marketing

Stanton (1981) sefiala que el marketing se caracteriza por ser una estrategia empresarial
orientada a entender las necesidades, anhelos y valores de los consumidores, con el propésito
de ajustar las estructuras organizativas para proporcionar satisfaccién de manera mas eficaz y
competente que las empresas rivales. Asimismo, Kotler junto con Armstrong (2012) explican

gue el marketing se describe como un proceso, tanto de naturaleza administrativa como social,
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mediante el cual las personas satisfacen sus deseos y necesidades al generar interés, ofrecer
productos de valor y participar en intercambios.
Marketing Mix

McCarthy (1960) sefiala que el marketing mix se compone de los elementos manejables
por la empresa que se combinan con el propdsito de cumplir y satisfacer las necesidades del
mercado y del publico. Estos cuatro elementos incluyen el producto o servicio, el precio o valor
monetario, la promocion u oferta y la distribucion. De igual forma, Kotler y Armstrong (2012)
argumentan que la definicién del marketing mix, realizada y analizada por Philip Kotler,
comprende los elementos principales que una empresa debe tener en consideracion al plantear
una estrategia de marketing, tanto respecto a si misma como frente a sus competidores directos.
Estos componentes se resumen en las cuatro “P”: plaza, promocién, producto y precio.
Producto

Stanton et al. (2010) mencionan que el producto estd compuesto por todas aquellas
caracteristicas fisicas reunidas con un sentido identificable. De igual forma, Kotler y
Armstrong (2012) sefialan que el producto se basa en la mezcla de bienes y servicios que una
empresa brinda u ofrece al mercado objetivo.
Precio

Stanton et al. (2010) afirman que este concepto abarca el término econémico que los
usuarios deben pagar para adquirir un servicio o producto. Asimismo, Kotler y Armstrong
(2012) argumentan que el precio, o valor monetario, corresponde al dinero que el publico debe
desembolsar para proceder a la adquisicion del producto o servicio.
Plaza

De acuerdo con Stanton et al. (2010), la plaza hace referencia a las acciones vinculadas

con el desplazamiento fisico de servicios y bienes desde el productor hasta el cliente. También
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Kotler y Armstrong (2012) mencionan que bajo el termino plaza se engloban las actividades
desarrolladas por la compafiia destinadas a direccionar los productos hacia el pablico objetivo.
Promocion

Segun Stanton et al. (2010), la promocion involucra acciones planificadas con el
propdsito de transmitir el valor de los productos o servicios y persuadir la compra por parte del
cliente final. De igual forma, Kotler y Armstrong (2012) explican que la promocion comprende
las acciones orientadas a interpretar las diferencias o ventajas del producto, con el fin de
persuadir a los consumidores objetivo para que procedan a su adquisicion.
Personas

Berry y Parasuraman (1991) resaltan la relevancia del personal como elemento clave
para que los consumidores perciban la calidad y el buen servicio. Por otro lado, Lovelock y
Wirtz (2019) indican que la dimension "personal” se basa en los colaboradores de la compafiia
y su funcion esencial en la interaccién con los clientes.
Procesos

Berry y Parasuraman (1991) ponen un fuerte énfasis en la dimensién de "procesos™ al
abordar la calidad del servicio y como los procedimientos organizativos impactan en la
percepcion que los comensales tienen sobre dicha calidad. Lovelock y Wirtz (2019) tratan la
dimension de "procesos” en el ambito del marketing de servicios, donde la definen como los
procedimientos y actividades organizativas que sustentan la prestacién del servicio.
Evidencia fisica

Berry y Parasuraman (1991) subrayan la importancia de la dimension de "evidencia
fisica" al considerar cdmo los componentes tangibles inciden en la percepcion del servicio, a
través de las opiniones formadas por los clientes. En concordancia, Lovelock y Wirtz (2019)

abordan la dimension de "evidencia fisica" en el contexto del marketing de servicios,
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definiéndola como el conjunto de elementos perceptibles dentro de la organizacion, tales como
el frontis, los uniformes y la decoracion, que impactan en la imagen proyectada por la empresa.
Posicionamiento

Segun Aaker (1996), el posicionamiento se refiere a la accion de configurar la empresa
y su propuesta de valor de manera que generen una impresion unica en la mente de los
consumidores a los que se dirige. De igual manera, Kotler y Armstrong (2012) sefialan que el
posicionamiento hace referencia a la estructura de la oferta y a la imagen que el publico tiene
de una empresa, con el objetivo de lograr una significancia relevante en la percepcion del
cliente final.
Atributo y beneficios

Schiffman y Kanuk (2007) indican que los "beneficios™ se refieren a las gratificaciones
gue un consumidor experimenta al utilizar un producto o servicio, ya sea en términos de
satisfacer necesidades particulares, brindar placer o resolver un problema. Asimismo, Kotler y
Armstrong (2016) sefialan que los "atributos” corresponden a las diversas caracteristicas
concretas de un producto o servicio, las cuales pueden ser tangibles o intangibles.
Categoria de producto

Schiffman y Kanuk (2007) aclaran que la "categoria de producto” consiste en una
clasificacion que agrupa productos sustitutos cercanos que compiten entre si para satisfacer las
necesidades o deseos especificos del cliente. En paralelo, Kotler y Armstrong (2016) definen
la "categoria de producto™ como una clasificacion que retne productos destinados a satisfacer
necesidades similares o que son utilizados de manera semejante.
Uso o aplicacién

Schiffman y Kanuk (2007) ofrecen una definicién de "aplicacion™ que se refiere a la
utilizacion especifica del producto o servicio para cumplir con las expectativas, tales como

satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. Comprender las posibles maneras de
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aplicar un producto resulta esencial para entender el comportamiento de los consumidores. Por
otro lado, Kotler y Armstrong (2016) presentan la interpretacion del concepto de "uso™ como
la manera en que los consumidores emplean un producto o servicio para atender sus
necesidades y deseos.

Orientacion al usuario

Kotler y Keller (2012) describen la "orientacion al usuario™ como la sinergia entre una
mentalidad y una cultura empresarial que coloca, de manera prioritaria, l0s requerimientos y
necesidades bésicas de los clientes como punto central en todas las fases del proceso de
marketing. Ademas, Lovelock y Wirtz (2019) describen esta orientacion como una filosofia
que sitta al cliente en una posicion central, direccionando hacia él las acciones de marketing
de la empresa.

Combinacién o complementarios.

Schiffman y Kanuk (2007) describen los "productos complementarios"” como aquellos
que se adquieren en conjunto con un producto principal, con el objetivo de mejorar su
rendimiento, ampliar sus capacidades o atender necesidades relacionadas. Por otro lado, Kotler
y Keller (2012) comentan que los "productos complementarios™ son aquellos que se emplean
junto con un producto principal para enriquecer su valor o utilidad.

Precio y calidad.

Schiffman y Kanuk (2007) describen la dimensién "precio y calidad" como la forma en
que los consumidores identifican la relacién entre el precio de un producto y la calidad
percibida. Mientras tanto, Kotler y Armstrong (2016) explican que esta dimension se relaciona
con la evaluacion que realiza el publico objetivo acerca de la calidad y los beneficios del

producto o servicio brindado, en comparacion con su precio.
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Capitulo I11: Hipotesis y variables

3.1. Hipdtesis

3.1.1. Hipotesis general.

Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing de servicios y el

posicionamiento de marca de Venecia Restobar en Huancayo, durante el afio 2024.

