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Resumen

El objetivo general de la presente investigacion fue demostrar la relacion que existe entre la
mezcla de promocién y la consolidacién de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa
Delicaat SAC., Barranco, 2018; lo cual implicé la busqueda de fuentes de informacién
cientificas para la realizacion de ésta. La investigacion fue de tipo aplicada, de enfoque
cuantitativo, de alcance descriptivo-correlacional y de disefio no experimental de tipo
transversal. La encuesta se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos y el cuestionario
como instrumento con 22 preguntas y con escala de Likert. La poblacion estuvo compuesta
por 30 administradores de los mejores restaurantes del distrito de Barranco y la muestra fue
censal. La validacion del instrumento se realizd por medio del juicio de expertos y la
fiabilidad del instrumento se obtuvo a traves del método alfa de Cronbach en el programa
estadistico SPSS. Este programa permitié aplicar estadistica descriptiva e inferencial para
analizar los datos y resultados, de esta manera, se logré demostrar la relacion entre las dos
variables de estudio, concluyendo que: existe relacion entre la mezcla de promocion y la

consolidacion de marca.

Palabras clave: Mercadotecnia, mezcla de promocion, valor de marca.



Abstract

The general objective of the present research was to demonstrate the relationship that exist
between the promotion mix and the brand consolidation in restaurants 4 and 5 forks of
company Delicaat S.A.C., Barranco, 2018; which implied the search of scientific
information sources for the realization of this one. The research was of applied type, of
quantitative approach, of descriptive-correlational scope and of non-experimental design of
transversal type. The survey was used as data collection technique and the questionnaire as
instrument with 22 questions and with Likert scale. The population was made up of 30
administrators of the best restaurants in the district of Barranco and the sample was censal.
The validation of the instrument was carried out by means of expert judgment and the
reliability of the instrument was obtained through Cronbach's alpha method in the SPSS
statistical program. This program permited to apply descriptive and inferential statistics to
analyze the data and results, in this way, it was demonstrated the relationship between the
two study variables, concluding that: Exist relationship between the promotion mix and the

brand consolidation.

Key words: Marketing, promotion mix, brand value.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, la vision de marketing promueve que los negocios de todos los tamafios
tengan una oferta que satisfaga plenamente al consumidor. EI marketing pretende que las
empresas se beneficien en el corto y largo plazo, por la compra y recompra de consumidores
contentos. Quien conozca a su cliente, sabra que estrategias de marketing disefiar.

Sin embargo, muchas Mype de nuestro pais no cuentan con un departamento de marketing
que les permita seguir creciendo empresarialmente. Por ello, la importancia de implementar
técnicas y herramientas de promocion efectivas, que ayuden a captar nuevos clientes y
potencien la marca en el mercado. Lo que buscamos es demostrar como la mezcla de

promocidn se relaciona con la consolidacion de marca de la empresa Delicaat S.A.C.
La presente investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

Capitulo I: Abordamos la introduccion, la cual abarca la realidad problematica, trabajos
previos, Teorias relacionadas al tema, Formulacion del problema, justificacion del estudio,

hipdtesis y objetivos de la investigacion.

Capitulo I1: Abordamos el método, la cual abarca el disefio de investigacion, las variables,
poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad, el método de andlisis de datos y aspectos éticos.

Capitulo I11: Se presenta los resultados obtenidos luego de la aplicacion de los instrumentos
de recoleccion de datos, donde se consigna la descripcion y la interpretacion. Asi mismo

considerando la prueba de normalidad y la contrastacion de las hipotesis de la investigacion.

Capitulo IV: Se aborda las discusiones, en este caso los resultados de esta investigacion con

los antecedentes.

Finalmente, las conclusiones, recomendaciones, las referencias bibliogréaficas y los anexos.
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1.1 Realidad problematica

Hoy en dia, mientras mas influencia tenga una marca en nuestra mente y a mejor percepcion
que tengamos nosotros de ésta frente a otras, mas probabilidades habran de elegir un
determinado producto. No se trata solo de ofrecer el mejor “producto”, sino que se trata de
lograr modificar la percepcion del consumidor sobre nuestro producto y/o marca.
Una percepcidn positiva sobre ambos, probablemente sea el detonante de una compra. Por
tal razon, lo que percibe el mercado de nosotros es de suma importancia para que nuestra
marca sea perdurable en la mente del consumidor, y a ello contribuye de forma clara las

estrategias de promocion.

Si nos preguntaramos como consumidores, ¢por qué en similitud de caracteristicas y
precios, elegimos uno u otro producto? La respuesta es facil. Sencillamente por la percepcion
que tenemos de cada marca, percepcion que se traduce en imagenes almacenadas en la
memoria, y que tienen su origen en las distintas estrategias de comunicacion lanzadas por
una compafiia. Por ello, cualquier compafiia que no se preocupe por desarrollar estrategias
promocionales orientadas al consumidor, estd perdiendo muchas oportunidades de captar
nuevos clientes, potenciar su marca y seguir creciendo en el mercado; algo que muchas
empresas no toman muy en cuenta y no transmiten con claridad los atributos y valores de su

marca, ni una identidad sélida hacia el mercado.

En un mundo empresarial cada vez mas competitivo, la comunicacion externa se
convierte en una herramienta fundamental de cara al publico objetivo. La empresa como ente
social debe hacer una comunicacion externa efectiva y eficiente con el objetivo no sélo de
mejorar la imagen de la empresa sino también de conservarla, ademas de dar confiabilidad

a los clientes y potenciales clientes en relacidn a sus productos y servicios que ofrece.

En plena era digital, las marcas deben estar al dia con las innovaciones del mercado
y adelantarse a ellas. Para ello, es necesario entender cdmo piensan los clientes y trasmitirles
de esta forma el mensaje adecuado, hacerles saber que la empresa tiene el producto idoneo
a sus necesidades. Para generar y construir marcas solidas hay que homogenizar los
mensajes a través de todos los puntos de contacto, comprendiendo los diversos medios de

comunicacion a fines de alcanzar e impactar a los consumidores.

Una comunicacién externa integral es una herramienta estratégica imprescindible

dentro de toda empresa que quiera atraer nuevos clientes y situar en la mente de los mismos,
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una serie de valores propios que la definan y aporten identidad diferenciadora a su marca, lo

que va a permitir posicionarla de manera mas competitiva.

De este modo, lo que nos va a dar la oportunidad de dar a conocer nuestra marca
mucho mas en el mercado y de manera efectiva, van a ser las estrategias de promocién que
utilicemos. Estas nos van a permitir crear en el consumidor la necesidad de adquirir nuestro
producto y las que van a hacer que el consumidor se incline por el nuestro frente al de la

competencia.

Lo que los consumidores piensan de una marca es el resultado de la comunicacion,
como también de su experiencia con el producto o con la empresa. Toda estrategia de
promocion que desarrolle una empresa, estara manifestando lo que se puede esperar de sus
productos y servicios, asi como de lo que se puede esperar de la misma en cuanto al hablar

de sus caracteristicas, funcionamiento o de las soluciones o beneficios que otorga.

Es fundamental que toda empresa mantenga su marca, sus productos y servicios
presentes en el consumidor, debido a que estos 3 elementos siempre van a ser la imagen que
comunica una compafiia para ser reconocida e identificada en el mercado. Una estrategia
promocional bien dirigida, conlleva a que la marca logre penetrarse en el mercado y se

mantenga sostenible en el tiempo.

Delicaat S.A.C. es una empresa dedicada a la comercializacion, desarrollo,
fabricacion y disefio a medida de productos para gastronomia, y el cual esta orientada al

sector horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias).

