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RESUMEN 

La tesis tuvo como objetivo determinar cómo se relaciona el marketing 

mix en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos 

de Mayo – Huánuco 2024. La metodología es tipo aplicada, con enfoque 

cuantitativo, nivel descriptivo correlacional y diseño no experimental de corte 

transversal. La población estuvo conformada 162 clientes, la muestra de tipo 

probabilística aleatorio simple de 114 clientes a quienes se les aplicó la técnica 

de la encuesta mediante un cuestionario. Los resultados permitieron 

comprobar que existe una relación directa y significativa entre el marketing 

mix y el posicionamiento del negocio, sustentada en un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0,672, lo cual evidencia una correlación 

entre ambas variables. Asimismo, se observó que el 40,4% de los clientes 

manifestó estar de acuerdo y el 16,7% muy de acuerdo en que los precios del 

negocio son atractivos frente a la competencia, mientras que el 33,3% y el 

22,8% señalaron estar de acuerdo y muy de acuerdo, respectivamente, en 

que la calidad de los tragos y platos ofrecidos constituye un motivo importante 

para retornar al establecimiento, reflejando una percepción favorable del 

posicionamiento del negocio. En conclusión, se determinó que el marketing 

mix se relaciona de manera significativa con el posicionamiento del negocio 

Rincón Shactero de la provincia de Dos de Mayo – Huánuco, 2024, 

confirmándose que una adecuada gestión de sus elementos contribuye a 

fortalecer la presencia y recordación del negocio en la mente de los clientes. 

Palabras claves: compromiso, cultura, estrategias, fidelización, 

identificación. 
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ABSTRAC 

The objective of this thesis was to determine how the marketing mix is 

related to the positioning of the business Rincón Shactero in the Province of 

Dos de Mayo – Huánuco, 2024. The methodology was applied in nature, with 

a quantitative approach, descriptive–correlational level, and a non-

experimental cross-sectional design. The population consisted of 162 

customers, and a probabilistic simple random sample of 114 customers was 

selected, to whom the survey technique was applied using a questionnaire. 

The results showed that there is a direct and significant relationship between 

the marketing mix and business positioning, supported by a Spearman’s Rho 

correlation coefficient of 0.672, which indicates a correlation between both 

variables. Likewise, it was observed that 40.4% of customers agreed and 

16.7% strongly agreed that the business prices are attractive compared to the 

competition, while 33.3% and 22.8% agreed and strongly agreed, respectively, 

that the quality of the drinks and dishes offered is an important reason for 

returning to the establishment, reflecting a favorable perception of the 

business positioning. In conclusion, it was determined that the marketing mix 

is significantly related to the positioning of the Rincón Shactero business in the 

Province of Dos de Mayo – Huánuco, 2024, confirming that adequate 

management of its elements contributes to strengthening the presence and 

recall of the business in the minds of customers. 

Keywords: commitment, culture, strategies, loyalty, identification. 
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INTRODUCCIÓN 

En el contexto actual de creciente competitividad en el sector 

gastronómico de la región Huánuco, los negocios locales enfrentan el desafío 

de posicionarse de manera efectiva en la mente de los consumidores. En este 

marco, el presente estudio se centra en el caso del negocio Rincón Shactero, 

ubicado en la provincia de Dos de Mayo, el cual busca fortalecer su presencia 

en el mercado mediante estrategias de marketing adecuadas. La problemática 

identificada radica en la necesidad de comprender cómo las acciones 

relacionadas con el marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) se 

relacionan con el posicionamiento del negocio, considerando que este factor 

es clave para su sostenibilidad y crecimiento. A partir de esta situación, se 

formula la siguiente interrogante: ¿Cómo se relaciona el marketing mix en el 

posicionamiento del negocio Rincón Shactero de la provincia de Dos de Mayo 

– Huánuco en el año 2024? 

La investigación se justifica en tres niveles: teórico, al aportar evidencia 

empírica sobre la relación entre variables de marketing y posicionamiento en 

un contexto local; metodológico, al aplicar herramientas cuantitativas que 

permiten medir dicha relación; y práctico, al ofrecer recomendaciones útiles 

para la gestión comercial del negocio estudiado. El objetivo general es 

determinar cómo se relaciona el marketing mix en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero, y como objetivos específicos se plantean: analizar 

cada una de las variables del marketing mix en el negocio, evaluar el nivel de 

posicionamiento percibido por los clientes, y establecer el grado de relación 

entre ambas variables.  

La tesis se estructura en cinco capítulos. El capítulo uno presenta la 

descripción del problema, los objetivos, la justificación. El capítulo dos 

desarrolla el marco teórico y conceptual, así como antecedentes de 

investigaciones similares en otros contextos. El capítulo tres describe la 

metodología empleada, de tipo cuantitativo, con diseño no experimental y 

enfoque correlacional. La técnica utilizada fue la encuesta, aplicada a una 

muestra conformada por clientes y personal del negocio, utilizando como 

instrumento una guía de cuestionario estructurado. El capítulo cuatro expone 

los resultados obtenidos a partir del procesamiento estadístico de los datos 
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recolectados, y el capítulo cinco presenta la discusión de los hallazgos, 

contrastándolos con la teoría y antecedentes revisados. Entre las limitaciones 

encontradas durante el desarrollo de la investigación se identificaron 

dificultades en la recolección de datos debido a la disponibilidad de los 

encuestados y la necesidad de adaptar el lenguaje del cuestionario a un 

público diverso. A pesar de ello, los resultados obtenidos permitieron concluir 

que existe una relación significativa entre las variables del marketing mix y el 

posicionamiento del negocio Rincón Shactero, lo cual valida la importancia de 

aplicar estrategias de marketing integradas y coherentes con las expectativas 

del mercado objetivo. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  

Giraldo (2019) el marketing mix, es un concepto que ha sido desarrollado 

en las empresas para lograr un mejor posicionamiento en el sector en el que 

se desempeña. A partir de los elementos identificados muchas corporaciones 

han podido desarrollar estrategias que les ayudaron a mejorar su participación 

frente al problema comercial que tenía. Iprospect, una empresa fundada el 

año 2012, ha logrado en todo este tiempo consolidar sus servicios virtuales 

en diferentes países de Europa, Asia y América. La principal problemática de 

esta empresa japonesa radicaba fundamentalmente en que su 

posicionamiento se centraba solo en empresas locales no permitiendo que su 

rentabilidad crezca según expectativa de sus fundadores, el uso del marketing 

mix orientando a una tarea global le ha permitido identificar oportunidades 

comerciales de tal manera que hoy cuente con oficinas en diferentes países 

colocando servicios eficientes. 

Las empresas peruanas, no han sido la excepción frente a esta realidad. 

Con más del 90% de negocios considerados familiares las empresas 

peruanas enfrentan una problemática definida por la falta de rentabilidad de 

corto plazo de dichas actividades. Entendiendo ello, el gobierno ha logrado 

diseñar programas a través del Ministerio de la producción que ayuden a 

impulsar la oferta de sus bienes y servicios a través de un desarrollo adecuado 

del marketing mix. Solo las grandes corporaciones, han logrado demostrar 

este impacto en sus organizaciones dado que tiene implementada oficinas y 

espacios apropiados para que puedan desarrollar las estrategias propias de 

la combinación que demanda el marketing mix. Otro aspecto importante 

identificado en la realidad de las empresas peruanas, es la falta de una 

estrategia adecuada que le permitan tener una mejor oferta de bienes y de 

servicios. La Fundación de estas empresas, a través de prácticas empíricas 

no le ha permitido identificar oportunamente y solucionar estos problemas. 

La provincia de 2 de mayo, del departamento de Huánuco gracias al 

acceso de sus nuevas vías de comunicación ha iniciado el desarrollo potencial 

de negocios dada la dinámica de la oferta y la demanda en dicha ciudad. El 
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Rincon Shactero ubicado en la ciudad de la Unión capital de la provincia de 2 

de mayo, ha sido fundada el 2017. desde su periodo de fundación, hasta el 

año inicio antes de pandemia era un negocio particular y único en la capital 

de la provincia, pudiendo identificar que el posicionamiento respondía a una 

necesidad de la demanda en la ciudad. Sin embargo, posterior a la época de 

pandemia el negocio enfrenta una participación en el mercado que hoy 

compite con empresas de similares características, habiendo reducido 

considerablemente el posicionamiento que éste tenía en el mercado local.  

A lo descrito, es importante comprender que la demanda hoy selecciona 

sus decisiones de consumo en la provincia de la Unión a partir de diferentes 

factores de oferta que estos tengan con ellos. Siendo un problema para el 

negocio motivo de la tesis la disminución del posicionamiento en este mercado 

competitivo. Otra de las variables que requiere ser analizada, y que puede ser 

la causa fundamental de la disminución del posicionamiento es el marketing 

mix. La empresa en mención tiene una oferta de productos que van en la 

elaboración de tragos regionales, así como de platos tradicionales de la 

provincia. Respecto a las dimensiones del marketing mix, el producto 

comprendido como los tragos y platos a la carta ofrecida probablemente haya 

sido sometido a una disminución de costos y preferencias de parte de los 

clientes, el precio es determinado a partir del promedio de oferta del mismo 

producto en el mercado, pudiendo este no ser el adecuado, de igual manera 

las promociones no tienen el impacto necesario en los clientes lo que podría 

estar afectando la disminución del posicionamiento, de otra manera 

Finalmente la plaza comprendida como el acercamiento de los productos a los 

consumidores finales se enmarca en una infraestructura que debe ser sujeta 

de evaluación de luz consumidores para comprender que esta no sea la razón 

de la disminución del posicionamiento. 

En este sentido, la investigación propuesta buscará entender y 

solucionar los problemas de posicionamiento en el negocio Rincón Shactero 

en el mercado competitivo de la provincia de 2 de mayo, mediante el diseño e 

implementación de estrategias efectivas de marketing mix que se ajusten a 

las necesidades y preferencias de los consumidores locales. 
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1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. PROBLEMA GENERAL 

¿Cómo se relaciona el marketing mix en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024? 

1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

- ¿Cómo se relaciona el producto en el posicionamiento del negocio 

Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024?  

- ¿Cómo se relaciona el precio en el posicionamiento del negocio 

Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024?  

- ¿Cómo se relaciona la promoción en el posicionamiento del negocio 

Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024?  

- ¿Cómo se relaciona la plaza en el posicionamiento del negocio 

Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024?  

1.3. OBJETIVOS 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

Determinar cómo se relaciona el marketing mix en el 

posicionamiento del negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de 

Mayo – Huánuco 2024 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

- Determinar cómo se relaciona el producto en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024 

- Determinar cómo se relaciona el precio en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024 

- Determinar cómo se relaciona la promoción en el posicionamiento 

del negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – 

Huánuco 2024 

- Determinar cómo se relaciona la plaza en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024 
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1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1. JUSTIFICACIÓN TEÓRICA  

La investigación presentada realiza un importante análisis de las 

teorías que enmarcan conceptualmente las variables de estudio, a partir 

del cual las conclusiones a las que puede llegar esta investigación 

estarán determinadas por el enriquecimiento de dichas teorías, dado que 

se podrá medir la vigencia de estas en aspectos específicos como los 

evaluados. 

1.4.2. JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

La investigación ayudará a la empresa a tener claridad sobre cómo 

está utilizando el marketing mix y si este está teniendo o no un impacto 

en el posicionamiento actual de su negocio, permitiéndole contar con 

información relevante para la toma de decisiones al respecto. 

1.4.3. JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA  

La investigación presentada realiza un importante aporte respecto 

a la metodología de estudio, dado que diseña instrumentos que pueden 

ser utilizados en futuras investigaciones que requieran el análisis de 

variables como las que se vienen planteando. Este aporte será 

importante, ya que dará solución a una demanda de conocimiento y 

procedimientos que requieren otras investigaciones. 

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

Respecto a las limitaciones de la investigación, esta está comprendida 

por la disponibilidad de los clientes de la empresa para llenar los instrumentos 

dado que su responsabilidad laboral así impedir la diligencia inmediata de este 

apoyo de parte de ellos. Sin embargo, este fue superado.  

1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 

La tesis fue viable porque cuenta con los recursos necesarios para su 

desarrollo, De igual forma, la asistencia profesional en materia de metodología 

ayudo a superar las limitaciones y a viabilizar de acuerdo con el cronograma 

previsto por el investigador. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 

Vélez (2022) en su tesis titulada “Plan de Marketing para el 

Posicionamiento de la Microempresa "Clinica de Motos Erazo" ubicada 

en la ciudad de Loja” tesis para optar el grado de Administración de 

Empresas, presentada a la Universidad Nacional de Loja. El metodo 

aplicada en la investigación fue el enfoque deductivo, utilizando la 

encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento de recolección de 

datos. La muestra estuvo conformada por 200 clientes de la empresa 

estudiada. Los resultados evidenciaron que la organización posee más 

de 26 años en el mercado, dedicada a la venta de repuestos para 

automóviles y motocicletas. Asimismo, el análisis de factores internos y 

externos permitió diseñar estrategias para afrontar las problemáticas 

actuales, destacándose la falta de planes de marketing que impulsen su 

crecimiento y posicionamiento competitivo. 