3.1.2. Hipotesis especifica.

H1: La dimension producto se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento de marca de Venecia Restobar.
H2: La dimension precio se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento de marca de Venecia Restobar.
H3: La dimension plaza se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento de marca de Venecia Restobar.
H4: La dimensidn promocion se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento de marca de Venecia Restobar.
H5: La dimension personas se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento de marca de Venecia Restobar.
H6: La dimension procesos se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento de marca de Venecia Restobar.
H7: La dimension evidencia fisica se relaciona de manera positiva y significativa

con el posicionamiento de marca de Venecia Restobar.

3.2. ldentificacién de las variables

3.2.1. Variable independiente.

e Marketing de servicios.

3.2.2. Variable dependiente.

e Posicionamiento de marca.
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Variable
Marketing de servicios

Definicion conceptual: Por medio de Kotler y Armstrong (2012) Sefialan que el marketing es un conjunto de
mecanismos sociales y administrativos por el cual las personas y empresas satisfacen necesidades generando
valores diferenciales, desde la perspectiva empresarial, el marketing abarca la creacién de interacciones

provechosas y permutar aquellas caracteristicas agregadas positivas con los clientes.

equipo son esenciales.

Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Item Tipo If/zrllgl?
Booms y Bitner (1981) Producto Variedad y calidad de producto pl, p2, p3,p4
propone una extension de las Correspondencia calidad costo p1, p5, p6
4ps clasicas del marketing, Precio Precio de demando p7
agregando tres dimensiones, Procesos de pago p8
personas, evidencia fisica y | Ubicacion y opciones de los restobares p9, pl1
procesos direccionados Plaza Distribucion de los restobares p10
especificamente para evaluar - Atractividad, efectividad y claridad de las
los factores criticos del rubro | Promocion promociones p12, p13, pl4
de servicios ofreciendo un Personas Eficiencia y amabilidad del personal p15, p16, p17 Categorica. | (1-5)
enfoque mas exhaustivo para Procesos Importancia de los procesos p18, p19, p20
desarrollar ~  tacticas  de Impacto del ambiente fisico p21, p23, p24
mercadotecnia eficaces en el
ambito de las compafiias de
Zeerl\i:lﬁ:e(:i,e Soerluignlt:lc\t/c;\i:eonﬁ ;1 Evidencia fisica Presentacion de los platos y bebidas p22




Variable
Posicionamiento

Definicidn conceptual: Los autores e investigadores Ries y Trout (1969) Nos dicen que el posicionamiento no solo se refiere al
producto o servicios que brinde la empresa, sino también a lo que se puede hacer con la mente de los probables clientes o personas
recurrentes a las que se quiere influir; o sea, como se ubica o posiciona el producto en la mente de éstos.

Deflnlglon Dimensiones Indicadores Item Tipo Rango Valor
Operacional
. . Variedad e innovacién

Urbina (2021) Por atributo y beneficio del producto p1, p2, p3
establece en base de . Apreciacion de las
diversos  autores Por categoria de producto categorias de producto P4, pS, p6
dimensiones . . Percepcion y relacion de
especificas que son, Por precio y calidad la calidad y el precio P7. P8, p9
por atributos vy Practicidad del servicio o 10
beneficios, por Por licacién producto P
precio y calidad, Or uso o aplicaclo Satisfaccion con la 11 o012 B (1-5)
por categoria de presentacion y variedad PP Categorica.
productos, por . . Personalizacion de la
orientacién al Orientados al usuario atencion y experiencia pl3, p14, p15
usuario, por uso o Relacion a los Diferenciacion de 16. n17. 018
aplicacion,  por competidores productos P15, P24 P
combinacion, a —— — —

. Por combinacion o Prestacion de servicios
través del nombre y - - p19, p20, p21

L complementarios adicionales

con relacion a los
competidores. A través del nombre Percepcion del nombre p22, p23, p24

28
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Capitulo 1V: Metodologia de la investigacion
4.1. Enfoque de la investigacion
El estudio posee un enfoque cuantitativo, tal como lo describen Hernandez et al. (2014),
debido a que se recolectan datos numéricos mediante un cuestionario estructurado y se aplican
pruebas estadisticas para analizar la relacion existente entre las variables en estudio. Este enfoque
permite obtener resultados medibles y comparables, lo cual es esencial para respaldar o rechazar

las hipotesis planteadas de forma objetiva.

4.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion se clasifica como basica, dado que se orienta a generar evidencia
cientifica sobre la relacion entre el marketing de servicios y el posicionamiento de marca, sin
implementar un plan de intervencion directa en el restobar. Segn Bernal (2013), los estudios
béasicos tienen como finalidad profundizar en la comprension tedrica de los fendmenos, aportando

fundamentos para futuras aplicaciones practicas.

4.3. Nivel de investigacion
El nivel de investigacién es correlacional, ya que se busca identificar la asociacion o el
grado de relacion entre dos conjuntos de variables: el marketing de servicios (con sus siete
dimensiones) y el posicionamiento de marca. Este tipo de estudio no pretende establecer relaciones
causales, sino observar como se comportan las variables de manera conjunta, en concordancia con

lo planteado por Hernandez et al. (2014) para investigaciones de tipo descriptivo-correlacional.
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4.4. Métodos de investigacion

El método adoptado corresponde a un disefio correlacional, dado que se pretende identificar
la relacion existente entre las dimensiones del marketing de servicios y el posicionamiento de
marca. Este enfoque se centra en la observacion de patrones asociativos sin intervenir ni modificar
las condiciones naturales en las que se presentan las variables, lo cual se ajusta a lo sefialado por

Hernandez et al. (2014) para estudios descriptivo-correlacionales.

4.5. Disefio de investigacion

El disefio utilizado es no experimental, puesto que no se manipulan las variables
independientes de manera deliberada, sino que se observan en su contexto natural (Maxwell,
2012). Asimismo, es de corte transversal, dado que la recoleccion de la informacion se realiza en
un solo momento o periodo determinado, lo que permite describir y relacionar las variables tal
como se presentan en la realidad (Hernandez et al., 2014).

Disefio no experimental: No existen grupos de control ni experimentales, ni se introducen
tratamientos especificos.

Transversal: Toda la informacion se recolecta dentro de un periodo acotado (por ejemplo,

en uno o dos meses continuos).

Vi
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Donde:
M = Muestra: 292 Clientes de Venecia Restobar.
V1 = Variable 1. Marketing de Servicios.

V2 = Variable 2: Posicionamiento.

4.6. Poblacion y muestra

Poblacion: La poblacion del estudio esta conformada por la clientela de Venecia Restobar,
estimada en aproximadamente 1160 usuarios mensuales. Esta estimacidn se basa en los registros
promedio de asistencia del ultimo semestre, proporcionados por la administracion del
establecimiento.

Muestra: Para determinar el tamafio de la muestra se utilizd la formula para poblacion
finita, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. Como resultado, se obtuvo
un total de 292 clientes encuestados.

El muestreo empleado fue no probabilistico por conveniencia, ya que se encuesto a los
clientes que asistian durante los horarios de mayor afluencia, optimizando asi la accesibilidad y el
tiempo de recoleccion. Se reconocen las limitaciones inherentes a este tipo de muestreo, pero se
justifica su uso debido a la disponibilidad real de los clientes, aspecto frecuente en estudios

correlacionales orientados al ambito empresarial y de servicios (Malhotra, 2018).

_E (N -1) + Z?pq
B ZZNpq

Donde:

n es el tamafo de muestra,



32

N es la poblacion (1160 clientes mensuales),
Z el valor de la distribucion normal para un 95 % de confianza (Z=1.96Z = 1.96Z2=1.96),
p Yy g usualmente ,5 para maximizar varianza.