En los ultimos afios, la empresa Delicaat ha trabajado con los hoteles mas
representativos del pais, entre ellos, los hoteles Marriott y Hilton, ubicados en el distrito de
Miraflores. Sin embargo, la empresa no desarrolla ni implementa estrategias de marketing
efectivas que le permitan captar y atraer nuevos clientes, asi como retener a sus clientes
actuales. Por ello, las estrategias de promocion juegan un papel importante para que la
empresa pueda darse a conocer mucho mas en el mercado; a fines de generar mayor valor

en la percepcion del consumidor hacia sus productos y potenciar su marca.
1.2 Antecedentes

1.2.1 En el contexto internacional
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Recalde (2015), en la investigacion con titulo “El mix promocional y su incidencia
en el posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos
“LEITO” del canton salcedo”, realizada en Ecuador. Para optar por el titulo de Ingenieria en
Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. Tuvo como
objetivo generar una alternativa de solucién para que la empresa de productos lacteos
“LEITO” logre posicionar sus productos en el mercado, por lo tanto se determiné el disefio
de estrategias de publicidad y promocion con sus respectivas herramientas. La metodologia
que se utilizé en la presente investigacion fue la exploratoria y descriptiva, que permitio
realizar una descripcion del fenémeno y posteriormente armonizar las variables de estudio,
con la ayuda de la informacion recolectada a través de las encuestas realizada a 160 clientes
se pudo constatar que los clientes no relacionan la empresa con los productos porque
desconocen de su existencia, a la vez se obtuvo informacion importante de personas que
incluyen en su régimen alimenticio productos lacteos. Finalmente el resultado se direcciono
a la aplicacion de un mix promocional utilizando las estrategias publicitarias vy
promocionales con sus respectivas herramientas y medios de comunicacion, que serviran
para lograr y alcanzar los objetivos propuestos para posicionar los productos de la empresa
en el mercado meta, que permitiran llamar la atencion de los clientes, generar su interés por

la compra, lograr el desarrollo de ventas en forma repetitiva.

Pereira (2014), en la investigacion con titulo “Estrategias de promocioén para
estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la Empresa Promotora
Seis S.M., C.A.”, realizada en Venezuela. Para optar al Grado Academico de Magister en
Administracion de Empresas Mencion Mercadeo en la Universidad de Carabobo. Tuvo
como objetivo principal proponer estrategias de promocion para estimular la demanda del
proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en
el municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013. Por lo
que, siguiendo una metodologia de tipo Tecnicista de modalidad Proyecto Factible con
apoyo en una investigacion diagnostica dentro del disefio de Campo adaptada a los
propdsitos no experimental especificamente transversal, este estudio aplico cuestionarios a
cinco empleados que laboran en la empresa Promotora Seis S.M., C.A. y a los 60 clientes;
validados a Juicio de expertos y con alta confiabilidad determinada mediante la via del Test
— Retest con la intencidn de diagnosticar la situacion actual de la promocion del proyecto

Centro Comercial Los Jarales, asi como estudiar la factibilidad de las estrategias de
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promocion del proyecto y disefiar las mismas para estimular la demanda. Los resultados
permitieron concluir entre otras cosas, que la empresa no posee un medio publicitario que
dé a conocer el Proyecto y usa publicidad poco llamativa. No aplica encuestas al cliente para
evaluar la publicidad. No se ha expuesto el proyecto en alguna expo feria. Sin embargo, para
promocionar la comercializacién del proyecto, se usan descuentos en venta, no se usan
revistas para publicar y los vendedores nunca se encuentran motivados. En consecuencia y
en relacién a las debilidades estructuradas de acuerdo a la matriz DOFA, la empresa necesita
invertir en mayor publicidad y promocién, haciendo énfasis en el mercado directo a través
de estrategias de: Recurso Humano, Producto, Precios, Distribucion y Ventas, Publicidad y
Promocidn; desarrolladas en la propuesta, la cual en cierta medida permitira que el proceso
Ilevado actualmente en la empresa, se adapte a las nuevas tecnologias del mercado, logrando

asi aumentar su posicion en el mercado.

Flores (2014), en la investigacion con titulo “Plan de marketing estratégico para
mejorar la promocion del hotel Mansion Santa Isabella de la ciudad de Riobamba provincia
de Chimborazo”, realizada en Ecuador. Para optar por el titulo de Ingeniera en Direccion y
Administracion de empresas turisticas y hoteleras en la Universidad Regional Autdnoma de
los Andes. Tuvo como objetivo principal elaborar un Plan de Marketing Estratégico para
mejorar la Promocion del Hotel Mansién Santa Isabella. La implementacion de la propuesta
servira para que el Hotel pueda tener una planificacion de promocion y publicidad para lograr
posicionar al hotel y que se dé a conocer en el mercado turistico de la cuidad de Riobamba,
con el fin de captar més turistas que accedan a los servicios y productos que oferta el hotel.
Se realizaron estudios con aspectos internos y externos del hotel a través de encuestas,
entrevistas para determinar como esta la empresa, se elabord un diagnostico situacional para
poder desarrollar las estrategias de la propuesta para el Hotel Mansion Santa Isabella, con el
propdsito de dar a conocer y promocionar al hotel, por ende mejorara su rentabilidad
econdmica. Las estrategias que se planted para el hotel fueron las siguientes: La creacidn de
una mision y visién de la empresa, estrategias de publicidad y promocion como vallas
publicitarias, volantes, folletos, tripticos, una pagina web, logotipo de la empresa, para lograr
informar, persuadir, recordar a los clientes que adquieran los servicios y productos que oferta
el hotel. Finalmente se recomienda a la Gerente propietario del hotel Mansion Santa Isabella

aplicar el plan de marketing estratégico para mejorar la promocion, a través de este estudio,
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lograr una participacion en el mercado hotelero que capte la mayor cantidad de turistas

mejorando la productividad y rentabilidad de la empresa.

Jurado (2015), en la investigacion con titulo “Disefiar un plan de promocion enfocado
a incrementar la fidelidad de los consumidores de la empresa “Ramlean” de la ciudad de
Pelileo”, realizada en Ecuador. Para optar por el titulo de Ingeniera/o en Marketing y Gestion
de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. Tuvo como objetivo realizar un amplio
analisis con el fin de determinar si existe la necesidad de generar un plan de marketing que
permita incrementar la fidelidad de los consumidores. Una vez aplicada la encuesta lleg6 a
la conclusidn de que es muy necesaria la creacion de un plan promocional ya que la empresa
debido a la escasa aplicacion de promociones se ha visto inmersa en la disminucién en ventas
y por ende las disminuciones de consumidores. Al aplicar la estrategia de la hipotesis
planteada en la investigacion se da cuenta de que es oportuno y factible disefiar un plan de
promocion enfocado a incrementar la fidelidad de los consumidores. Por tal razon propone
realizar un anélisis continuo, mismo que permitira el control y mejoramiento de la empresa
asi como también la satisfaccion de sus clientes internos y externos, procedimiento que sera
la clave para que la empresa RamJean pueda brindar un servicio competitivo, de calidad y

de acuerdo a las exigencias de sus clientes generando su fidelidad.

Calle (2016), en la investigacion con titulo “Estrategia basica de la mezcla
promocional de una empresa de helado de yogurt en la ciudad de Machala”, realizada en
Ecuador. Para optar por el titulo de Licenciada en Administracion en la Universidad Técnica
de Machala. El autor indica que el objetivo de su proyecto gira en torno a la cadena
alimenticia de las personas que tienden a preferir el consumo de este tipo de productos que
la industria ofrece en el sector comercial de la ciudad de Machala. Menciona que el problema
estad relacionado con las estrategias de marketing, obteniendo un bajo nivel de ventas, es
importante manejar una investigacion adecuada con fuentes reales y medios de
comunicacion que estén a la vanguardia logrando resultados favorables. Y por ultimo, indica
que el propdsito es satisfacer el requerimiento de los consumidores y poder aportar con
nuevas ideas, con la finalidad de que los consumidores conozcan la existencia, las ventajas,
los beneficios e importancia del consumo de este producto, ademas de implementar la
practica apropiada de nuevas promociones con el uso de las estrategias de empuje y atraccién

para mejorar sus ingresos.

1.2.2 En el contexto nacional
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Purizaca (2014), en la investigacion con titulo “Estrategia de comunicacioén de
marketing para lograr el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Jhon D’
Alembert en el segmento "C" del distrito de Trujillo - 2014”, realizada en Peru. Para optar
por el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de Trujillo. Tuvo
como objetivo principal determinar la mezcla de estrategias de comunicacion de marketing
mas adecuadas para lograr el posicionamiento favorable de la institucion educativa privada
Jhon D"alemebert en el segmento "C" del distrito de Trujillo. La poblacion objeto de estudio
estuvo conformada por 43158 padres de familia del segmento "C" del distrito de Trujillo, a
partir del cual se estableci6 una muestra de 150 padres de familia de ambos géneros. Se
utiliz6 como técnica cualitativa la observacién y como técnica de recopilacion de datos la
encuesta, cuyo instrumento fue el cuestionario, ademéas de ello se utilizé el disefio de
investigacion: descriptivo transversal, asi como los métodos: inductivo-deductivo,
hipotético-deductivo y analitico-sintético. De las encuestas aplicadas a los padres de familia
del segmento "C", se pudo concluir que la mayoria considera a la promocion de ventas, a la
publicidad, al marketing directo y a las relaciones publicas como las estrategias de
comunicacion de marketing méas adecuadas para lograr el posicionamiento favorable de la

institucion educativa.