Gómez y Ortega (2023) en su tesis titulada “Marketing Digital como 

Oportunidad para el Crecimiento y Posicionamiento de Emprendimientos 

en el Azuay” tesis para optar el grado de Administración de Empresas, 

presentada a la Universidad de Cuenca. La tesis se desarrolló bajo un 

enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo, para la recolección de 

información se utilizó la encuesta como técnica y el cuestionario como 

instrumento, aplicados a una muestra de 100 clientes de la provincia del 

Azuay. Los resultados permitieron concluir que los emprendedores 

consideran al entorno digital como una oportunidad para iniciar y 

fortalecer sus negocios, utilizando el marketing digital como herramienta 

principal para su desarrollo. Asimismo, se determinó que las plataformas 

digitales facilitan la interacción con los clientes y el acceso a diversas 

herramientas tecnológicas. No obstante, se identificó la necesidad de 

mayor capacitación en el manejo de herramientas digitales y métricas 

para optimizar los beneficios del marketing digital.  
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2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES 

Garay (2021) en su tesis titulada “Influencia de las estrategias de 

Marketing mix en el posicionamiento de Royalty Barbershop E.I.R.L. en 

el año 2020” tesis para optar el grado de Magister en Comunicación y 

Marketing, presentada a la Universidad Jaime Bausate y Meza. La tesis 

se desarrolló bajo un enfoque aplicado, con nivel explicativo y diseño no 

experimental. Para la recopilación de datos se empleó la encuesta como 

técnica y el cuestionario como instrumento, dirigidos a una muestra de 

147 clientes de la empresa Royalty Barbershop. Los resultados 

permitieron concluir que las estrategias de marketing mix tuvieron una 

influencia favorable en el posicionamiento de la empresa; sin embargo, 

el nivel de correlación identificado fue muy débil. Asimismo, la 

significancia obtenida resultó inferior a 0.05, lo que evidencia 

estadísticamente que las estrategias de marketing implementadas 

influyeron positivamente en el año 2020. 

Angulo (2019) en su tesis titulada “El Marketing Mix y su influencia 

para el Posicionamiento de las "Actualizaciones Pedagogicas" de la 

Asociación Civil Red Educativa Cultural José Antonio Encinas” tesis para 

optar el grado de Licenciado en Administración y Gerencia, presentada 

a la Universidad Ricardo Palma. La tesis se desarrolló bajo un enfoque 

aplicado, con nivel correlacional descriptivo y diseño no experimental. 

Para la recolección de datos se empleó la encuesta como técnica y el 

cuestionario como instrumento, aplicados a una muestra de 118 

profesionales de las carreras de Psicología y Educación. Los resultados 

permitieron concluir que el marketing mix no presenta influencia ni 

relación significativa con el posicionamiento de las actualizaciones 

pedagógicas. Concluyen que el crecimiento de la organización y la 

diversidad de participantes, diferenciados por edad, procedencia, nivel 

de estudios y perfil profesional, han generado percepciones variadas 

sobre el posicionamiento, afectando la efectividad del marketing mix. 

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES 

Ponte (2021) en su tesis titulada “El Marketing Mix y 

Posicionamiento de Marca en la Empresa Comercial Rivera 

Distribuidores S.R.L. Huánuco, 2020” tesis para optar el grado de 
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Licenciado en Marketing de Negocios Internacionales, presentada a la 

Universidad de Huánuco. La tesis se desarrolló bajo un enfoque 

cuantitativo, con nivel descriptivo y diseño correlacional no experimental. 

La población estuvo conformada por los clientes de la empresa, 

considerando una muestra de 100 participantes. Para la recolección de 

información se utilizó la encuesta como técnica y el cuestionario como 

instrumento. Los resultados permitieron determinar que existe una 

relación positiva y alta entre el marketing mix y el posicionamiento de 

marca de la empresa Comercial Rivera Distribuidores S.R.L., Huánuco, 

durante el año 2020. Concluyen que una adecuada aplicación de 

estrategias de marketing mix contribuye significativamente al 

fortalecimiento del posicionamiento de marca de la empresa. 

Romero (2021) en su tesis titulada “El Marketing Mix y el 

Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Fransisco 

LTDA. - 2020” tesis para optar el grado de Licenciado en Administración 

de Empresas, presentada a la Universidad de Huánuco. La tesis es de 

enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, de diseño no 

experimental, la población la conformaron los s socios de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito San Francisco, la muestra es un total de 380 socios, 

la técnica e instrumento aplicado fueron la encuesta y el cuestionario 

respectivamente; de este modo se concluye que existe relación del 

Marketing Mix con el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Francisco Ltda. Teniendo como resultado un coeficiente de 

coeficiente de correlación de un 0,723 también tenemos un nivel de 

significancia de 0.038, siendo este menor a 0.05; en tal sentido decimos 

que si es significativa; por ello concluimos que el Marketing Mix se 

relaciona significativamente en un nivel bajo con el Posicionamiento de 

la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. – 2020. 

2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. MARKETING MIX 

Según Londoño (2023) sostiene que el marketing mix engloban a 

todos los instrumentos necesarios para una organización con la finalidad 

de que logre alcanzar los resultados esperados y tenga opciones para 

tomar las mejores decisiones dentro del ámbito empresarial. Por 
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diversas herramientas que cuenta en el marketing mix se puede hacer 

que influyan dentro de la mente del consumidor. 

Da Silva (2020) indica que el Marketing Mix vienen a hacer todas 

las actividades que se planifican sobre un producto o servicio, teniendo 

en cuenta el costo, la publicidad y el método de distribuirlo. Del mismo 

modo consta en que una organización conozca lo que quiere vender y a 

qué público se va a dirigir. 

Olivier (2022) imdica que el marketing mix tiene como principal 

propósito realizar un análisis de la conducta del ámbito empresarial y de 

todos los futuros clientes, para que de este modo se puedan generar 

nuevas estrategias para poder realizar las ventas a requeridas por la 

empresa y lograr los objetivos deseados. 

2.2.1.1. LAS P’S DEL MARKETING MIX 

• Producto: es una herramienta fundamental dentro del 

marketing mix ya que este puede ser un bien tangible o 

intangible la cual se construye con la finalidad de llenar las 

necesidades y deseos de los clientes (Londoño, 2023). 

• Precio: hace referencia al valor dinerario que se cobrará por 

un producto o servicio que se ofrezca al cliente, esta p es un 

indicador fundamental dentro del marketing mix (Londoño, 

2023). 

• Promoción: hace referencia a la impulsión y a promover la 

marca de la empresa para que pueda llegar a la mayor cantidad 

de los clientes, este tiene la finalidad de poder atraer a nuevos 

consumidores (Londoño, 2023). 

• Plaza: este ítem es fundamental ya que consta de la plaza del 

producto en los lugares indicados para poder satisfacer a los 

clientes objetivos de la empresa, es de factor es el más decisivo 

ya que influye en la compra que realice el cliente (Londoño, 

2023). 

2.2.1.2. CUÁLES SON LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 

MIX 

Según, Da Silva (2020) sostiene que las estrategias de 

marketing mix son aquellas planificaciones y prácticas que da uso 
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en el área del marketing y tienen la finalidad de promocionar los 

productos o servicios de la organización de la mejor manera, es por 

ello que es importante que se tenga en consideración las 

estrategias siguientes: 

• Generar experiencias únicas para el cliente: actualmente es 

posible que los clientes puedan interactuar más con las 

organizaciones ya en El mundo existe un desarrollo tecnológico 

que facilita esas acciones; de este modo comprender y estudiar 

al cliente para poder realizar contenidos personalizados con la 

finalidad de que puedan tener una experiencia única es algo 

esencial dentro de las empresas (Da Silva, 2020). 

• Contar con herramientas de venta adecuadas: cuando se da 

un adecuado uso a los instrumentos de ventas también se 

podría crear mayor interacción con los consumidores, de este 

modo se podrá tomar decisiones de acuerdo a las necesidades 

que exige el mercado y lograr obtener los resultados esperados 

(Da Silva, 2020). 

2.2.1.3. PRODUCTO 

Según Hidalgo (2017) sostiene que el Producto en el 

marketing hace referencia a aquellos atributos de los productos que 

se proporcionan por la organización y son ofrecidas a los clientes. 

Alguno de los aspectos fundamentales viene a ser el color, la 

presentación, la magnitud, entre otras. 

García (2015) afirma que un producto dentro del ámbito 

económico son aquellos resultados que se logra obtener luego de 

pasar un procedimiento productivo dentro de una organización. En 

otras palabras, el producto viene a ser el resultado final que se 

obtiene dentro de un área de producción. 

ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS 

Según, Hidalgo (2017) sostiene que todos los productos 

cuentan con atributos fundamentales las cuales tienen que ser 

consideradas, de este modo es importante considerar lo siguiente:  

➢ Diseño, forma, tamaño y peso: aquí se habla de forma 

específica de los aspectos tangibles de un producto, estos 
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atributos son transmitidos como un aspecto que se maneja 

dentro de la organización (Hidalgo, 2017). 

➢ Marca, nombre y slogan: vienen a ser aquellos aspectos de 

identificación que ayudan a que los consumidores distingan y 

recuerdan al producto de la empresa (Hidalgo, 2017). 

➢ Envase: hace referencia a la presentación visual que se le 

brinda a los clientes, es fundamental que las organizaciones 

puedan elegir en bases que sean llamativos y estéticos a la 

vista de los clientes (Hidalgo, 2017). 

➢ Calidad: es el principal aspecto que requiere tener un 

producto para que los clientes tengan mayor confianza en la 

empresa y su venta sea realizada de forma rápida (Hidalgo, 

2017). 

➢ Costo: viene a ser el precio que se le pone a un producto, lo 

cual se desarrollará de acuerdo con la inversión realizada y a 

los beneficios que la empresa quiere lograr (Hidalgo, 2017). 

¿CUÁLES SON LAS CARACTERÍSTICAS DE UN 

PRODUCTO? 

➢ Características técnicas de un producto: son aquellos 

aspectos físicos de los productos como vienen a hacer el 

empaque, la magnitud, el peso, el aspecto, entre otras 

(Hidalgo, 2017). 

➢ Características comerciales de un producto: consta de 

todos aspectos deseables de los productos para lograr 

obtener ventaja competitiva dentro del mercado, estos 

aspectos son fundamentales para que se pueda 

comercializar de forma rápida la mercadería (Hidalgo, 

2017). 

➢ Características psicológicas de un producto: se puede 

hablar sobre los aspectos que van a identificar y diferenciar 

a tu producto al de la competencia las cuales influirán al 

momento que realizan su compra a los clientes (Hidalgo, 

2017). 
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2.2.1.4. PRECIO 

Según, Da Silva (2020) sostiene que el precio en el marketing 

hoy hace referencia al monto total de dinero que un consumidor 

tiene la disponibilidad de pagar para que logre obtener un producto 

de una empresa, en la actualidad el precio es un indicador 

influyente dentro de la mente de los clientes al momento de realizar 

una compra. 

Díaz et al. (2020) indican que el precio es el monto de dinero 

que los clientes pagan por comprar un producto o servicio de una 

empresa, el dinero es un indicador que influye de forma eficiente 

en la decisión de adquisición del cliente y la cual ayuda a que la 

empresa se pueda adaptar de forma rápida dentro de las 

innovaciones del ámbito empresarial. 

MÉTODOS DE FIJACIÓN DE PRECIOS 

Según, Chong (2009) sostiene que es fundamental tener 

conocimientos sobre los métodos que vamos a nombrar a 

continuación al momento de fijar precios: 

• En función de los costes de producción: 

➢ Hace referencia al cálculo del costo de producir un 

producto o servicio dándole el agregado para 

obtener un margen de ganancia. 

• En función de la demanda: 

➢ analiza la necesidad de los clientes ante las diversas 

variaciones de precio. 

➢ Si los clientes aprecian de forma amplia al producto, 

se pueden proponer precios mayores. 

• En función de la competencia: 

➢ Precio menor: se aplica a los productos que tengan 

menos calidad y que se quiere aumentar las ventas 

dentro del mercado. 

➢ Precio igual: se aplican a los productos que tengan 

la misma calidad que de la competencia. 

➢ Precio mayor: son para productos que tienen 

mayor calidad y mayores beneficios. 
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¿QUÉ ELEMENTOS DEBO CONSIDERAR EN EL 

PROCESO DE FIJACIÓN DE PRECIOS? 

Díaz et al. (2020) indican que el proceso de fijación de 

precios tiene que tener en consideración los siguientes 

elementos: 

➢ Costos: hace referencia a los gastos que se tienen al 

momento de producir un bien o servicio para los clientes, 

es aquí donde se tiene en consideración los insumos y la 

mano de obra que se invierte para lograr obtener un 

producto final (Díaz et al., 2020). 