E el margen de error, en este caso ,05.

4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de informacion se aplico la encuesta como técnica principal. El
instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado con items en escala de Likert de 5 puntos
(1 = muy en desacuerdo, 5 = muy de acuerdo). Este cuestionario se dividié en dos secciones
principales:

e Marketing de servicios: Incluy6 items basados en las siete dimensiones propuestas por
Booms y Bitner (1981), y reforzadas por Kotler y Armstrong (2016), y Lovelock y Wirtz
(2019). Cada dimension (producto, precio, plaza, promocion, personas, Procesos,
evidencia fisica) estuvo representada por preguntas especificas que miden la percepcién
del cliente.

e Posicionamiento de marca: Se operacionaliz6 conforme a los aportes de autores como
Aaker (1996) y Ries y Trout (1981), incorporando indicadores sobre la percepcion y
recordacion de la marca, la diferenciacion frente a competidores y la valoracion de la
calidad ofrecida.

El cuestionario fue validado mediante juicio de expertos, y se realizé una prueba piloto con
20 clientes, con el fin de comprobar la claridad de los items y la confiabilidad inicial.
Posteriormente, se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach para verificar la consistencia interna de

las escalas en la muestra final.
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4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datos

Estadistica descriptiva: Se utilizaron distribuciones de frecuencia y porcentajes para
caracterizar las respuestas, permitiendo identificar tendencias generales y puntuaciones
promedio en cada dimension evaluada.

Prueba de correlacion: Se empled el coeficiente de correlacion de Spearman, adecuado para
variables de naturaleza ordinal o cuando no se cumplen los supuestos de normalidad. Esta
prueba permitid cuantificar la relacion (fuerzay direccion) entre el marketing de servicios
y el posicionamiento de marca en sus diversas dimensiones.

Prueba de significancia: Se verifico la significancia estadistica de cada correlacion,
considerando un valor de p < ,05 como criterio para rechazar la hip6tesis nula de ausencia
de correlacion.

Software empleado: El procesamiento y andlisis de los datos se realizaron mediante el
programa IBM SPSS Statistics, que facilitd tanto la estadistica descriptiva como los analisis

correlacionales correspondientes.
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Capitulo V: Resultados
5.1. Descripcion del trabajo de Campo
Para la ejecucion del trabajo de campo del presente trabajo de investigacion se requirid
aplicar una encuesta de dos partes que contemplaba en primer lugar la variable independiente
marketing mix con 24 items y una encuesta que abarco la variable dependiente posicionamiento
de marca con 24 items, el cuestionario fue aplicado en el periodo de 1 mes por Google forms entre

los clientes seleccionados del Restobar Venecia.

5.2. Presentacion de resultados
5.2.1. Confiabilidad
Para evaluar la confiabilidad del instrumento se sometieron los datos al Alfa de
Cronbach mediante el software IBM SPSS que ofrece un andlisis estadistico avanzado,
mostrando los siguientes resultados.
Tabla 1

Alfa de cronbach de la variable marketing de servicios

Resumen de procesamiento de

casos
[+l %
Casos  Valido 292 1000
Excluido® ] 0
Total 252 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M ode
Cronbach elementos

968 24
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Tabla 2

Alfa de Cronbach Variable Posicionamiento

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Walido 285 a7 6
Excluido?® 7 2.4
. Total 2492 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
966 24

5.2.2. Prueba de normalidad

Tabla 3

Prueba de normalidad

Correlaciones

Mkt.servicios

Posicionamiento

Rho de Mkt.servicios Coeficiente de 1,000 ,964™"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292
Posicionamiento Coeficiente de ,964™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

La Tabla 3 muestra una correlacion positiva y muy significante con el marketing de
servicios y el posicionamiento, lo que sugiere que segun se intensifica el marketing de

servicios, el posicionamiento también mejora de manera significativa.
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Dimension producto con variable posicionamiento
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Correlaciones

Producto Posicionamiento
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 751"
Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 7517 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

Coeficiente de Correlacion.

e Producto con Producto: El coeficiente es 1,000, lo cual es esperado ya que cualquier

variable tiene una correlacion perfecta consigo misma.

e Producto con Posicionamiento: El coeficiente de correlacion es ,751, lo cual indica

una correlacién positiva fuerte entre la dimension "Producto” y el "Posicionamiento”

de la marca. Esto sugiere que a medida que mejora la percepcion del producto, también

mejora la visibilidad de la marca.
Significancia.

e Sig. (bilateral):

o Lasignificancia entre "Producto™ y "Posicionamiento™ es < ,001, lo que nos Sefiala

esta relacion estadistica significa. En otras palabras, es poco probable que esta

correlacion observada sea resultado del azar.

NUmero de Observaciones.

e N = 292: Este es el nUmero de respuestas o datos utilizados en el andlisis, lo cual da

robustez a los resultados ya que un tamafio de muestra de 292 es considerablemente

grande.
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La dimension del producto posee una correlacion positiva fuerte y significativa con el

posicionamiento de la marca Venecia Restobar. Esto implica que la percepcion del producto

tiene un impacto considerable en como se coloca la marca en la memoria de los clientes.

5.2.3. Presentacioén de resultados.

Tabla s

Correlacion de dimension precio con variable posicionamiento

Correlaciones

Dimensién precio

Posicionamiento

Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 ,866™
Spearman precio correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292
Posicionamiento  Coeficiente de ,866™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

Coeficiente de correlacion.

e Dimension Precio: El coeficiente es 1,000, lo cual es esperado ya que cualquier

variable tiene una correlacion perfecta consigo misma.

e Dimension Precio con Posicionamiento: El coeficiente de correlacion es ,866, lo cual

sefiala una relacion positiva bastante fuerte entre la dimension "Precio” y el

"Posicionamiento” de la marca. Esto recomienda que segun va mejorando la

percepcion del precio (puede ser visto como justo, adecuado al valor percibido, etc.),

también mejora el posicionamiento de la marca.
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Significancia.

e Sig. (bilateral):

o Lasignificancia entre "dimension precio” y "posicionamiento” es <,001, lo que nos
Seriala esta correlacion es estadisticamente significativa. En otros términos, es muy
poco probable que esta correlacion analizada sea resultado del azar.

Numero de observaciones.

e N =292: Este es el nUmero de respuestas o datos utilizados en el andlisis, lo cual da
robustez a los resultados ya que un tamafio de muestra de 292 es considerablemente
grande.

Esta dimension examina la mezcla entre la estrategia de precios del restobar y su
posicién en el mercado. Puntos como la competitividad de los precios, percepcién de valor
por parte del cliente, y la elasticidad del precio (como los cambios en precio afectan la
demanda) son importantes aqui.

Tabla 6

Correlacion dimensién plaza con variable posicionamiento

Correlaciones

Dimension plaza Posicionamiento

Rho de Dimension plaza Coeficiente de 1,000 ,651™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 292 292

Posicionamiento  Coeficiente de 6517 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 292 292

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

Coeficiente de correlacion.
e Producto con Producto: El coeficiente es 1,000, lo cual es esperado ya que cualquier

variable tiene una correlacion perfecta consigo misma.
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e Producto con Posicionamiento: El coeficiente de correlacion es ,751, lo cual sefiala
una correlacion fuerte entre dimension "Producto™ y el "Posicionamiento™. Esto
sugiere que a medida que mejora la percepcion del producto, también mejora la
visibilidad de la marca.

Significancia.

e Sig. (bilateral):

o Lasignificancia entre "Producto” y "Posicionamiento™ es < ,001, lo que indica que
la correlacion es estadistica y significativa. También diriamos, es muy poco
probable que esta correlacion observada sea resultado del azar.