Tamayo (2016), en la investigacion con titulo “Percepcion de la mezcla de promocion
de Compartamos Financiera Agencia Cusco por los microempresarios del mercado central
de San Pedro en el distrito Cusco periodo 20157, realizada en Peru. Para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Andina del Cusco. Tuvo
como objetivo conocer la percepcion por parte de los microempresarios del mercado central
de San Pedro, sobre la mezcla de promocion que aplica Compartamos Financiera en la
agencia Cusco, en el periodo 2015. La investigacion que se realizo fue de tipo béasica y de
nivel descriptivo, el disefio es no experimental. La Poblacion de estudio fue de 750
microempresarios, con una muestra de 254, a quienes se aplico el instrumento de la encuesta,
para cuyo procesamiento y tabulacion de datos se utilizé los programas SPSS y Excel,
respectivamente. Es asi que llegd a los siguientes resultados: el 39% indican que la
percepcion de la mezcla de promocion de Compartamos Financiera por los
microempresarios del mercado central de San Pedro en el distrito de Cusco en el periodo
2015, es regular y el 61%, indican que es mala, interpretacién que se da, debido a que la

mezcla especifica de los cinco elementos de la herramienta de la mezcla de promocién, no
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estd cumpliendo con sus principales objetivos, que son: crear conocimiento en los
microempresarios con respecto a los productos crediticios y a la empresa financiera y
fomentar la demanda de dichos productos crediticios, y que la mayoria de los
microempresarios del mercado central de San Pedro nunca perciben las actividades
especificas que realiza Compartamos Financiera con el fin de fomentar la adquisicion de sus

productos y de identificar a sus clientes potenciales.

Casio y Cespedes (2015), en la investigacion con titulo “La mezcla promocional y el
nivel de ventas en la empresa Per( Burger E.I.R.L. Huanuco - 2014”, realizada en Per(. Para
optar por el titulo profesional de Licenciada en Administracién en la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan. Tuvieron como objetivo realizar un analisis sobre la mezcla promocional
y el nivel de ventas en la empresa Peru Burger. Para ello realizaron una investigacion de
campo a nivel descriptivo/correlacional que consistio en identificar una determinada
muestra, en este caso fue la empresa de comida rapida "Pert Burger” y se describid la
relacion que existe entre la variable independiente (Mezcla Promocional) con la variable
dependiente (Nivel de Ventas) aplicando entrevista al administrador de la empresa y
cuestionarios a los trabajadores. Este estudio fue soportado con los aspectos teoricos
relacionados con la mezcla promocional, basada en la recopilacion de informacion a traves
de consultas bibliograficas, materiales impresos e internet. Este estudio permitié determinar
que laempresa no utiliza de manera adecuada los elementos de la mezcla promocional siendo
estos de gran importancia para tener un alto nivel de ventas que es lo que busca toda empresa.
Luego del trabajo de campo llegaron a la conclusion de que la mezcla promocional se
relaciona de manera positiva con el nivel de ventas en la empresa Per( Burger. Concluyendo
asi que la mezcla promocional juega un papel de comunicacién de vital importancia, dandole
al publico en general, la oportunidad de conocer las caracteristicas y beneficios de un
producto en particular, asi como, con la combinacion de una excelente mezcla promocional
las empresas podran ocupar un buen posicionamiento en el mercado y lograr mayor

captacion de los clientes.

Jaime (2016), en la investigacion con titulo “Estrategias de comunicacion de
marketing para lograr el posicionamiento del café restaurante corazon verde del balneario de
huanchaco. Provincia de Trujillo en el afo 20167, realizada en Peru. Para optar por el titulo
de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada Antenor Orrego.

Tuvo como objetivo principal proponer estrategias de comunicacion del marketing para
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posicionar el café restaurante Corazon Verde ubicado en el balneario de Huanchaco,
Provincia Trujillo. Para ello, utilizo la investigacion de disefio descriptivo teniendo como
técnica la encuesta; el pablico objetivo involucrado son los pobladores del distrito de
Huanchaco del sector B, a los cuales se les realiz6 un cuestionario de 16 preguntas. Estas
fueron recogidas en las calles del balneario de Huanchaco. A través de los resultados
hallados encontré que las relaciones publicas, venta personal, marketing interactivo o de
internet son las estrategias de marketing méas adecuadas para posicionar el café restaurante
Corazon Verde. Para ello se realizd una propuesta de comunicaciones de marketing en base

a los atributos mas valorados por el segmento B.

Paredes y Rios (2016), en la investigacion con titulo “Propuesta Estratégica de
Comunicaciones de Marketing para generar valor de marca de la empresa constructora
ALBERT Y HNS S.R.L. en la Ciudad de Trujillo — 2015”, realizada en Peru. Para optar por
el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Privada Antenor Orrego —
UPAO. Tuvo como objetivo principal proponer estrategias de comunicacion de marketing
aplicables a la empresa constructora “Albert Y Hns S.R.L”, la cual permitira generar valor
de marca. La problematica del trabajo de investigacion radico en generar valor de marca a
laempresa, para la cual se disefid una propuesta de estrategias de comunicacion de marketing
aplicable en base a los aspectos mas sensibles reflejados en la investigacion. También se
utiliz6 como técnicas de recoleccion de datos, la encuesta y la entrevista; para determinar si
la empresa utiliza estrategias de comunicacion de marketing y el grado de valor de marca de
la empresa. Concluyé que la empresa carece de actividades de comunicacion claramente
definidas, lo cual incide en el valor de la marca, escasa transmision de identidad y ausencia

de reconocimiento de la marca lo cual implica que esta no posea valor,
1.3 Marco teorico

1.3.1 Variable 1: Mezcla de promocién

1.3.1.1 Conceptualizacién de mezcla de promocién

Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

La mezcla de promocién de una compafiia, también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla especifica de publicidad,

relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de
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marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor para el cliente

de forma persuasiva y establecer relaciones con este. (p. 408)
Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que:

Una mezcla de promocién es la combinacién de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion. Una mezcla
promocional efectiva es parte fundamental practicamente de todas las estrategias
de marketing. La diferenciacion de producto, el posicionamiento, la
segmentacion de mercado, el comercio y el manejo de marca requieren, todos,

una promocion eficaz. (p. 513)
Clow y Baack (2010) mencionan que:

El término comunicacion integral de marketing (CIM) se refiere a la
coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de
comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme
que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo
minimo. (...) La tendencia a integrar todos los esfuerzos promocionales ha
ampliado las promociones mas alla de los tres elementos tradicionales de
publicidad, promociones de ventas y ventas personales. En la actualidad,
también se incluyen actividades como marketing de base de datos, marketing
directo, marketing de patrocinio, marketing electronico interactivo, marketing

de guerrilla, marketing alternativo, y relaciones publicas. (p. 8)
1.3.1.2 Dimensiones de mezcla de promocién
a) Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no personales de ideas, bienes o

servicios, por un patrocinador identificado” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 408).
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

La publicidad puede llegar a masas de compradores geograficamente dispersos
a un bajo costo por exposicién, y permite que el vendedor reenvie muchas veces
el mensaje. (...) Ademas de su alcance, la publicidad a gran escala indica algo

positivo acerca del tamafio, la popularidad y el éxito del vendedor. A causa de la
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naturaleza publica de los mensajes publicitarios, los consumidores tienden a
considerar que los productos anunciados son mas legitimos. La publicidad
también es muy expresiva, ya que permite que la compafia respalde sus
productos mediante el uso habil de imagenes, impresos, sonido y color. Por un
lado, la publicidad sirve para crear una imagen a largo plazo de un producto
(como los anuncios de Coca-Cola). Y por otro, la publicidad llega a generar
ventas rapidas (como cuando Kohl’s anuncia sus especiales de fin de semana).

