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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación, Marketing Mix y su influencia en el posicionamiento del 

recreo la Choza de la Abuelita del distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019, 

según la investigación planteada para ayudar a resolver las inquietudes en el recreo la Choza de la 

Abuelita, la finalidad de la presente investigación es conocer como las evidencias físicas, de 

marketing mix se relaciona con el posicionamiento. 

El Marketing Mix consiste en adecuar nuestros factores internos a los factores externos, con el 

fin de obtener la mejor posición competitiva. No debemos catalogar esta fase del Plan de Marketing 

como “racional”, sino al contrario, la definición y selección de estrategias es el ejercicio más útil 

para la planificación de marketing. 

Estrategias de Posicionamiento.  

En marketing, llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto, 

servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la 

percepción que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la 

competencia, por lo que se plantea el problema general, ¿Cómo el marketing mix influye en el 

posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región 

de Huánuco - 2019?, de tal forma el objetivo general, Determinar como el marketing mix influye 

en el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco – 2019, la hipótesis general, el marketing mix mejorara el posicionamiento 

del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco – 

2019. Así como la metodología y el nivel de la investigación, la presente investigación se enmarca 
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dentro del nivel descriptivo, ya que el objetivo de la investigación es principalmente describir el 

comportamiento o relación que pudiese existir entre las variables y dimensiones, en el marketing 

mix influye en el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca 

Provincia y Región de Huánuco, el tipo de la investigación, la presente investigación es de tipo 

Aplicada, dado que busca ampliar y profundizar la realidad de las variables tanto independiente 

como dependiente en el sujeto de investigación (hernandez sampieri, 2006), en el marketing mix 

influye en el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca 

Provincia y Región de Huánuco, la población, la población según Arias (2006), “es un conjunto 

finito o infinito de elementos con características comunes para los cuales serán extensivas las 

conclusiones de la investigación”. Para el presente trabajo de investigación la población, objeto de 

estudio según el INEI (2018) boletín especial de estimaciones y proyecciones de población, 

dirección técnica de demografía, está comprendido por los habitantes de la Provincia de Huánuco, 

dentro de ello está el distrito de Pilco Marca, y Amarilis, que en este caso tienen características 

comunes que son consumidores potenciales de los servicios que ofrece el recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco, muestra inicial aproximado 

es de 250 usuarios a encuestar. 

 

Palabra clave: Marketing Mix, Influencia, Posicionamiento, Recreo, Choza, Distrito, Pillco 

Marca Provincia, Región de Huánuco.   



viii 

 

ABSTRACT 

 

The present research work, Marketing Mix and its influence on the positioning of recreation the 

Granny Hut of the district of Pillco Marca Province and Region of Huánuco - 2019, according to 

the research proposed to help resolve the concerns in the recreation Granny’s Hut, the purpose of 

the present research is to know as the physical evidence, marketing mix is related to positioning. 

The Marketing Mix consists of adapting our internal factors to external factors, in order to 

obtain the best competitive position. We should not categorize this phase of the Marketing Plan as 

rational =, but on the contrary, the definition and selection of strategies is the most useful exercise 

for marketing planning. Strategies of Positioning. 

In marketing, we call positioning the image that occupies our brand, product, service or 

company in the mind of the consumer. This positioning is built on the consumer’s perception of 

our brand individually and with respect to competition, so the general problem arises, How the 

marketing mix influences the positioning of the recreation the hut of the granny of the District of 

Pillco Marca Province and Region of Huanuco - 2019? , in such a way the general objective, 

Determine how the marketing mix influences the positioning of recreation the granny hut of the 

District of Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco  2019, la hipótesis general, marketing mix 

mejorar el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia 

y Región de Huánuco 2019. As well as the methodology and level of research, the present research 

is framed within the descriptive level, since the aim of the research is mainly to describe the 

behaviour or relationship that may exist between variables and dimensions, in the marketing mix 

influences the positioning of the recreation the hut of the granny of the District of Pillco Marca 
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Province and Region of Huanuco, the type of the research, the present research is of the Applied 

type, since it seeks to broaden and deepen the reality of both independent and dependent variables 

in the research subject (hernandez sampieri, 2006), in the marketing mix influences the positioning 

of the recreation the hut of the granny of the District of Pillco Marca Province and Region of 

Huanuco, the population, according to Arias (2006), The invention relates to a finite or infinite set 

of elements with common characteristics for which the conclusions of the investigation are to be 

extended. For this research work the population, subject of study according to the INEI (2018) 

special bulletin of estimates and population projections, technical direction of demography, is 

comprised by the inhabitants of the Province of Huánuco, within it is the district of Pilco Marca, 

and Amarilis, who in this case have common characteristics that are potential consumers of the 

services offered by the recreation hut of the granny of the District of Pillco Marca Province and 

Region of Huanuco, Approximate initial sample is 250 users to survey.  

 

Key words: Marketing Mix, Influencia, Posicionamiento, Recreo, Choza, Distrito, Pillco 

Marca Provincia, Región de Huánuco.   
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I. INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de investigación tiene como título “Marketing Mix y su influencia en el 

posicionamiento del recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019”. La presente investigación tiene como finalidad identificar y analizar 

los elementos del marketing mix y de qué manera influye en el posicionamiento del recreo la 

Choza de la Abuelita. Esta empresa viene funcionando en el mercado aproximadamente 20 años, 

ofreciendo a sus clientes comida tradicionales de la región de Huánuco, como la pachamanca, 

locro de gallina, chicharrones de cerdo y los picantes de cuy, cecina, entre otros platos, en estos 

últimos años la empresa ha logrado incrementar sus ingresos aproximadamente en un 50% respecto 

a los años anterior, pero no logrando incrementar de la misma manera el nivel de posicionamiento 

de la empresa en la mente de sus consumidores por lo que ya existe  muchos recreos que brindan 

el mismo servicio, es por ello que nace la necesidad del presente trabajo de investigación como 

posicionarnos en la mente del consumidor que frecuenta el recreo la Choza de la Abuelita del 

distrito de Pillco Marca.  

Por otra parte, esta investigación también servirá como aporte académico para las próximas 

investigaciones que tengan como tema de estudio la relación del marketing mix y el 

posicionamiento para pequeñas empresas. 

El mix de marketing es un término que se refiere a un conjunto de estrategias usadas para 

incentivar el deseo de compra en las personas y, lo mejor, estas estrategias pueden – y deben – ser 

controladas y personalizadas de acuerdo con el perfil de tu negocio y de tu buyer persona. 
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El concepto se basa en los cuatro pilares del marketing, también conocidos como 4 “P”, que 

forman un grupo completo de acciones efectivas para tu negocio. 

Usando un ejemplo muy simple, es como si el mix de marketing fuera un equipo compuesto 

por jugadores excelentes, que necesitan jugar juntos para vencer el partido. 

¡Continúa leyendo este texto para entender todo lo que necesitas para mejorar tus estrategias de 

marketing! 

Las empresas en este mundo globalizado presentan una fuerte competitividad, estas enfocan 

todos sus recursos en perdurar y tener una mayor participación en el mercado, las empresas 

dedicadas al rubro de servicios se encuentran en una lucha de poder retener a sus clientes. 

Principalmente el problema surge a raíz de que muchas de las empresas están enfocándose en el 

producto y no dan mucha importancia en la atención que deben brindar, el cliente juega un rol 

preponderante en las empresas porque gracias a esta dependerá el éxito y subsistencia en el 

mercado. 

Es por ello que el posicionamiento de marca en Internet se da a través de las redes sociales y 

los motores de búsqueda. Las redes sociales son una forma de interacción social, definida como 

un intercambio dinámico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad 

(Alcaide et al., 2013), son una respuesta a la creciente desarticulación de la sociedad y su 

consecuente individualización, y por tanto permiten el reconocimiento de la pertenencia del 

individuo en múltiples comunidades (Becerra, 2008). Además, las redes sociales como Facebook 

utilizan un algoritmo para clasificar el contenido en base a los intereses del usuario. Por lo tanto, 

sólo el contenido clasificado como el más relevante es mostrado en su página (Lipsman, A., 2012). 
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1.1. Planteamiento del problema  

Desde el punto de vista de la metodología científica, el planteamiento del problema es la base 

de todo estudio o proyecto de investigación, pues en él se define, afina y estructura de manera 

formal la idea que mueve la investigación. 

Para la formulación del problema, debemos ir de lo general a lo particular, pues se parte de una 

interrogante que engloba un problema que luego irá siendo abordado por partes. 

a. Caracterización del Problema  

Según el autor Aaker, D. El Benchmarking nace en Estados Unidos a finales de los años sesenta, 

convirtiéndose en una herramienta de gestión empresarial desde finales de los ochenta en EEUU. 

Se trata de una herramienta de autoevaluación y evaluación comparativa del rendimiento de la 

empresa, y por otro lado el benchmarking se puede utilizar como proceso de aprendizaje 

organizacional. Para algunos, es una técnica de mejora operativa (Altes, C. Marketing y Turismo, 

1998), para otros su aplicación puede extenderse a todos los ámbitos de la empresa (Asker, D 

1989); unos la definen como herramienta de gestión estratégica y competitiva (Watson, 1993), 

mientras que otros, hablan de una filosofía de gestión relacionada con la mejora continua y la auto 

superación (Asker, D 1992). 

La concepción del benchmarking de las primeras experiencias y resultados de aplicar esta 

técnica en el área de fabricación por la empresa Xerox, publicadas en el libro de Camp de 1989. 

Su edición no pudo ser más oportuna, pues coincide con el resurgimiento de la compañía 

norteamericana, que llega a ser una de las dos únicas ganadoras ese mismo año del Premio 

Nacional de Calidad Malcolm Baldrige. A pesar que se reconoce que lo más importante del 

benchmarking; es que señala la dirección que se tiene que seguir, que las mediciones específicas 
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y operacionalmente cuantificables, se insiste en la evaluación comparativa contra las mejores 

prácticas, en la búsqueda y establecimiento de objetivos, relacionados con la mejora del 

performance y de la calidad. (Ayala Castro, H, 1989). 

La calidad de servicio en los restaurantes de la ciudad; tienen que hacer una mejora continua, 

las empresas recurren a diversas técnicas y herramientas en función de sus características y 

problemáticas específicas y uno de ellos en el Benchmarking; a fin de mejorar su competitividad 

y calidad de servicio para emular e implementar las mejores prácticas de mejora continua en la 

calidad de servicio. 

Es por ello que la investigación tratará de conocer si el posicionamiento de los recreos turísticos 

del distrito de Pillco Marca, influye o no influye en la calidad de servicio; analizando si los clientes 

externos están o no satisfechos con el servicio, determinando si los clientes internos están con la 

capacidad de poder brindar una buena calidad de servicio, si la estructura es adecuada para brindar 

dicho servicio. En este sentido, se conocerá si el posicionamiento sirve como herramienta de 

control a la alta gerencia.  

Además, como un factor que sirve de parámetro y guía, que puede indicar a la empresa si debe 

cambiar de rumbo o si de lo contrario seguir con las estrategias utilizadas hasta ese momento donde 

se determina el marketing mix en el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco. 

Es por ello que nos planteamos el siguiente enunciado del problema:  

1.2. Problema general.  
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• PG: ¿Cómo el marketing mix influye en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019? 

Problemas específicos  

• PE1: ¿De qué manera el producto influye en el posicionamiento del recreo la choza de 

la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019? 

• PE2: ¿De qué manera el precio influye en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019? 

• PE3: ¿De qué manera la plaza influye en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019? 

• PE4: ¿De qué manera la promoción influye en el posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019? 

Y para dar respuesta a estos enunciados del problema se plantearon los siguientes objetivos: 

1.3. Objetivo General   

• OG: Determinar como el marketing mix influye en el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019. 

Objetivos específicos. 

• OE1: Determinar de qué manera el producto influye en el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco – 2019. 
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• OE2: Determinar de qué manera el precio influye en el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco – 2019. 

• OE3: Determinar de qué manera la plaza influye en el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco – 2019. 

• OE4: Determinar de qué manera la promoción influye en el posicionamiento del recreo 

la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco – 

2019 

1.4. Justificación de la investigación 

Justificar es exponer las razones por las cuales se quieres realizar. Toda investigación debe 

realizarse con un propósito definido. Debe explicar porque es conveniente la investigación y qué 

o cuáles son los beneficios que se esperan con el conocimiento obtenido. 

• Justificación Metodológica  

Para el logro de los objetivos se desarrolló en la investigación uso los instrumentos que hicieron 

posible recopilar datos para luego procesarlo en un sistema informático, se darán los resultados 

necesarios para solucionar los problemas y lograr aportar a estudios parecidos o iguales de la 

investigación futura. 

• Justificación Teórica,  

Los resultados que se desprendan de la presente investigación permitirán una contrastación de 

la teoría, validando sus postulados, y/o incluyendo aspectos que puedan potenciar su análisis en el 

campo que se detalla relacionan do la investigación del marketing mix y el posicionamiento.  
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• Justificación Practica  

Los resultados obtenidos, permitirá constatar que las PYMES del sector recreo campestre no 

tienen preciso la idea de marketing mix y mucho menos el posicionamiento adecuado; y si las 

tienen no son aplicados de la mejor manera para poder ser líder en el mercado. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

2.1. Antecedentes de la investigación 

Luego de haber realizado la revisión de antecedentes las diferentes bibliotecas de las 

Universidades y páginas de internet se encontraron las siguientes investigaciones prácticas 

relacionadas al tema: 

2.1.1. A nivel internacional 

Según el Autor: Froilán Fausto López Chacón; en su título de investigación “El Proceso De 

Mejoramiento Continuo de la Calidad Y Su Influencia en la Normalización de los Procesos de la 

Empresa Electro centro S.A.”, en la Universidad Hermilio Valdizan de Huanuco Tesis para optar 

el título en licenciada en administración. Donde concluye: 

• Identifica aceptar, satisfacer y superar constantemente las expectativas y necesidades de 

todos los agentes relacionados con la organización, con respecto a los servicios que esta 

proporciona, notándose claramente en el Resultados de las Personas y Resultados en la Sociedad, 

orientando sus esfuerzos a los Resultados con los clientes. 