Numero de observaciones.

e N = 292: Este es el niUmero de respuestas o datos utilizados en el analisis, lo cual da
robustez a los resultados ya que un tamafio de muestra de 292 es considerablemente
grande.

En el siguiente cuadro de dimension se analiza la distribucién y accesibilidad del
restobar, y como esto influye en la posicién de la marca. Variables como la ubicacion del
local, la facilidad de acceso, y la presencia en diferentes canales (online, delivery, etc.) pueden
estar incluidas.

Tabla 7

Correlacion dimensidn promocién con variable posicionamiento

Correlaciones

Dimensién promocién  Posicionamiento

Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1,000 727
Spearman promocion Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 727 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

e Dimension Promocion: El coeficiente es 1,000, lo cual es esperado ya que cualquier
variable tiene una correlacion perfecta consigo misma.

e Dimension Promocion con Posicionamiento: El coeficiente de correlacion es ,727, el
cual demuestra una correlacion positiva fuerte entre la dimension "Promocion™ y el
"Posicionamiento” de la marca. Esto sugiere que segun va mejorando la percepcion de
la promocion (eficacia de las estrategias promocionales, publicidad, etc.), también
mejora el posicionamiento de la marca.

Significancia.

e Sig. (bilateral):

o La significancia entre "dimension promocion™ y “posicionamiento” es < ,001,
indica que dentro del posicionamiento esta correlacion es estadisticamente bastante
significativa. También en otras palabras, diremos que es muy poco probable que
esta correlacion observada sea resultado del azar.

Numero de observaciones.

e N =292: Este es el nUmero de respuestas o datos utilizados en el andlisis, lo cual da
robustez a los resultados ya que un tamafio de muestra de 292 es considerablemente
grande.

El siguiente cuadro de dimension se enfoca en las estrategias de promocion y
publicidad utilizadas por Venecia Restobar y la pegada en o en cémo podria percibir la marca.
La eficacia de campafas publicitarias, promociones especiales, y la utilizacion de redes

sociales son aspectos clave.
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Tabla 8

Correlacion de dimensidn personas con variable posicionamiento

Correlaciones

Dimension personas  Posicionamiento

Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1,000 ,786™
Spearman personas Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,786™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

Coeficientes de Correlacion (Rho de Spearman):

e El coeficiente de la correlacion entre "dimension personas” y "posicionamiento” es
,786. Este valor es positivo, lo que nos indica una relacion rotundamente positiva fuerte
con las dos variables. A medida que una de ellas va aumentando, la otra empieza a
aumentar también.

Significancia (Sig.):

e El valor de significancia (p-value) para la correlacion entre "dimension personas™ y
"posicionamiento™ es < ,001. Este valor de p muy bajo nos indica que la correlacion es
afirmativamente estadistica significativa con un nivel de ,01 (bilateral). En otras
palabras, se diria, hay una fuerte evidencia que sugiere que la correlacion observada
no se da al azar.

Tamario de la muestra (N).
El nivel del resultado o muestra para ambas variables es 292. Esto indica que se
utilizaron 292 observaciones para calcular la correlacion.
Elementos Diagonales.
e Laproporcion de correlacion de una sola variable consigo misma siempre es 1, lo cual

se refleja en la diagonal de la tabla.
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El cuadro de dimension evallta el impacto del personal frente al cliente y la atencién
también al cliente en el posicionamiento de la marca. La capacitacion del personal, la actitud
y comportamiento hacia los clientes, y la profesionalidad son variables importantes.

Tabla 9

Correlacion de dimensidn procesos con variable posicionamiento

Correlaciones

Procesos Posicionamiento

Rho de Spearman  Procesos Coeficiente de correlacion 1,000 ,789™
Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292
Posicionamiento  Coeficiente de correlacién ,789™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

Coeficientes de Correlacion (Rho de Spearman):

e Laproporcidn de correlacidn entre "procesos” y "posicionamiento™ es ,789.

e Este resultado es positivo, lo que indica una relacion positiva bastante fuerte entre las
dos variables. A medida que una de ellas va aumentando, la otra actia de la misma
manera.

Significancia (Sig.):

e EIl valor de significancia (p-value) para la correlacién entre "procesos” y
"posicionamiento” es < ,001.

e Este valor de p muy bajo nos demuestra que la correlacién es estadisticamente
significativa en un nivel de ,01 (bilateral). En otras palabras, hay una fuerte evidencia
que sugiere que la correlaciéon observada no se da al azar.

Tamarno de la Muestra (N):
e El tamafio de muestra para ambas variables es 292. Esto indica que se utilizaron 292

observaciones para calcular la correlacion.
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Elementos Diagonales:
e El coeficiente para la correlacion de una sola variable consigo misma siempre es 1, lo
cual se refleja en la diagonal de la tabla.

El presente cuadro da entender a los pasos internos y como es que estos influyen
rotundamente frente a la experiencia de los clientes y, por otro lado, también en el
posicionamiento de la marca, haciendo diferencia a los competidores. La eficiencia del
servicio, la rapidez, y la consistencia son factores que considerar.

Tabla 10

Correlacion de dimensidn evidencia fisica con variable posicionamiento

Correlaciones

Dimensién E. fisica Posicionamiento

Rho de Spearman  Dimension E. fisica  Coeficiente de 1,000 ,885™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 292 292

Posicionamiento Coeficiente de ,885™ 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 292 292

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

Variables y coeficiente de correlacion
e Dimensién Evidencia Fisica:

o Esta variable se relaciona consigo misma con un coeficiente de correlacion de
1.000, lo cual es esperado porque cualquier variable tiene una correlacion perfecta
consigo misma.

e Posicionamiento:
o Esta variable tiene un coeficiente de correlacion de ,885 con la Dimension

Evidencia Fisica.
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Significacion
e Sig. (bilateral):

o El valor de significacion (Sig.) para la correlacion entre Dimension Evidencia
Fisica y Posicionamiento es < ,001. Esto nos indica que la correlacion analizada es
estadistica y significativa al nivel de ,01 (bilateral). En otras palabras, hay menos
del ,1 % de probabilidad de que esta correlacién se haya observado por azar.

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion
e El valor de la proporcion de correlacion es de ,885 esto nos indica una fuerte relacion
positiva entre la dimensién evidencia fisica y el posicionamiento.
e Esto significa que segiin aumentan las cualidades de la dimensién evidencia fisica,
también tienden a aumentar los valores de Posicionamiento y viceversa.
Tamanfo de la Muestra (N)
e El analisis se realizé con una muestra de 292 casos (N=292).
En el presente cuadro se analiza el impacto de los elementos tangibles del restobar
tales como (decoracién, ambiente, limpieza, etc.) en la percepcion del cliente y el

posicionamiento de la marca.

5.4 Discusion de resultados

En relacién con el objetivo general, que consistio en determinar la relacion entre el
marketing de servicios y el posicionamiento de marca de Venecia Restobar en el periodo 2024, los
resultados globales revelan que existe una correlacién positiva y significativa entre ambas
variables, confirmando la hipétesis general. Este hallazgo coincide con lo sostenido por Kotler y

Armstrong (2016), quienes afirman que la gestion integral de las “7 P” (producto, precio, plaza,
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promocion, personas, procesos y evidencia fisica) fortalece la imagen que el consumidor construye
sobre la marca. Asimismo, estudios como los de Carpio et al. (2019) y Quintero y Roque (2018)
sefialaron que la incorporacion estratégica de acciones de marketing en el sector de alimentos y
bebidas propicia una mayor preferencia y recordacion por parte de la clientela. En conjunto, los
datos refuerzan la premisa de que un uso coherente y planificado del marketing de servicios
consolida la posicion de una marca en mercados competitivos.