(p. 424)
Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que:

La publicidad es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta méas habituales para los anuncios son los medios de transmision
por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares, a las playeras

impresas, y, en fechas mas recientes, Internet. (p. 506)
Clow y Baack (2010) mencionan que:

La publicidad es uno de los principales componentes de la comunicacion integral
de marketing. También forma parte de la mezcla de publicidad de la promocion
“tradicional”, la promocion comercial y para consumidores, y las ventas
personales. Estas funciones, junto con otras actividades como el marketing
directo, los esfuerzos de relaciones publicas y las estrategias alternativas de
marketing, forman la base para comunicarse con los consumidores particulares
y los clientes empresariales. El rol que desempefia la publicidad varia
dependiendo de la empresa, producto y los objetivos de marketing de la
compaifiia. (...) La publicidad es, por lo general, el principal vehiculo de
comunicacion, y las otras herramientas promocionales (concursos, cupones,
muestras) se disefian para respaldar la campafia de publicidad. Tanto en la
promocion de empresa a empresa como en la que se dirige a los consumidores,
la clave para usar la publicidad con eficacia es verla como uno de los “rayos” de
la “rueda” del esfuerzo promocional. Los “rayos” restantes son los demads

componentes del plan de CIM. (p. 121)
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b) Promocion de ventas

“Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio” (Kotler

y Armstrong, 2012, p. 408).
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

La promocién de ventas incluye un amplio surtido de herramientas (cupones,
concursos, descuentos, bonificaciones y otras) que tienen muchas cualidades
Unicas. Estas herramientas atraen la atencién de los consumidores, ofrecen
fuertes incentivos de compra y se utilizan para realzar ofertas de productos y
para elevar las ventas reducidas. La promocion de ventas genera y recompensa
respuestas rapidas. Mientras que la publicidad dice “compre nuestro producto”,

la promocion de ventas dice “coémprelo ahora”. (p. 425)
Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que:

La promocidn de ventas es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una
venta 0 una compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los
consumidores. (...) No obstante, en su mayoria se proyectan para animar a la
fuerza de ventas de la empresa o0 a otros miembros de la cadena de distribucion
a poner mas energia en la venta de los productos. Cuando la promocion de ventas
se dirige a los miembros del canal de distribucion se le llama promocion

comercial. (p. 506)
Clow y Baack (2010) mencionan que:

La promocion de venta consiste en todos los incentivos ofrecidos a los clientes
y miembros del canal para estimular las compras de productos. La promocion de
venta adopta dos formas: la promocion para consumidores y la promocion
comercial. La promocion para consumidores se refiere a los incentivos que se
ofrecen directamente a los clientes existentes o a los posibles clientes de la
empresa. La promocion para consumidores estd dirigida a aquellos que
realmente usan el producto, es decir, los usuarios finales. Pueden ser individuos

o familias. Otro usuario final puede ser una empresa que consume el producto,
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y éste no se revende a otra empresa. En otras palabras, las promociones para
consumidores se ofrecen tanto en los mercados de consumo como en los
mercados de empresa a empresa. Las promociones comerciales se usan solo en
el canal de distribucion. Las promociones comerciales consisten en los
desembolsos o incentivos que usan los fabricantes y otros miembros del canal
de marketing para comprar bienes para reventa final. Las promociones
comerciales ofrecidas a otras empresas contribuyen a empujar los productos por
el canal hasta llegar a los minoristas. (p. 326)

c) Ventas personales

“Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia, con el proposito de vender y

de establecer relaciones con el cliente” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 408).
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso
de compra, sobre todo para moldear las preferencias, las convicciones y las
acciones de los compradores. Implican una interaccion personal entre dos 0 mas
individuos, de manera que cada uno observe las necesidades y caracteristicas del
otro, y haga ajustes rapidos. Las ventas personales también facilitan el
surgimiento de toda clase de relaciones, desde las relaciones de venta practicas
hasta amistades duraderas. El vendedor eficaz siempre toma en cuenta los
intereses del cliente para establecer una relacion a largo plazo al resolver sus
problemas. Por ultimo, con las ventas personales el comprador suele sentir una
mayor necesidad de escuchar y de responder, incluso si la respuesta es un amable

“no, gracias” (p. 425)
Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que:

La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto
por un representante de la organizacién que lo vende. Las ventas personales
tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de
negocios o a un consumidor final. (...) entre todas las organizaciones, se gasta
mas dinero en las ventas personales que en cualquier otra forma de promocion.
(p. 506)
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Fischer y Espejo (2011) mencionan que:

Basta con analizar la definicién de fuerza de ventas para darse cuenta de lo
complejo de su operacién, ya que conjunta, por un lado, todos los esfuerzos de
la organizacion que generalmente se canalizan a través de una direccion o
gerencia de ventas; y por otro, los esfuerzos realizados por los vendedores a
quienes se ha catalogado como el elemento esencial de la venta personal debido
a que son ellos quienes ejercen en forma directa la accion de ventas. (...) Mucha
gente subestima el trabajo de ventas, pero es una labor sumamente importante,
ya que es el medio por el cual la empresa capta gran parte de sus ingresos (...).
El trabajo de ventas, por sus caracteristicas, es muy distinto al que realizan otros
empleados de la empresa, ya que son los vendedores quienes la representan en
la calle (...) No obstante las oportunidades que ofrece la labor de ventas, es un
trabajo muy dificil y exige personas con caracteristicas y habilidades muy
especiales y, sobre todo, preparacion y experiencia. Cualquiera puede ser

vendedor, pero no todos pueden ser un buen vendedor. (p. 226)
d) Marketing directo

“Conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, para

obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con el cliente” (Kotler y

Armstrong, 2012, p. 408).
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

Aun cuando hay muchas formas de marketing directo (por correo directo y por
catalogo, marketing en linea, marketing telefonico, etcétera), todas comparten
cuatro caracteristicas distintivas. EI marketing directo es menos publico: el
mensaje esta dirigido a una persona especifica. EI marketing directo es inmediato
y esta personalizado. Los mensajes se preparan con rapidez y se ajustan para
atraer a clientes especificos. Por altimo, el marketing directo es interactivo, ya
que permite el dialogo entre el equipo de marketing y el consumidor, y los
mensajes se pueden modificar dependiendo de la respuesta del consumidor. De
esta forma, el marketing directo es adecuado para labores de marketing muy

dirigidas y para el establecimiento de relaciones uno a uno con los clientes.
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Clow y Baack (2010) mencionan que:

El marketing interactivo es el desarrollo de programas de marketing que crean
interaccion de consumidores y empresas, en lugar de simplemente enviar
mensajes a los posibles clientes. Dichos programas suponen comunicacion en
dos direcciones y participacion del cliente. (...) Internet es el medio ideal para
el marketing interactivo debido a la posibilidad de dar seguimiento oportuno a
las actividades de los usuarios y traducir la informacién en reacciones
instantaneas. (...) El marketing interactivo destaca dos actividades primarias. La
primera es que permite a los mercaddlogos dirigirse a las personas con
informacion personalizada, en concreto, a los clientes que tienen mas
probabilidades de interesarse en la empresa y sus productos. La segunda es que
de alguna manera conecta al consumidor con la empresa y el producto. Como
resultado, el consumidor se convierte en participante activo en el intercambio de

marketing y no sélo en receptor pasivo. (p. 251)
Kotler y Keller (2012) mencionan que:

El marketing directo puede llegar a los clientes potenciales en el momento en
que deseen hacer un pedido y, por lo tanto, serd recibido con mayor interés.
Ademas, permite que los especialistas en marketing prueben medios y mensajes
alternativos hasta encontrar el enfoque mas eficaz en funcién de su inversion. El
marketing directo también hace que la oferta y la estrategia del especialista en
marketing directo sean menos visibles para los competidores. Por ultimo, los
especialistas en marketing directo tienen la capacidad de medir las respuestas a
sus campafias y decidir cudles han sido mas rentables. (...) Los especialistas en
marketing directo que han alcanzado mas éxito ven las interacciones con el
cliente como una oportunidad para vender hacia arriba, hacer ventas cruzadas, o
simplemente hacer mas estrecha la relacién. En consecuencia, se aseguran de
conocer a cada cliente lo suficiente como para adecuar y personalizar sus ofertas
y mensajes, y desarrollar un plan de marketing de por vida para cada cliente
valioso, con base en su conocimiento de los eventos y transiciones de su vida.
(p. 537)

1.3.2 Variable 2: Consolidacién de marca
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1.3.2.1 Conceptualizacion de marca
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