• La evaluación de las dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura 

moderna, confiabilidad, empatía, respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido a que 

confían en los productos ofertados y son escuchados ante cualquier duda que tengan sobre los 

productos por parte de los promotores de ventas.  

• Otro factor que involucra la calidad del servicio al cliente son los insumos los cuales la 

empresa debe procurar mantener controlados desde su compra hasta su utilización para evitar 

problemas en la preparación de los platos de comida. 
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Según el Autor: Evangelina, Martínez Espinoza; en su título de investigación “Influencia de la 

Calidad de Servicio en la Satisfacción de los Clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco Periodo 

2013.”, en la Universidad Hermilio Valdizan de Huanuco Tesis para optar el título en licenciada 

en administración. Donde concluye: 

• El procedimiento elaborado en la investigación es adecuado para medir la calidad del 

servicio, pues a partir de su aplicación se obtendrán un conjunto de mejoras, las cuales permitirán 

a la dirección del banco tomar decisiones oportunas en logro de un servicio de excelencia.  

• Los clientes mostraron una percepción favorable hacia la calidad de servicio recibida, así 

como altos niveles de satisfacción del cliente. También podemos observar que las habilidades y 

conocimientos del personal influyen directamente en las experiencias obtenidas por el cliente.  

• Los factores de calidad de servicio que se encuentran más relacionados con la satisfacción 

del cliente, medida como el servicio esperado, son las dimensiones de políticas y evidencias físicas. 

2.1.2. A nivel nacional 

SeIgún el auItor: BurIga (2017) en su inIves ItiIgaIción tiItuIlaIda P Ilan de marIkeIting 360° paIra 

poIsiIcioInar la marIca TaIviItos en la ciuIdad de C Ihi IclaIyo en el aIño 2016, esItu Idió cóImo conItriIbuIye el 

plan de marIkeIting 360° en meIjoIrar el poIsiIcioInaImienIto de la disIcoIteIca TaIviItos; aIdeImás busIcó 

aInaIliIzar las caIracIteIrísIti Icas de conIsuImiIdor y los prin IciIpaIles comIpeItiIdoIres, co Imo tamIbién un aInáIliIsis 

de vaIriaIbles eIcoInóImiIcas, poIlíItiIco, coImerIcial y a niIvel de comIpeItenIcia.  

• ICon el esItuIdio de camIpo, iIdenItiIfiIcó que el púIbli Ico preIdoImiInanIte paIra aIsis Itir a TaIviItos es 

joIven de 18 a 30 aIños, aIdeImás que el plan 360° aIyuIdaIríIa a conIsoIliIdar la marIca en un gruIpo 

poItenIcial de conIsuImiIdo Ires y meIjoIrar la renItaIbiIliIdad de la emIpreIsa. Des ItaIca tam Ibién en los 
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reIsul ItaIdos, que la caIliIdad de serIviIcio preIsenIta deIfi IcienIcias. Por oItra parIte, men IcioIna cuaItro facItoIres 

que deIben teIner en cuen Ita las PyImes con resIpecIto al marIkeIting, esItas son deIterImiInaIción de un 

púIbli Ico obIjeItiIvo, iImaIgen corIpoIraItiIva, venItaIja com IpeItiItiIva y cosIte de oIporItuIniIdad.  

• IReIcoImenIdó den Itro de la esItraIteIgia 360°, un plan de meIdios con inIverIsión en meIdios 

maIsiIvos, maiIling, OIOH, blogs, lanIding paIges, reIdes soIciaIles y uIna APP paIra s ImartpIhoInes, peIro 

toIdo eIllo a traIvés de u Ina plaIniIfiIcaIción y creIaIción de aInunIcios oIriIgiInaIles y diIfeIrenItes paIra caIda 

forImaIto, con el fin de cap Itar la aItenIción de los conIsuImiIdoIres. TamIbién reIcoImienIda que el clienIte 

inIterIno, es deIcir, los traIbaIjaIdoIres tamIbién jueIgan un paIpel imIporItanIte paIra la meIjoIra del 

poIsiIcioInaImienIto de la marIca; por úlItiImo, planIteIa coImo reIcoImenIdaIción reIaIliIzar acItiIvaIcioInes cerIca 

de las prinIciIpaIles uIniIverIsiIdaIdes con la fiInaIliIdad de aItraIer clienItes poItenIciaIles. 

IRaImón (2016) en su inIves ItiIgaIción soIbre El marIkeIting mix y su inIfluen Icia en las coIloIcaIcioInes 

de créIdiItos de la caIja muIniIciIpal de aIhoIrro y créIdiItos de la CaIja MuIniIciIpal de aIhoIrro y créIdiItos 

MayInas – PeIrioIdo 2015, preIsenItaIda coImo teIsis de liIcenIciaItuIra en la UIni IverIsiIdad de HuáInuIco, 

busIcó deIterImiInar la inIfluen Icia del marIkeIting mix en las coIloIcaIcioInes de créIdiIto.  

•I UItiIliIzó un esItu Idio desIcripItiIvo cuanItiItaItiIvo no exIpeIriImenItal, don Ide iIdenItiIfiIcó que la 

emIpreIsa tieIne un púIbli Ico ya fiIdeIliIzaIdo, conIcluIyenIdo que sus clienItes eIliIgen a esIta caIja muIniIciIpal 

porIque oIfreIce taIsas baIjas y porIque preIsenItan un serIviIcio que desItaIca por la raIpiIdez de aItenIción al 

clienIte. 

• IConIcluIye que el marIkeIting mix si inIfluIye en la coIloIcaIción de créIdiItos, ya que se puIdo 

veIriIfiIcar el auImenIto de créIdiItos graIcias al uIso de las vaIriaIbles del marIkeIting mix; por oItra parIte, 

sosItieIne que el proIducIto o los proIducItos que oIfreIce la caIja muIniIciIpal se aIjusItan a las neIceIsiIdaIdes 

de los clienItes. 
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• IReIcoImienIda el uIso de las reIdes soIciaIles y el reIforIzaImienIto de puIbli IciIdad en meIdios 

maIsiIvos, paItroIciInio en acItiIviIdaIdes o eIvenItos emIpreIsaIriaIles, feIrias, enItre oItros; tamIbién 

reIcoImienIda un esItuIdio de las taIsas que oIfreIcen sus comIpeItiIdoIres diIrecItos con el fin de que en un 

plaIzo pueIdan oIfreIcer taIsas más baIjas a sus clienItes y fuItuIros clienItes. 

• IMenIcioIna que la vaIriaIble proImoIción inIfluIye sigIniIfiIcaItiIvaImenIte en las coIloIcaIcioInes de 

créIdiItos, sienIdo la teIleIviIsión el meIdio que más ha aIyuIdaIdo a la puIbli Ici Idad de los proIducItos y 

serIviIcio de la caIja muIni IciIpal. 

2.1.3. A nivel local o regional 

Según el auItor: CarIpio BerInarIdo, (2013). EsItraIteIgia de aItenIción al clien Ite paIra poIsiIcioInar los 

serIviIcios de INITEC C I.A. en la web 2.0. (ITeIsis de liIcenIciaItuIra, uIniIverIsiIdad JoIsé AnItoInio PáIez). 

(AcIceIso el 08 de juInio del 2017). La inIvesItiIgaIción lleIgo a las siIguienItes con IcluIsio Ines: 

• IPaIra la emIpreIsa INITEC C I.A. es de maIyor imIporItanIcia teIner un con IcepIto orIgaIniIzaIcioInal 

coImún enIfoIcaIdo en la meIjoIra de la aItenIción al clien Ite por parIte de sus traIbaIjaIdoIres, deIbiIdo a que 

esIte gruIpo de perIsoInas, es la eIsenIcia funIdaImenItal paIra la meIjoIra en la ges Itión geIrenIcial. De esIta 

maIneIra uIna orIgaIniIzaIción eIfiIcienIte se esIfuerIza en creIar un meIjor amIbienIte laIboIral, denItro de las 

cuaIles sus emIpleIaIdos es Itén moItiIvaIdos a deIsemIpeIñar sus funIcioInes.  

• ILos reIsul ItaIdos obIteIniIdos de los ins ItruImenItos imIpleImenItaIdos se baIsaIron en las cinIco (5) 

diImenIsio Ines de la caIliIdad de serIviIcio, que fueIron aIpli IcaIdos a los clienItes inIterInos y ex IterIno de la 

emIpreIsa. Se obIserIvó que los clienItes inIterInos por uIna parIte esItán saItisIfeIchos con la emIpreIsa, de 

maIneIra que cumIplen con las proImeIsas y lo esItaIbleIciIdo, no obsItanIte, falItan alIguInos facItoIres que 

pueIdan moItiIvar a los em IpleIaIdos paIra reIaIliIzar con opItiImisImo su laIbor. Por oItro laIdo, reIfeIrenIte a 

los clienItes exIterInos de la emIpreIsa, se obIserIvó que esItán comIplaIciIdos con el serIviIcio que se les 
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brinIda, sin emIbarIgo, es neIceIsaIrio meIjoIrar alIguInos asIpecItos que pueIdan reIforIzar y poItenIciar la 

aItenIción al clienIte que se les oIfreIce a los misImos. 

ISeIgún el auItor: (ILóIpez EIliIzaIbeth & MoIliIna Cinth Iya, 2011). P Ilan esItraItéIgiIco de marIkeIting paIra 

poIsiIcioInar marIca e iImaIgen de la comIpaIñíIa inIterbyIte S I.A. (ITeIsis de li IcenIciaItuIra, uIniIverIsiIdad 

poIliItécIniIca). (AcIceIso el 10 de juInio del 2017).  La inIvesItiIgaIción lleIgo a las siIguienItes conIcluIsio Ines.  

•I InIterIbet oIfreIce bueInos proIducItos y un manIteIniImienIto eIfiIcienIte, graIcias a que cuenIta con 

proIfeIsio InaIles caIpaIciItaIdos paIra reIaIliIzar su laIbor, lo cual perImiIte que los clien Ites vuelIvan a adIquiIrir 

proIducItos y serIviIcios.  

• ILa fuerIza de ven Itas deIjo de ser un deIparItaImenIto donIde soIlo toImaIban peIdiIdos de los clienItes 

y paIso a reIciIbir caIpaIciItaIcioInes consItanItes, a ser eIvaIluaIdos y a deImos Itrar que su traIbaIjo no 

terImiInaIra con la venIta; siIno al conItraIrio aIquí es donIde coImienIza su laIbor más reIleIvanIte, pues 

deIpenIde del serIviIcio de post-IvenIta que el clienIte reIciIba y aIsí conIverItirIse en un clienIte fiel.   

2.2. Bases teóricas y conceptuales 

2.2.1. Marketing mix 

El MarIkeIting Mix es un proIceIso que conIsis Ite en lanIzar el proIducIto aIdeIcuaIdo, en el moImenIto y 

luIgar aIdeIcuaIdos y al preIcio más aIjus ItaIdo. PaIra lleIgar a eIso, se aIpoIya en reIaIliIzar el aInáIliIsis de la 

esItraIteIgia de uIna comIpaIñíIa a niIvel inIterIno paIra coInoIcer su esItaIdo acItual y ver cóImo moIver fiIcha 

paIra creIcer en el corIto, meIdio y larIgo plaIzo. El aInáIliIsis que se reIaIliIza aItaIca a lo que se coInoIce 

coImo las 4Ps: proIducIto (IproIduct), preIcio (IpriIce), proImoIción (IproImoItion) y dis ItriIbuIción (IplaIce).I 

AIsí, a traIvés de esIta meItoIdoIloIgíIa, un neIgoIcio reIpaIsa eIsa seIrie de eIleImenItos inIterInos paIra vaIloIrar 

si funIcioInan coImo deIbieIran o si, por el conItraIrio, no esItán acItuanIdo al niIvel que se deIbeIríIa. No es 
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un meIdiIdor de renIdiImien Ito, siIno más bien alIgo con lo que coInoIcer las forItaIleIzas y deIbiIliIdaIdes de 

un neIgoIcio de caIra a la eIlaIboIraIción de camIpaIñas de poIsiIcioInaImienIto. 

IDenItro de las vaIriaIbles a aInaIliIzar, enItran oItras subIvaIriaIbles taIles coImo la aItenIción al clienIte, el 

alImaIceInaIje, el emIbaIlaIje, los punItos de venIta, gaIranItíIas de proIducItos, reIlaIcio Ines con inIterImeIdiaIrios 

y un larIgo etIcéIteIra reIpleIto de camIpos que enItran denItro de esIta aInaIlíItiIca.I 

A peIsar de que heImos deIfiIniIdo ya los que son los piIlaIres báIsiIcos del marIkeIting mix, con la 

lleIgaIda de InIterInet y el naIciImienIto de la reIvoIluIción diIgiItal, han aIpaIreIciIdo oItros cuaItro que se han 

conIverItiIdo en las baIses de la reInoIvaIción de esIte marIkeIting: perIsoInaIliIzaIción, parItiIciIpaIción, 

preIdicIcioInes y peIer to peIer. La coInecItiIviIdad de InIterInet faIciIliIta la inIteIracIción enItre marIca y 

conIsuImiIdor, aIsí coImo la toIma de daItos de inIteIrés que sirIvan paIra eIlaIboIrar nueIvas esItraIteIgias, alIgo 

que anItes eIra imIpenIsaIble. 

2.2.1.1. Producto 

Es el eIleImenIto más imIporItanIte del marIkeIting mix. CuiIdaIdo que con proIducIto nos reIfeIriImos 

tamIbién a cualIquier serIviIcio, iIdeIa o luIgar que es Ité en el merIcaIdo paIra su co ImerIciaIliIzaIción.I 

IImaIgíInaIte por un mo ImenIto que eIres proIpieItaIrio de uIna emIpreIsa. Si emIpeIzaIses a aInaIliIzar las 4p 

de tu neIgoIcio, a la hoIra de deItaIllar la parIte del proIducIto, deIbeIríIas resIponIder preIgunItas cóImo esItas: 

• ¿Cuál es el pun Ito fuerIte de mi proIducIto? 

• ¿ISu punIto déIbil? 

• ¿ICóImo se proIdu Ice (Isi coIrresIponIde)? 