Respecto al objetivo especifico 1, referido a determinar la relacion entre la dimensién
producto y el posicionamiento de marca de Venecia Restobar en el periodo 2024, los analisis
evidencian una correlacion positiva (r = ,751, p < ,001), lo que sugiere que las caracteristicas,
variedad y calidad de los productos impactan de forma decisiva en la percepcién de la marca. Estos
resultados coinciden con lo planteado por Kotler y Armstrong (2008), quienes destacan que el
producto es uno de los principales factores diferenciadores en la mente del consumidor. Ademas,
en consonancia con Arroyo y Lermo (2014), la calidad percibida de la oferta gastronomica influye
directamente en el recuerdo y la valoracion de la marca. En este sentido, mejorar la carta, la
presentacion de los platos y la consistencia en el sabor refuerza el posicionamiento de un restobar
en un entorno de alta competencia.

En relacion con el objetivo especifico 2, orientado a determinar la relacion entre la
dimensidn precio y el posicionamiento de marca, se evidencié una correlacion fuerte (r = ,866, p
< ,001), lo cual respalda lo afirmado por Dolan (1995) y Kotler y Armstrong (2017), quienes
sostienen que la percepcion de valor (relacién costo-beneficio) influye de manera determinante en
la impresion que el cliente se forma de una marca. Este resultado también concuerda con los
hallazgos de Suarez y Pérez (2021), quienes encontraron que un precio adecuadamente gestionado

incrementa la satisfaccion del cliente y mejora la competitividad. Asi, en el caso de Venecia
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Restobar, ofrecer precios coherentes con la experiencia y la calidad de los productos favorece su
diferenciacion y refuerza la lealtad del consumidor.

En cuanto al objetivo especifico 3, sobre la dimension plaza, los resultados sefialan una
correlacion positiva (r = ,75, p < ,001) entre la distribucion y ubicacion del servicio y el
posicionamiento de marca. Estos datos ratifican lo planteado por McCarthy (1960), quien resalta
la importancia de la accesibilidad para el cliente. Asimismo, Yin (2018) sostiene que una ubicacion
estratégica y canales de distribucidn eficientes influyen directamente en la experiencia general del
publico. En el contexto de Venecia Restobar, factores como la visibilidad del local, la presencia
en plataformas de entrega y la facilidad de acceso inciden en la preferencia y recordacion de la
marca.

Con relacion al objetivo especifico 4, correspondiente a la dimension promocion, se
identificd una correlacién positiva y significativa (r = ,727, p <,001) con el posicionamiento de
marca. Belch y Belch (2014), asi como Kotler y Armstrong (2017), destacan que la promocion es
un proceso integral de comunicacién que informa y persuade al consumidor. En concordancia con
Carpio et al. (2019), se confirma que los esfuerzos promocionales, especialmente en medios
digitales y redes sociales, potencian la visibilidad y estimulan la preferencia del cliente en el sector
de restobares. Por tanto, campafias efectivas de marketing y la difusion de ofertas especiales
refuerzan la imagen y diferenciacion de Venecia Restobar frente a sus competidores.

Respecto al objetivo especifico 5, vinculado a la dimension personas, se obtuvo una
correlacion positiva robusta (r =,786, p <,001). Esta dimension, referida a la eficiencia y calidez
del personal, mostr6 ser determinante en el posicionamiento de marca. Berry y Parasuraman
(1991), asi como Lovelock y Wirtz (2019), resaltan la importancia del factor humano en la

generacion de satisfaccion en el consumidor, dado que el contacto directo influye en la percepcion
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general de la marca. Asimismo, Quintero y Roque (2018) subrayan que una atencion profesional
y cordial repercute en la fidelizacion. En el caso de Venecia Restobar, el trato del personal y su
competencia en el servicio son elementos clave que definen la experiencia del cliente y, en
consecuencia, fortalecen su posicionamiento.

En lo que respecta al objetivo especifico 6, sobre la dimension procesos, la correlacion
obtenida (r =,789, p <,001) respalda lo sostenido por Kotler (1988), quien afirma que los procesos
eficientes mejoran la rapidez y la consistencia del servicio, incrementando la satisfaccion del
cliente. En linea con Lovelock y Wirtz (2009), se confirma que contar con procedimientos claros
y promover la participacion activa del consumidor —como reservas en linea o atencion fluida—
fortalece la percepcién de la marca. En el caso de Venecia Restobar, la optimizacion de los flujos
de atencion, los tiempos de entrega y la resolucion de incidencias resulta esencial para mejorar la
experiencia del cliente y afianzar su posicionamiento.

Finalmente, respecto al objetivo especifico 7, orientado a determinar la relacion entre la
dimension evidencia fisica y el posicionamiento de marca, se observo la correlacién mas alta del
estudio (r =,885, p <,001). Este resultado concuerda con Bitner (1992) y Lovelock y Wirtz (2009),
quienes sostienen que los elementos tangibles —como la decoracion, ambientacion, limpieza y
equipamiento— inciden directamente en la percepcién de calidad del servicio. Asimismo, en
investigaciones como la de Armas y Diaz (2019), se concluye que una atmoésfera agradable y
coherente refuerza la identidad de marca e impacta positivamente en la fidelidad del cliente. Para
Venecia Restobar, cuidar aspectos como la ambientacion tematica, la iluminacién y la presentacion

de los platos y bebidas resulta determinante para consolidar su posicion en el mercado local.
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Conclusiones

Respecto al objetivo general, se confirma que existe una relacion positiva y significativa
entre el marketing de servicios y el posicionamiento de marca en Venecia Restobar. Esto ratifica
la relevancia de gestionar de manera integral las siete dimensiones del marketing de servicios, al
ser determinantes para reforzar la percepcion y recordacién de la marca en un entorno competitivo.

En la dimensién producto, se evidencié una correlacién positiva fuerte con el
posicionamiento. La calidad, variedad y presentacion de la oferta gastrondmica inciden
directamente en la imagen que los clientes se forman de la marca, validando asi los postulados de
Kotler y Armstrong (2008) sobre la importancia de ajustar el producto a las expectativas del
mercado.

Para la dimension precio, la correlacion hallada fue alin mas elevada, lo que confirma que
los consumidores valoran una relacion costo-beneficio coherente. Un precio acorde a la calidad
percibida refuerza el posicionamiento al generar satisfaccidn y confianza, alineandose con estudios
previos donde el precio justo contribuye significativamente a la fidelidad del cliente.

La dimension plaza demostrd ser igualmente relevante. La accesibilidad y la conveniencia
geografica —asi como la presencia en canales de servicio (por ejemplo, delivery o redes
sociales)— inciden en la preferencia del cliente y, por ende, en la fortaleza de la marca. En un
mercado altamente competitivo, ubicarse en zonas estratégicas y facilitar el acceso favorece la
recordacion y la preferencia.

La dimension promocion presentd una relacion positiva considerable con el
posicionamiento de marca, corroborando que las acciones comunicativas (publicidad,

promociones y presencia digital) resultan esenciales para destacar en la mente del consumidor.
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Una estrategia promocional consistente y creativa, ajustada a las particularidades del sector
restobar, potencia la diferenciacion de la marca.

Sobre la dimensidn personas, se reafirma que la amabilidad, la capacitacién y la atencion
personalizada del personal son elementos clave para forjar la experiencia del cliente. La calidad
del servicio humano impacta directamente en la percepcion de la marca, constituyéndose en un
factor diferenciador frente a la competencia.