Las marcas no s6lo son nombres y simbolos, sino que son elementos
fundamentales de las relaciones que tienen la compafiia con sus clientes. Las
marcas representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores
acerca de un producto y su desempefio, es decir, todo lo que el producto o
servicio significa para los consumidores. (...) Una marca poderosa tiene un alto
valor de marca. El valor de marca es el efecto diferencial positivo que el
conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente ante el
producto o su comercializacion. Es una medida de la capacidad que tiene la

marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente. (p. 243)
Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que:

Una marca es un nombre o simbolo con el que se trata de identificar el producto
de un vendedor o grupo de vendedores y de diferenciarlo de los productos
competidores. (...) Un nombre de marca consiste en palabras, letras 0 nimeros
que se pueden enunciar verbalmente. Un simbolo de marca es la parte de ésta
que aparece en forma de signo, trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos.
(p. 272)

Clow y Baack (2010) mencionan que:

Las marcas son nombres asignados a un producto o servicio en lo individual o a
un grupo de productos complementarios. (...) Un nombre de marca eficaz
permite que la empresa cobre mas por los productos, lo que a su vez incrementa
los margenes brutos. Las marcas fuertes proporcionan a los clientes certeza
respecto a la calidad y reduccion del tiempo de busqueda en el proceso de
compra. Una de las principales caracteristicas que debe tener una marca fuerte
es que contiene algo que resulta sobresaliente para los clientes. El atributo
sobresaliente puede provenir de varias fuentes. Una es que el producto o la marca
tiene beneficios que los consumidores consideran importantes y de mejor calidad
que otras marcas. Otra puede provenir de la opinién que la marca tiene una buena

relacion entre calidad y precio. Una tercera causa podria ser la creencia de que
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la marca es superior a otras debido a su imagen. Los consumidores recomiendan
las marcas a sus familiares y amigos debido a una o mas propiedades

sobresalientes. (p. 34)
1.3.2.2 Dimensiones de marca
a) Diferenciacion de marca

“La diferenciacién mide hasta qué punto una marca se percibe como diferente a las demas,

asi como su impulso y liderazgo percibidos” (Kotler y Keller, 2012, p. 245).
Aaker y Alvarez (2014) definen que:

La marca logra la diferenciacion cuando posee un atributo singular del que
carecen los competidores. Se la define como la singularidad percibida de la
marca y constituye el primer paso para construir su poderio. La diferenciacion

suministra al cliente las bases de seleccion. (p. 296)
De toro (2009) nos menciona que:

La diferenciacion como su propio nombre lo indica, es la capacidad que posee
una marca para distinguirse de su competencia, ofreciendo algun atributo
funcional, racional o emocional que ninguno de sus competidores posee. Eso
caracteriza y destaca a la marca en cuestion del resto, favoreciendo su
crecimiento y posibilitando una futura posicién de liderazgo en el mercado. (p.
35)

b) Relevancia de marca

“La relevancia mide la idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca” (Kotler y Keller,

2012, p. 245).
Aaker y Alvarez (2014) definen que:

La relevancia de marca para el cliente ocurre cuando se manifiestan dos
condiciones: 1) hay una necesidad o deseo percibido por el cliente de una
categoria o subcategoria de producto que se define por cierta combinacion de

atributos, aplicacion o grupo de usuarios, o bien por otras caracteristicas
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distintivas y, 2) la marca se encuentra entre el conjunto considerado por los

clientes como relevante para la categoria o subcategoria de producto. (p. 302)
De toro (2009) nos menciona:

Que una marca consiga diferenciarse no quiere decir que sea relevante, pues para
adquirir dicha relevancia tiene que ser atractiva para un nimero suficiente de
consumidores, es decir, tiene que poseer una serie de caracteristicas acordes a

los intereses de su publico objetivo. (p. 35)
c) Estima de marca

“La estima mide las percepciones de calidad y lealtad; en otras palabras, evalua qué tanta

consideracion y respeto propicia la marca” (Kotler y Keller, 2012, p. 245).
De toro (2009) nos menciona que:

Por estima se puede entender el desarrollo de vinculos emocionales y afectivos
por parte del consumidor hacia la marca. En si es una relacion de atraccion,
incluso de deseo, que los consumidores desarrollan hacia la marca, provocada

por la realizacion satisfactoria de su promesa comercial. (p. 37)

“Estima se trata del respeto, opinion y reputacion del consumidor y su relacion con el

cumplimiento de la promesa hecha al consumidor y percibida por este” (Russell, Lane y

Whitehill, 2005, p. 90).
d) Conocimiento de marca

“El conocimiento mide el nivel de familiaridad y conciencia de marca de los consumidores”
(Kotler y Keller, 2012, p. 245).

“Los consumidores responden de forma diferente ante una marca en funcion del
conocimiento que tienen de ella. Este conocimiento tiene dos fuentes: la notoriedad de la

marca y la imagen de marca” (Montana y Moll, 2013, p. 47).
De toro (2009) nos menciona que:

El conocimiento es el ultimo estadio al que se puede y debe acceder una marca,

y este se da cuando los consumidores han entendido e interiorizado el porqué de
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la actividad de la marca, el porqué de su promesa. En ese sentido, se podria
hablar de conocimiento interno o de conocimiento sustancial de la marca por
parte de los consumidores, entendido como un conocimiento profundo y exacto

de ella, que no debe ser confundido con el recuerdo o la simple percepcion.
1.4 Formulacion del problema
1.4.1 Problema general

¢Existe relacion entre la mezcla de promocion y la consolidacion de marca en restaurantes 4

y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018?
1.4.1.1 Problemas especificos

- ¢Existe relacion entre la publicidad y la consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5
tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 20187

- ¢Existe relacion entre la promocion de ventas y la consolidacion de marca en restaurantes

4y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018?

- ¢Existe relacion entre las ventas personales y la consolidacion de marca en restaurantes 4

y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018?

- ¢Existe relacidn entre el marketing directo y la consolidacion de marca en restaurantes 4 y

5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018?
1.5 Justificacion
1.5.1 Relevancia social

El presente trabajo de investigacion va a servir como antecedente tanto para empresas que
se sientan identificadas con la problematica de la investigacion, como para investigadores y
publico usuario que estén interesados en el tema; con fines de brindar informacion

importante en lo relacionado a las variables mezcla de promocion y consolidacion de marca.
1.5.2 Implicaciones précticas

La investigacion va a permitir a la empresa Delicaat S.A.C. mejorar con respecto a la gestion

de marketing, con fines de que su marca logre consolidarse en el mercado, capte mas clientes,
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e impacte positivamente en la percepcion del consumidor para la compra de sus productos a

través de estrategias de promocion.
1.5.3 Valor tebrico

Esta investigacion tiene como proposito aportar al conocimiento ya existente sobre las
variables de estudio, con fines de profundizar aspectos tedricos en relacion con la realidad
de la empresa Delicaat S.A.C. como: 1)comunicacion de valor para el cliente, ya que en la
empresa no existe un plan promocional bien coordinado que potencie la venta de sus
productos, que cree preferencia de marca en el mercado y que le permita captar nuevos
clientes; y 2)Creacion de marcas fuertes, ya que la empresa no desarrolla nuevas estrategias

que le permitan crear un valor superior de su marca en la percepcion del consumidor.
1.5.4 Utilidad Metodoldgica

La parte metodoldgica de la presente investigacion va a servir como guia para aplicar una
nueva metodologia en el fututo, ya que cuenta con puntos importantes que se deben tener en
cuenta para poder interpretarlos y diferenciarlos, como el tipo, enfoque, alcance y disefio de
investigacion, poblacion y muestra, técnica e instrumento de recoleccion de datos, y métodos

de andlisis de datos.
1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis general

Existe relacion significativa entre la mezcla de promocién y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.
1.6.2 Hipotesis especificas

- Existe relacion significativa entre la publicidad y la consolidacién de marca en restaurantes

4y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

- Existe relacidn significativa entre la promocion de ventas y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

- Existe relacion significativa entre las ventas personales y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.
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- Existe relacion significativa entre el marketing directo y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.
1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo general

Demostrar la relacion que existe entre la mezcla de promocion y la consolidacién de marca

en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.
1.7.2 Objetivos Especificos

- Determinar la relacion que existe entre la publicidad y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

- Determinar la relacion que existe entre la promocion de ventas y la consolidacion de marca

en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

- Determinar la relacion que existe entre las ventas personales y la consolidacion de marca

en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

- Determinar la relacion que existe entre el marketing directo y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.
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1. METODOS

En la presente investigacion se utiliz6 el método hipotético-deductivo, ya que se plante6
hipotesis a partir de las variables de estudio y que posteriormente se contrastaron con la
realidad para verificar la veracidad o falsedad de tales hipotesis, con fines de deducir
conclusiones.