• ¿ICóImo se poIdríIa meIjoIrar? 
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• ¿ICóImo son los proIducItos de nuesItra com IpeItenIcia? 

• ¿ISu diIseIño esItá bien planIteIaIdo? 

• I¿Es seIguIro? 

ITieInes que coInoIcerIlo toIdo aIcerIca de tu arItíIcuIlo, cual Iquier deItaIlle es reIleIvanIte. 

IDe caIra a planIteIar el plan de marIkeIting, pueIdes planIteIar dis ItinItas esItraIteIgias en reIlaIción a esIta 

P. Por eIjemIplo: 

• INueIvas líIneIas de proIducItos: si nuesItro proIducIto es uIna baIse de maIquiIllaIje paIra pieIles 

norImaIles, poIdríIas saIcar uIna nueIva baIse paIra pieIles seIcas o graIsas. 

• IMeIjoIrar el proIducIto con serIviIcios comIpleImenItaIrios: si venIdeImos un móIvil aIñaIdirIle un 

peIríIoIdo de gaIranItíIa graItui Ito más larIgo por el mis Imo preIcio. 

•I InIcorIpoIrar nueIvas caIracIteIrísItiIcas, meIjoIras y funIcioInes al proIducIto: seIguiImos con el 

eIjemIplo del S ImartpIhoIne. El faIbriIcanIte va auImen ItanIdo las presItaIcioInes de caIda nueIvo moIdeIlo paIra 

que el uIsuaIrio no pierIda el inIteIrés. 

• IMeIjoIrar oItros asIpecItos: camIbiar el diIseIño, el pacIkaIging, los co IloIres, etc. CuanIto más 

aItracItiIvo seIa meIjor. Por eIjemIplo, aunIque paIrez Ica uIna tonIteIríIa el loIgoItiIpo de uIna emIpreIsa es un 

eIleImenIto viItal. 

IPaIra planIteIar un plan de marIkeIting deIbes teIner claIro cuáIles son las ven ItaIjas y desIvenItaIjas de tu 

proIducIto o serIviIcio de forIma gloIbal. DeIbes aInaIli Izar cualIquier asIpecIto que le aIfecIte.I 
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AIdeImás, al aInaIliIzar las 4p´s de la merIcaIdoItecInia proIfunIdiIzas en tu mo IdeIlo de neIgoIcio, por lo 

que tenIdrás la oIcaIsión de deItecItar muIchos faIllos que a lo meIjor ni te planIteIasIte en su moImenIto. 

2.2.1.2. Precio 

Estipular el preIcio de un proIducIto o serIviIcio paIreIce alIgo senIciIllo, peIro lo cierIto es que no lo es. 

Hay que teIner en cuen Ita la perIcepIción de los conIsuImiIdoIres y conIsiIdeIrar los preIcios de los 

proIducItos de la comIpeItenIcia. 

IVeIaImos qué tiIpo de preIgunItas deIbeIríIas resIponIder a la hoIra de aInaIliIzar la vaIriaIble del preIcio: 

• ¿IPor qué heImos aIsigInaIdo eIse preIcio? 

• ¿ICuál es el marIgen de beIneIfiIcio? 

• ¿ICuál es el maIyor cosIto de proIducIción? 

• ¿IQué preIcios tieIne la com IpeItenIcia? 

• ¿ICóImo perIciIbe el clienIte nuesItro preIcio? I 

El preIcio de un proIducIto es un asIpecIto deIliIcaIdo. CoImo viImos anItes, la fórImuIla de suImar el 

cosIte de proIducIción al porIcenItaIje de beIneIfiIcio que queIreImos obIteIner, caIdu Icó haIce muIcho tiem Ipo. 

AIhoIra, el preIcio va uIni Ido al merIcaIdo y al clienIte. 

ICon la puIbli IciIdad, las marIcas inIcorIpoIran vaIloIres a sus proIducItos paIra que los conIsuImiIdoIres los 

veIan más aItracItiIvos. Un eIjemIplo muy acItual son los IP IhoIne. ApIple ha saIbiIdo vinIcuIlar a sus 

teIléIfoInos con vaIloIres co Imo «IcaIliIdad», «IclaIse soIcial» o «IdiIseIño», lo que les ha perImiItiIdo alIzar los 

preIcios. 



30 

 

IVeIaImos aIhoIra alIguInas esItraIteIgias que esItán reIlaIcioInaIdas con el preIcio: 

• P IreIcios baIjos: in ItroIduIcir en el merIcaIdo un proIducIto con el preIcio más baIjo paIra haIcerIlo 

coInoIciIdo de uIna forIma más ráIpiIda. 

• P IreIcio alIto: oItra esItraIteIgia es lanIzar un proIducIto con un preIcio más eIleIvaIdo, paIra dar 

senIsaIción de que es un proIducIto de maIyor caIliIdad. TamIbién hay que teIner cui IdaIdo a la conItra, ya 

que meInos preIcio se pueIde ver coImo maIla caIliIdad. 

• P IreIcios proImoIcio InaIles paIra los conIsuImiIdoIres que deIsaIrroIllen uIna deIterImiInaIda acIción: por 

eIjemIplo, traIer un nueIvo clienIte o poIner un menIsaIje en las reIdes soIciaIles pueIden ser acIcioInes que 

piIdaImos que reIaIliIcen los clienItes.I 

Al iIgual que con el aInáIliIsis del proIducIto, el preIcio nos va a oIbliIgar a esItuIdiar el merIcaIdo y a 

nuesItros poItenIciaIles clien Ites. Dos cuesItioInes muy imIporItanItes de caIra al planIteIar el plan de 

marIkeIting. 

2.2.1.3. Plaza 

Aquí nos cenItraImos en cóImo haIceImos lleIgar nues Itros proIducItos y serIvi Icios al clienIte, (IcaInaIles) 

y los luIgaIres donIde se venIde. 

IPeIro, ¿ IcóImo poIdeImos haIcer lleIgar los proIducItos al conIsuImiIdor? Hay vaIrias maIneIras: 

• FIranIquiIcias. 

•I En oItras tienIdas. 

• IVenIta onIliIne. 
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• ILoIcal proIpio 

¿IQué esItraIteIgias se poIdríIan creIar en reIlaIción a la plaIza? Te daImos alIgu Inas iIdeIas: 

•I UItiIliIzar a inIterImeIdiaIrios. 

• IDisItriIbuir los proIducItos de forIma inItenIsi Iva por muy raIro que paIrez Ican alIguInos luIgaIres. 

• ILiImiItar el acIceIso del proIducIto a luIgaIres ex IcluIsiIvos. 

IDuIranIte muIcho tiem Ipo, de las cuaItro P, esIta ha siIdo a la que meInos imIporItanIcia se le ha 

oItorIgaIdo. Sin emIbarIgo, los conIsuImiIdoIres caIda vez reIclaIman más y meIjoIres caInaIles donIde reIciIbir 

los proIducItos. BueIna prueIba de eIllo es el esIfuerIzo que esItá haIcienIdo AImaIzon por reIduIcir el tiem Ipo 

de los enIvíIos. No deIjar de ser uIna forIma de desItaIcar frenIte a la comIpeItenIcia. 

d) PIroImoIción  

IVaImos ya con la terIceIra P: la proImoIción. EsIta vaIriaIble conIsis Ite en aInaIliIzar la forIma en que las 

emIpreIsas dan a coInoIcer sus proIducItos o serIviIcios. I 

AunIque paIrez Ica que la maIneIra más aIdeIcuaIda de proImoIcioInar un proIducIto es la puIbli IciIdad, lo 

cierIto es que hay mul ItiItud de forImas de haIcerIlo. EnItre oItras las que uIsa el marIkeIting diIrecIto: 

maiIling, teIleImarIkeIting, caItáIloIgos, etc. 

• ¿IQué deIbeIríIas planIteIarIte aIquí? 

• ¿IQué proImoIcio Ines heImos reIaIliIzaIdo ya? 

• ¿IQué nos ha funIcioInaIdo meIjor hasIta aIhoIra? 
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• ¿ICuáIles son los meIjoIres caInaIles paIra poInerInos en conItacIto con nuesItro púIbli Ico obIjeItiIvo? 

• ¿IQué tiIpos de vaIloIres de marIca queIreImos transImiItir en las proImoIcioInesI 

En esIte aIparItaIdo de las 4 p de la merIcaIdoItecInia hay que teIner en cuen Ita la eIvoIluIción que ha 

suIfriIdo el merIcaIdo. 

IHaIce aIños, la puIbli Ici Idad en los meIdios conIven IcioInaIles eIra la meIjor víIa de proImoIcioInar nuesItros 

arItíIcuIlos. AIhoIra, aunIque la teIleIviIsión y la raIdio si Iguen sienIdo los caInaIles más imIporItanItes, InIterInet 

y las reIdes soIciaIles esItán adIquiIrienIdo caIda díIa uIna imIporItanIcia maIyor.I 

AlIguInas esItraIteIgias reIlaIcio InaIdas con la proImoIción son: 

• ICam IpaIñas hiIperIsegImenItaIdas: el marIkeIting caIda vez tienIde más a oIfreIcer menIsaIjes muy 

perIsoInaIliIzaIdos. Se diIri Igen a meInos perIsoInas, peIro son más eIfiIcaIces. 

•I InIfluenIcias: la amIplia maIyoIríIa de «IlíIdeIres de oIpiInión» son acItoIres, preIsenItaIdoIres y 

canItanItes, peIro caIda vez iIrrumIpen con más fuerIza youItuIbers o blogIgers. 

ILa claIve de la proImo Ición en esItos moImenItos esItá en el clienIte. MienItras que anItes toIdo giIraIba 

en torIno al proIducIto, aIhoIra toIdo se cenItra en nues Itro conIsuImiIdor. PaIra di IseIñar uIna camIpaIña de 

éIxiIto, seIrá eIsenIcial que nos esIforIceImos en coInoIcer caIda vez más a nuesItro púIbli Ico obIjeItiIvo. 

2.2.2. Para qué sirve el Marketing Mix 

El MarIkeIting mix aIyuIda a coInoIcer el esItaIdo aIdeIcuaIdo del neIgoIcio que se aInaIliIza paIra vaIloIrar 

cóImo acItuar con el fin de conIseIguir la maIyor ren ItaIbiIliIdad. A traIvés de él, los esIpeIciaIlisItas pueIden 

urIdir uIna esItraIteIgia aIdeIcuaIda de poIsiIcioInaImienIto que, aIdeImás de geIneIrar más venItas, conIsiIga un 
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emIpuIje en la viIsiIbiIliIdad y en la reIpuItaIción de la marIca; alIgo que siemIpre es imIporItanIte paIra el 

marIkeIting. 

IToImeImos coImo reIfeIrenIcia uIno de nuesItros serIviIcios en NeIoIAtItack, por eIjem Iplo el de marIkeIting 

de conIteIniIdos. AIquí, las 4Ps seIríIan las siIguien Ites: proIducIto, caIda con IteIniIdo o paIqueIte de 

conIteIniIdos a oIfreIcer al clienIte; preIcio, el cosIte por caIda tex Ito u oItro tiIpo de maIteIrial a eIlaIboIrar; 

luIgar, la páIgiIna web o meIdio al que se quieIran lleIvar diIchos conIteIniIdos; proImoIción, poIsiIbles 

oIferItas y desIcuenItos al peIdir deIterImiInaIdas canItiIdaIdes.I 

En muIchas oItras em IpreIsas se pueIde lleIvar a caIbo el aInáIliIsis que planIteIa el marIkeIting mix, de 

forIma muIcho más miInu Icio Isa, paIra coInoIcer a la perIfecIción su siItuaIción. 

2.2.3. Desarrollo empresarial  

El deIsaIrroIllo emIpreIsaIrial ha aIsuImiIdo hoy díIa un sigIniIfiIcaIdo esIpeIcial, seIgún aIfirIma PoIorIniIma 

M. CIhaIranItiImath, pues Ito que es uIna llaIve paIra el deIsaIrroIllo eIcoInoImi Ico. Los obIjeItiIvos del 

deIsaIrroIllo inIdusItrial, el creIciImienIto reIgioInal y la creIaIción de emIpleIos deIpenIde del deIsaIrroIllo 

emIpreIsaIrial. Los emIpreIsaIrios son, de esIte moIdo, la seImiIlla del deIsaIrroIllo in IdusItrial y los fruItos de 

esIte deIsaIrroIllo son oIporItuIniIdaIdes de emIpleIo paIra la juIvenItudIdeIsemIpleIaIda; auImenIto en el inIgreIso 

per cáIpiIta, un esItánIdar más alIto de viIda y un auImen Ito en el aIhoIrro inIdiIviIdual; inIgreIsos al goIbierIno 

por conIcepIto de imIpues Itos, imIpuesItos de ven Itas, aIranIceIles aIduaIdeIros de imIporItaIción e 

imIporItaIción y un deIsaIrroIllo reIgioInal baIlanIceIaIdo. 

IDe conIforImiIdad con PoIorIniIma M. C IhaIranItiImath, en la prácItiIca, los emIpreIsaIrios han alIteIraIdo la 

diIrecIción de las eIcoInoImí Ias naIcioInaIles, de las inIdus Itrias, o de los merIcaIdos.  
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EIllos han inIvenItaIdo nueIvos proIducItos y deIsaIrroIllaIdos orIgaIniIzaIcio Ines y os meIdios de 

proIducIción paIra traIerIlos alImerIcaIdo.  

EIllos han inItroIduIciIdo granIdes aIdeIlanItos en la tecInoIloIgíIa y han creIaIdo más uIsos proIducItiIvos. 

EIllos han forIzaIdo la reIloIcaIliIzaIción de los reIcurIsos, aIparIte de los uIsuaIrios ya eIxis ItenItes, a más y 

nueIvos uIsuaIrios. MuIchí IsiImas inInoIvaIcioInes han transIforImaIdo la soIcieIdad y moIdiIfiIcaIdo nuesItro 

paItrón de viIda, y muIchos serIviIcios han siIdo inItroIduIciIdos paIra alIteIrar o creIar nueIvos serIviIcios 

proIduIciIdos por la inIdus Itria 

2.2.4. El posicionamiento  

El poIsiIcioInaImienIto es un conIcepIto de marIkeIting baIsaIdo en la coIlo IcaIción por parIte de las 

emIpreIsas de sus marIcas en el iImaIgiInaIrio coIlecIti Ivo de los conIsuImiIdoIres. 