➢ Consumidores: uno de los elementos fundamentales al 

momento de fijar los precios de un producto, los 

consumidores vienen a ser el principal factor al momento 

de fijar los precios ya que son ellos los que adquieren los 

productos o servicios de la empresa (Díaz et al., 2020). 

➢ Competencia: es fundamental realizar un estudio de 

mercado para poder tener en consideración a la 

competencia y a los productos de calidad que ofrezca, 

para que de este modo se tenga la información suficiente 

según lo que los clientes necesitan (Díaz et al., 2020). 

➢ Macroeconomía: es fundamental tener en conocimiento 

de las variables macroeconómicas, estos indicadores son 

los que tienen mayor impacto dentro de los precios de los 

productos (Díaz et al., 2020). 

➢ Ciclo de vida del producto: es importante tener en 

consideración el ciclo de vida de un producto para poder 

generar mayor confianza de los clientes (Díaz et al., 

2020). 

2.2.1.5. PROMOCIÓN 

Según, Chong (2009) sostiene que la promoción son aquellas 

acciones que tienen la finalidad de poder brindar más información 

de los productos a los clientes y a los futuros consumidores para 

que de este modo pueda influir en el comportamiento de compra de 

cada uno de ellos. 
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Esparcia et al. (2011) indica que la promoción tiene la finalidad 

de poder informar las cualidades y los beneficios que un producto 

o servicio le brinda a los consumidores, de este modo se puede 

mantener mayor comunicación con estos individuos. 

HERRAMIENTAS DE PROMOCIÓN EN EL MARKETING 

Según, Chong (2009) sostiene que para lograr llegar a 

obtener los propósitos dos esperados por la empresa es importante 

tener en cuenta las siguientes herramientas de la promoción: 

➢ Publicidad: hace referencia a todo tipo de presentación y 

promoción de los productos de una empresa, por medio de la 

publicidad se puede brindar más información (Chong, 2009). 

➢ Promoción de Ventas: hace referencia a todas aquellas 

técnicas, beneficios o funciones para poder influir en la compra 

de un producto dentro del público (Chong, 2009). 

➢ Eventos y Experiencias: realizando eventos de activación de 

un producto se puede dar a conocer las características y poder 

hacer que los clientes logren obtener una nueva experiencia 

desconocer el producto o servicio (Chong, 2009). 

➢ Venta Personal: viene a ser aquella estrategia de la promoción 

donde se va a promover los productos o servicios por medio de 

la interacción de forma directa con los clientes (Chong, 2009). 

➢ Marketing Directo: esta herramienta ayuda a que se pueda 

promover el producto o los servicios a los clientes de forma 

individual por medio de la comunicación rápida y eficaz con 

ellas(Chong, 2009). 

➢ Relaciones públicas: son fundamentales para poder 

mantener la imagen de la organización, estás bien en hacer 

aquellas funciones que tienen la finalidad de poder mantener la 

buena reputación de los productos y la calidad de los servicios 

de una empresa (Chong, 2009). 

TÉCNICAS PARA PROMOCIÓN EN EL MARKETING 

➢ Eventos: es fundamental considerar la creatividad en 

este tipo de técnica dentro de las promociones (Da Silva, 

2020). 
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➢ Concursos: esta técnica aún tiene resultados en el 

marketing tradicional debido a que se necesita que los 

clientes puedan participar en ella (Da Silva, 2020). 

➢ Programas de fidelización: los consumidores vienen a 

ser el indicador principal de beneficios para una empresa 

es por ello que es importante considerar los programas de 

fidelización dentro de la organización (Da Silva, 2020). 

➢ Promociones económicas: es aquí donde incluyen 

aquellas promociones que brindarán beneficios 

económicos a los clientes (Da Silva, 2020). 

➢ Promociones del producto: vienen a ser aquellas 

promociones de atracción directa con el producto, las 

cuales se pueden dar por medio de entregas directas y 

gratuitas, degustaciones, entre otras (Da Silva, 2020). 

➢ Redes sociales: es un instrumento fundamental dentro 

de las empresas para que puedan dar mayor 

conocimiento de los productos a los clientes (Da Silva, 

2020). 

2.2.1.6. PLAZA 

Según, Molinillo (2014) sostiene que la plaza tiene el 

propósito de poder formar una relación del producto con los 

consumidores, en otras palabras, se encargan de que la empresa 

ponga en contacto al producto con los clientes y que se pueda 

vender de forma rápida y eficiente generando mayores beneficios 

a la empresa. 

Vázquez et al. (2006) sostienen que la plaza hace referencia 

a todos los procedimientos que se desarrollan desde la fábrica 

hasta el cliente final, esto se desarrolla por medio de los canales 

de ventas hasta que llegue a los consumidores. 

OBJETIVOS Y TAREAS DE PLAZA 

Según, Vázquez et al. (2006) sostienen que la plaza tiene los 

propósitos siguientes: 
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➢ El área productiva y el área de ventas se sitúan en 

establecimientos distintos, para ello se tienen que contar con 

transportes adecuados para su plaza (Vázquez et al., 2006). 

➢ La productividad de los insumos y la plaza a los 

consumidores no coinciden en el mismo periodo Es por ello 

por lo que se tiene que considerar contar con un área de 

almacenamiento (Vázquez et al., 2006). 

➢ La cantidad productiva y las cantidades de compra no tienen 

coincidencia, es por ello que se tiene que entregar 

cantidades parciales a los diversos consumidores (Vázquez 

et al., 2006). 

➢ Los surtidos en su totalidad se producen de manera 

descentralizada en diversos lugares, los productos 

individuales son resultante que deben ser entregados a los 

diversos vendedores (Vázquez et al., 2006). 

CANALES DE PLAZA EN EL MARKETING 

➢ Productores: son aquellos que realizan los productos, en 

el momento que a una empresa se le ocurre que es lo que 

quiere producir, es ahí donde el área de producción entra 

en acción para poder brindar lo que necesita la empresa 

(Vázquez et al., 2006). 

➢ Mayoristas: se les conoce también como los 

distribuidores al por mayor, vienen a ser aquellas 

empresas que sirven como intermediarios para poder 

llegar hasta los clientes finales (Vázquez et al., 2006). 

➢ Tecnología: ayuda a contar con información logística 

para la repartición de los productos dentro de la cadena 

de suministro, lo cual se puede realizar por medio de 

control y rastreo hasta llegar hasta su destino final 

(Vázquez et al., 2006). 

➢ Tiendas físicas: consta de todos los establecimientos 

donde serán distribuidos los productos de una empresa y 

en la cual se encargarán de realizar las ventas a los 

consumidores (Vázquez et al., 2006). 
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➢ Minoristas: son aquellos negocios que realizan sus 

compras a las empresas mayoristas para que de este 

modo puedan ofrecer al público en general (Vázquez et 

al., 2006). 

2.2.2. POSICIONAMIENTO 

Según, Prat (2016) sostiene que es una definición del marketing 

que se basa en la colocación por parte de la organización dentro de la 

mente de los clientes, la cual se da por medio de un mecanismo de la 

mercadotecnia donde las empresas hacen que los consumidores 

puedan tener mayor percepción sobre ellos. 

Manyós (2022) indica que el posicionamiento es un mecanismo 

fundamental para poder llegar a la mente de los clientes y para poder ser 

competitivos dentro del ámbito empresarial, debido a que las 

organizaciones tienen la necesidad de conocer lo que provocan dentro 

de la mente de los clientes. 

Arias (2013) afirma que el posicionamiento consta en que se diseñe 

una oferta comercial de tal manera en que pueda lograr ganar espacio 

dentro de la mente de los clientes, de la misma manera viene a ser aquel 

proceso integral que engloba a la claridad de la empresa hacia el 

crecimiento dentro del mercado. 

TIPOS DE POSICIONAMIENTO 

➢ Basado en el valor: lo que lo hace distinto es la calidad en el 

momento que los clientes se sientan satisfechos con los 

productos o servicios que se les ofrezca (Arias, 2013). 

➢ Basado en la calidad: la calidad es un principal factor dentro 

del posicionamiento de marca ya que de este modo se logra 

llenar las necesidades de forma positiva de los clientes (Arias, 

2013). 

➢ Basado en la competencia: otra forma de lograr posicionarse 

es realizando estudios a la competencia y brindando mejoras a 

los productos para poder satisfacer al consumidor (Arias, 

2013). 
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➢ Basado en los beneficios: teniendo en consideración al bien 

que se les brinda a los consumidores también es una manera 

de lograr posicionarse dentro del mercado (Arias, 2013). 

➢ Basado en problemas y soluciones: viene a ser para la 

organización que tienen productos para espacios ya definidos 

(Arias, 2013). 

➢ Basado en precios: el precio es un factor fundamental que se 

verá influenciado el momento de posicionarse dentro del 

mercado, realizar una definición de los precios debe tener la 

consideración de las necesidades de los clientes (Arias, 2013). 

ELEMENTOS EN UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

➢ Cuando será lista el posicionamiento de forma positiva debe 

tener de la mano a la diferenciación sobre la competencia, 

buscando la distinción y logrando obtener la originalidad de los 

productos o servicios que se ofrezcan (Manyós, 2022). 

➢ Es fundamental que no se generen equivocaciones, ya que se 

verá perjudicada la imagen de la empresa, de este modo es 

importante que se debe tener en consideración las debilidades 

y fortalezas de la empresa (Manyós, 2022). 

➢ Todo lo que engloba las estrategias de posicionamiento tiene 

que ser medidos de forma perfecta desde el inicio hasta las 

inversiones económicas para lograr obtener mayor rentabilidad 

(Manyós, 2022). 

➢ El posicionamiento dentro del marketing tiene que ser un 

sinónimo de innovación y nunca de perjudicar la imagen de la 

organización (Manyós, 2022). 

2.2.2.1. FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Segun, Alcaide (2016) sostiene que la fidelización del cliente 

consta de lograr ganar a los consumidores y poder retenerlos, con 

la finalidad de que estos puedan seguir realizando sus compras de 

los productos o servicios que ofrezca la empresa. Es por ello que 

es importante brindarles experiencias positivas cuando visiten los 

establecimientos. 
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Sharán (2019) indica que la fidelización de clientes consta de 

diversas estrategias y técnicas de marketing donde el principal 

propósito es lograr ganar mayores clientes, los cuales tienen que 

desarrollar mayor cantidad de compras dentro de la empresa. 

BENEFICIOS DE LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

➢ Reduce el gasto de marketing, aumenta los márgenes 

de ganancia, constan de las adquisiciones constantes de 

los consumidores fidelizados las cuales tienen costos 

inferiores para lograr captar nuevos usuarios (Sharán, 

2019). 

➢ Mejora el valor de tiempo de vida del cliente, viene a 

ser aquella cantidad de ganancias que generará cada 

consumidor luego de realizar su compra y el tiempo que 

pertenece con la empresa (Sharán, 2019). 

➢ Los clientes fidelizados no acuden a las marcas de la 

competencia, lo que hace que se logre reforzar el 

posicionamiento dentro del ámbito empresarial (Sharán, 

2019). 

➢ Al crear relaciones a largo plazo con los clientes, se 

tiene cada vez más información sobre ellos, lo cual coloca 

en una posición con mayor ventaja dentro del mercado 

(Sharán, 2019). 

MÉTODOS DE FIDELIZAR A LOS CLIENTES 

➢ Invierte en servicio al cliente: realizar inversiones el 

servicio que se le va a brindar a los clientes es 

fundamental ya que de este modo se les podrá garantizar 

seguridad al momento de comprar los productos y 

servicios de la empresa (Sharán, 2019). 

➢ Personaliza la comunicación: es importante que las 

empresas inviertan en la atención personalizada para los 

clientes ya que no todos tienen la misma personalidad y 

perspectiva al momento de comunicarse (Sharán, 2019). 

➢ Aprende a escuchar: otra manera de poder posicionarse 

es manteniendo escucha constante a los clientes, hola lo 
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cual se realiza cuando se les presta atención a los 

consumidores (Sharán, 2019). 

➢ Crear programas de fidelización: contar con programas 

de fidelización dentro de la empresa es algo fundamental 

para que de este modo se logre ganar mayor 

posicionamiento dentro del mercado y permanecer dentro 

de la mente de los consumidores (Sharán, 2019). 

➢ Ayuda al cliente a aprovechar bien tu producto o 

servicio: la relación que se tiene con los consumidores 

no tienen que terminar cuando realiza su compra, luego 

de que se realizara la venta a los clientes se tienen que 

asegurar de que estos se sientan conformes con el 

producto adquirido (Sharán, 2019). 

2.2.2.2. CALIDAD DE SERVICIOS 

Según, Setó (2004) sostiene que la calidad del servicio no 

viene a ser solo una diferencia competitiva, si no un instrumento de 

vital importancia para la relación comercial, ya que si los clientes 

tienen una mala experiencia afectará de forma negativa al 

momento de realizar tus procesos de ventas y se perderá el 

contacto con los consumidores. 