En cuanto a la dimension procesos, su eficiencia y coherencia con las expectativas del
cliente influyen de modo positivo en el posicionamiento. Procesos de atencidn bien estructurados,
tiempos de servicio adecuados y la disminucion de errores operativos fomentan una imagen de

calidad y profesionalismo, contribuyendo a la consolidacién de la marca.
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Recomendaciones

En lo referido al producto, se recomienda diversificar y estandarizar la oferta gastronomica
de Venecia Restobar. Esto implica ampliar la carta con opciones innovadoras, pero manteniendo
protocolos de calidad bien establecidos y revisiones periddicas de los insumos utilizados.
Adicionalmente, se sugiere capacitar al personal de cocina y servicio en técnicas de presentacion
y decoracion de platos, de modo que cada preparacion genere una experiencia atractiva y distintiva
para el comensal, reforzando asi la percepcidn positiva de la marca.

En cuanto a la dimensidn precio, resulta esencial alinear los costos con la percepcién de
valor de los clientes. Se aconseja realizar estudios comparativos de precios en el mercado y
encuestas de satisfaccion para ajustar las tarifas de acuerdo con las expectativas y sensibilidad al
precio de la clientela. Asimismo, es oportuno implementar estrategias de precios dindmicos —por
ejemplo, promociones en horarios de baja afluencia— que no solo incrementen la ocupacion, sino
que consoliden la idea de que el valor ofrecido es coherente con la calidad y experiencia brindada
por el restobar.

Con respecto a la plaza, debe fortalecerse la accesibilidad y distribucion de los productos
y servicios ofrecidos. Se recomienda optimizar la presencia de Venecia Restobar en plataformas
de entrega a domicilio, redes sociales y aplicaciones digitales, garantizando un servicio rapido y
eficiente. A la par, es conveniente mejorar la sefializacion fisica del local v, si es factible, negociar
convenios con estacionamientos cercanos, de tal forma que la llegada y estadia de los clientes sea
mas comoda y mejore la experiencia global.

En el ambito de la promocidn, se aconseja disefiar campafas integrales y segmentadas que
reflejen la identidad de la marca y apunten a publicos especificos, como familias, jévenes

universitarios o ejecutivos. La interaccion digital cobra relevancia en este aspecto, por lo que
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conviene aprovechar al maximo las redes sociales y la colaboracion con influencers locales. De
esta manera, se fortalecera la visibilidad de Venecia Restobar y se creard un espacio de
retroalimentacion con la audiencia, incentivando su participacion y fidelidad.

La dimension personas requiere de una capacitacion continua del personal, enfocada en la
calidez del trato, la comunicacion efectiva y la resolucion de conflictos. Es recomendable
establecer un plan de incentivos que promueva la motivacion y el sentido de pertenencia, ya que
un equipo comprometido incide de forma directa en la satisfaccion y lealtad del cliente. Asi, la
experiencia humana dentro del servicio se convierte en uno de los rasgos diferenciadores mas
potentes para el posicionamiento de la marca.

Respecto a la dimension procesos, se insta a estandarizar las actividades centrales de
atencion y servicio, disefiando manuales de operacién que describan paso a paso cada
procedimiento. Ademas, conviene monitorear de forma constante indicadores de eficiencia
(tiempo de espera, porcentaje de errores, etc.) para corregir oportunamente las desviaciones que
puedan afectar la calidad del servicio. Con una gestion de procesos agil y confiable, se proyecta
una imagen de profesionalismo que impacta de manera positiva en la percepcion del cliente.

En lo que se refiere a la evidencia fisica, conviene renovar la ambientacion y reforzar la
limpieza y el orden del local. La decoracion, la iluminacion y el mobiliario deben mantener
coherencia con la identidad de Venecia Restobar y, a la vez, propiciar una atmoésfera atractiva y
agradable. Asimismo, es importante cuidar la presentacion del personal —uniformes adecuados y
pulcros— y la de los utensilios y materiales de soporte (cartas, manteleria, servilletas), ya que

todos estos detalles contribuyen a potenciar la imagen de calidad que se asocia al establecimiento.
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marca de Venecia Restobar
en el periodo 2024?

PE3. ¢Cual es larelacién
entre la dimension plaza y
el posicionamiento de
marca de Venecia Restobar
en el periodo 2024?

PE4. ;Cual es la relacién
entre la dimension

Objetivos especificos

OE1l. Determinar la
relacién entre la dimension
producto y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024

OE2. Determinar la
relacion entre la dimension
precioy el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

OE3. Determinar la
relacién entre la dimension
plazay el posicionamiento
de marca de Venecia
Restobar en el periodo
2024,

Hipétesis especificas

HE1. La dimension
producto se relaciona de
manera positiva y
significativa con el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

HE2. La dimensién precio
se relaciona de manera
positiva y significativa con
el posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

HE3. La dimension plaza se
relaciona de manera positiva
y significativa con el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el

Posicionamiento

_ Por atributo y
beneficio

_ Por categoria de
producto

_ Por precio y calidad
_ Por uso o aplicacion
_ Orientados al usuario
_ Relacién a los
competidores

_ Por combinacion o
complementarios

_ A través del nombre

No experimental

Poblacion
1160
Muestra
292

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario




promocion y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 20247?

PES5. ¢Cual es larelacién
entre la dimensién
personas y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 20247?

PE6. (Cual es la relacion
entre la dimension
procesos y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024?

PE7. ¢Cual es la relacién
entre la dimension
evidencia fisica y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en
20247

OE4. Determinar la
relacion entre la dimensién
promocion y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024,

OES5. Determinar la
relacién entre la dimension
personas y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

OE®6. Determinar la
relacion entre la dimension
procesos y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

OE7. Determinar la
relacién entre la dimension
evidencia fisica y el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

periodo 2024.

HE4. La dimension
promocion se relaciona de
manera positiva 'y
significativa con el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

HES5. La dimension
personas se relaciona de
manera positiva 'y
significativa con el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

HES6. La dimension
procesos se relaciona de
manera positiva y
significativa con el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.

HE7. Ladimensién
evidencia fisica se relaciona
de manera positiva y
significativa con el
posicionamiento de marca
de Venecia Restobar en el
periodo 2024.




Instrumentos de recoleccién de analisis de datos

CUESTIONARIO MARKETING DE SERVICIOS

Datos generales:

N° de cuestionario: .........ooeeeeeeennnn..

Indicaciones:

Fecha de recoleccion: ......

Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas que considere mas apropiada
para usted, asignandole un valor del 1 al 5. Méas abajo encontrard la leyenda de la
ponderacién. Asimismo, debera marcar con una aspa la alternativa que considere méas
apropiada.

Es relevante que tenga en cuenta que no existen respuestas correctas o incorrectas, ni
respuestas buenas o malas. Lo fundamental es que responda sinceramente segin su
apreciacion personal.

Para concluir, las respuestas que nos brinde se guardaran en absoluta confidencialidad y
sus datos no seréan divulgados.

Muy en En desacuerdo | Ni en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo es desacuerdo
1 2 3 4 5
MARKETING DE SERVICIOS
ESCALA
N° Producto
1 3|45

1 El Restobar Venecia tiene una gran variedad de productos.
2 Percibe que el Restobar VVenecia ofrece productos de calidad.
3 Los productos ofrecidos por el Restobar Venecia satisfacen sus

necesidades.
4 Considera que la presentacion de los productos del Restobar

Venecia es adecuada.