IPor meIdio de meIcaInis Imos de merIcaIdoItecInia las comIpaIñíIas haIcen que los clienItes tenIgan uIna 

perIcepIción parItiIcuIlar de eIllas. De esIto traIta el poIsiIcioInaImienIto.I 

A traIvés del poIsiIcio InaImienIto, uIna comIpaIñíIa perIsiIgue conItar con uIna poIsiIción dis ItinIguiIda y 

poIsiItiIva en cuanIto a las oIpiInioInes que sus poItenIciaIles clienItes pueIdan teIner de eIlla. EsIte 

coInoIciImienIto aIyuIda a la creIaIción de diIfeIrenItes acIcioInes en la viIda de uIna firIma u orIgaIniIzaIción y 

a la toIma de deIciIsio Ines, esIpeIcialImenIte en el ámIbi Ito de la merIcaIdoItecInia.I 

El poIsiIcioInaImienIto es un imIporItanIte meIcaInis Imo en térImiInos de meIdiIción de comIpeItenIcia, ya 

que las emIpreIsas busIcan coInoIcer lo que proIvoIcan en las perIsoInas frenIte a la reIacIción por parIte de 

esItas frenIte a sus haIbiItuaIles comIpeItiIdoIres, vaIloIranIdo esIta perIcepIción y saIcanIdo conIcluIsio Ines de 

diIcho aInáIliIsis de caIra a fuItuIras esItraIteIgias de marIkeIting.I 
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AlIterInaItiIvaImenIte, el poIsiIcioInaImienIto perImiIte a las emIpreIsas coInoIcer si la iImaIgen que deIseIan 

proIyecItar al munIdo es la que es reIciIbiIda por parIte de los conIsuImiIdoIres de sus bieInes y serIviIcios, 

aIfecItanIdo esIta comIpaIraIción a la iImaIgen de marIca, la reIpuItaIción y la iImaIgen corIpoIraItiIva. 

• IBaIses de poIsiIcio InaImien ItoI 

A meInuIdo las comIpaIñíIas tieInen en cuenIta uIna seIrie de eIleImenItos soIbre los cuaIles consItruir uIna 

esItraIteIgia de meIjoIra de poIsiIcioInaImienIto. En eIse senItiIdo, es haIbiItual teIner en cuenIta facItoIres coImo 

la anItiIgüeIdad e his ItoIria de uIna marIca, su imIporItanIcia paIra teIjiIdo eIcoInóImi Ico de un teIrriItoIrio, su 

núImeIro de emIpleIaIdos, su niIvel de liIdeIraz Igo en el merIcaIdo en térImi Inos eIcoInóImiIcos o de 

inInoIvaIción o, muy coImún ImenIte el ranIgo de preIcios de sus bieInes y serIviIcios. 

• IPoIsiIcioInaImien Ito DiIgiItalI 

Es el proIceIso por el que meIdianIte técIniIcas y esItraIteIgias se siItúIa uIna marIca en el enItorIno de 

InIterInet. Ver enItraIda com IpleIta soIbre poIsiIcioInaImienIto diIgiItalI 

EIxisIten 2 tiIpos de po IsiIcioInaImienIto diIgiItal, el orIgáIniIco o SEIO y el paIgaIdo o SEM. 

ISEIO: CuanIto meIjor se reIaIliIcen esItas taIreIas más viIsiIbiIliIdad tenIdrá la web, puesIto que aIpaIreIceIrá 

siItuaIda en meIjor poIsiIción en los busIcaIdoIres por la caIliIdad. 

ISEM: paIra conIseIguir un poIsiIcioInaImienIto SEM es neIceIsaIrio un deIsemIbol Iso eIcoInóImiIco. En los 

busIcaIdoIres soIleImos ver esIte tiIpo de poIsiIcioInaImien Ito en las priImeIras o úlIti Imas 2 o 3 poIsiIcioInes.I 

El poIsiIcioInaImienIto coImienIza con un proIducIto que pueIde ser un arItíIcuIlo, un serIviIcio, uIna 

comIpaIñíIa, uIna ins ItiItuIción e inIcluIso uIna perIsoIna. El poIsiIcioInaImienIto no se reIfieIre al proIducIto, siIno 
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a lo que se haIce con la men Ite de los proIbaIbles clien Ites; o seIa, cóImo se uIbiIca el nomIbre del proIducIto 

en la menIte de ésItos. El poIsiIcioInaImienIto es el traIbaIjo iIniIcial de meIterIse a la menIte con uIna iIdeIa. 

INo es aIdeIcuaIdo llaImar o caIliIfiIcar el "IpoIsiIcioInaImienIto del proIducIto", co Imo se le hiIcieIra alIgo al 

proIducIto en sí, siIno co Imo aIfirImaImos en el páIrraIfo anIteIrior, se traIta, si caIbe la ex IpreIsión, del 

aIloIjaImienIto en la menIte del inIdiIviIduo, con el nom Ibre, la iImaIgen y la fiIguIra del proIducIto.I 

El norIteIaImeIriIcaIno Jack T Irout, auItor del liIbro PoIsiIcioInaImienIto, vieIne deImos ItranIdo desIde haIce 

30 aIños la esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto coImo heIrraImienIta prinIciIpal en los neIgoIcios.  

El desItaIcaIdo inIteIlecItual, exIperIto en el teIma aIfirIma, "IQue en el munIdo de los neIgoIcios hay que 

penIsar con la menIte de los conIsuImiIdoIres", soIbre toIdo en esIta éIpoIca de ex IceIsiIva comIpeItenIcia en 

la eIcoInoImíIa gloIbaIliIzaIda, en el conIcepIto de éIxi Ito de los neIgoIcios hoy dí Ia es DIIFEIRENICIAR, 

DIIFEIRENICIA Y DIIFEIRENICIAR, TIrout aIgreIga "Imás vaIle que tenIga uIna iIdeIa que lo diIfeIrenIcie; 

de lo conItraIrio seIrá preIfeIriIble que tenIga un preIcio baIjo porIque si se queIda en el meIdio (enItre uIna 

bueIna iIdeIa y preIcios baIjos) lo van a deIsaIpaIreIcer del merIcaIdo.I 

UIno de los asIpecItos más imIporItanItes del poIsi IcioInaImienIto es el nomIbre del proIducIto: "un buen 

nomIbre es capItaIdo fáIcil ImenIte por la menIte, mien Itras que un nomIbre no loIgra enItrar en la menIte 

porIque sueIle ser comIpli IcaIdo o conIfuIso".I 

El poIsiIcioInaImienIto es el priImer paIso en los neIgoIcios, deIfiInienIdo paIra esIto lo que se deInoImiIna 

el "ánIguIlo menItal com IpeItiItiIvo"; es deIcir, es el ánIguIlo lo que se va a traIbaIjar en la menIte del 

conIsuImiIdor poItenIcial y uIna vez conIseIguiIdo, se con IvierIte en esItraIteIgia.I 

En la vaIriaIble coImu IniIcaIción de marIkeIting la puIbli IciIdad cumIple un paIpel muy imIporItanIte paIra 

coImuIniIcar al merIcaIdo soIbre las bonIdaIdes y las caIracIteIrísItiIcas de los proIducItos o serIviIcios, peIro 
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en esIta funIción, el poIsi IcioInaImienIto ha lleIgaIdo a camIbiar las esItraIteIgias puIbli IciItaIrias con maIyor 

obIjeItiIviIdad e iImaIgiInaIción. Por eIjemIplo, se esIcuIcha uIna proIpaIganIda por la raIdio "C Iruz del Sur, 

soImos el transIporIte teIrres Itre que oIcuIpa el seIgunIdo luIgar en el paIís". 

ILa preIgunIta es, ¿ Ipor qué eIse seIgunIdo térImiIno? Qué paIsó con aIqueIllas paIlaIbras puIbli IciItaIrias de 

anItes "el priImeIro", "el meIjor". Lo que ha oIcuIrri Ido es que aIqueIllos tiem Ipos de puIbli IciIdad ya han 

paIsaIdo de moIda y lo mis Imo las paIlaIbras que se uIsaIban. 

2.2.5. El Posicionamiento como clave del éxito 

Posicionamiento de merIcaIdo se reIfieIre a la perIcepIción que los conIsu ImiIdoIres poIseIen soIbre 

deIterImiInaIdas marIcas, nom Ibres coImerIciaIles o em IpreIsas en reIlaIción con sus comIpeItiIdoIres. 

ITenIgaImos preIsenIte que la baItaIlla del merIcaIdo se liIbra en la menIte del conIsuImiIdor y el 

poIsiIcioInaImienIto nos conIduIce al éIxiIto que deIben teIner nuesItros proIducItos y neIgoIcios. Si ésItos no 

tieInen uIna claIra poIsiIción en la menIte del conIsuImiIdor, diIfíIcil ImenIte tenIdrán la oIporItuIniIdad de 

soIbreIviIvir en el merIcaIdo. 

ILos proIducItos deIben iIdeIar esItraIteIgias eIfecItiIvas paIra poIsiIcioInarIse en el merIcaIdo. En el 

perImaInenIte deIsenIvolIvi ImienIto de los neIgoIcios, lláImeIse a niIvel de proIducIto Ires, coImerIciaIliIzaIdoIres 

o por el laIdo de los conIsuImiIdoIres o uIsuaIrios, en caIso de serIviIcios, se menIcioIna la paIlaIbra 

poIsiIcioInaImienIto; alIguInos lo haIcen sin meIdiItar soIbre el verIdaIdeIro sigIniIfi IcaIdo del térImiIno; peIro, 

en conIcreIto, el poIsiIcio InaImienIto no es oItra coIsa que el éIxiIto que deIben teIner los proIducItos. 

IReIcorIdeImos que el poIsiIcio InaImienIto no se reIfieIre el proIducIto en sí, siIno a cóImo se uIbiIca en la 

menIte del conIsuImiIdor.  
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IPor eIjemIplo, uIna farImaIcia que aIbre las 24 hoIras del díIa esItá venIdienIdo a su clienIteIla un tiIpo de 

poIsiIcioInaImienIto meIdianIte el cual los conIsuImiIdoIres iIdenItiIfiIcan que no es imIporItanIte el hoIraIrio de 

aItenIción, eIllos saIben que pueIden ir duIranIte toIdo el díIa y los 365 díIas del aIño. OItras farImaIcias 

oIfreIcen un poIsiIcioInaImien Ito que los iIdenItiIfiIca con preIcios baIjos, conIcen ItránIdoIse en un soIlo 

teIrriItoIrio o en uIna soIla cuaIdra de uIna loIcaIliIdad deIterImiInaIda. Con esIta esItraIteIgia loIgran conIseIguir 

clienItes de oItros dis ItriItos. I 

UIna de las forImas de conIseIguir el poIsiIcioInaImien Ito es la moIdaIliIdad de reIparIto de la merIcaIdeIrí Ia 

a doImiIciIlio, que es la con IcreIción de las venItas virItuaIles, ya seIa por inIterInet o víIa coIrreIo eIlecItróIniIco, 

sienIdo esIta esItraIteIgia uIna venItaIja comIpeItiItiIva de la emIpreIsa frenIte a sus más cerIcaInos 

comIpeItiIdoIres que neIgo Ician aIún baIjo el sis IteIma traIdiIcioInal. 

IVolIvienIdo al caIso del secItor farImaIcias, el poIsiIcioInaImienIto se conIvierIte coImo uIna esItraIteIgia 

inIdisIpenIsaIble, pues de eIse moIdo pueIden ser iIden ItiIfiIcaIdos por sus clien Ites obIjeItiIvos o por los 

haIbiItanItes de su secItor de inIfluenIcia 

ILa iIdeIa es claIra: loIgrar por meIdio del poIsiIcioInaImienIto de merIcaIdo que los conIsuImiIdoIres eIliIjan 

eIsa marIca por enIciIma de las deImás, sim IpleImenIte porIque es lo priImeIro que vieIne a su menIte al 

penIsar en un bien o serIviIcio que neIceIsiIten. 

ISi se reIaIliIza bien, el poIsiIcioInaImienIto de merIcaIdo imIpli IcaIrá que el proIducIto seIa vis Ito coImo 

úIniIco, y que un conIsuImi Idor conIsiIdeIre su comIpra ya que les brinIdaIrá un beIneIfiIcio esIpeIcíIfiIco. Con 

uIna bueIna esItraIteIgia de poIsiIcioIanImienIto, un proIducIto o serIviIcio daIrá su proIpuesIta úIniIca de venItas, 

coInoIciIda coImo USP por sus siIglas en inIglés UIni Ique SeIlling P IroIpoIsiItion. 
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C IlaIro que el merIcaIdo acItual se enIcuenItra saItuIraIdo con uIna inImenIsa canItiIdad de marIcas, 

proIducItos o serIviIcios que oIfreIcen beIneIfiIcios siImi IlaIres, sin emIbarIgo, el buen poIsiIcioInaImienIto de 

merIcaIdo loIgraIrá reIsalItar por cierItas caIracIteIrísItiIcas que aItraIeIrán al púIbli Ico obIjeItiIvo o tarIget, con lo 

que aIdeImás de poIder obIteIner meIjoIres gaInanIcias, tamIbién manItenIdrá leIjos a la comIpeItenIcia en 

térImiInos de reIsul ItaIdos. 

2.2.6. El proceso de posicionamiento en el mercado 

Algunos paIsos báIsiIcos que hay que reIaIliIzar son: 

• ISegImenItaIción del merIcaIdo 

•I EIvaIluaIción de caIda segImenIto 

• ISeIlecIción de un segImenIto (o vaIrios) que poIdríIan ser el obIjeItiIvo 

•I IIdenItiIfiIcaIción de las diIverIsas poIsiIbiIliIdaIdes de poIsiIcioInaImienIto paIra caIda segImenIto 

esIcoIgiIdo 

• ISeIlecIción y deIsaIrroIllo de un conIcepIto de poIsiIcioInaImienIto 

ILas esItraIteIgias de po IsiIcioInaImienIto en el merIcaIdo pueIden reIaIliIzarIse y deIsaIrroIllarIse de muIchas 

maIneIras.  