Pineda y Seijo (2012) indican que la calidad de servicios 

vienen a ser aquellas estrategias y actividades que busca brindar 

satisfacción a los consumidores luego de que opten por comprar 

los servicios de la empresa, la estrategia fundamental es poder 

construir una buena relación y un ámbito favorable donde se puede 

interactuar con los consumidores. 

PILARES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE 

Según Pineda y Seijo (2012) sostiene que realizar monitoreo, 

prestar atención y tener el apoyo de equipos tecnológicos ayuda a 

que se puede garantizar la calidad de los servicios a los 

consumidores. De este modo es importante tener en consideración 

los siguientes pilares: 

➢ Monitoreo: dar monitoreo a las actividades de los servicios a 

los consumidores es importante para que se pueda realizar 
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un análisis sobre la calidad de la asistencia que se le brinda 

al cliente (Pineda y Seijo, 2012). 

➢ Innovación: en todo tiempo es importante que las empresas 

innoven dentro de sus establecimientos, de este modo se 

estarán preparados al momento de brindarle el servicio a los 

clientes y que estos se sientan satisfechos (Pineda y Seijo, 

2012). 

➢ Tecnología: las innovaciones y los equipos tecnológicos 

siempre se mantienen de la mano, ya que es imposible que 

una organización sin que se innova pueda mantenerse dentro 

del ámbito empresarial (Pineda y Seijo, 2012). 

➢ Abordaje: no es algo novedoso que la comunicación es un 

Pilar fundamental dentro de las empresas para que de este 

modo se le pueda asegurar la calidad de servicio a los 

consumidores (Pineda y Seijo, 2012). 

➢ Entrenamiento del equipo: dar capacitaciones a los 

trabajadores o colaboradores de la empresa es fundamental 

para que de este modo puedan brindar solución positiva a los 

consumidores (Pineda y Seijo, 2012). 

IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO 

Según, Pineda & Seijo (2012) sostiene que brindar buena 

calidad en los servicios es de vital importancia para poder lograr 

ganar mayor crecimiento dentro del mercado, contar con calidad de 

servicio asegura grandes beneficios como vienen a ser los 

siguientes:  

➢ Más ingresos: los consumidores ya fidelizados no solo van a 

ser fieles compradores, sino que realizarán mayor cantidad de 

promoción dentro de su ámbito social dando a conocer tu 

negocio en todas partes (Pineda & Seijo, 2012). 

➢ Más lealtad: cuando se efectúan buenas estrategias para que 

se mejore la calidad de servicio a los consumidores evitarán 

perder a los clientes (Pineda & Seijo, 2012). 

➢ Más ventaja competitiva: brindarle mayor calidad de servicio 

a los consumidores hace que se pueda mantener dentro de la 
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competencia en el mercado empresarial y que la empresa sea 

reconocida en todos los ámbitos comerciales (Pineda & Seijo, 

2012). 

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES 

• Alcance: Se entiende como la cantidad de personas a las que puede 

llegar un mensaje publicitario a través de distintos medios y plataformas 

de comunicación (Arias, 2013). 

• Analítica web: Hace referencia al estudio de los datos generados por los 

usuarios dentro de un sitio web, información que permite optimizar 

contenidos, diseño y estrategias digitales para cumplir objetivos 

comerciales (Chong, 2009). 

• B2B: Corresponde a las acciones de marketing dirigidas de una empresa 

hacia otras organizaciones, enfocadas en establecer relaciones 

comerciales sólidas y duraderas (Olivier, 2022). 

• Blog: Es un espacio digital empleado por las marcas para difundir 

información relevante, contenidos educativos o aspectos relacionados 

con sus productos y servicios (Sharán, 2019). 

• Branding: Se define como el proceso orientado a construir y fortalecer la 

identidad de una marca mediante elementos diferenciadores y propuestas 

de valor (Arias, 2013). 

• Buyer persona: Representa el perfil del consumidor ideal elaborado a 

partir de investigaciones y datos obtenidos del mercado objetivo (Tellis, 

2002). 

• Diseño web: Comprende la creación y organización visual de un sitio 

web, considerando aspectos como estructura, imágenes, colores, 

tipografía y funcionalidades para el usuario (De Molina, 2011). 

• Email marketing: Estrategia digital basada en el uso del correo 

electrónico para captar clientes, fortalecer relaciones comerciales y 

promocionar contenidos o productos (Olivier, 2022). 

• Redes sociales: Son plataformas digitales que facilitan la interacción 

entre usuarios y organizaciones mediante publicaciones y el intercambio 

de información (Londoño, 2023). 
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• Tienda en línea: Se refiere a un espacio virtual destinado a la 

comercialización de productos o servicios a través de internet, sin 

restricciones de horario o ubicación geográfica (Vázquez et al., 2006). 

• Ventas: Área encargada de convertir clientes potenciales en 

compradores, realizando seguimiento al proceso de adquisición y 

garantizando la satisfacción del consumidor (Prat, 2016). 

2.4. SISTEMA DE HIPÓTESIS 

2.4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

HIPÓTESIS ALTERNA (Ha): El marketing mix se relaciona 

significantemente en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de 

la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024. 

HIPÓTESIS NULA (Ho): El marketing mix no se relaciona 

significantemente en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de 

la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024. 

2.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS  

• El precio se relaciona significantemente en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024. 

• El producto se relaciona significantemente en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024. 

• La promoción se relaciona significantemente en el posicionamiento 

del negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – 

Huánuco 2024. 

• La plaza se relaciona significantemente en el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 

2024. 

2.5. SISTEMA DE VARIABLES 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

Marketing Mix 

Dimensiones: 

- Producto 

- Precio 
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- Promoción 

- Plaza 

VARIABLE DEPENDIENTE 

Posicionamiento 

Dimensiones: 

- Fidelización de clientes 

- Calidad de servicio 
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2.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Cuadro de operacionalización de variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 
Marketing mix 

Producto  • Calidad 

• Envase 

1. ¿La calidad de estos productos que ofrece el establecimiento son apropiados de acuerdo a 
la expectativa que tiene? 

2. ¿Considera que los productos tienen mejor calidad que la de sus competidores? 
3. ¿La presentación de los productos es apropiada? 
4. ¿Considera que la presentación de los productos representa la cultura regional? 

Precio  • Según la 
competencia 

• Según los 
consumidores 

5. ¿Considera que los precios de la empresa son más atractivos que los de su competencia? 
6. ¿Es una limitación el precio de nuestros productos para su recurrencia a este negocio? 
7. ¿Considera que los precios deberían ser menores? 
8. ¿Considera que los precios son establecidos a partir de las sugerencias de los 

consumidores recurrentes a este establecimiento? 

Promoción  • Publicidad 

• Promoción de 
ventas 

9. ¿Visita usted este establecimiento gracias a la publicidad que observa de la misma? 
10. ¿Ha logrado visualizar la publicidad del establecimiento en redes sociales? 
11. ¿Considera que las promociones de este establecimiento son atractivas? 
12. ¿Considera que podría ser una mejor oferta de promociones este establecimiento? 

Plaza • Tecnología 

• Tiendas físicas 

13. ¿Considera que la empresa tiene un equipamiento adecuado para la venta de sus 
productos? 

14. ¿Considera que la empresa tiene una oferta a través de medios tecnológicos? 
15. ¿El lugar donde se ofrecen los productos es adecuado para usted? 
16. ¿La infraestructura es amplia y atractiva para usted como consumidor? 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Posicionamiento 

Fidelización de 
clientes 

• Atención 
personalizada 

• Comunicación 

17. ¿La tensión del establecimiento es un motivo del porqué usted vuelve recurrentemente? 
18. ¿La atención del establecimiento es personalizada y empática? 
19. ¿Hay buena comunicación de parte de la empresa? 
20. ¿Considera que la empresa comunica apropiadamente la oferta de sus platos? 

Calidad de 
servicio 

• Monitoreo 

• Innovación 

21. ¿Considera que la empresa evalúa la calidad de preparación de sus tragos y platos? 
22. ¿La garantía de calidad de sus tragos y platos le permite a usted retornar constantemente 

a este establecimiento? 
23. ¿Considera que el establecimiento innova en la preparación de sus tragos y platos? 
24. ¿Considera que la empresa ofrece una nueva carta cada temporada de trabajo? 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Ñaupas et al. (2014) hace referencia que las tesis pueden ser escritas 

en dos términos distintos, siendo esta básica o aplicada. El primero de ellos 

tiene la finalidad de mejorar o potenciar los conocimientos que existe respecto 

a las variables de estudio, la segunda que es la aplicada tiene la finalidad de 

resolver problemas a partir de la existencia de conocimientos postulados los 

cuales pueden servir para establecer procedimientos y definir sus respuestas. 

En ese sentido la tesis fue de tipo aplicado.  

3.1.1. ENFOQUE 

Enfoque cuantitativo 

Hernández y Mendoza (2018) mencionan que el enfoque 

cuantitativo resulta pertinente cuando la investigación busca medir 

fenómenos, analizar su frecuencia y comprobar hipótesis mediante datos 

verificables. 

En ese sentido, este enfoque se basa en procedimientos 

estandarizados que reducen la subjetividad del investigador y permiten 

obtener resultados objetivos, precisos y susceptibles de replicación. 

3.1.2. ALCANCE O NIVEL 

Descriptivo correlacional  

Hernández y Mendoza (2018) señalan que el nivel descriptivo tiene 

como propósito detallar las características y comportamientos de un 

fenómeno tal como ocurre en la realidad, sin alterar las variables de 

estudio. Asimismo, el nivel correlacional se orienta a identificar la 

asociación existente entre dos o más variables. 

En ese sentido, la investigación se enfocó en describir las 

características del fenómeno analizado y determinar la relación entre las 

variables estudiadas, sin establecer vínculos de causa y efecto. Este 

enfoque permitió comprender de manera más precisa el fenómeno e 

identificar tendencias y patrones en los datos obtenidos. 
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3.1.3. DISEÑO 

No experimental de tipo transversal  

Hernández y Mendoza (2018) señalan que el diseño no 

experimental se caracteriza por analizar los fenómenos en su contexto 

natural, sin manipular intencionalmente las variables de estudio. 

Asimismo, la investigación presentó un corte transversal, debido a 

que la información fue recolectada en un único momento y aplicada a 

una sola muestra de estudio. Esto permitió conocer el comportamiento 

de las variables a partir de las opiniones emitidas por los clientes del 

establecimiento. 

Figura 1 Diseño de la investigación que busca analizar la relación entre el marketing 

mix y el posicionamiento en la empresa rincón Rincón Shactero de la Provincia de 

Dos de Mayo 2024 

X1 

R 

X2  

Donde:  

X1: Variable marketing mix 

X2: Variable posicionamiento 

R: Relación  

 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.2.1. POBLACIÓN 

Hernández et al. (2018) el autor hace referencia en la población 

está constituida por aquellos elementos que tienen comportamientos 

comunes y cuyo análisis permiten los datos para la investigación, en ese 

sentido la tesis tuvo como población al conjunto de consumidores que 

recurren al establecimiento de manera semanal según la siguiente tabla: 
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Tabla 2 

Registro de clientes semanal del negocio Rincón de la Shacteria 2 de la provincia de 

Dos de Mayo – Huánuco 2024 

Semanas  Cantidad Porcentaje 

Semana 1 32 20% 

Semana 2 48 30% 

Semana 3 44 27% 

Semana 4 38 23% 

Total  162 100 

Nota. Registro de cada fin de semana del mes agosto. 

 

3.2.2. MUESTRA 

Hernández et al. (2018) el autor hace referencia que las muestras 

son un subconjunto representativo de la población, a partir del cual se 

pueden hacer los análisis respectivos. Entendiendo lo mencionado, la 

tesis tuvo como muestra probabilística a una cantidad pequeña de la 

población que ha sido seleccionada de manera aleatoria tras haber sido 

aplicado la siguiente fórmula: 

Z2  x p x q  x N 

(N - 1)  x e2 + Z2  x p x q 

Donde: 

N = 162 clientes semanales 

Z = 1.95 Nivel de confianza de 0.95 

p = 0.5 Proporción estimada   

q = 0.5 Probabilidad desfavorable 

e = 0.05 Margen de error 

Aplicando: 

n =                (1.95)2 (0.5)  (0.5) (162)                 

(162 -1) (0.05)2 + (1.95)2 (0.5)(0.5) 

n= 113.81 

La muestra será 114 clientes. 

3.3. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Hernández et al. (2018) señalan que la selección de las técnicas e 

instrumentos depende del tipo de información que se requiere recopilar en la 

investigación. 
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Tabla 3 

Técnicas e instrumentos para el análisis del marketing digital y posicionamiento en la empresa 

Rincon Shactero de la provincia de 2 de mayo Huánuco 2024 

Técnica Instrumento  Finalidad  

Encuesta  Cuestionario  Conocer la opinión de los 

clientes respecto al marketing 

digital en la empresa y su 

posicionamiento 

Nota. Elaboración de acuerdo a la postura del autor. 