ESCALA

N° Precio
3| 4
5 Los precios ofrecidos por el Restobar Venecia son acordes a la
calidad del producto que recibe.
6 Los precios ofrecidos por el Restobar Venecia son acordes a la
calidad de servicio que recibe.
7 Los precios que ofrece el Restobar Venecia son acordes al
mercado.
8 Los medios de pago (tarjeta o efectivo) del Restobar Venecia son
los méas adecuados.
ESCALA
N° Plaza
3| 4
9 Estas de acuerdo en que la ubicacion del Restobar Venecia es
accesible y conveniente para ti.
10 | Consideras que la distribucion del Restobar Venecia facilita tu
acceso y comodidad para disfrutar de sus servicios.
11 | Estés de acuerdo en que la variedad de opciones del Restobar
Venecia satisface tus necesidades y preferencias
ESCALA
N° Promocion
3| 4
12 | Estés de acuerdo en que las promociones y ofertas del Restobar
Venecia son atractivas y persuasivas para ti como cliente.
13 | ¢Consideras que la promocion del Restobar Venecia es efectiva
para informarte sobre eventos especiales, descuentos y ofertas?
14 | ;Estas de acuerdo en que la comunicacién de promociones y
eventos especiales por parte del Restobar Venecia a través de sus
canales de marketing (redes sociales, correo electrdnico, etc) es
claray atil?
ESCALA
N° Personas
3| 4
15 | ¢Considera que el personal de servicio del Restobar Venecia es
amable y atento en su interaccién con los clientes?
16 | Usted considera relevante la calidad de servicio, rapidez y la
cortesia del personal del Restobar Venecia al momento de
considerar visitarlo
17 | ¢Considera que la atencion personalizada y atenta influye en su




decision al retornar a consumir en el Restobar Venecia?

ESCALA
N° Procesos
3| 4

18 | ¢Influye la calidad y consistencia de los procesos de servicio en

su satisfaccion general con la experiencia al visitar el Restobar

Venecia?
19 | ¢Considera que los procesos de servicio en el Restobar Venecia,

incluyendo la toma de pedidos, la preparacion de alimentos y la

entrega son eficientes?
20 | ¢Considera que la disponibilidad de opciones personalizadas o

adaptadas a sus preferencias en el menu del Restobar Venecia

mejora su experiencia?

ESCALA
N° Evidencia fisica
3| 4

21 | ¢Esté de acuerdo en que la apariencia y el ambiente fisico del

Restobar Venecia, incluyendo su decoracion, limpieza y

comodidad son adecuadas?
22 | ¢Considera importante la presentacion visual de los platos y

bebidas servidos en el Restobar Venecia al momento de su

eleccion de un lugar para comer?
23 | ¢Considera que los elementos fisicos (mobiliario, iluminacion,

disposicién de mesas) contribuyen a una experiencia agradable en

el Restobar Venecia?
24 | ¢Considera que la calidad de las instalaciones y la higiene del

Restobar Venecia influyen en su percepcion general de la calidad
del servicio y la experiencia gastronémica?




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO
Datos generales:
N° de cuestionario: ................c..o.... Fecha de recoleccion: .............
Indicaciones:

Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas que considere mas apropiada
para usted, asignandole un valor del 1 al 5. Méas abajo encontrard la leyenda de la
ponderacién. Asimismo, debera marcar con una aspa la alternativa que considere la mas
apropiada.

Es relevante que tenga en cuenta que no existen respuestas correctas o incorrectas, ni
respuestas buenas o malas. Lo fundamental es que responda sinceramente segin su
apreciacion personal.

Para concluir, las respuestas que nos brinde se guardaran en absoluta confidencialidad y
sus datos no seréan divulgados.

Escala de medicion
Nunca 1
Casi nunca 2
Algunas veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

POSICIONAMIENTO

N° ESCALA
POR ATRIBUTO Y BENEFICIOS

1123 ]4]|5

1 ¢ El Restobar Venecia ofrece variedad de productos que los
distinguen de la competencia?

2 ¢Considera importante la innovacion y la originalidad de la
oferta de la carta del Restobar Venecia al momento de
elegirlo un lugar para visitar?

3 ¢ El Restobar Venecia se caracteriza por ofertar a sus
clientes productos de alta calidad?




ESCALA

N° POR CATEGORIA DE PRODUCTO
2 (3] 4
4 ¢Considera adecuada la variedad de platos y bebidas
ofrecidas por el Restobar Venecia en diferentes categorias
de productos, como entradas, platos principales, postres y
bebidas?
5 ¢ Se siente satisfecho con la calidad y diversidad de
opciones en cada categoria de productos ofrecidos por el
Restobar Venecia?
6 ¢Para usted es importante la especializacion y enfoque
Unico de los platos y bebidas ofrecidas por el Restobar
Venecia al seleccionarlo como un lugar para comer?
ESCALA
N° PRECIO Y CALIDAD
2 (3] 4
7 ¢Los precios establecidos por el Restobar Venecia estan al
alcance del cliente y se diferencia de los competidores de la
zona?
8 ¢Considera que existe relacion entre los precios y la calidad
de atencion al cliente recibida en el Restobar Venecia?
9 ¢ Estas de acuerdo en que el Restobar Venecia ha logrado
un equilibrio adecuado entre la calidad de sus productos y
los precios que cobran?
) ESCALA
N° USO O APLICACION
2 (3] 4
10 | ¢El Restobar Venecia ofrece productos de facil consumo o
utilizacion?
11 | ¢Se siente satisfecho/a con las caracteristicas y variedad de
los productos ofertados en el Restobar Venecia?
12 | ¢El Restobar Venecia amplia su linea de productos
constantemente?
ESCALA
N° ORIENTADOS AL USUARIO
2 (3] 4
13 | ¢Siente que el Restobar Venecia se esfuerza por
comprender y satisfacer sus necesidades y preferencias
individuales en cuanto a comida, bebidas y servicio?




14

¢ Es importante para usted la personalizacion de la
experiencia del Restobar Venecia, incluyendo la adaptacion
de platos o la atencion a sus solicitudes especiales?

15

¢Considera que el Restobar Venecia se esfuerza por
proporcionar un ambiente acogedor y amigable para los
clientes, enfocadndose en hacerlos sentir valorados y
atendidos?

NO

CARACTERISTICAS CON RELACION A LOS
COMPETIDORES

ESCALA

16

¢Los productos del Restobar Venecia se diferencian de la
competencia ya sea por la presentacion, sabor o precio que
se brinda?

17

¢ Estas de acuerdo en que las caracteristicas diferenciadoras
del Restobar Venecia influyen en tu eleccién al decidir
dénde cenar o disfrutar una bebida?

18

¢Consideras que en la zona hay una marcada diferencia
entre las caracteristicas y atributos de los restobares?

NO

COMBINACION O COMPLEMENTARIOS

ESCALA

19

¢ Crees que los servicios complementarios, como
descuentos en comidas combinadas o promociones
especiales, influyen en la eleccion al decidir visitar al
Restobar Venecia?

20

¢Crees que la combinacion de servicios, como opciones de
alimentos y bebidas adaptadas al evento o celebracion,
agrega valor a tu experiencia al visitar el Restobar
Venecia?

21

¢Consideras eficiente la capacidad del Restobar Venecia al
ofrecer una experiencia completa que incluya no sélo
comida y bebida, sino también entretenimiento o servicios
adicionales que complementen tu visita?

NO

A TRAVES DEL NOMBRE

ESCALA

22

¢Ha sentido que el nombre o la marca del Restobar Venecia
influye en tu proceso de decision al momento de acudir a
alguno de ellos?