IPueIden deIriIvarIse de los aItriIbuItos del obIjeIto, la com IpeItenIcia, la aIpli IcaIción del arItíIcuIlo, los tiIpos 

de conIsuImiIdoIres que cu Ibre o las caIracIteIrísItiIcas de la claIse de proIducIto. 

IPeIro anItes de que se iIniIcie el poIsiIcioInaImien Ito de un proIducIto o serIvi Icio, deIben conItesItarIse 

alIguInas preIgunItas. 
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• ¿IQué es lo que esItá comIpranIdo reIalImenIte tu clienIte de ti? Por eIjem Iplo, BurIger King no 

esItá venIdienIdo hamIburIgueIsas y paIpas friItas, si Ino que venIde coImiIda ráIpiIda que saIbe iIgual, no 

imIporIta dónIde o cuánIdo se orIdeIne, busIcanIdo creIar un amIbienIte limIpio y aImiIgaIble a faImiIlias. 

• ¿IQué es lo que diIfeIrenIcia a tu proIducIto del de los comIpeItiIdoIres? AunIque haIya muIchos 

proIducItos del misImo tiIpo, se pueIde aIñaIdir un ex Itra que diIfeIrenIcia del de o Itros, o diIfeIrenItes forImas 

de haIcerIlo o preIsenItarIlo. 

• ¿IQué haIce a tu serIviIcio o proIducIto úIniIco? DeIpenIdienIdo de la zoIna un proIducIto o serIviIcio 

pueIde aIdapItarIse paIra o IfreIcer lo que a eIse merIcaIdo más le aItraIe. 

2.2.7. Claves para implementar el posicionamiento de mercado 

Puedes penIsar que traItar de deIsaIrroIllar más de un tiIpo de poIsiIcioInaImien Ito seIrá iIdeIal paIra tu 

marIca, la reIaIliIdad es que es meIjor enIfoIcar tus es IfuerIzos en aIqueIlla opIción en la que tenIgas más 

oIporItuIniIdaIdes de éIxiIto. 

ILos diIfeIrenItes tiIpos de poIsiIcioInaImienIto de merIcaIdo que pueIdes eIleIgir son: I 

a) IDiIfeIren IciaIción 

IDesItaIcar la caIracIteIrísItiIca que haIce úIniIca a tu marIca o proIducIto, su diIseIño, comIpoIsiIción o 

serIviIcio que reIsalIta por enIciIma de la comIpeItenIcia. 

b) IBeIneIfiIcio 

ISi tu marIca o proIducIto oIfreIce un vaIlor aIdiIcioInal al proIducIto o serIviIcio en sí misImo, 

beIneIfiIcianIdo al conIsuImi Idor. 

c) IComIpeItiItiIvoI 
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En esIte tiIpo de poIsi IcioInaImienIto de merIcaIdo baIsaIrás la comIpaIraIción con tus comIpeItiIdoIres, es 

deIcir, que haIces lo mis Imo…IpeIro lo haIces meIjor. 

d) INiIcho de merIcaIdo 

ISi tu proIducIto o serIviIcio ha naIciIdo con el fin de saItisIfaIcer las neIceIsi IdaIdes esIpeIcíIfiIcas de un 

merIcaIdo, te seIrá más fáIcil proImoIverIlo coImo alIgo exIcluIsiIvo o esIpeIcial. I 

e)I EsItraItéIgiIco 

ILas marIcas suImaImenIte reIcoInoIciIdas y con gran poIsiIcioInaImienIto de merIcaIdo oIfreIcen más que 

su caIliIdad y preIcio, al brinIdar un esItaItus o presIti Igio a quieInes las adIquieIren y las uIsan. 

2.2.8. Satisfacción del cliente  

Kotler, F. (2003), deIfiIne la saItisIfacIción del clien Ite coImo el niIvel del esItaIdo de áIniImo de uIna 

perIsoIna que reIsul Ita de comIpaIrar el renIdiImien Ito perIciIbiIdo de un proIducIto o serIviIcio con sus 

exIpecItaItiIvas.  

ISaItisIfacIción del clien Ite es un reIquiIsiIto inIdis IpenIsaIble paIra gaInarIse un lu Igar en la menIte de los 

clienItes y, por enIde, en el merIcaIdo meIta. Por eIllo, el obIjeItiIvo de manIteIner saItisIfeIcho a caIda clienIte 

ha trasIpaIsaIdo las fronIteIras del deIparItaImenIto de merIcaIdoItecInia paIra cons ItiItuirIse en uInos de los 

prinIciIpaIles obIjeItiIvos de toIdas las áIreIas funIcioInaIles (IproIducIción, fiInanIzas, reIcurIsos huImaInos, etc.) 

de las emIpreIsas eIxiItoIsas.  

ILa saItisIfacIción del clien Ite: un inIdiIcaIdor claIve en el aInáIliIsis de los reIsul ItaIdos de la emIpreIsa. Si 

bien las emIpreIsas oIrien ItaIdas al merIcaIdo uItiIliIzan vaIrios inIdiIcaIdoIres ex IterInos paIra vaIloIrar sus 

reIsul ItaIdos, un inIdiIcaIdor eIsenIcial es el vaIlor de la saItisIfacIción de los clien Ites. PaIra aItraIer a los 
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clienItes se pueIden deIsaIrroIllar dis ItinItas esItraIteIgias, peIro aIquel neIgoIcio que conIsiIga teIner a los 

clienItes pleInaImenIte saItisIfeIchos seIrá quien conIsi Iga su leIalItad.I 

EsIte punIto de visIta pueIde paIreIcer fiIlanItróIpiIco a aIqueIllos que no comIpren Idan de forIma ínIteIgra 

el conIcepIto de oIrienItaIción merIcaIdo y de diIrecIción emIpreIsaIrial diIriIgi Ida por el vaIlor de los 

merIcaIdos/ IclienItes.  

ILa saItisIfacIción de los clienItes es un inIdiIcaIdor funIdaImenItal de los fu ItuIros reIsul ItaIdos de la 

comIpaIñíIa. UIna emIpreIsa pueIde haIber conIseIguiIdo uInos ex IceIlenItes reIsul ItaIdos fiInanIcieIros, haIbienIdo 

deIjaIdo inIsaItisIfeIchos a un núImeIro creIcienIte de uIsuaIrios. Si bien ésItos no pueIden siemIpre camIbiarIse, 

inImeIdiaItaImenIte, a so IluIcioInes alIterInaItiIvas, los reIsul ItaIdos de inIsaItis IfacIción preIceIden, con 

freIcuenIcia, al aIbanIdoIno de los clienItes y a reIducIcioInes en las ciIfras de venItas y renItaIbiIliIdad 

empresarial 

2.2.9. Penetración en el mercado 

La esItraIteIgia de peIneItraIción en el merIcaIdo conIsis Ite en inIcreImenItar la parItiIciIpaIción de la 

emIpreIsa de dis ItriIbuIción coImerIcial en los merIcaIdos en los que oIpeIra y con los proIducItos acItuaIles, 

es deIcir, en el deIsaIrroIllo del neIgoIcio báIsiIco. EsIta esItraIteIgia se pueIde lleIvar a caIbo proIvoIcanIdo que 

los clienItes acItuaIles com Ipren más proIducItos (Ipor eIjemIplo, amIplianIdo los hoIraIrios coImerIciaIles), 

aItraIyenIdo a los clienItes de la comIpeItenIcia (Ipor eIjemIplo, baIjanIdo preIcios) o aItraIyenIdo a clienItes 

poItenIciaIles (Ipor eIjemIplo, oIfreIcienIdo parIking graItui Ito). DesIde el punIto de visIta de las emIpreIsas de 

dis ItriIbuIción coImerIcial, esIta esItraIteIgia conIsis Iti Irá en creIcer soIbre la baIse del misImo forImaIto 

coImerIcial diIriIgiIdo al mis Imo merIcaIdo, puIdienIdo deIsaIrroIllarIse esIta esItraIteIgia o bien a traIvés de un 

creIciImienIto inIterIno, o bien a traIvés de un creIciImien Ito ex IterIno, coImo inIdiIca.  
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El creIciImienIto inIterIno se deIsaIrroIllaIrá a traIvés de la aIperItuIra de nueIvos es ItaIbleIciImienItos proIpios 

con el misImo forImaIto coImerIcial en el misImo merIcaIdo en el que oIpeIra la em IpreIsa. Por su parIte, la 

alIterInaItiIva de creIciImien Ito ex IterIno pueIde lleIvarIse a caIbo a traIvés de dos po IsiIbiIliIdaIdes: en priImer 

luIgar, la comIpra de em IpreIsas de dis ItriIbuIción que oIpeIran con el misImo forImaIto coImerIcial en el 

misImo merIcaIdo, coImo por eIjemIplo, la comIpra en 1996 de los hiIperImerIcaIdos en funIcioInaImienIto 

HiIper OIlaIbeIrríIa y EIco JeIrez por parIte de PryIca; y en seIgunIdo luIgar, la ex IploItaIción de la fórImuIla 

de la franIquiIcia con el forImaIto coImerIcial acItual en el misImo merIcaIdo, co Imo es el caIso de los tres 

hiIperImerIcaIdos ConItiInen Ite franIquiIciaIdos con el gru Ipo anIdaIluz Luis PiIña.I 

EsIta es, por tanIto, uIna esItraIteIgia de creIciImienIto con reIduIciIdo riesIgo. DeIbiIdo a esIta 

cirIcunsItanIcia, esIta deIbe ser uIna esItraIteIgia por la que deIben opItar en priImer luIgar las emIpreIsas de 

dis ItriIbuIción coImerIcial, ya que suIpoIne la ex Iplo ItaIción del neIgoIcio báIsi Ico con un riesIgo muy 

conItroIlaIdo deIbiIdo al al Ito coInoIciImienIto del proIducIto merIcaIdo en el que traIbaIja la emIpreIsa. 

ILa esItraIteIgia de peIneItraIción del merIcaIdo se pueIde comIbiInar siImul ItáIneIaImenIte con oItras 

esItraIteIgias de creIciImien Ito más aIgreIsiIvas y, por tanIto, más aIrriesIgaIdas, coImo pueIde ser la 

inIterInaIcioInaIliIzaIción o deIsaIrroIllo del merIcaIdo (inItroIducIción en oItros merIcaIdos con el misImo 

forImaIto coImerIcial), el deIsaIrroIllo de nueIvos forImaItos coImerIciaIles (oIfreIcer nueIvos forImaItos al 

misImo merIcaIdo) y la diIverIsiIfiIcaIción (IdeIsaIrroIllo siImulItáIneIo de nueIvos forImaItos en nueIvos 

merIcaIdos). EsItas esItraIteIgias se esItuIdiaIrán en los punItos siIguienItes. 

IDeIsaIrroIllo del merIcaIdo 

ILos FonIdos de DeIsaIrroIllo de MerIcaIdo (MDF) son uIna heIrraImienIta del marIkeIting de caInal muy 

diIrecIta y conIcreIta.  
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¿IQué son?, ¿IPaIra qué sirIven?, ¿IReIalImenIte meIreIce la peIna poIner en marIcha uIna esItraIteIgia de 

esIte tiIpo? 

IPaIreIce un gasIto aIñaIdiIdo, ¿Ipor qué deIbeIríIa esItuIdiar la poIsiIbiIliIdad de im IpleImenItarIla? 

IReIsol IveIreImos esItas duIdas y te aIporItaIreImos inIforImaIción deItaIllaIda soIbre el teIma en esIte post. 

De toIdas maIneIras, si no queIda claIro uIna vez terImi InaIdo, pueIdes haIblar con noIsoItros y soIliIciItar uIna 

conIsul ItoIríIa de TIraIde MarIkeIting sin comIproImiIso. VaImos a eIllo. 

ILos MDF son uIna técIniIca conIcreIta que uIti IliIzan los venIdeIdoIres en uIna esItraIteIgia de venIta 

inIdiIrecIta paIra aIyuIdar a sus partIners o reIseIllers a cuIbrir alIguInos gasItos. Los disItriIbuiIdoIres geIneIran 

sus camIpaIñas paIra inIcreImenItar venIdas y los venIdeIdoIres lo que haIcen a traIvés de esIta conIducIta es 

aIyuIdar a sus dis ItriIbuiIdo Ires a inIcreImenItar esIta cuoIta de merIcaIdo y cuIbrir al IguInos gasItos. 

ISoIlo planIteIanIdo el conIcepIto ya surIgen alIguInas duIdas e inIquieItuIdes que pueIden ser cierItas y 

haIcer que esIta técIniIca no seIa eIfecItiIva o no geIneIre los reIsul ItaIdos que el ven IdeIdor perIsiIgue, ya que 

a veIces pueIde reIsul Itar un poIco amIbiIgua. DeIliImi IteImos el conIcepIto y el ámIbiIto de acItuaIción de 

esItos fonIdos.I 

Un eIrror es inIterIpreItarIlo coImo un gasIto aIñaIdi Ido. De heIcho, el marIkeIting o la puIbli IciIdad se han 

vis Ito aIsí duIranIte muIchos aIños, un gasIto que aIrraIsa con un gran núImeIro de reIcurIsos de la emIpreIsa. 

Hoy en díIa paIreIce ser que toIdo el munIdo enItienIde la neIceIsiIdad de coImuIniIcar y de lleIgar al púIbli Ico 

que nos tieIne que com Iprar, aIsí que deIbeImos inIterIpreItar esItos MDF coImo uIna inIverIsión. Es uIna 

maIneIra de geIneIrar uIna "IpreIsión" poIsiItiIva paIra sé que inIcreImenIten las venIdas partIner y a la vez las 

del venIdeIdor. 

2.2.10. Desarrollo de producto 
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El deIsaIrroIllo de un nueIvo proIducIto se lleIva a caIbo en el ámIbiIto de los neIgoIcios, inIgeInieIríIa y el 

diIseIño, conIsis Ite en el proIceIso comIpleIto de creIar y lleIvar un nueIvo proIducIto al merIcaIdo. EIxisIten 

dos asIpecItos paIraIleIlos que se inIvoIluIcran en esIte proIceIso: uIno imIpli Ica in IgeInieIríIa de proIducIto; el 

oItro, aInáIliIsis de merIcaIdo.  