Para Bernal (2010), el “método hipotético—deductivo consiste en un procedimiento que parte
de unas aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipdtesis,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos” (p, 60).
2.1 Disefio de investigacion
2.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion fue del tipo aplicada, dado que se aplicd los conocimientos que se
adquirieron para dar solucién a la problematica planteada.

Calderon y Alzamora (2010) nos indican que:

Este tipo de investigacion esta interesada en la aplicacion de los conocimientos
a la solucion de un problema préctico inmediato. En la investigacion aplicada se
resuelve un problema por vez y no es que los resultados tengan aplicacion
general alguna. (...) La investigacion aplicada busca conocer para hacer, para
actuar para construir, para modificar, le preocupa la aplicacion inmediata sobre

una realidad concreta. (p. 44)
2.1.2 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se midié con precision las
variables del estudio. Ademas, se basé en investigaciones previas y se busco reafirmar las
creencias formuladas de manera ldgica en teorias, al igual que se busco establecer con

exactitud patrones de comportamiento de una poblacion.

En otras palabras, el estudio tuvo este enfoque dado que se tuvo una realidad objetiva Unica
gue no cambid por las observaciones ni mediciones realizadas, se tuvo como meta generar y
probar hipotesis aplicando la l6gica deductiva y se aplicd procedimientos rigurosos y
objetivos de recoleccion y analisis de los datos que fueron representados en forma de

nameros y analizados estadisticamente.
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Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) nos mencionan que el enfoque cuantitativo “Utiliza
la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el anélisis

estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4).
2.1.3 Alcance de la investigacion

La presente investigacion tuvo un estudio de alcance descriptivo-correlacional, ya que se
describi6é fendmenos y situaciones con fines de conocer el grado de asociacién entre las dos

variables de estudio.
Hernandez et al. (2014) mencionan que:

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fendmenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan.
Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o0 cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente
pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjuntan
sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no

es indicar como se relacionan estas. (p. 92)
Hernandez et al. (2014) sostienen que:

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular. (...) Para evaluar el grado de asociacion entre
dos 0 mas variables, en los estudios correlacionales primero se mide cada una de
estas, y después se cuantifican, analizan y establecen vinculaciones. Tales

correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a prueba. (p. 93)
2.1.4 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental y de tipo transversal, ya que se observo
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacién (ajena al
control directo que hay un experimento) y porque se realizé la recoleccion de datos en un

solo momento aplicando el cuestionario.

Hernandez et al. (2014) sostienen que:
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La investigacion no experimental podria definirse como la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en
los que no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para
ver su efecto sobre otras variables. (...) En la investigacion no experimental las
variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene
control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya

sucedieron, al igual que sus efectos. (p. 152)

Respecto a los disefios de investigacion transversal, Hernandez et al. (2014) indican que:

“Investigaciones que recopilan datos en un momento unico” (p. 154).
2.2 Variables, operacionalizacion

e Variable 1: Mezcla de promocion
Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

La mezcla de promocion de una compafia, también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la compariia para comunicar valor para el cliente

de forma persuasiva y establecer relaciones con este. (p. 408)
e Variable 2: Consolidacion de marca

Kotler y Armstrong (2012) sostienen que:

Las marcas no s6lo son nombres y simbolos, sino que son elementos
fundamentales de las relaciones que tienen la compafiia con sus clientes. Las
marcas representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores
acerca de un producto y su desempefio, es decir, todo lo que el producto o
servicio significa para los consumidores. (...) Una marca poderosa tiene un alto
valor de marca. El valor de marca es el efecto diferencial positivo que el
conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente ante el
producto o su comercializacién. Es una medida de la capacidad que tiene la

marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente. (p. 243)
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Tabla 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores Posicién # de Instrumento Escala de medicion
de items items
Mezcla de | Publicidad Publicidad informativa
promocion Publicidad persuasiva 1,23 3
Publicidad recordatoria
Promocion de ventas Promociones para consumidores
- - 4,5 2
Promociones comerciales
Ventas personales Presentacion y demostracion
Manejo de objeciones 6,7,8 3
— =
Seguimiento Qo
Marketing directo Marketing por correo directo _81_
2 T
Marketing por catalogo P £
: : 9,10, 11, £ =
Marketing por teléfono 6 c @
_ 12,13,14 2
Nuevas tecnologias digitales §
Marketing en linea ©
Consolidacion  de | Diferenciacion de marca Atributo singular 15 16 )
marca Posicionamiento cultural '
Relevancia de marca Consideracion
17,18 2
Prueba
Estima de marca Percepcidn de calidad y lealtad 19, 20 2
Conocimiento de marca Conciencia
- 21,22 2
Experiencia

Fuente: elaboracion propia

37




2.3 Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacién

Jany (1994) nos da el concepto de poblacion como “la totalidad de elementos o individuos
que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (p.
48).

Fracica (1988) nos define la poblacion como “el conjunto de todos los elementos a los cuales
se refiere la investigacion. Se puede definir también como el conjunto de todas las unidades

de muestreo” (p. 36).

La poblacién en esta investigacién estuvo compuesta por 30 personas, quienes fueron
administradores de los mejores restaurantes ubicados en el distrito de Barranco. Cada
restaurante estuvo gestionado por una persona (hombre o mujer). Ademas, dichos

restaurantes se identificaron como potenciales clientes de la empresa Delicaat S.A.C.
2.3.2 Muestra

La muestra que se utilizé en la presente investigacion fue igual a la poblacién. Dado que fue
una poblacion con reducidos integrantes, se considero el total de la poblacion (100%). Por
ello, nuestra muestra estuvo compuesta por 30 administradores de los mejores restaurantes

de Barranco.
Por lo tanto, la muestra fue censal y el muestreo fue no probabilistico.

Herndndez et al. (2014) indican que “la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion.
Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que llamamos poblacion” (p. 175).

Respecto al muestreo no probabilistico, Carrasco (2007) sefiala que ‘“en este tipo de
muestras, no todos los elementos de la poblacion tienen la probabilidad de ser elegidos para

formar parte de la muestra, por ello no son tan representativos” (p. 243).
Herndndez et al. (2014), nos mencionan que:

Las muestras no probabilisticas, también Ilamadas muestras dirigidas, suponen
un procedimiento de seleccion orientado por las caracteristicas de la

investigacion, mas que por un criterio estadistico de generalizacion. (...) La
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ventaja de una muestra no probabilistica, desde la vision cuantitativa, es su
utilidad para determinados disefios de estudio que requieren no tanto una
representatividad de elementos de una poblacién, sino una cuidadosa y
controlada eleccion de casos con ciertas caracteristicas especificadas
previamente en el planteamiento del problema. (p. 190)

Tabla 2. Los mejores restaurantes en Barranco

Restaurante Ubicacion Administrador

1- La 73 Paradero Gourmet | Av. El Sol Oeste 175, Barranco 01

2- Ayahuasca Resto Bar Prolongacién San Martin 130, 01
Barranco

3- Cala Restaurante Circuito de Playas, Lima 15063, 01
Barranco

4- Restaurante Arlotia Avenida Grau 340, Barranco 01

5- Canta Rana Génova 101, Barranco 01

6- Puro Perl Av. Republica de Panama 258, 01
Barranco

7- Tio Mario Paseo Chabuca Granda, Barranco 01

8- BLU: il gelato del Jr. 28 De Julio 202, Barranco 01

barrio

9- Las Vecinas Jirdn Domeyer 219, Barranco 01

10- Germinando Vida Avenida Grau 209-A, Barranco 01

11- Local Jirén Colina 108 | Barranco 01

12- Mae Capisaria Av. Almte. Miguel Grau 799, 01
Barranco

13- Twins Café GF Jr. Colina 108, Barranco 01

14- Pan Sal Aire Av. Almirante Miguel Grau 320, 01
Barranco

15- DaDA Avenida San Martin 154, 01
Barranco

16- Las Mesitas Av. Grau 341, Barranco 01

17- Kinjo Ramen Av. Grau 680, Barranco 01
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https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d1024029-Reviews-La_73_Paradero_Gourmet-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d1977571-Reviews-Ayahuasca_Resto_Bar-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d910146-Reviews-Cala_Restaurante-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d3630440-Reviews-Restaurante_Arlotia-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d1075886-Reviews-Canta_Rana-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d1012689-Reviews-Puro_Peru-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d1206575-Reviews-Tio_Mario-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d4300824-Reviews-Las_Vecinas-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d7805306-Reviews-Germinando_Vida-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d7690705-Reviews-Local-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d13003567-Reviews-Mae_Capisaria-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d12853715-Reviews-Pan_Sal_Aire-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d12853572-Reviews-DaDA-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d806304-Reviews-Las_Mesitas-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d12954643-Reviews-Kinjo_Ramen-Lima_Lima_Region.html