 

3.4. TÉCNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LA 

INFORMACIÓN 

Hernández et al. (2018) tomando en cuenta los conocimientos que la 

autora hace la tesis uso las técnicas estadísticas para poder procesar y 

analizar la información respectiva, el cual se plantea de la siguiente manera: 

- Tablas de frecuencia para procesar la opinión de los consumidores 

respecto a las variables de estudio. 

- Figuras de barras donde se establezca el comportamiento porcentual de 

los consumidores frente a las variables de estudio. 

- Coeficiente de correlación en el que se establezca el grado de 

asociatividad de las variables. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS 
 

Tabla 4 

¿La calidad de estos productos que ofrece el establecimiento son apropiados de acuerdo a 
la expectativa que tiene? 

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 2 

¿La calidad de estos productos que ofrece el establecimiento son apropiados de acuerdo a 
la expectativa que tiene? 

Nota. Representación de la Figura 2. 

Análisis e interpretación: La figura revela una percepción 

mayoritariamente positiva sobre la calidad de los productos de Rincón 

Shactero, con el 67,6% de los encuestados (46,5% de acuerdo + 21,1% muy 

de acuerdo) considerando que cumplen con sus expectativas. Esto contrasta 

con el 12,3% que está en desacuerdo y el 20,2% indiferente, destacando 

áreas de mejora para superar las expectativas de los clientes más exigentes 

y consolidar la posición del negocio en el mercado local. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 14 12,3 12,3 12,3 

Indiferente 23 20,2 20,2 32,5 

De acuerdo 53 46,5 46,5 78,9 

Muy de 

acuerdo 

24 21,1 21,1 100,0 

Total 114 100,0 100,0  
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Tabla 5 

¿Considera que los productos tienen mejor calidad que la de sus competidores? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 12 10,5 10,5 10,5 

Indiferente 35 30,7 30,7 41,2 

De acuerdo 43 37,7 37,7 78,9 

Muy de 

acuerdo 

24 21,1 21,1 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 3 

¿Considera que los productos tienen mejor calidad que la de sus competidores? 

Nota. Representación de la Figura 3. 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 58,8% de los 

encuestados (37,7% de acuerdo + 21,1% muy de acuerdo) consideran que 

los productos de Rincón Shactero tienen mejor calidad que los de sus 

competidores, lo que sugiere una ventaja competitiva en términos de calidad 

percibida. Sin embargo, el 30,7% de indiferencia y el 10,5% en desacuerdo 

indican que hay espacio para mejorar la comunicación y demostrar el valor 

único de los productos de Rincón Shactero para atraer y retener clientes. 
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Tabla 6 

¿La presentación de los productos es apropiada? 

 

 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 13 11,4 11,4 11,4 

Indiferente 23 20,2 20,2 31,6 

De acuerdo 54 47,4 47,4 78,9 

Muy de 

acuerdo 

24 21,1 21,1 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 4 

¿La presentación de los productos es apropiada? 

Nota. Representación de la Figura 4. 

Análisis e interpretación: La figura indica que el 68,5% de los 

encuestados (47,4% de acuerdo + 21,1% muy de acuerdo) consideran que la 

presentación de los productos de Rincón Shactero es apropiada, lo que 

sugiere un buen trabajo en términos de empaque, diseño y visualización de 

los productos. Sin embargo, el 11,4% en desacuerdo y el 20,2% indiferente 

indican que hay oportunidades para mejorar la presentación y crear una 

experiencia de compra más atractiva y memorable para los clientes de Rincón 

Shactero de Dos de Mayo-Huánuco 2024. 
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Tabla 7 

¿Considera que la presentación de los productos representa la cultura regional? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 18 15,8 15,8 15,8 

Indiferente 27 23,7 23,7 39,5 

De acuerdo 46 40,4 40,4 79,8 

Muy de 

acuerdo 

23 20,2 20,2 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 5 

¿Considera que la presentación de los productos representa la cultura regional? 

 
Nota. Representación de la Figura 5. 

Análisis e interpretación: La figura revela una conexión significativa 

entre la presentación de los productos de Rincón Shactero y la cultura 

regional, con el 60,6% de los encuestados reconociendo esta relación (40,4% 

de acuerdo y 20,2% muy de acuerdo). Esto sugiere que el negocio ha logrado 

incorporar elementos auténticos de la cultura local en su estrategia de 

presentación, lo que puede ser un factor clave para atraer y retener clientes 

que valoran la identidad regional. Además, esta estrategia puede ayudar a 

diferenciar a Rincón Shactero de la competencia y crear una ventaja 

competitiva en el mercado local. Sin embargo, es importante continuar 

trabajando en esta dirección para mantener y fortalecer esta conexión cultural, 

especialmente considerando que el 15,8% de los encuestados no ven esta 

relación. 
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Tabla 8 

¿Considera que los precios de la empresa son más atractivos que los de su competencia? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 17 14,9 14,9 14,9 

Indiferente 32 28,1 28,1 43,0 

De acuerdo 46 40,4 40,4 83,3 

Muy de 

acuerdo 

19 16,7 16,7 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 6 

¿Considera que los precios de la empresa son más atractivos que los de su competencia? 

Nota. Representación de la Figura 6. 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 57,1% de los 

encuestados consideran que los precios de Rincón Shactero son más 

atractivos que los de su competencia (40,4% de acuerdo y 16,7% muy de 

acuerdo), mientras que el 28,1% se muestra indiferente y el 14,9% está en 

desacuerdo, lo que sugiere una ventaja competitiva en precios, pero también 

oportunidades para mejorar la estrategia de precios y comunicación de valor, 

crucial para el marketing mix y el posicionamiento del negocio en el mercado 

de Dos de Mayo-Huánuco 2024, donde más de la mitad de los clientes 

potenciales ven un valor económico en la oferta de Rincón Shactero. 
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Tabla 9 

¿Es una limitación el precio de nuestros productos para su recurrencia a este negocio? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 14 12,3 12,3 12,3 

Indiferente 28 24,6 24,6 36,8 

De acuerdo 49 43,0 43,0 79,8 

Muy de acuerdo 23 20,2 20,2 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 7 

¿Es una limitación el precio de nuestros productos para su recurrencia a este negocio? 

Nota. Representación de la Figura 7. 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 63,0% de los 

encuestados consideran que el precio de los productos de Rincón Shactero 

es una limitación para su recurrencia, mientras que el 12,3% está en 

desacuerdo y el 24,6% se muestra indiferente, lo que sugiere que el precio es 

un factor significativo que afecta la lealtad y repetición de los clientes, 

destacando la necesidad de revisar y ajustar la estrategia de precios para 

mejorar la competitividad y retención de clientes, clave para el marketing mix 

y el posicionamiento del negocio en el mercado de Dos de Mayo-Huánuco 

2024. 
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Tabla 10 

¿Considera que los precios deberían ser menores? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 14 12,3 12,3 12,3 

Indiferente 22 19,3 19,3 31,6 

De acuerdo 48 42,1 42,1 73,7 

Muy de 

acuerdo 

30 26,3 26,3 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 8 

¿Considera que los precios deberían ser menores? 

 
Nota. Representación de la Figura 8. 

Análisis e interpretación: La figura muestra un panorama claro sobre 

la percepción de los precios en Rincón Shactero, donde casi 7 de cada 10 

encuestados (68,4%) consideran que los precios deben ser menores, 

distribuidos en un 42,1% que está de acuerdo y un 26,3% que está muy de 

acuerdo. Por otro lado, el 12,3% está en desacuerdo y el 19,3% se muestra 

indiferente. Esta tendencia sugiere que la estrategia de precios es un área 

crítica para mejorar la competitividad y satisfacción del cliente en el mercado 

de Dos de Mayo-Huánuco 2024. 

  



50 

Tabla 11 

¿Considera que los precios son establecidos a partir de las sugerencias de los consumidores 
recurrentes a este establecimiento? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 17 14,9 14,9 14,9 

Indiferente 25 21,9 21,9 36,8 

De acuerdo 46 40,4 40,4 77,2 

Muy de 

acuerdo 

26 22,8 22,8 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 9 

¿Considera que los precios son establecidos a partir de las sugerencias de los consumidores 
recurrentes a este establecimiento? 

 Nota. Representación de la Figura 9. 

Análisis e interpretación: La figura revela que el 63,2% de los 

encuestados (40,4% de acuerdo + 22,8% muy de acuerdo) creen que los 

precios en Rincón Shactero se establecen considerando las sugerencias de 

los consumidores recurrentes, lo que sugiere una estrategia de precios 

orientada a la satisfacción del cliente. Sin embargo, el 14,9% está en 

desacuerdo y el 21,9% se muestra indiferente, lo que indica que hay espacio 

para mejorar la comunicación y participación de los clientes en la fijación de 

precios. Esto es clave para fortalecer la relación con los clientes y consolidar 

el posicionamiento del negocio en el mercado local. 
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Tabla 12 

¿Visita usted este establecimiento gracias a la publicidad que observa de la misma? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 9 7,9 7,9 7,9 

Indiferente 39 34,2 34,2 42,1 

De acuerdo 42 36,8 36,8 78,9 

Muy de acuerdo 24 21,1 21,1 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 10 

¿Visita usted este establecimiento gracias a la publicidad que observa de la misma? 

Nota. Representación de la Figura 10. 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 57,9% de los 

encuestados (36,8% de acuerdo + 21,1% muy de acuerdo) visitan Rincón 

Shactero gracias a la publicidad que observan, lo que sugiere que las 

estrategias publicitarias del negocio están teniendo un impacto significativo en 

la atracción de clientes. La publicidad parece ser un canal efectivo para 

generar conciencia y afluencia en el establecimiento. Sin embargo, el 34,2% 

de indiferencia y el 7,9% en desacuerdo indican que hay oportunidades para 

mejorar la efectividad de la publicidad y llegar a un público más amplio. 
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Tabla 13 

¿Ha logrado visualizar la publicidad del establecimiento en redes sociales? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 13 11,4 11,4 11,4 

Indiferente 17 14,9 14,9 26,3 

De acuerdo 61 53,5 53,5 79,8 

Muy de acuerdo 23 20,2 20,2 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 11 

¿Ha logrado visualizar la publicidad del establecimiento en redes sociales? 

 
Nota. Representación de la Figura 11. 

Análisis e interpretación: La figura muestra un alto nivel de 

reconocimiento de la publicidad de Rincón Shactero en redes sociales, con el 

73,7% de los encuestados afirmando haberla visualizado. Esto destaca la 

efectividad de la estrategia digital del negocio en términos de alcance y 

visibilidad. La presencia en redes sociales parece ser un canal clave para 

conectar con clientes potenciales y consolidar la marca en el mercado local 

de la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco. La baja proporción de encuestados 

en desacuerdo (11,4%) e indiferentes (14,9%) refuerza la eficacia de esta 

estrategia. 
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Tabla 14 

¿Considera que las promociones de este establecimiento son atractivas? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 22 19,3 19,3 19,3 

Indiferente 26 22,8 22,8 42,1 

De acuerdo 39 34,2 34,2 76,3 

Muy de acuerdo 27 23,7 23,7 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 12 

¿Considera que las promociones de este establecimiento son atractivas? 

Nota. Representación de la Figura 12. 

Análisis e interpretación: La figura revela que más de la mitad de los 

encuestados (57,9%) consideran que las promociones de Rincón Shactero 

son atractivas, ya que el 34,2% está de acuerdo y el 23,7% muy de acuerdo. 

Esto sugiere que las estrategias de promoción del negocio están funcionando 

bien y generando interés entre los clientes. Sin embargo, también hay un 

porcentaje significativo de encuestados que no comparten esta opinión 

(19,3% en desacuerdo y 22,8% indiferentes), lo que indica que hay 

oportunidades para mejorar y personalizar las promociones para llegar a un 

público más amplio. 
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Tabla 15 

¿Considera que podría ser una mejor oferta de promociones este establecimiento? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 20 17,5 17,5 17,5 

Indiferente 38 33,3 33,3 50,9 

De acuerdo 34 29,8 29,8 80,7 

Muy de 

acuerdo 

22 19,3 19,3 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 13 

¿Considera que podría ser una mejor oferta de promociones este establecimiento? 

Nota. Representación de la Figura 13. 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 49,1% de los 

encuestados consideran que Rincón Shactero podría ofrecer mejores 

promociones, lo que sugiere que hay espacio para mejorar e innovar en esta 

área. La indiferencia del 33,3% y el 17,5% en desacuerdo resaltan la 

necesidad de revisar y renovar la estrategia de promociones para atraer y 

retener clientes, generando entusiasmo y expectativas en el mercado local de 

la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco. Esta oportunidad de mejora puede ser 

clave para aumentar la lealtad y satisfacción del cliente, así como para 

diferenciarse de la competencia en el mercado local. 
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Tabla 16 

¿Considera que la empresa tiene un equipamiento adecuado para la venta de sus productos? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 13 11,4 11,4 11,4 

Indiferente 32 28,1 28,1 39,5 

De acuerdo 43 37,7 37,7 77,2 

Muy de acuerdo 26 22,8 22,8 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 14 

¿Considera que la empresa tiene un equipamiento adecuado para la venta de sus productos? 