ILos resIponIsaIbles de la merIcaIdoItecInia conIsi IdeIran el deIsaIrroIllo de nueIvo proIducIto coImo el 

priImer paIso en la gesItión del ciIclo de viIda del proIducIto.I 

EIxisIte uIna gran can ItiIdad de tiIpos de nueIvos proIducItos que se reIaIliIzan.  

AlIguInos son nueIvos en el merIcaIdo, oItros son nueIvos en la comIpaIñíIa y al IguInos en amIbos siItios. 

AlIguInos son moIdiIfiIcaIcio Ines meInoIres.  

El proIducIto conIsis Ite en oIfreIcer a un merIcaIdo su proIducIto paIra saItisIfaIcer sus neIceIsiIdaIdes. La 

maIyoIríIa de las comIpaIñí Ias líIdeIres ven el deIsaIrroIllo de nueIvos proIducItos coImo un proIceIso proIacItiIvo 

donIde se inIvierIten reIcurIsos paIra deItecItar camIbios de merIcaIdo y aIdeIlanItarIse a las oIporItuIniIdaIdes 

de proIducIto anItes de que oIcuIrran (en conItrasIte con uIna esItraIteIgia reIacItiIva en la que naIda se haIce 

hasIta que los proIbleImas aIpaIreIcen).  

IMuIchos líIdeIres con IsiIdeIran el deIsaIrroIllo de nueIvos proIducItos un proIceIso conItiInuo (al que se 

llaIma deIsaIrroIllo conIti Inuo) en el que un nueIvo eIquiIpo de deIsaIrroIllo de proIducIto siemIpre esItá 

busIcanIdo nueIvas oIporItuIniIdaIdes. CuanIdo se deIsaIrroIlla un nueIvo proIducIto pueIden planIteIarIse 

muIchas preIgunItas leIgaIles coImo: ¿ ICóImo proIteIjo la inInoIvaIción de los i ImiItaIdoIres?; ¿IpueIde ser 

proIteIgiIda leIgalImenIte la inInoIvaIción?; ¿IduIranIte cuán Ito tiem Ipo?; ¿IcuánIto cos ItaIrá?, las resIpuesItas se 

comIpli Ican por el heIcho de que muIchos conIcepItos leIgaIles son de aIpli IcaIción a caIda inInoIvaIción, 

proIceIso de proIducIto o traIbaIjo creIaItiIvo.  
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EIllo inIcluIye paItenItes, marIcas reIgis ItraIdas y proIpieIdad inIteIlecItual. Es neIceIsaIrio saIber cuál es 

aIpli IcaIble y cuánIdo es aIpli IcaIble caIda uIna. AIdeImás, su traItaImienIto vaIríIa seIgún las leIgis IlaIcioInes 

naIcioInaIles viIgenItes. 

• ideas para nuevos productos obtenidas de clientes, departamento de Investigación y 

desarrollo (I+D), competencia, grupos objetivo, empleados o ferias comerciales. 

• algunas de las técnicas formales de generación de ideas son: creación de listas, relaciones 

forzadas, brainstorming, análisis morfológico y análisis de problemas. 
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III. HIPÓTESIS 

3.1. Hipótesis General 

HI:  El marketing mix mejorara el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco – 2019. 

3.2. Hipótesis Específicas 

Hi1: El producto influye significativamente en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019 

Hi2: El precio influye significativamente en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019 

Hi3: La plaza influye significativamente en el posicionamiento del recreo la choza de la abuelita 

del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019 

Hi4: La promoción influye significativamente en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco - 2019 
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IV. METODOLOGÍA 

4.1. Tipo de investigación 

La presente investigación es de tipo Aplicada, dado que busca ampliar y profundizar la realidad 

de las variables tanto independiente como dependiente en el sujeto de investigación (Hernández 

sampieri, 2006), en el marketing mix influye en el posicionamiento del recreo la choza de la 

abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco. 

4.2. Nivel de investigación 

La presente investigación se enmarca dentro del nivel descriptivo, ya que el objetivo de la 

investigación es principalmente describir el comportamiento o relación que pudiese existir entre 

las variables y dimensiones, en el marketing mix influye en el posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco. 

4.3. Diseño de investigación 

En el diseño de la presente investigación se ha aplicado la Investigación no experimental, 

transversal, descriptivo; ya que se ha realizado sin manipular deliberadamente variables.  

Es decir, no hemos hecho variar intencionalmente las variables independientes. Lo que se 

pretende en la investigación es principalmente observar el fenómeno tal y como se dan en su 

contexto natural, para después analizarlos. 

Esquema 

Se esquematiza del siguiente modo: 
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Dónde: 

M.     Muestra  

O1.   Observación de la Variable Independiente. 

r.       relación 

O2.   Observación de la Variable Dependiente. 

4.4. Población y muestra 

4.4.1. Población 

La población según Arias (2006), “es un conjunto finito o infinito de elementos con 

características comunes para los cuales serán extensivas las conclusiones de la investigación”.  

Para el presente trabajo de investigación la población, objeto de estudio según el INEI (2018) 

boletín especial de estimaciones y proyecciones de población, dirección técnica de demografía, 

está comprendido por los habitantes de la Provincia de Huánuco, dentro de ello está el distrito de 

Pilco Marca, y Amarilis, que en este caso tienen características comunes que son consumidores 

potenciales de los servicios que ofrece el recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca 

Provincia y Región de Huánuco. 
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TABLA N° 01 

USUARIOS QUE FRECUENTAN EL RECREO LA CHOZA DE LA ABUELITA DEL 

DISTRITO DE PILLCO MARCA. 

Fecha de semana N° de Clientes 

Semana 1° 150 

Semana 2° 150 

Semana 3° 190 

Semana 4° 220 

TOTAL 710 

Fuente: Recreo la Choza de la Abuelita         

Elaboración: El investigador. 

 

4.4.2. Muestra 

Para la presente investigación, y debido a los participantes integrantes que conforman nuestro 

universo de investigación, se decidió tomar como muestra al total de clientes que frecuentan el 

recreo la Choza de la Abuelita del distrito de Pillco Marca. 

 

 

Dónde:  

N = 710  

n = Tamaño de la muestra  

p = Probabilidad de éxito 50%  
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q = Probabilidad de fracaso 50%  

e = Nivel de precisión 8%  

z = Limite de confianza 80%= 1.28  

n = Clientes 

Reemplazando los valores: 

n =      (1.96)² (0.5) (0.5) (710)       

        (710-1) (0.05)² + (0.5) (0.5) (1.96)²  

n = 681.884            

      1.7725 + 0.96 

n = 681.884            

 2.7325 

n = 249.54 

n = 250 

 

Muestra inicial aproximado es de 250 usuarios a encuestar 
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4.5. Definición y operacionalización de las variables 

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES 

 

 

 

Variable 

Independiente 

Marketing Mix 

El desarrollo empresarial 

es un proceso por medio 

del cual el empresario y su 

personal adquieren o 

fortalecen habilidades y 

destrezas, por el cual 

favorecen el manejo 

eficiente y fuerte de los 

recursos de su empresa, la 

innovación de productos y 

procesos, de tal manera, 

que coadyuve al 

crecimiento sostenible de 

la empresa. Para una mejor 

finanza y recurso en la 

empresa. 

Producto  
- Calidad de 

Producto 

Precio  - Precios Accesibles  

Plaza 
- Localidad y 

cobertura 

Promoción   
-  Ofertas del 

producto  

 

 

Variable 

Dependiente 

Posicionamiento 

El posicionamiento es una 

de las estrategias que en el 

mundo de negocios está 

dando excelentes 

resultados en estos últimos 

tiempos del mundo 

globalizado en que la 

competencia cada día se 

presenta con mayor 

agresividad, y los 

productos en su afán de 

conquistar mercados van 

recurriendo a una serie de 

cambios que jamás el 

hombre común había 

imaginado. 

Penetración en el 

mercado  
- Venta personal  

Desarrollo del 

mercado  
- Clase social  

Desarrollo de 

producto  

- Calidad percibida 

del producto  

Fuente: Recreo la Choza de la Abuelita         

Elaboración: El investigador. 
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4.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

4.6.1. Técnicas 

La técnica elegida para recoger la información de primera mano, que va a servir a la presente 

investigación, se va a utilizar la técnica de la encuesta, aplicada a los clientes que frecuentan en el 

recreo la Choza de la Abuelita del distrito de Pillco Marca. 

4.6.2. Instrumentos 

El instrumento para recolectar la información de primera mano, que se va a utilizar, es el 

cuestionario de encuesta que consta para nuestro caso de 7 preguntas con opciones de respuestas 

cerradas. 

4.7. Plan de análisis 

Para (Hernández, Fernández y Baptista, 2006), “El instrumento de medición es un recurso que 

utiliza el investigador para registrar información o datos sobre las variables que tiene en mente”.  

En la presente investigación, se utilizará el programa IBM SPSS Statistics versión 22, donde se 

trabajará con las tabulaciones y se procesó estadísticamente las correlaciones entre las variables y 

dimensiones de la investigación para realizar la discusión de las hipótesis, también se trabajó con 

los datos obtenidos presentado mediante tablas y gráficos, también se realizará los análisis e 

interpretaciones de los resultados. También se utilizará la correlación de Pearson para determinar 

la correlación que tienen entre las dos variables. 
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4.8. Matriz de consistencia 

TÍTULO:  MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL RECREO LA CHOZA DE LA ABUELITA DEL 

DISTRITO DE PILLCO MARCA PROVINCIA Y REGIÓN DE HUÁNUCO - 2019. 

  PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿Cómo el marketing mix influye en 

el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019? 

GENERAL: 

Determinar como el marketing mix 

influye en el posicionamiento del recreo 

la choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019. 

 

GENERAL: 

H1: El marketing mix mejorara 

el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019. 
Variable 

Independiente 

 

 

Marketing Mix 

Producto  
- Calidad de 

Producto 

Precio  
- Precios 

Accesibles  

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera el producto influye 

en el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera el producto 

influye en el posicionamiento del recreo 

la choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: El producto influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019 

Plaza 
- Localidad y 

cobertura 

Promoción   
-  Ofertas del 

producto  

¿De qué manera el precio influye en 

el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera el precio 

influye en el posicionamiento del recreo 

la choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019 

 

Hi2: El precio influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019 

Variable 

Dependiente 

 

 

posicionamiento  

Penetración en el 

mercado  

- Venta 

personal  

Desarrollo del 

mercado  
- Clase social  

¿De qué manera la plaza influye en 

el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera la plaza influye 

en el posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco Marca 

Provincia y Región de Huánuco - 2019 

Hi3: La plaza influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019 
Desarrollo de 

producto  

- Calidad 

percibida del 

producto  
¿De qué manera la promoción 

influye en el posicionamiento del 

recreo la choza de la abuelita del 

Distrito de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera la promoción 

influye en el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de Pillco 

Marca Provincia y Región de Huánuco - 

2019 

Hi4: La promoción influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019 
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4.9. Principios éticos 

CÓDIGO DE ÉTICA PARA LA 

INVESTIGACIÓN 

Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolución 

N° 0108-2016-CU-ULADECH Católica, de fecha 25 de enero de 2016 

 

1.  PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD INVESTIGADORA 

✓ Protección a las personas. - La perIsoIna en to Ida in IvesItiIgaIción es el fin y no el meIdio, por 

eIllo neIceIsiItan cierIto graIdo de proItecIción, el cual se deIterImiInaIrá de aIcuerIdo al ries Igo en 

que inIcuIrran y la pro IbaIbiIliIdad de que obItenIgan un beIneIfiIcio.I 

En el ámIbiIto de la in IvesItiIgaIción es en las cuaIles se traIbaIja con perIsoInas, se deIbe resIpeItar 

la digIniIdad hu ImaIna, la i IdenItiIdad, la di IverIsiIdad, la conIfiIdenIciaIliIdad y la pri IvaIciIdad. EsIte 

prinIciIpio no so IlaImenIte im IpliIcaIrá que las per IsoInas que son su IjeItos de in IvesItiIgaIción 

parItiIciIpen vo IlunItaIriaImenIte en la in Ives ItiIgaIción y dis IponIgan de in IforImaIción aIdeIcuaIda, 

siIno tamIbién in IvoIluIcraIrá el pleIno resIpeIto de sus deIreIchos funIdaImenItaIles, en parItiIcuIlar 

si se enIcuen Itran en si ItuaIción de esIpeIcial vul IneIraIbiIliIdad. 

✓ Beneficencia y no maIleIfiIcenIcia. - Se deIbe aIseIguIrar el bieInes Itar de las perIsoInas que 

parItiIciIpan en las inIvesItiIgaIcioInes. En eIse senItiIdo, la conIducIta del inIvesItiIgaIdor deIbe 

resIponIder a las siIguienItes reIglas geIneIraIles: no cauIsar daIño, dis ImiInuir los poIsiIbles 

eIfecItos adIverIsos y maIxiImiIzar los beIneIfiIcios. 
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✓ Justicia. - El inIvesItiIgaIdor deIbe eIjerIcer un jui Icio raIzoInaIble, ponIdeIraIble y toImar las 

preIcauIcioInes neIceIsaIrias paIra aIseIguIrarIse de que sus sesIgos, y las liImiItaIcioInes de sus 

caIpaIciIdaIdes y coInoIciImienIto, no den luIgar o toIleIren prácItiIcas in Ijus Itas. Se reIcoInoIce que 

la eIquiIdad y la jus ItiIcia oItorIgan a toIdas las perIsoInas que parItiIci Ipan en la inIvesItiIgaIción 

deIreIcho a acIceIder a sus reIsul ItaIdos. El inIvesItiIgaIdor esItá tam Ibién oIbliIgaIdo a traItar 

eIquiItaItiIvaImenIte a quieInes parItiIciIpan en los proIceIsos, proIceIdiImienItos y serIviIcios 

aIsoIciaIdos a la investigación 

✓ Integridad científica. - La inIteIgriIdad o recItiItud deIben reIgir no só Ilo la acItiIviIdad cienItíIfiIca 

de un inIves ItiIgaIdor, siIno que deIbe ex ItenIderIse a sus acItiIviIdaIdes de enIseIñanIza y a su 

eIjerIciIcio proIfeIsio Inal. La inIteIgriIdad del inIvesItiIgaIdor reIsul Ita es IpeIcialImenIte reIleIvanIte 

cuanIdo, en funIción de las norImas deIonItoIlóIgiIcas de su proIfeIsión, se eIvaIlúIan y deIclaIran 

daIños, riesIgos y beIneIfiIcios poItenIciaIles que pueIdan aIfecItar a quieInes parItiIciIpan en uIna 

inIvesItiIgaIción. AIsiImisImo, deIbeIrá manIteInerIse la inIteIgriIdad cienItíIfiIca al deIclaIrar los 

conIflicItos de inIteIrés que puIdieIran aIfecItar el curIso de un esItuIdio o la coImuIniIcaIción de 

sus reIsul ItaIdos. 