18- Feria Bar Sanchez Carrion 110, interior F, 01

Barranco
19- 1874 Restobar Jirén Sucre 315, Barranco 01
20- PescaBar Av. Almirante Miguel Grau 990, 01
Barranco
21- Bisetti Av. Pedro de Osma 01

116, Barranco

22- Rustica Parque Municipal 105, Barranco 01

23- La Posada del Mirador Ermita 104, Barrano 01

24- Mimina's Pizza Av. Republica de Panama 6594, 01
Barranco

25- Oxa Burger Av. Nicolas de Piérola 01

135, Barranco

26- MUU Comedor Bar Jr. unidn 144, Barranco 01

27- Gringo Bar Rock Av. Almirante Miguel Grau 260, 01
Barranco

28- Joselito Bartolo Av. Grau 941, Barranco 01

29- Hangar 33 Avenida Prolongacién EI Sol 800, 01
Barranco

30- Restaurante Marietta Av. Nicolas de Piérola 271, 01
Barranco

Total administradores 30

Fuente: elaboracion propia
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos
e Como técnica de recoleccion de datos se utilizo la encuesta.
Bernal (2010) sostiene que:

Es una de las técnicas de recoleccion de informacién mas usadas, a pesar de que

cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas encuestadas. La
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https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d13847908-Reviews-Feria_Bar-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d7714304-Reviews-1874_Restobar-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d9853206-Reviews-Rustica-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d3962115-Reviews-La_Posada_del_Mirador-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d12756533-Reviews-Mimina_s_Pizza-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d13554399-Reviews-Oxa_Burger-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d13390829-Reviews-MUU_Comedor_Bar-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d13505141-Reviews-Pescados_y_Mariscos_Joselito_Bartolo-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d13554179-Reviews-Hangar_33-Lima_Lima_Region.html
https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurant_Review-g294316-d7010563-Reviews-Restaurant_Marietta-Lima_Lima_Region.html

encuesta se fundamenta en un cuestionario 0 conjunto de preguntas que se

preparan con el propésito de obtener informacion de las personas. (p. 194)
2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos
e Como instrumento se aplicd el cuestionario con escalamiento de Likert.

Respecto al concepto de cuestionario Garcia (2004) sefiala que “es un sistema de preguntas
racionales, ordenadas en forma coherente [...] expresadas en un lenguaje sencillo y
comprensible, que generalmente responde por escrito la persona interrogada, sin que sea

necesaria la intervencion de un encuestador” (p. 29).

Respecto a la escala de Likert, Hernandez et al. (2014) definen que es un “conjunto de items
que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o

siete categorias” (p. 238).
e Validez

Hernandez et al. (2014) mencionan que “la validez, en términos generales, se refiere al grado

en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir” (p. 200).

El cuestionario fue sometido a la revision y recomendacion de un equipo de profesores que
recibio el nombre de juicio de expertos de la escuela de Administracion en la Universidad
Cesar Vallejo. Los siguientes docentes especialistas en el tema aprobaron, calificaron y

dieron una opinion aceptable para aplicar el cuestionario a nuestra muestra.

Tabla 3. Validez de expertos

Apellido y Nombre Observaciones
Dr. Costilla Castillo Pedro Si cumple
Dr. Arce Alvarez Edwin Si cumple
Dra. Martinez Zavala Maria Si cumple

Fuente: elaboracion propia, con base en la validacion de instrumentos
e Confiabilidad

Respecto a la conceptualizacion de confiabilidad, Bernal (2010) sefiala que “la confiabilidad

de un cuestionario se refiere a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las mismas

41



personas, cuando se las examina en distintas ocasiones con los mismos cuestionarios” (p.

247).

La confiabilidad del instrumento se efectué con el método de Alfa de Cronbach y para el
cual se utilizé el programa estadistico SPSS, ingresando la informacidn obtenida de la prueba
piloto que se realiz6 a 20 administradores y potenciales clientes de la empresa Delicaat
S.A.C. en el sector restaurantes, a fines de identificar y eliminar los posibles problemas de

la elaboracién del cuestionario final.
Respecto a la prueba piloto, Gmez (2006) nos menciona que:

En esta prueba se analiza si las instrucciones se comprenden y si los items
funcionan de manera adecuada. Los resultados se usan para calcular la
confiabilidad y, de ser posible, la validez del instrumento de medicion. La prueba
piloto se realiza con una pequefia muestra (inferior a la muestra definitiva). (p.
125)

Los datos que se obtuvieron mediante el andlisis de fiabilidad modelo Alfa de Cronbach en

el programa SPSS se detallan en las siguientes tablas:

Tabla 4. Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

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

Tabla 5. Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,786 22

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la prueba piloto realizada

Como criterio general, George y Mallery (2003) “sugieren las recomendaciones siguientes

para evaluar los coeficientes de Alfa de Cronbach” (p. 231).
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Tabla 6. Rango, nivel de fiabilidad

Evaluacion de coeficientes de Alfa de Cronbach
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Fuente: elaboracion propia, basada en George y Mallery (2003)

Interpretacion: De acuerdo a la informacion que se analizé en el programa SPSS utilizando
el Alfa de Cronbach, con una muestra de 20 personas y 22 preguntas, se obtuvo como
resultado el nivel de fiabilidad de 0.786, lo cual segun la tabla 6, nos indica que tiene una
aceptable fiabilidad.

2.5 Métodos de analisis de datos

En la presente investigacion la data que se recolectd, se analizd y proceso en el programa
estadistico informéatico SPSS; este sistema permiti6 acumular los datos, analizarlos y
procesarlos por medio de métodos estadisticos, de esta manera se pudo evidenciar

informacion relevante para la investigacion.

Para la transformacion de los datos se aplicé estadistica descriptiva, en donde se realizd
sintesis escrita para interpretar los resultados representados en tablas. Posteriormente, se
aplicd estadistica inferencial con fines de analizar y estudiar los datos mas alla de los

resultados y poder llegar asi a las conclusiones de las hipdtesis planteadas.
2.6 Aspectos éticos

La investigacion fue elaborada siguiendo y aplicando los principios éticos de la carrera de
administracion, demostrando honestidad, sinceridad, respeto a la propiedad intelectual,
discrecion de la informacion adquirida y transparencia en la recopilacién de datos, a fines de
evitar discrepancias. Por lo cual, el trabajo de campo también fue realizado estrictamente de

forma veraz y con el consentimiento de los participantes.
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I1l. RESULTADOS

3.1 Analisis descriptivo de los resultados estadisticos

Tabla 7. Variable 1: Mezcla de promocion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces si, algunas
6 20,0 20,0 20,0
veces no
La mayoria de las veces si 22 73,3 73,3 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 7, se observa que, el 73.30%
del total de la poblacion encuestada que representa a 22 administradores contestd que la
mayoria de las veces si toman en cuenta la mezcla de promocion. Mientras que el 20.00%
que representa a 6 administradores contesté algunas veces si, algunas veces no. Por Gltimo,

el 6,70% que representa a 2 administradores contesto siempre.

Tabla 8. Dimension 1: Publicidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces si, algunas
4 13,3 13,3 133
veces no
La mayoria de las veces si 21 70,0 70,0 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 8, se observa que, el 70.00%
del total de la poblacion encuestada que representa a 21 administradores contestd que la
mayoria de las veces si toman en cuenta la publicidad. Mientras que el 16.70% que
representa a 5 administradores contestd siempre. Por ultimo, el 13.30% que representa a 4

administradores contestd algunas veces si, algunas veces no.
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Tabla 9. Dimensiéon 2: Promocién de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces si, algunas
3 10,0 10,0 10,0
Veces no
La mayoria de las veces si 20 66,7 66,7 76,7
Siempre 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 9, se observa que, el 66.70%

del total de la poblacion encuestada que representa a 20 administradores contestd que la

mayoria de las veces si toman en cuenta la promocion de ventas. Mientras que el 23.30%

que representa a 7 administradores contesté siempre. Por altimo, el 10.00% que representa

a 3 administradores contesto algunas veces si, algunas veces no.