Nota. Representación de la Figura 14. 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 60,5% de los 

encuestados (37,7% de acuerdo + 22,8% muy de acuerdo) consideran que 

Rincón Shactero tiene un equipamiento adecuado para la venta de sus 

productos, lo que sugiere una percepción general positiva sobre la 

infraestructura y recursos del negocio. La proporción significativa de 

encuestados indiferentes (28,1%) y el 11,4% en desacuerdo indican que hay 

espacio para mejorar y optimizar el equipamiento para aumentar la eficiencia 

y satisfacción del cliente. 
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Tabla 17 

¿Considera que la empresa tiene una oferta a través de medios tecnológicos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 16 14,0 14,0 14,0 

Indiferente 21 18,4 18,4 32,5 

De acuerdo 53 46,5 46,5 78,9 

Muy de acuerdo 24 21,1 21,1 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 15 

¿Considera que la empresa tiene una oferta a través de medios tecnológicos? 

Nota. Representación de la Figura 15. 

 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 67,6% de los 

encuestados consideran que Rincón Shactero tiene una oferta a través de 

medios tecnológicos, lo que sugiere una fuerte presencia digital y capacidad 

para llegar a clientes a través de canales online. Esto indica que el negocio 

ha logrado implementar estrategias efectivas de marketing digital, aunque la 

minoría en desacuerdo (14,0%) e indiferentes (18,4%) sugiere que hay 

oportunidades para mejorar la experiencia del cliente en línea y aumentar la 

visibilidad en medios tecnológicos en el mercado local de la Provincia de Dos 

de Mayo-Huánuco. 
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Tabla 18 

¿El lugar donde se ofrecen los productos es adecuado para usted? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 12 10,5 10,5 10,5 

Indiferente 32 28,1 28,1 38,6 

De acuerdo 43 37,7 37,7 76,3 

Muy de acuerdo 27 23,7 23,7 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 16 

¿El lugar donde se ofrecen los productos es adecuado para usted? 

Nota. Representación de la Figura 16. 
 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 61,4% de los 

encuestados (37,7% de acuerdo + 23,7% muy de acuerdo) consideran que el 

lugar donde se ofrecen los productos de Rincón Shactero es adecuado, lo que 

sugiere una ubicación estratégica y accesible para los clientes. La proporción 

significativa de encuestados indiferentes 28,1% y el 10,5% en desacuerdo 

indican que hay oportunidades para mejorar la experiencia del cliente y la 

visibilidad del negocio en el mercado local de la Provincia de Dos de Mayo-

Huánuco.  
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Tabla 19 

¿La infraestructura es amplia y atractiva para usted como consumidor? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 14 12,3 12,3 12,3 

indiferente 26 22,8 22,8 35,1 

de acuerdo 52 45,6 45,6 80,7 

Muy de acuerdo 22 19,3 19,3 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 17 

¿La infraestructura es amplia y atractiva para usted como consumidor? 

Nota. Representación de la Figura 17. 
 

Análisis e interpretación: La figura muestra que el 64,9% de los 

encuestados (45,6% de acuerdo y 19,3% muy de acuerdo) consideran que la 

infraestructura de Rincón Shactero es amplia y atractiva, lo que sugiere un 

entorno físico agradable y acogedor para los clientes. Esto puede ser un factor 

clave para atraer y retener clientes en el mercado local de la Provincia de Dos 

de Mayo-Huánuco. La minoría en desacuerdo (12,3%) e indiferentes (12,3%) 

sugiere que hay espacio para mejorar la experiencia del cliente y optimizar la 

infraestructura para aumentar la satisfacción y lealtad.  
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Tabla 20 

¿La tensión del establecimiento es un motivo del porqué usted vuelve recurrentemente? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 10 8,8 8,8 8,8 

indiferente 30 26,3 26,3 35,1 

de acuerdo 53 46,5 46,5 81,6 

Muy de acuerdo 21 18,4 18,4 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 18 

¿La tensión del establecimiento es un motivo del porqué usted vuelve recurrentemente? 

Nota. Representación de la Figura 18. 
 

Análisis e interpretación: La atención al cliente en Rincón Shactero 

parece ser un factor clave para su éxito, ya que el 64,6% de los encuestados 

consideran que la atención del establecimiento es un motivo por el que 

vuelven recurrentemente. Esto sugiere que la calidad del servicio y la atención 

personalizada son puntos fuertes del negocio, generando lealtad y retención 

de clientes en el mercado local de la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco, 

aunque un 8,8% está en desacuerdo y un 26,3% se muestra indiferente. 
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Tabla 21 

¿La atención del establecimiento es personalizada y empática? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 18 15,8 15,8 15,8 

Indiferente 18 15,8 15,8 31,6 

De acuerdo 53 46,5 46,5 78,1 

Muy de acuerdo 25 21,9 21,9 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 19 

¿La atención del establecimiento es personalizada y empática? 

 

Nota. Representación de la Figura 19. 

Análisis e interpretación: La atención en Rincón Shactero es percibida 

como personalizada y empática por el 68,4% de los encuestados, lo que 

sugiere un enfoque en la satisfacción y bienestar del cliente en el mercado 

local de la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco. Sin embargo, un 15,8% está 

en desacuerdo y otro 15,8% se muestra indiferente, indicando oportunidades 

para mejorar la experiencia del cliente y aumentar la empatía en la atención. 

Esto puede ser un factor clave para fomentar la lealtad y recomendaciones, 

ya que una atención personalizada y empática genera confianza y satisfacción 

en los clientes, fortaleciendo la posición de Rincón Shactero en el mercado 

local. 
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Tabla 22 

¿Hay buena comunicación de parte de la empresa? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 18 15,8 15,8 15,8 

Indiferente 37 32,5 32,5 48,2 

De acuerdo 35 30,7 30,7 78,9 

Muy de acuerdo 24 21,1 21,1 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 20 ¿Hay buena comunicación de parte de la empresa? 

Nota. Representación de la Figura 20. 
 

Análisis e interpretación: Según la figura la comunicación en Rincón 

Shactero es percibida como efectiva por el 51,8% de los encuestados (30,7% 

de acuerdo + 21,1% muy de acuerdo), lo que sugiere un buen flujo de 

información hacia los clientes. Sin embargo, un 15,8% está en desacuerdo y 

un 32,5% se muestra indiferente, indicando oportunidades para mejorar la 

comunicación y aumentar la transparencia en el negocio. Esto es crucial para 

generar confianza y fidelidad en el mercado local de la Provincia de Dos de 

Mayo-Huánuco.  
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Tabla 23 

¿Considera que la empresa comunica apropiadamente la oferta de sus platos? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 13 11,4 11,4 11,4 

Indiferente 34 29,8 29,8 41,2 

De acuerdo 41 36,0 36,0 77,2 

Muy de acuerdo 26 22,8 22,8 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 21 

¿Considera que la empresa comunica apropiadamente la oferta de sus platos? 

Nota. Representación de la Figura 21. 
 

Análisis e interpretación: Respecto la figura se concluye que la 

comunicación de la oferta de platos en Rincón Shactero es efectiva según el 

58,8% de los encuestados (36,0% de acuerdo + 22,8% muy de acuerdo), lo 

que sugiere que la empresa transmite claramente sus opciones 

gastronómicas. Sin embargo, un 11,4% está en desacuerdo y un 29,8% se 

muestra indiferente, indicando espacio para mejorar la promoción y visibilidad 

de la carta en el mercado local de la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco. Esto 

puede ayudar a aumentar las ventas y la satisfacción del cliente. 
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Tabla 24 

¿Considera que la empresa evalúa la calidad de preparación de sus tragos y platos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 17 14,9 14,9 14,9 

indiferente 19 16,7 16,7 31,6 

de acuerdo 53 46,5 46,5 78,1 

Muy de acuerdo 25 21,9 21,9 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 22 

¿Considera que la empresa evalúa la calidad de preparación de sus tragos y platos? 

Nota. Representación de la Figura 22. 
 

Análisis e interpretación: la figura muestra que la calidad culinaria en 

Rincón Shactero es un punto fuerte, ya que el 68,4% de los encuestados cree 

que la empresa evalúa rigurosamente la preparación de sus tragos y platos. 

Esto sugiere un compromiso con la excelencia y la satisfacción del cliente. 

Aunque un 14,9% tiene dudas y un 16,7% se muestra indiferente, el resultado 

general indica que Rincón Shactero tiene una sólida base para su reputación 

gastronómica en la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco. 
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Tabla 25 

¿La garantía de calidad de sus tragos y platos le permite a usted retornar constantemente a 
este establecimiento? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 20 17,5 17,5 17,5 

Indiferente 30 26,3 26,3 43,9 

De acuerdo 38 33,3 33,3 77,2 

Muy de acuerdo 26 22,8 22,8 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 23 

¿La garantía de calidad de sus tragos y platos le permite a usted retornar constantemente a 
este establecimiento? 

Nota. Representación de la Figura 23. 
 

Análisis e interpretación: La figura señala que la garantía de calidad 

en Rincón Shactero es un factor clave para la lealtad del cliente, ya que el 

56,1% de los encuestados (33,3% de acuerdo + 22,8% muy de acuerdo) 

considera que esta garantía los hace retornar constantemente al 

establecimiento. Sin embargo, un 17,5% está en desacuerdo y un 26,3% se 

muestra indiferente, lo que sugiere oportunidades para mejorar la experiencia 

del cliente y fortalecer la fidelidad en el mercado local de la Provincia de Dos 

de Mayo-Huánuco. 
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Tabla 26 

¿Considera que el establecimiento innova en la preparación de sus tragos y platos? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 17 14,9 14,9 14,9 

Indiferente 32 28,1 28,1 43,0 

De acuerdo 42 36,8 36,8 79,8 

Muy de acuerdo 23 20,2 20,2 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 24 

¿Considera que el establecimiento innova en la preparación de sus tragos y platos? 

Nota. Representación de la Figura 24. 
 

Análisis e interpretación: La innovación en Rincón Shactero es valorada 

por el 57,0% de los encuestados, quienes consideran que el establecimiento 

innova en la preparación de sus tragos y platos. Esto sugiere un enfoque en 

la creatividad y la renovación culinaria. Sin embargo, un 14,9% está en 

desacuerdo y un 28,1% se muestra indiferente, lo que indica oportunidades 

para mejorar la percepción de innovación y diferenciación en el mercado local 

de la Provincia de Dos de Mayo-Huánuco. Esto puede ser un factor clave para 

atraer y retener clientes, ya que la innovación puede generar experiencias 

únicas y memorables. 
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Tabla 27 

¿Considera que la empresa ofrece una nueva carta cada temporada de trabajo? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 15 13,2 13,2 13,2 

Indiferente 22 19,3 19,3 32,5 

De acuerdo 52 45,6 45,6 78,1 

Muy de acuerdo 25 21,9 21,9 100,0 

Total 114 100,0 100,0  

Nota. Encuestas realizadas 

Figura 25 

¿Considera que la empresa ofrece una nueva carta cada temporada de trabajo? 

Nota. Representación de la Figura 25. 

 

Análisis e interpretación: La mayoría de los encuestados considera 

que Rincón Shactero ofrece una nueva carta cada temporada de trabajo, con 

un 67,5% que está de acuerdo o muy de acuerdo. Esto sugiere un compromiso 

con la innovación y la renovación culinaria, lo que puede ayudar a mantener 

la experiencia del cliente fresca y emocionante en el mercado local de la 

Provincia de Dos de Mayo-Huánuco, aunque un 13,2% está en desacuerdo y 

un 19,3% se muestra indiferente. 
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4.2. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

En cuanto a la contrastación de la hipótesis, primero se verifico si la 

muestra sigue una plaza normal entorno a la media, es por ello que se realizó 

la prueba de normalidad  

Prueba de normalidad de la muestra de los clientes semanal del negocio 

Rincón de la Shacteria 2 de la provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

Tabla 28 

Pruebas de normalidad 

 

Smirnov- Kolgomorov 

Estadístico gl Sig. 

Variable Independiente 

Marketing Mix 
,454 114 ,000 

Variable Dependiente 

Posicionamiento  
,366 114 ,000 

Nota. Datos procesados de cada variable de estudio 
 

Interpretación: mediante el procesamiento de los datos considerados 

en la tabla 31 presenta los resultados de las pruebas de normalidad de 

Kolmogórov-Smirnov para las variables independientes y dependientes del 

estudio: Marketing Mix y Posicionamiento. Los valores del estadístico son 

altos 0,454 y 0,366, respectivamente, y el nivel de significancia es menor a 

0,05 0,000 en ambos casos. Esto indica que ambas variables no siguen una 

plaza normal. Estos resultados son clave para determinar los procedimientos 

estadísticos a emplear, sugiriendo el uso de métodos no paramétricos en los 

análisis posteriores. 