23 | ¢Percibe que el nombre o la marca del Restobar Venecia
simbolizan correctamente la experiencia que ofrecen al
hablar de sus platillos, servicios al cliente y ambientacion?

24 | ¢Siente que es eficiente la capacidad del Restobar Venecia

al tratar de comunicar su propuesta de valor a través de su
nombre, 0 denominacién de sus platillos o bebidas de la
carta que presentan?




AUTORIZACION VENECIA

°BEB8TODAMBO

HUANCAYO, 21 DE FEBRERO DEL 2025

SENORES
Universidad Continental

ASUNTO: AUTORIZACION PARA USO DE INFORMACION
De nuestra mayor consideracién:

Por medio de la presente, yo, Miguel Angel Eunofre Sanchez, identificado con DNI 44032222, en
mi calidad de representante legal de Venecia Restobar, ubicado en Jr. Arequipa N°537 —
Huancayo.

AUTORIZO a los bachilleres Elias Eliceo Curasma Santos, identificado con DNI: 71386111, y Jeff
O'joh y Ji Barah identificado con DNI: 47980521, a utilizar informacién
correspondiente a nuestro establecimiento con la finalidad de desarrollar la investigacién
titulada "[LA INFLUENCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE VENECIA RESTOBAR, HUANCAYO0-2024]", la cual forma parte de su proceso de obtencién del
grado académico de Licenciados en Administracién y Marketing en la Universidad Continental.

Esta autorizacion se otorga bajo los siguientes términos:
1. Lainformacién proporcionada serd utilizada exclusivamente con fines académicos.
2. Se podré solicitar acceso a los resultados del estudio una vez finalizado.

Expresamos nuestro apoyo a esta iniciativa y confiamos en que la informacién que viene siendo
recabada desde el mes de Julio del 2024 hasta la fecha, contribuird de manera significativa al
desarrollo de su investigacion. Para cualquier coordinacién adicional, quedamos a disposicion.

Atentamente,

-.-‘= nAngelp l‘-g-' h
DNI: 44032222
Representante Legal de Venecia Restobar

Firma:

VENECIA RESTOBAR JR. AREQUIPA N° 537 CEL: 951477018




VALIDACION DE EXPERTOS

FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento: | Encuesta

Titulo de la investigacién: | LA INFLUENCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS EN EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE VENECIA RESTOBAR -
HUANCAYO, 2024

Autor del instrumento: Garcia Nitfiez, Karla Méariam

Nombre del juez/experto: | Saldaiia Bruno, Alan

Teléfono: 987221232

Correo electrénico: 1danab@conti l.edu.pe
Area de accién laboral: Marketing y Publicidad

Titulo Profesional: Magister en marketing especializado en ventas

Grado Académi Magister en marketing

Direccién Domiciliaria: —_—

INDICACIONES: Se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho
instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable

CRITERIO DE PUNTUACION ARGUMENTO OBSERVACION Y/O SUGERENCIAS
VALIDEZ

Validez de contenido

Validacién de criterio
metodolégico

Validez de intencién y
objetividad de medicién y X
observacion

Presentacion y formalidad
del instrumento

Total parcial: 5
Total: 20

Puntuacion:

[A] =De 18 a 20: Vélido, aplicar

[B] =De 15 a 17: Vélido, mejorar

[C] =De 12 a 14: No valido, modificar
[D] =De 4 a 11: No vilido, reformular



Opinion de Aplicabilidad: K‘feck?\a ‘f\e(fﬂnﬁta\{p\ Lk\il ol a@mﬂ & -

Firma del Experto

421909\5




= - FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:

Nombre del instrumento: | Encuesta

Titulo de la investigacion: | LA INFLUENCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS EN EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE VENECIA RESTOBAR -
HUANCAYO, 2024

Autor del instrumento: Garcia Nufiez, Karla Mériam

Nombre del juez/experto: | Parraga Baquerizo, Eduardo Michael

Teléfono: 945990000

Correo electréonico: eparraga(@continental.edu.pe

Area de accién laboral: Docente universitario.

Titulo Profesional: Lic. Administracion.

Grado Académico: Magister en Administracién de Emp

Direccion Domiciliaria: | ——-—-mmmemmmemmee

INDICACIONES: Sec le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional. valide dicho
instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable

CRITERIO DE PUNTUACION ARGUMENTO OBSERVACION Y/O SUGERENCIAS
VALIDEZ

Validez de contenido X

Validacion de criterio
metodologico

Validez de intencién y
objetividad de medicién y X
observacion

Presentacion y formalidad
del instrumento

Total parcial: 5

Total: 20

Puntuacién:

[A] = De 18 a 20: Vilido, aplicar
[B] =De 15 a 17: Vilido, mejorar
[C] = De 12 a 14: No viélido, modificar
[D] =De4 a 11: No valido, reformular



Opinion de Aplicabilidad:

Firma del Experto

uzriuygd




FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:

=

Nombre del instr
Titulo de la investigacién: | LA INFLUENCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS EN EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE VENECIA RESTOBAR -
HUANCAYO, 2024

Autor del instrumento: Garcia Nuiiez, Karla Mériam

Nombre del jucz/experto: | Mayta Aylas, Iveth Lorena

Teléfono: 947207621

Correo electrénico: imay inental edu.pe

Area de accién laboral: Di de la facultad de Admini i6n y Marketing — Universidad Continental
Titulo Profesional Li iada en Admini i6n de Emp

Grado Académi Magister en Administracién de emp

Direccién Domiciliaria: | ——---—eeeeoeeeee o

INDICACIONES: Sec le solicita que, en basc a su criterio y experiencia profesional, valide dicho
instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a cscala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable

CRITERIO DE PUNTUACION ARGUMENTO OBSERVACION Y/O SUGERENCIAS
VALIDEZ

Validez de contenido

Validacion de criterio
metodologico

Validez de intencion y
objetividad de medicién y X
observacion

Presentacion y formalidad
del instrumento

Total parcial: 5
Total: 20

Puntuacion:

[A] = De 18 a 20: Valido, aplicar

[B] = De 15 a 17: Vilido, mejorar

[C] =De 12 a 14: No vélido, modificar
[D] = De 4 a 11: No valido, reformular



Opinién de Aplicabilidad:

Firma del Experto




FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:

Nombre del instr 1 |
Titulo de la investigacion: | LA INFLUENCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS EN EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE VENECIA RESTOBAR -
HUANCAYO, 2024

Autor del instrumento: Garcia Nufiez, Karla Méariam

| Nombre del juez/experto: | Villegas Cano, Kezzy

Teléfono: 965391017

Correo electrénico: kvillegas@conti 1.edu.pe
Area de accion laboral: Docente universitaria.

Titulo Profesional: Lic. Administracion y Marketing
Grado Académico: Mba. en Administracién.

Direccion Domiciliaria: e

INDICACIONES: Se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profcsional, valide dicho
instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable

CRITERIO DE PUNTUACION ARGUMENTO OBSERVACION Y/O SUGERENCIAS

VALIDEZ

Validez de contenido X
Validaci6n de criterio

oG X
metodologico

Validez de intencién y
objetividad de medicién y X
observacién

Presentacién y formalidad
del instrumento

Total parcial: 5

Total: 20

Puntuacion:

[A] = De 18 a 20: Valido, aplicar

[B] =De 15 a 17: Véalido, mejorar

[C] = De 12 a 14: No vélido, modificar
[D] = De 4 a 11: No valido, reformular



Opini6n de Aplicabilidad:

Firma del Experto
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