✓ Consentimiento informado y expreso. - En toIda inIvesItiIgaIción se deIbe conItar con la 

maIniIfesItaIción de voIlunItad, inIforImaIda, liIbre, iIneIquíIvoIca y esIpeIcíIfiIca; meIdianIte la cual 

las perIsoInas coImo suIjeItos inIvesItiIgaIdoIres o tiItuIlar de los daItos conIsienIten el uIso de la 

inIforImaIción paIra los fiInes esIpeIcíIfiIcos esItaIbleIciIdos en el proIyecIto. 

2. BUENAS PRÁCTICAS DE LOS INVESTIGADORES 

Ninguno de los prinIciIpios éItiIcos eIxiIme al inIvesItiIgaIdor de sus resIpon IsaIbiIliIdaIdes ciuIdaIdaInas, 

éItiIcas y deIonItoIlóIgiIcas, por eIllo deIbe aIpli Icar las si IguienItes bueInas prácItiIcas: 



57 

 

✓ El investigador deIbe ser consIcienIte de su resIponIsaIbiIliIdad cienItíIfiIca y proIfeIsio Inal anIte 

la soIcieIdad. En parItiIcuIlar, es deIber y resIponIsaIbiIliIdad perIsoInal del inIvesItiIgaIdor 

conIsiIdeIrar cui IdaIdoIsaImenIte las conIseIcuenIcias que la reIaIliIzaIción y la diIfuIsión de su 

inIvesItiIgaIción imIpli Ican paIra los parItiIci IpanItes en eIlla y paIra la so IcieIdad en geIneIral. EsIte 

deIber y resIpon IsaIbiIliIdad no pueIden ser deIleIgaIdos en oItras perIso Inas. 

✓ En materia de puIbli IcaIcioInes cienItíIfiIcas, El inIvesItiIgaIdor deIbe eIviItar inIcuIrrir en falItas 

deIonItoIlóIgiIcas por las siIguienItes inIcoIrrecIcioInes: 

a. Falsificar o inIvenItar daItos toItal o parIcialImenIte. 

b. Plagiar lo puIbli IcaIdo por oItros auItoIres de maIneIra toItal o parIcial. 

c. Incluir coImo auItor a quien no ha conItriIbuiIdo susItanIcialImenIte al diIseIño y 

reIaIliIzaIción del traIbaIjo y puIbli Icar reIpeItiIdaImenIte los misImos haIllaz Igos. 

✓ Las fuenItes biIblioIgráIfiIcas uItiIliIzaIdas en el traIbaIjo de inIves ItiIgaIción deIben ciItarIse 

cumIplienIdo las norImas AIPA o VANICOUIVER, seIgún coIrres IponIda; resIpeItanIdo los 

deIreIchos de auItor. 

✓ En la puIbli IcaIción de los traIbaIjos de inIvesItiIgaIción se deIbe cum Iplir lo esItaIbleIciIdo en el 

ReIglaImenIto de P IroIpieIdad InIteIlecItual InsItiItuIcioInal y deImás norImas de orIden púIbli Ico 

reIfeIriIdas a los deIreIchos de auItor. 

✓ El investigador, si fueIra el caIso, deIbe des IcriIbir las meIdiIdas de proItecIción paIra miIniImiIzar 

un riesIgo eIven Itual al eIjeIcuItar la inIves ItiIgaIción. 

✓ Toda inIvesIti IgaIción deIbe eIviItar acIcioInes leIsiIvas a la naItuIraIleIza y a la bioIdiIverIsiIdad. 
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✓ El inIvesItiIgaIdor deIbe proIceIder con riIgor cienItíIfiIco aIseIguIranIdo la vaIliIdez, la fiaIbiIliIdad y 

creIdiIbiIliIdad de sus méItoIdos, fuenItes y daItos. AIdeImás, deIbe gaIranItiIzar esItricIto aIpeIgo a 

la veIraIciIdad de la inIvesItiIgaIción en toIdas las eItaIpas del proIceIso. 

✓ El investigador deIbe diIfunIdir y puIbli Icar los reIsul ItaIdos de las in IvesItiIgaIcioInes reIaIliIzaIdas 

en un amIbienIte de éItiIca, pluIraIlisImo iIdeIoIlóIgiIco y diIverIsiIdad culItuIral¸ aIsí coImo 

coImuIniIcar los reIsul ItaIdos de la inIves ItiIgaIción a las perIsoInas, gruIpos y coImuIniIdaIdes 

parItiIciIpanItes de la misIma. 

✓ El inIvesItiIgaIdor deIbe guarIdar la deIbiIda conIfiIdenIciaIliIdad soIbre los daItos de las perIsoInas 

inIvoIluIcraIdas en la inIvesItiIgaIción. En geIneIral, deIbeIrá gaIranItiIzar el aInoIniImaIto de las 

perIsoInas parItiIciIpanItes. 

✓ Los investigadores deIben esItaIbleIcer proIceIsos transIpaIrenItes en su proIyec Ito paIra 

iIdenItiIfiIcar con IflicItos de inIteIreIses que inIvoIluIcren a la ins ItiItuIción o a los inIvesItiIgaIdoIres. 

DISPOSICIÓN GENERAL 

ÚNICA: El preIsenIte CóIdiIgo de ÉItiIca seIrá reIviIsaIdo aInualImenIte o cuan Ido la neIceIsiIdad del 

deIsaIrroIllo cienItíIfiIco y tecInoIlóIgiIco lo eIxiIja; de ser neIceIsaIrio se inItroIduIciIrán meIjoIras o coIrrecIcioInes 

por el CoImiIté InsItiItu IcioInal de ÉItiIca en InIves ItiIgaIción, veIriIfiIcaIdo por el ViIceIrrecItoIraIdo de 

InIvesItiIgaIción y ReIviIsaIdo por RecItor. 
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V. RESULTADOS 

5.1. Presentación de resultados 

Tabla 01  

Clientes que frecuentan el recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca 

 N° % 

Masculino 125 50.00 

Femenino 125 50.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 01  

Clientes que frecuentan el recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca 

 

Fuente: Tabla 01 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada por género 

que frecuentan el recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca, por lo que ha 

señalado que son familias que más frecuentan dicho recreo. 

 

N° %

Masculino 125 50.00

Femenino 125 50.00

TOTAL 250 100.00
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Tabla 02  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan productos de calidad en la 

preparación de los platos para su degustación 

 N° % 

Si 180 72.00 

No 50 20.00 

No Opina 20 8.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 02  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan productos de calidad en la 

preparación de los platos para su degustación 

 

Fuente: Tabla 02 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 72.00% Si, el 20.00% No, 8.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del 

recreo la Choza de la Abuelita les brindan productos de calidad en la preparación de los platos para 

su degustación, a lo que mencionan que sí. 

Si No No Opina TOTAL

N° 180 50 20 250

% 72.00 20.00 8.00 100.00

180

50

20

250

72.00
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100
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Tabla 03  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan los precios accesibles de los 

platos para su degustación 

 N° % 

Si 80 32.00 

No 150 60.00 

No Opina 20 8.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 03  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan los precios accesibles de los 

platos para su degustación 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 32.00% Si, el 60.00% No, 8.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del 

recreo la Choza de la Abuelita les brindan los precios accesibles de los platos para su degustación, 

a lo que mencionan que no. 

Si No No Opina TOTAL

N° 80 150 20 250

% 32.00 60.00 8.00 100.00
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100
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Tabla 04  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad en la localidad y 

cobertura según la ubicación del negocio para la degustación de sus platos 

 N° % 

Si 100 40.00 

No 100 40.00 

No Opina 50 20.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 04  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad en la localidad y 

cobertura según la ubicación del negocio para la degustación de sus platos 

 

Fuente: Tabla 04 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 40.00% Si, el 40.00% No, 20.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes 

del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad en la localidad y cobertura según la 

ubicación del negocio para la degustación de sus platos, a lo que mencionan que sí y no. 

Si No No Opina TOTAL

N° 100 100 50 250

% 40.00 40.00 20.00 100.00

100 100
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Tabla 05  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad de la promoción 

ofreciendo ofertas de sus productos en la degustación de sus platos 

 N° % 

Si 100 40.00 

No  140 56.00 

No Opina 10 4.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 05  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad de la promoción 

ofreciendo ofertas de sus productos en la degustación de sus platos 

 

Fuente: Tabla 05 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 40.00% Si, el 56.00% No, 4.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del 

recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad de la promoción ofreciendo ofertas de sus 

productos en la degustación de sus platos, a lo que mencionan que no. 

Si No No Opina TOTAL

N° 100 140 10 250

% 40.00 56.00 4.00 100.00

100

140

10

250

40.00
56.00

4.00

100.00

0

50

100

150

200

250

300



64 

 

Tabla 06  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el posicionamiento en la 

penetración del mercado con ventas personalizadas de sus productos en la degustación de sus 

platos 

 N° % 

Si 80 32.00 

No 130 52.00 

No Opina 40 16.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 06  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el posicionamiento en la 

penetración del mercado con ventas personalizadas de sus productos en la degustación de sus 

platos 

 

Fuente: Tabla 06 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 32.00% Si, el 52.00% No, 16.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes 

del recreo la Choza de la Abuelita aplican el posicionamiento en la penetración del mercado con 

ventas personalizadas de sus productos en la degustación de sus platos, a lo que mencionan que 

no. 

Si No No Opina TOTAL

N° 80 130 40 250

% 32.00 52.00 16.00 100.00
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Tabla 07  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el desarrollo de mercado sin 

distinción de la clase social en la degustación de sus platos 

 N° % 

Si 80 32.00 

No 150 60.00 

No Opina 20 8.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 07  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el desarrollo de mercado sin 

distinción de la clase social en la degustación de sus platos 

 

Fuente: Tabla 07 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 32.00% Si, el 60.00% No, 8.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del 

recreo la Choza de la Abuelita aplican el desarrollo de mercado sin distinción de la clase social en 

la degustación de sus platos, a lo que mencionan que no. 
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N° 80 150 20 250

% 32.00 60.00 8.00 100.00
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Tabla 8  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita brinda el desarrollo con la calidad 

percibida del producto en la degustación de sus platos 

 N° % 

Si 90 36.00 

No 110 44.00 

No Opina 50 20.00 

TOTAL 250 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 8  

Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita brinda el desarrollo con la calidad 

percibida del producto en la degustación de sus platos 

 

Fuente: Tabla 08 

Elaboración: Propia 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 36.00% Si, el 44.00% No, 20.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes 

del recreo la Choza de la Abuelita brinda el desarrollo con la calidad percibida del producto en la 

degustación de sus platos, a lo que mencionan que no. 
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5.2. Análisis de resultados 

a) Según el Autor: Froilán Fausto López Chacón; en su título de investigación “El Proceso 

De Mejoramiento Continuo de la Calidad Y Su Influencia en la Normalización de los 

Procesos de la Empresa Electro centro S.A.”, en la Universidad Hermilio Valdizan de 

Huanuco Tesis para optar el título en licenciada en administración. Donde concluye: 

Identifica aceptar, satisfacer y superar constantemente las expectativas y necesidades de 

todos los agentes relacionados con la organización, con respecto a los servicios que esta 

proporciona, notándose claramente en el Resultados de las Personas y Resultados en la 

Sociedad, orientando sus esfuerzos a los Resultados con los clientes, La evaluación de las 

dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura moderna, confiabilidad, 

empatía, respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido a que confían en los 

productos ofertados y son escuchados ante cualquier duda que tengan sobre los productos 

por parte de los promotores de ventas, Otro factor que involucra la calidad del servicio al 

cliente son los insumos los cuales la empresa debe procurar mantener controlados desde su 

compra hasta su utilización para evitar problemas en la preparación de los platos de comida, 

se ha determinado en base a 250 la población encuestada por género que frecuentan el 

recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca, por lo que ha señalado que 

son familias que más frecuentan dicho recreo, se ha determinado en base a 250 la población 

encuestada ha señalado el 72.00% Si, el 20.00% No, 8.00% No Opina, Según la encuesta 

planteada, los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan productos de 

calidad en la preparación de los platos para su degustación, a lo que mencionan que sí. 

b) Según el Autor: Evangelina, Martínez Espinoza; en su título de investigación “Influencia 

de la Calidad de Servicio en la Satisfacción de los Clientes en el Scotiabank - Agencia 
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Huánuco Periodo 2013.”, en la Universidad Hermilio Valdizan de Huanuco Tesis para 

optar el título en licenciada en administración. Donde concluye: El procedimiento 

elaborado en la investigación es adecuado para medir la calidad del servicio, pues a partir 

de su aplicación se obtendrán un conjunto de mejoras, las cuales permitirán a la dirección 

del banco tomar decisiones oportunas en logro de un servicio de excelencia, los clientes 

mostraron una percepción favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como altos 

niveles de satisfacción del cliente. También podemos observar que las habilidades y 

conocimientos del personal influyen directamente en las experiencias obtenidas por el 

cliente, los factores de calidad de servicio que se encuentran más relacionados con la 

satisfacción del cliente, medida como el servicio esperado, son las dimensiones de políticas 

y evidencias físicas, se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 32.00% Si, el 60.00% No, 8.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los 

representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan los precios accesibles de los 

platos para su degustación, a lo que mencionan que no, se ha determinado en base a 250 la 

población encuestada ha señalado el 40.00% Si, el 40.00% No, 20.00% No Opina, Según 

la encuesta planteada, los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan 

facilidad en la localidad y cobertura según la ubicación del negocio para la degustación de 

sus platos, a lo que mencionan que sí y no. 

c) Según el autor: Burga (2017) en su investigación titulada Plan de marketing 360° para 

posicionar la marca Tavitos en la ciudad de Chiclayo en el año 2016, estudió cómo 

contribuye el plan de marketing 360° en mejorar el posicionamiento de la discoteca 

Tavitos; además buscó analizar las características de consumidor y los principales 

competidores, como también un análisis de variables económicas, político, comercial y a 
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nivel de competencia: con el estudio de campo, identificó que el público predominante para 

asistir a Tavitos es joven de 18 a 30 años, además que el plan 360° ayudaría a consolidar 

la marca en un grupo potencial de consumidores y mejorar la rentabilidad de la empresa. 