En consecuencia, se optó por utilizar el coeficiente Rho de Spearman 

para el análisis estadístico, ya que los resultados de la prueba de Kolmogorov-

Smirnov confirmaron que las variables Marketing Mix y Posicionamiento no 

siguen una plaza normal. Este método es adecuado para evaluar la relación 

entre variables cuando no se cumple el supuesto de normalidad, siendo una 

alternativa robusta y eficaz para análisis de correlación en este contexto. 
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Criterios para entender la relación entre las variables de estudio  

Tabla 29 

Establecimiento de criterios para poder establecer la correlación  

Valores Relación 

r = 1 Correlación perfecta  

de ± 0.80 a ± 0.99 Correlación muy fuerte 

de ± 0.60 a ± 0.79 Correlación fuerte 

de ± 0.40 a ± 0.59 Correlación moderada 

de ± 0.20 a ± 0.39 Correlación débil 

de ± 0.01 a ± 0.19 Correlación muy débil 

 

HIPÓTESIS GENERAL 

HA: El Marketing Mix se relaciona significantemente en el 

Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo 

– Huánuco 2024 

H0: El Marketing Mix no se relaciona significantemente en el 

Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo 

– Huánuco 2024 

Tabla 30 

Relación del Marketing Mix con el Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

 Marketing Mix Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Marketing Mix Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,672 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 114 114 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

,672 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 114 114 

Nota. Resultados de los datos procesados del SPSS 

Análisis e Interpretación de estudio: Los resultados estadísticos 

evidencian un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,672, lo cual 

indica una correlación fuerte entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero. Asimismo, el nivel de significancia obtenido p = 
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0,000 es menor al valor crítico de 0,05, lo que permite rechazar la hipótesis 

nula (H0) y aceptar la hipótesis alternativa (HA) que el marketing Mix se 

relaciona significantemente en el Posicionamiento del Negocio Rincón 

Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024. Así mismo este 

resultado se sustenta con la evidencia descriptiva como en la tabla 8, se 

observa que el 40,4% de los clientes está de acuerdo y el 16,7% muy de 

acuerdo en que los precios del negocio son más atractivos que los de la 

competencia, lo que refleja una correcta aplicación del elemento precio dentro 

del Marketing Mix. De igual manera, en la tabla 25, se evidencia que el 33,3 

% de los encuestados está de acuerdo y el 22,8 % muy de acuerdo en que la 

garantía de calidad de los tragos y platos es un motivo importante para 

retornar al establecimiento, lo cual fortalece el posicionamiento del negocio en 

la mente del consumidor. 

HIPÓTESIS ESPECIFICAS 

El Producto se relaciona significantemente en el Posicionamiento del 

Negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

Tabla 31  

El Producto se relaciona significantemente en el Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

 Producto  Posicionamiento  

Rho de 
Spearman 

Producto  Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,622 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 114 114 

Posicionamiento  Coeficiente de 
correlación 

,622 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 114 114 

Nota. Datos procesados en el SPSS  
 

Análisis e Interpretación de estudio: Los resultados estadísticos 

evidencian un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,622, lo cual 

indica una correlación fuerte entre el producto y el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero. Asimismo, el nivel de significancia obtenido (p = 

0,000) es menor al valor crítico de 0,05, de modo que se confirma hipótesis 

específica confirmando que el producto se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero de la provincia de Dos de Mayo 
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– Huánuco, 2024. Además, este resultado se sustenta con la tabla 4 

correspondiente a la presentación del producto, se observa que el 47,4 % de 

los clientes está de acuerdo y el 21,1 % muy de acuerdo en que la 

presentación de los tragos y platos es apropiada, lo que demuestra una 

adecuada gestión del producto ofrecido por el establecimiento. De igual 

manera, en la tabla 26, se evidencia que el 36,8 % de los encuestados está 

de acuerdo y el 20,2 % muy de acuerdo en que el negocio innova en la 

preparación de sus tragos y platos, lo cual contribuye a fortalecer el 

posicionamiento del establecimiento en la mente del consumidor. 

 

El Precio se relaciona significantemente en el Posicionamiento del 

Negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

Tabla 32  
El Precio se relaciona significantemente en el Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero 
de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

 Precio  Posicionamiento  

Rho de 
Spearman 

Precio  Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,584 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 114 114 

Posicionamiento  Coeficiente de 
correlación 

,584 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 114 114 

Nota. Datos procesados en el SPSS  
 

Análisis e Interpretación de estudio: Los resultados estadísticos 

evidencian un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,584, lo cual 

indica una relación moderada entre el precio y el posicionamiento del negocio 

Rincón Shactero. Asimismo, el nivel de significancia obtenido p = 0,000 es 

menor al valor crítico de 0,05, lo que permite confirmar la hipótesis especifica 

en que el precio se relaciona significativamente con el Posicionamiento del 

Negocio Rincón Shactero de la provincia de Dos de Mayo – Huánuco, 2024. 

Además se sustenta con la evidencia de la tabla 11, se observa que el 40,4% 

de los clientes está de acuerdo y el 22,8% muy de acuerdo en que los precios 

del negocio son establecidos considerando las sugerencias de los 

consumidores, demostrando que la empresa toma en cuenta la opinión del 

cliente en la definición de sus precios. De igual manera, en la tabla 25, se 
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evidencia que el 33,3% de los encuestados está de acuerdo y el 22,8% muy 

de acuerdo en que la garantía de calidad de los tragos y platos inducen en su 

decisión de retornar al establecimiento. 

 

La Promoción se relaciona significantemente en el Posicionamiento del 

Negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

Tabla 33  

La Promoción se relaciona significantemente en el Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

 Promoción  Posicionamiento  

Rho de 
Spearman 

Promoción Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,644 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 114 114 

Posicionamiento  Coeficiente de 
correlación 

,644 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 114 114 

Nota. Datos procesados en el SPSS  
 

Análisis e Interpretación de estudio: Los resultados estadísticos 

evidencian un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,644, lo cual 

indica una correlación fuerte entre la promoción y el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero. Asimismo, el nivel de significancia obtenido p = 

0,000 es menor al valor crítico de 0,05, de modo que se confirma hipótesis 

específica sobre la promoción se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero de la provincia de Dos de Mayo 

– Huánuco, 2024. Del mismo modo se sustenta con la evidencia de la tabla 

14, donde se observa que el 34,2 % de los clientes está de acuerdo y el 23,7 

% muy de acuerdo en que el establecimiento ofrece promociones atractivas, 

tales como reducciones de precio, muestras gratuitas u otros beneficios, lo 

que demuestra la aplicación de estrategias promocionales adecuadas. De 

igual manera, en la tabla 27, se evidencia que el 45,6 % de los encuestados 

está de acuerdo y el 21,9 % muy de acuerdo en que el establecimiento ofrece 

nuevas cartas según la temporada, las cuales resultan atractivas para los 

clientes y contribuyen a fortalecer el posicionamiento del negocio en la mente 

del consumidor. 
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La Plaza se relaciona significantemente en el Posicionamiento del 

Negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

Tabla 34  

La Plaza se relaciona significantemente en el Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero 
de la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024 

 Plaza  Posicionamiento  

Rho de 
Spearman 

Plaza Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,520 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 114 114 

Posicionamiento  Coeficiente de 
correlación 

,520 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 114 114 

Nota. Datos procesados en el SPSS  
 

Análisis e interpretación del estudio: Los resultados estadísticos 

evidencian un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,520, lo cual 

indica una correlación moderada entre la plaza y el posicionamiento del 

negocio Rincón Shactero. Asimismo, el nivel de significancia obtenido p = 

0,000 es menor al valor crítico de 0,05, de modo que se confirma hipótesis 

específica sobre la plaza se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento del Negocio Rincón Shactero de la provincia de Dos de Mayo 

– Huánuco, 2024. Frente a lo expuesto se sustenta con la tabla 16, donde se 

observa que el 37,7 % de los clientes encuestados está de acuerdo y el 22,8 

% muy de acuerdo en que el establecimiento cuenta con un equipamiento 

adecuado para la venta de sus productos. De igual manera, en la tabla 21, se 

evidencia que el 46,5 % de los encuestados está de acuerdo y el 21,9 % muy 

de acuerdo en que el establecimiento brinda una atención personalizada y 

empática, aspecto que fortalece el posicionamiento del negocio.  
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN 

5.1. CONTRASTACIÓN DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE 

INVESTIGACIÓN 

El objetivo general de la presente investigación fue determinar cómo se 

relaciona el marketing mix con el posicionamiento del negocio Rincón 

Shactero de la provincia de Dos de Mayo – Huánuco, 2024. A partir de los 

resultados obtenidos, se evidenció una correlación positiva fuerte entre ambas 

variables (Rho de Spearman = 0,672; p < 0,05), lo que permitió aceptar la 

hipótesis alternativa y confirmar que el marketing mix se relaciona 

significativamente con el posicionamiento del negocio. Estos hallazgos 

sugieren que la gestión conjunta y articulada de los elementos del marketing 

mix constituye un factor determinante para la construcción del 

posicionamiento del negocio en la mente del consumidor. En este sentido, los 

resultados coinciden con lo señalado por Vélez (2022), quien en su estudio 

concluyó que la ausencia de un plan de marketing estructurado limita el 

crecimiento y el posicionamiento de las microempresas, destacando que la 

adecuada planificación de las estrategias de marketing permite mejorar la 

percepción del negocio frente a sus clientes. De manera similar, Ponte (2021) 

evidenció que un marketing mix eficiente se asocia con un mayor 

posicionamiento de marca, reforzando la idea de que la coherencia entre sus 

dimensiones fortalece la recordación y preferencia del consumidor. 

Respecto a la hipótesis específica que plantea que el producto se 

relaciona significativamente con el posicionamiento del negocio, los 

resultados mostraron una correlación positiva fuerte (Rho de Spearman = 

0,622; p < 0,05), confirmando la hipótesis establecida. Esto evidencia que la 

calidad, presentación e innovación de los productos ofrecidos se relacionan 

de manera directa en la percepción y posicionamiento del negocio. Este 

resultado es coherente con lo señalado por Romero (2021), quien concluyó 

que la percepción positiva del servicio y del producto ofrecido incide 

significativamente en el posicionamiento de las organizaciones, 

especialmente cuando estas logran transmitir confianza y diferenciación. 
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En relación con la hipótesis específica que establece que el precio se 

relaciona significativamente con el posicionamiento del negocio Rincón 

Shactero, los resultados obtenidos evidenciaron una correlación moderada y 

significativa (Rho de Spearman = 0,584; p < 0,05), permitiendo aceptar la 

hipótesis planteada. Este resultado indica que la percepción del precio se 

relaciona de manera directa en la forma en que los clientes posicionan al 

negocio frente a otras alternativas del mercado. Estos resultados coinciden 

con lo reportado por Garay (2021), quien determinó que las estrategias de 

precio, como parte del marketing mix, se relacionan positivamente en el 

posicionamiento de las empresas de servicios, siempre que estas se perciban 

como justas y acordes al valor recibido. Los hallazgos sugieren que el precio 

no solo cumple una función económica, sino también simbólica, ya que 

comunica valor, calidad y orientación al cliente.  

En cuanto a la hipótesis específica referida a la promoción, los resultados 

evidenciaron una correlación positiva fuerte entre la promoción y el 

posicionamiento (Rho de Spearman = 0,644; p < 0,05), lo que permitió aceptar 

la hipótesis planteada. Este hallazgo indica que las estrategias promocionales 

se relacionan significativamente en la visibilidad y recordación del negocio. 

Estos resultados coinciden con los planteamientos de Gómez y Ortega (2023) 

sostienen que las acciones promocionales, especialmente aquellas 

adaptadas a las características del público objetivo, constituyen una 

oportunidad clave para el crecimiento y posicionamiento de los 

emprendimientos. Los resultados sugieren que la promoción, más allá de 

incentivar la compra inmediata, cumple un rol estratégico en la construcción 

del posicionamiento, al fortalecer la comunicación entre el negocio y sus 

consumidores. 