Destaca también en los resultados, que la calidad de servicio presenta deficiencias. Por otra 

parte, menciona cuatro factores que deben tener en cuenta las Pymes con respecto al 

marketing, estas son determinación de un público objetivo, imagen corporativa, ventaja 

competitiva y coste de oportunidad, recomendó dentro de la estrategia 360°, un plan de 

medios con inversión en medios masivos, mailing, OOH, blogs, landing pages, redes 

sociales y una APP para smartphones, pero todo ello a través de una planificación y 

creación de anuncios originales y diferentes para cada formato, con el fin de captar la 

atención de los consumidores. También recomienda que el cliente interno, es decir, los 

trabajadores también juegan un papel importante para la mejora del posicionamiento de la 

marca; por último, plantea como recomendación realizar activaciones cerca de las 

principales universidades con la finalidad de atraer clientes potenciales, se ha determinado 

en base a 250 la población encuestada ha señalado el 40.00% Si, el 56.00% No, 4.00% No 

Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del recreo la Choza de la Abuelita 

les brindan facilidad de la promoción ofreciendo ofertas de sus productos en la degustación 

de sus platos, a lo que mencionan que no. 

d) Ramón (2016) en su investigación sobre El marketing mix y su influencia en las 

colocaciones de créditos de la caja municipal de ahorro y créditos de la Caja Municipal de 

ahorro y créditos Maynas – Periodo 2015, presentada como tesis de licenciatura en la 

Universidad de Huánuco, buscó determinar la influencia del marketing mix en las 

colocaciones de crédito: utilizó un estudio descriptivo cuantitativo no experimental, donde 
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identificó que la empresa tiene un público ya fidelizado, concluyendo que sus clientes 

eligen a esta caja municipal porque ofrece tasas bajas y porque presentan un servicio que 

destaca por la rapidez de atención al cliente, concluye que el marketing mix si influye en 

la colocación de créditos, ya que se pudo verificar el aumento de créditos gracias al uso de 

las variables del marketing mix; por otra parte, sostiene que el producto o los productos 

que ofrece la caja municipal se ajustan a las necesidades de los clientes, recomienda el uso 

de las redes sociales y el reforzamiento de publicidad en medios masivos, patrocinio en 

actividades o eventos empresariales, ferias, entre otros; también recomienda un estudio de 

las tasas que ofrecen sus competidores directos con el fin de que en un plazo puedan ofrecer 

tasas más bajas a sus clientes y futuros clientes, menciona que la variable promoción 

influye significativamente en las colocaciones de créditos, siendo la televisión el medio 

que más ha ayudado a la publicidad de los productos y servicio de la caja municipal, se ha 

determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado el 32.00% Si, el 52.00% 

No, 16.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del recreo la Choza 

de la Abuelita aplican el posicionamiento en la penetración del mercado con ventas 

personalizadas de sus productos en la degustación de sus platos, a lo que mencionan que 

no. 

e) Según el autor: Carpio Bernardo, (2013). Estrategia de atención al cliente para posicionar 

los servicios de INTEC C.A. en la web 2.0. (Tesis de licenciatura, universidad José Antonio 

Páez). (Acceso el 08 de junio del 2017). La investigación llego a las siguientes 

conclusiones: para la empresa INTEC C.A. es de mayor importancia tener un concepto 

organizacional común enfocado en la mejora de la atención al cliente por parte de sus 

trabajadores, debido a que este grupo de personas, es la esencia fundamental para la mejora 
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en la gestión gerencial. De esta manera una organización eficiente se esfuerza en crear un 

mejor ambiente laboral, dentro de las cuales sus empleados estén motivados a desempeñar 

sus funciones, los resultados obtenidos de los instrumentos implementados se basaron en 

las cinco (5) dimensiones de la calidad de servicio, que fueron aplicados a los clientes 

internos y externo de la empresa. Se observó que los clientes internos por una parte están 

satisfechos con la empresa, de manera que cumplen con las promesas y lo establecido, no 

obstante, faltan algunos factores que puedan motivar a los empleados para realizar con 

optimismo su labor. Por otro lado, referente a los clientes externos de la empresa, se 

observó que están complacidos con el servicio que se les brinda, sin embargo, es necesario 

mejorar algunos aspectos que puedan reforzar y potenciar la atención al cliente que se les 

ofrece a los mismos, se ha determinado en base a 250 la población encuestada ha señalado 

el 32.00% Si, el 60.00% No, 8.00% No Opina, Según la encuesta planteada, los 

representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el desarrollo de mercado sin 

distinción de la clase social en la degustación de sus platos, a lo que mencionan que no. 

f) Según el autor: (López Elizabeth & Molina Cinthya, 2011). Plan estratégico de marketing 

para posicionar marca e imagen de la compañía interbyte S.A. (Tesis de licenciatura, 

universidad politécnica). (Acceso el 10 de junio del 2017).  La investigación llego a las 

siguientes conclusiones: Interbet ofrece buenos productos y un mantenimiento eficiente, 

gracias a que cuenta con profesionales capacitados para realizar su labor, lo cual permite 

que los clientes vuelvan a adquirir productos y servicios, la fuerza de ventas dejo de ser un 

departamento donde solo tomaban pedidos de los clientes y paso a recibir capacitaciones 

constantes, a ser evaluados y a demostrar que su trabajo no terminara con la venta; sino al 

contrario aquí es donde comienza su labor más relevante, pues depende del servicio de 
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post-venta que el cliente reciba y así convertirse en un cliente fiel, se ha determinado en 

base a 250 la población encuestada ha señalado el 36.00% Si, el 44.00% No, 20.00% No 

Opina, Según la encuesta planteada, los representantes del recreo la Choza de la Abuelita 

brinda el desarrollo con la calidad percibida del producto en la degustación de sus platos, 

a lo que mencionan que no. 
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VI. CONCLUSIONES 

1) Según la investigación realizada en el recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco 

Marca, se precisa que las familias son las que frecuentan el mencionado recreo con la 

condición de degustar los platos típico que ofrece.  

2) Según la formulación del objetivo, como el marketing mix influye en el posicionamiento 

del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco, por lo que ha señalado el 72.00% Si, el 20.00% No, 8.00% No Opina, a lo que 

mencionan que sí que el marketing influye en el posicionamiento. 

3) Según la formulación del objetivo, de qué manera el producto influye en el 

posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco, por lo que ha señalado el 32.00% Si, el 60.00% No, 8.00% No Opina, 

a lo que mencionan que no. 

4) Según la formulación del objetivo, de qué manera el precio influye en el posicionamiento 

del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco, por lo que ha señalado el 40.00% Si, el 40.00% No, 20.00% No Opina, a lo que 

mencionan que sí y no influye el precio con el posicionamiento. 

5) Según la formulación del objetivo, de qué manera la plaza influye en el posicionamiento 

del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de 

Huánuco, por lo que ha señalado el 40.00% Si, el 56.00% No, 4.00% No Opina, a lo que 

mencionan que no. 

6) Según la formulación del objetivo, de qué manera la promoción influye en el 

posicionamiento del recreo la choza de la abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco, por lo que ha señalado el 32.00% Si, el 52.00% No, 16.00% No Opina, 

a lo que mencionan que no que la promoción no influye en el posicionamiento del recreo. 
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7) Según la pregunta planteada, los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican 

el desarrollo de mercado sin distinción de la clase social en la degustación de sus platos, 

por lo que señalan que el 60.00% No, a lo que mencionan que no existe dicho propósito de 

clase social. 

8) Según la pregunta planteada, los representantes del recreo la Choza de la Abuelita brinda 

el desarrollo con la calidad percibida del producto en la degustación de sus platos, por lo 

que señalan que el 44.00% No, a lo que mencionan que no por lo que existe mucha demora 

en la atención a los comensales. 
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS 

Recomendaciones: 

 

1) Proponer a los representantes del recreo la Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco 

Marca, seguir mejorando en la atención y la captación de más comensales y familias para 

que frecuenten el mencionado recreo con la condición de degustar los platos típico que 

ofrece.  

2) Proponer el desarrollo del marketing mix en el posicionamiento del recreo la Choza de la 

Abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco para la obtención de 

más usuarios y poder ser líder en el mercado del rubro de recreos. 

3) Proponer a los dueños del recreo para que sigan usando el producto de calidad para obtener 

el posicionamiento del recreo la Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia 

y Región de Huánuco, para evitar en una futura visita sea satisfecha. 

4) Proponer el desarrollo en la mejora de los precios y que influye en el posicionamiento del 

recreo la Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco, 

para que mencionen que los precios son accesibles.  

5) Proponer la mejora de la plaza (lugar), influya en el posicionamiento del recreo la Choza 

de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco, para que sea 

un lugar agradable, y con comodidad atractiva. 

6) Proponer el buen desarrollo de la promoción en el posicionamiento del recreo la Choza de 

la Abuelita del Distrito de Pillco Marca Provincia y Región de Huánuco, para que 

mencionen que la promoción si influye en el posicionamiento del recreo. 
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7) Proponer el desarrollo a los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el 

desarrollo de mercado sin distinción de la clase social en la degustación de sus platos, y 

evitar los malos desentendidos con las diferentes familias que acuden a dicho recreo sin 

distinguir la clase social. 

8) Proponer a los representantes del recreo la Choza de la Abuelita que demuestren la calidad 

del producto en la degustación de sus platos, para poder fidelizar a los usuarios que 

frecuentan en dicho recreo.  
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ANEXO N° 01 

UNIVERSIDAD CATÓLICA LOS ÁNGELES DE CHIMBOTA 

 

CUESTIONARIO 

Buen día Sras. Y Sres., agradeciendo de antemano su inapreciable colaboración con sus respuestas, 

e indicándoles que el propósito de este cuestionario es investigar a cerca de cómo los clientes que 

frecuentan el recreo La Choza de la Abuelita del Distrito de Pillco Marca, responde a lo solicitado 

marcando con un aspa (x) dichas preguntas. 

1. ¿SEXO? 

□ Masculino 

□ Femenino 

2. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan productos de calidad en 

la preparación de los platos para su degustación? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

3. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan los precios accesibles 

de los platos para su degustación? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

4. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad en la localidad 

y cobertura según la ubicación del negocio para la degustación de sus platos? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 
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5. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita les brindan facilidad de la 

promoción ofreciendo ofertas de sus productos en la degustación de sus platos? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

6. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el posicionamiento de la 

penetración en el mercado con ventas personalizadas de sus productos en la degustación 

de sus platos? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

7. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita aplican el desarrollo de mercado sin 

distinción de la clase social en la degustación de sus platos? 

□ SI 

□ NO 

□ No Opina 

8. ¿Los representantes del recreo la Choza de la Abuelita brinda el desarrollo de producto con 

la calidad percibida del producto en la degustación de sus platos? 

□ SI 

□ NO 

□ No Opina 

 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN CON SU TIEMPO VALIOSO! 
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ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO:  MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL RECREO LA CHOZA DE LA ABUELITA DEL 

DISTRITO DE PILLCO MARCA PROVINCIA Y REGIÓN DE HUÁNUCO - 2019. 

  PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿Cómo el marketing mix influye 

en el posicionamiento del recreo 

la choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019? 

GENERAL: 

Determinar como el marketing 

mix influye en el posicionamiento 

del recreo la choza de la abuelita 

del Distrito de Pillco Marca 

Provincia y Región de Huánuco - 

2019. 

 

GENERAL: 

H1: El marketing mix mejorara el 

posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco 

Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019. 
Variable 

Independiente 

 

 

Marketing Mix 

Producto  
- Calidad de 

Producto 

Precio  
- Precios 

Accesibles  

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera el producto 

influye en el posicionamiento del 

recreo la choza de la abuelita del 

Distrito de Pillco Marca Provincia 

y Región de Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera el 

producto influye en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región 

de Huánuco - 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: El producto influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco 

Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019 

Plaza 
- Localidad y 

cobertura 

Promoción   
-  Ofertas del 

producto  

¿De qué manera el precio influye 

en el posicionamiento del recreo 

la choza de la abuelita del Distrito 

de Pillco Marca Provincia y 

Región de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera el 

precio influye en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región 

de Huánuco - 2019 

 

Hi2: El precio influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco 

Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019 

Variable 

Dependiente 

 

 

Posicionamiento  

Penetración en el 

mercado  
- Venta personal  

Desarrollo del 

mercado  
- Clase social  

¿De qué manera la plaza influye en 

el posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región 

de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera la plaza 

influye en el posicionamiento del 

recreo la choza de la abuelita del 

Distrito de Pillco Marca Provincia 

y Región de Huánuco - 2019 

Hi3: La plaza influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco 

Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019 
Desarrollo de 

producto  

- Calidad percibida 

del producto  ¿De qué manera la promoción 

influye en el posicionamiento del 

recreo la choza de la abuelita del 

Distrito de Pillco Marca Provincia 

y Región de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera la 

promoción influye en el 

posicionamiento del recreo la 

choza de la abuelita del Distrito de 

Pillco Marca Provincia y Región 

de Huánuco - 2019 

Hi4: La promoción influye 

significativamente en el 

posicionamiento del recreo la choza 

de la abuelita del Distrito de Pillco 

Marca Provincia y Región de 

Huánuco - 2019 
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