Finalmente, en relación con la hipótesis específica que plantea que la 

plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento del negocio, los 

resultados mostraron una correlación moderada y significativa (Rho de 

Spearman = 0,520; p < 0,05), confirmando la hipótesis establecida. Esto 

evidencia que la ubicación, infraestructura y atención influyen en la percepción 

del posicionamiento del negocio. Al contrastar estos resultados con el estudio 

de Angulo (2019), se observa una discrepancia, ya que dicho autor concluyó 

que el marketing mix no guardaba relación con el posicionamiento en su 
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contexto de estudio. En este sentido, los resultados sugieren que la plaza 

adquiere mayor relevancia en negocios de servicios gastronómicos, donde la 

experiencia del consumidor en el punto de venta influye directamente en el 

posicionamiento percibido 

5.2. DISCUSIÓN RESPECTO AL MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 

Conceptualmente hay muchos autores que han manifestado respecto a 

la importancia del marketing mix en el desarrollo de ideas de posicionamiento, 

como tal un aspecto claro para poder comprender lo que ha significado el 

marketing mix en el rincón Shactero, nos obliga a conocer lo que han 

manifestado los autores respecto a esta variable, Según, Londoño (2023) 

sostiene que el marketing mix engloban a todos los instrumentos necesarios 

para una organización con la finalidad de que logre alcanzar los resultados 

esperados y tenga opciones para tomar las mejores decisiones dentro del 

ámbito empresarial. Da Silva (2020) indica que el Marketing Mix vienen a 

hacer todas las actividades que se planifican sobre un producto o servicio, 

teniendo en cuenta el costo, la publicidad y el método de distribuirlo. En ambos 

casos entender lo que significa el marketing mix es tener claro que deben 

existir ideas fundamentales que permita la orientación de políticas y 

estrategias de retención de clientes, tal como está haciendo la empresa sujeta 

de evaluación. 

En cuanto al posicionamiento Según, Prat (2016) sostiene que el 

posicionamiento es una definición del marketing que se basa en la colocación 

por parte de la organización dentro de la mente de los clientes, la cual se da 

por medio de un mecanismo de la mercadotecnia donde las empresas hacen 

que los consumidores puedan tener mayor percepción sobre ellos. En ese 

sentido las respuestas han sido claras de las tablas desarrolladas puesto que 

se ha podido verificar que efectivamente la empresa está usando el marketing 

mix para mejorar su posicionamiento en la provincia, dejando claro que hay 

aspectos elementales que deben ser mejorados para tener un impulso 

efectivo en dicho mercado. 
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CONCLUSIONES 

1. La tesis llega a la conclusión que existe una relación significativa entre el 

marketing mix y el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de la 

provincia de Dos de Mayo – Huánuco, 2024. Este resultado se sustenta 

en el coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,672, el cual 

evidencia una relación fuerte y estadísticamente significativa entre ambas 

variables. Asimismo, los resultados descriptivos refuerzan esta relación, 

ya que el 40,4% de los clientes manifestó estar de acuerdo y el 16,7% 

muy de acuerdo en que los precios del negocio resultan atractivos; de 

manera complementaria, el 33,3% y el 22,8% señalaron estar de acuerdo 

y muy de acuerdo, respectivamente, respecto a la garantía de calidad de 

los tragos y platos ofrecidos. Estos hallazgos confirman que una 

adecuada aplicación del marketing mix contribuye positivamente al 

posicionamiento del negocio en la percepción del cliente. 

2. La tesis llega a la conclusión que producto se relaciona significantemente 

en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos 

de Mayo – Huánuco 2024, sustentado en un coeficiente de correlación 

Rho de Spearman de 0,622, lo que demuestra una relación fuerte y 

estadísticamente significativa. A nivel descriptivo, el 47,4% de los clientes 

manifestó estar de acuerdo y el 21,1% muy de acuerdo en que los tragos 

y platos presentan características culturales propias de la provincia. 

Asimismo, el 36,8% y el 20,2% reconocieron la existencia de innovación 

en la preparación de los productos, lo cual contribuye de manera directa 

al fortalecimiento del posicionamiento del negocio. 

3. La tesis llega a la conclusión que el precio se relaciona significantemente 

en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de la Provincia de Dos 

de Mayo – Huánuco 2024, evidenciado por un coeficiente Rho de 

Spearman de 0,584, lo que indica una relación moderada y significativa. 

Este resultado se respalda con la evidencia descriptiva, donde el 40,4% 

de los clientes estuvo de acuerdo y el 22,8% muy de acuerdo en que la 

empresa considera las sugerencias de los consumidores al establecer sus 

precios. De igual forma, el 33,3% y el 22,8% de los encuestados 

reconocieron que la garantía de calidad de los tragos y platos guarda 
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coherencia con los precios ofrecidos, fortaleciendo el posicionamiento del 

negocio. 

4. La tesis llega a la conclusión que la promoción se relaciona 

significantemente en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de 

la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024, respaldado por un 

coeficiente Rho de Spearman de 0,644, que evidencia una relación fuerte 

y significativa. Este resultado se complementa con la información 

descriptiva, donde el 34,2% de los clientes estuvo de acuerdo y el 23,7% 

muy de acuerdo respecto a la valoración positiva de las promociones 

realizadas por el establecimiento. Del mismo modo, el 45,6% y el 21,9% 

reconocieron que la empresa ofrece cartas acordes a la temporada, lo que 

refuerza su posicionamiento en la mente del consumidor. 

5. La tesis llega a la conclusión de que la plaza se relaciona 

significantemente en el posicionamiento del negocio Rincón Shactero de 

la Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 2024, sustentado en un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,520, lo que indica una 

relación moderada y estadísticamente significativa. Este hallazgo se 

corrobora con los resultados descriptivos, donde el 37,7% de los clientes 

manifestó estar de acuerdo y el 22,8 % muy de acuerdo en que el 

establecimiento cuenta con un equipamiento adecuado para la oferta de 

sus productos. Asimismo, el 46,5% y el 21,9% reconocieron que el 

negocio brinda una atención personalizada, aspecto que contribuye 

positivamente a su posicionamiento. 
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RECOMENDACIONES 

1. Respecto a la primera conclusión, se recomienda al gerente de la 

empresa el Rincon Shactero que incluya estrategias de marketing digital: 

lives, activaciones con cobertura digital, interacciones a contenidos entre 

otros, en su labor de posicionamiento de la empresa, dado que las visitas 

que son recurrentes por lo general provienen de lugares distintos al de la 

residencia. 

2. Respecto al producto, se recomienda al gerente de la empresa el Rincon 

Shactero incluir platos y tazas con motivos culturales, los cuales pueden 

ser adquiridos en lugares de venta de artesanía, ello podría generar un 

valor adicional en la presentación de sus platos. 

3. Respecto al precio se recomienda al gerente de la empresa el Rincon 

Shactero, fortalecer la calidad de los tragos y sus productos (pruebas en 

el centro de innovación UT Ambo, estandarización de su presentación 

etiquetada en las botellas, etc), puesto que hay una percepción negativa 

respecto al precio, el cual impide que el posicionamiento sea efectivo para 

el Rincon Shactero. 

4. Respecto a la promoción, se recomienda al gerente de la empresa el 

Rincon Shactero, que la empresa desarrolle estrategias de promoción con 

motivos culturales (impresión de la cultura de dos de mayo en las 

etiquetas, en lo local en general implementación de la temática de la 

portada del sol, entre otros), dado que la visita de los clientes concluye 

con una experiencia de ese tipo, para ello puede promover la oferta de 

platos típicos de la zona. 

5. Respecto a la plaza, se recomienda al gerente de la empresa el Rincon 

Shactero, que la empresa cuente con elementos culturales en su 

infraestructura: imágenes de la portada del sol de Huánuco Viejo, 

artesanía del pueblo, los cuales pueden permitir una mejor identificación 

del perfil del negocio. 
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ANEXO 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

PROBLEMA  OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

General  
¿Cómo se relaciona el Marketing 
Mix en el Posicionamiento del 
Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – 
Huánuco 2024?  
 
Específicos 
¿Cómo se relaciona el Producto 
en el Posicionamiento del Negocio 
Rincón Shactero de la Provincia 
de Dos de Mayo – Huánuco 2024? 
  
¿Cómo se relaciona el Precio en el 
Posicionamiento del Negocio 
Rincón Shactero de la Provincia 
de Dos de Mayo – Huánuco 2024? 
 
¿Cómo se relaciona la Promoción 
en el Posicionamiento del Negocio 
Rincón Shactero de la Provincia 
de Dos de Mayo – Huánuco 2024?  
 
¿Cómo se relaciona la Plaza en el 
Posicionamiento del Negocio 
Rincón Shactero de la Provincia 
de Dos de Mayo – Huánuco 2024? 
 
 
 

General  
Determinar cómo se relaciona el 
Marketing Mix en el Posicionamiento 
del Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 
2024 
Específicos 
Determinar cómo se relaciona el 
Producto en el Posicionamiento del 
Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 
2024 
 
Determinar cómo se relaciona el 
Precio en el Posicionamiento del 
Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 
2024 
 
Determinar cómo se relaciona la 
Promoción en el Posicionamiento del 
Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 
2024 
 
Determinar cómo se relaciona la 
Plaza en el Posicionamiento del 
Negocio Rincón Shactero de la 
Provincia de Dos de Mayo – Huánuco 
2024 

HIPÓTESIS ALTERNA (Ha). 
El Marketing Mix se relaciona 
significantemente en el 
Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de 
Mayo – Huánuco 2024 
HIPÓTESIS ESPECIFICAS 
El Producto se relaciona 
significantemente en el 
Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de 
Mayo – Huánuco 2024 
 
El Precio se relaciona 
significantemente en el 
Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de 
Mayo – Huánuco 2024 
 
La Promoción se relaciona 
significantemente en el 
Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de 
Mayo – Huánuco 2024 
 
La Plaza se relaciona 
significantemente en el 
Posicionamiento del Negocio Rincón 
Shactero de la Provincia de Dos de 
Mayo – Huánuco 2024 

Variable 1 
Marketing Mix 
Dimensiones: 
- Producto  
- Precio 
- Promoción 
- Plaza 

 
Variable 2 
Posicionamiento 
Dimensiones: 
- Fidelización de 

los Clientes 
- Calidad de 

Servicio 
 

Tipo:  
El tipo de 
investigación es 
aplicada,  
 
Enfoque: 
El enfoque es 
cuantitativo,  
 
Nivel: 
Descriptivo 
correlacional,  
 
Diseño: 
Es no 
experimental de 
tipo transversal,  
 
Muestra: 
La muestra será 
114 clientes. 
 
Instrumentos:  
 Encuesta  
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ANEXO 2 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
CUESTIONARIO 

(Guía de cuestionario) 
 
Dirigido a clientes de la empresa Rincón Shactero de la provincia de Dos de 
Mayo de Huánuco 2024. Los fines de la presente son académicos, su aporte 
será importante para los fines de la investigación.  

Instrucciones: sirva llenar con sinceridad según corresponde: 1, muy en 
desacuerdo; 2, en desacuerdo; 3 indiferente, 4, de acuerdo, 5 muy de acuerdo 

Ítems 1 2 3 4 5 

P
ro

d
u

c
to

 

1. ¿La calidad de estos productos que ofrece el establecimiento 
son apropiados de acuerdo a la expectativa que tiene? 

2. ¿Considera que los productos tienen mejor calidad que la de 
sus competidores? 

3. ¿La presentación de los productos es apropiada? 
4. ¿Considera que la presentación de los productos representan 

la cultura regional? 

     

P
re

c
io

 

5. ¿Considera que los precios de la empresa son más atractivos 
que los de su competencia? 

6. ¿Es una limitación el precio de nuestros productos para su 
recurrencia a este negocio? 

7. ¿Considera que los precios deberían ser menores? 
8. ¿Considera que los precios son establecidos a partir de las 

sugerencias de los consumidores recurrentes a este 
establecimiento? 

     

P
ro

m
o

c
ió

n
 

9. ¿Visita usted este establecimiento gracias a la publicidad que 
observa de la misma? 

10. ¿Ha logrado visualizar la publicidad del establecimiento en 
redes sociales? 

11. ¿Considera que las promociones de este establecimiento son 
atractivas? 

12. ¿Considera que podría ser una mejor oferta de promociones 
este establecimiento? 

     

P
la

z
a
 

13. ¿Considera que la empresa tiene un equipamiento adecuado 
para la venta de sus productos? 

14. ¿Considera que la empresa tiene una oferta a través de medios 
tecnológicos? 

15. ¿El lugar donde se ofrecen los productos es adecuado para 
usted? 

16. ¿La infraestructura es amplia y atractiva para usted como 
consumidor? 

     

F
id

e
li

z
a
c

ió
n

 

d
e

 c
li
e

n
te

s
 17. ¿La tensión del establecimiento es un motivo del porqué usted 

vuelve recurrentemente? 
18. ¿La atención del establecimiento es personalizada y empática? 
19. ¿Hay buena comunicación de parte de la empresa? 
20. ¿Considera que la empresa comunica apropiadamente la oferta 

de sus platos? 
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C
a
li

d
a

d
 d

e
 

s
e

rv
ic

io
 

21. ¿Considera que la empresa evalúa la calidad de preparación 
de sus tragos y platos? 

22. ¿La garantía de calidad de sus tragos y platos le permite a 
usted retornar constantemente a este establecimiento? 

23. ¿Considera que el establecimiento innova en la preparación de 
sus tragos y platos? 

24. ¿considera que la empresa ofrece una nueva carta cada 
temporada de trabajo? 

     

 

Gracias por su aporte 