Tabla 10. Dimension 3: Ventas personales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido éelg:snzzveces si, algunas 17 56,7 56,7 56,7
La mayoria de las veces si 11 36,7 36,7 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 10, se observa que, el 56.70%

del total de la poblacion encuestada que representa a 17 administradores contestd que

algunas veces si, algunas veces no toman en cuenta las ventas personales. Mientras que el

36.70% que representa a 11 administradores contesto la mayoria de las veces si. Por Gltimo,

el 6.70% que representa a 2 administradores contestd siempre.
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Tabla 11. Dimension 4: Marketing directo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces si, algunas
6 20,0 20,0 20,0
Veces no
La mayoria de las veces si 24 80,0 80,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 11, se observa que, el 80.00%
del total de la poblacion encuestada que representa a 24 administradores contesté que la
mayoria de las veces si toman en cuenta el marketing directo. Mientras que el 20.00% que

representa a 6 administradores contesto algunas veces si, algunas veces no.

Tabla 12. Variable 2: Consolidacion de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces si, algunas 3 10,0 10,0 10,0
Veces no
La mayoria de las veces si 22 73,3 73,3 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informéatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 12, se observa que, el 70.30%
del total de la poblacion encuestada que representa a 22 administradores contestd que la
mayoria de las veces si toman en cuenta la consolidacion de marca. Mientras que el 16.70%
que representa a 5 administradores contestd siempre. Por altimo, el 10.00% que representa

a 3 administradores contesto algunas veces si, algunas veces no.
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Tabla 13. Dimensién 5: Diferenciacion de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido La mayoria de las veces
i 25 83,3 83,3 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 13, se observa que, el 83.30%
del total de la poblacion encuestada que representa a 25 administradores contestd que la

mayoria de las veces si toman en cuenta la diferenciacion de marca. Mientras que el 16.70%

que representa a 5 administradores contesto siempre.

Tabla 14. Dimension 6: Relevancia de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces si, algunas 18 60,0 60,0 60,0
Veces no
La mayoria de las veces si 4 13,3 13,3 73,3
Siempre 8 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informéatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 14, se observa que, el 60.00%
del total de la poblacion encuestada que representa a 18 administradores contestd que
algunas veces si, algunas veces no toman en cuenta la relevancia de marca. Mientras que el
26.70% que representa a 8 administradores contestd siempre. Por ultimo, el 13.30% que

representa a 4 administradores contestd la mayoria de las veces si.
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Tabla 15. Dimensién 7: Estima de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido é;g:snzz veces si, algunas 3 10,0 10,0 10,0
La mayoria de las veces si 20 66,7 66,7 76,7
Siempre 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 15, se observa que, el 66.70%
del total de la poblacion encuestada que representa a 20 administradores contestd que la
mayoria de las veces si toman en cuenta la estima de marca. Mientras que el 23.30% que
representa a 7 administradores contesto siempre. Por ultimo, el 10.00% que representa a 3

administradores contesto algunas veces si, algunas veces no.

Tabla 16. Dimensién 8: Conocimiento de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido éelg:snzzveces si, algunas 3 10,0 10,0 10,0
La mayoria de las veces si 10 33,3 33,3 43,3
Siempre 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en la encuesta realizada

Interpretacion: De los resultados que se muestran en la tabla 16, se observa que, el 56.70%
del total de la poblacion encuestada que representa a 17 administradores contestd que
siempre toman en cuenta el conocimiento de marca. Mientras que el 33.30% que representa
a 10 administradores contestd la mayoria de las veces si. Por dltimo, el 10.00% que

representa a 3 administradores contesto algunas veces si, algunas veces no.

3.2 Prueba de las hipotesis de la investigacion
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3.2.1 Andlisis estadisticos parameétricos y no paramétricos
a) Andlisis paramétricos

Para realizar analisis paramétricos, Hernandez et al. (2014) sostienen que debe partirse de

los siguientes supuestos:

1. Ladistribucion poblacional de la variable dependiente es normal: el universo
tiene una distribucion normal.

2. El nivel de medicién de las variables es por intervalos o razon.

3. Cuando dos o mas poblaciones son estudiadas, tienen una varianza
homogénea: las poblaciones en cuestion poseen una dispersion similar en sus
distribuciones. (p. 304)

b) Analisis no paramétricos
Para realizar los analisis no paramétricos, Hernandez et al. (2014) sefialan que debe partirse

de las siguientes consideraciones:

1. Lamayoria de estos analisis no requieren de presupuestos acerca de la forma
de la distribucion poblacional. Aceptan distribuciones no normales
(distribuciones “libres”)

2. Las variables no necesariamente tienen que estar medidas en un nivel por
intervalos o de razon; pueden analizar datos nominales u ordinales. De
hecho, si se quieren aplicar andlisis no paramétricos a datos por intervalo o
razdn, estos necesitan resumirse a categorias discretas (a unas cuantas). Las

variables deben ser categdricas. (p. 318)

Por consiguiente, se concluyo que el analisis estadistico a efectuar para la prueba de hipotesis
de la presente investigacion debe ser “no paramétricos”; dado que las variables son
cualitativas y éstas generaron datos cualitativos categoricos que fueron medidos con escala
ordinal. En este sentido, el método estadistico que se eligié para probar las hipdtesis es la

prueba no paramétrica Rho de Spearman.

Por otro lado, para interpretar el coeficiente de correlacidn, se utilizé la escala presentada a

continuacioén:
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Tabla 17. Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

Rango Relacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy debil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: elaboracion propia, basada en Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)

3.2.2 Prueba de la hipotesis general
Existe relacion significativa entre la mezcla de promocion y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre la mezcla de promocion y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.

Hipdtesis alterna (Ha): Si existe relacion significativa entre la mezcla de promocion y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat S.A.C.,
Barranco, 2018.

Condiciones:

Nivel de significancia= 5% (0.05); Nivel de aceptacion= 95%; Valor critico= 1.96

Regla de decisiones:

51



e Sig. R< Sig. T entonces, se rechaza la Ho.

e Sig. R>Sig. T entonces, se acepta la Ho.

Tabla 18. Correlaciones para probar la hipétesis del trabajo

MEZCLA DE CONSOLIDACION
PROMOCION DE MARCA
(agrupado) (agrupado)
Rho de MEZCLA DE Coeficiente
Spearman PROMOCION de 1,000 6757
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30
CONSOLIDACION  Coeficiente
DE MARCA de 6757 1,000
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30

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

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en los resultados

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 18, se observa una correlacion Rho de Spearman de

0.675 para ambas variables, la misma que ubicada en la tabla 17 (pg. 51) es correlacion

positiva media. Al ser una correlacion positiva, podemos decir que nuestras variables son

directamente proporcionales y por ende estan relacionadas.
Ademas, la Sig. R es 0.000, este valor es menor que la Sig. T=0.05 (0.00<0.05).

Esto implica que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y por lo tanto se acepta como verdadera

la hipdtesis alterna (Ha). En consecuencia se ha verificado como cierta la hipotesis general

del trabajo y por ende: Existe relacion significativa entre la mezcla de promocion y la

consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC.,

Barranco, 2018.

3.2.3 Prueba de las hipotesis especificas
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> Prueba de hipdtesis especifica 1
Existe relacion significativa entre la publicidad y la consolidacién de marca en restaurantes
4y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre la publicidad y la consolidacion
de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

Hipotesis alterna (Ha): Si existe relacion significativa entre la publicidad y la consolidacion
de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

Condiciones:

Nivel de significancia= 5% (0.05); Nivel de aceptacién=95%; Valor critico=1.96

Regla de decisiones:
e Sig. R< Sig. T entonces, se rechaza la Ho.

e Sig. R>Sig. T entonces, se acepta la Ho.

Tabla 19. Contrastacion de hipdtesis especifica 1

PUBLICIDAD | CONSOLIDACION DE
(agrupado) MARCA (agrupado)
Rho de PUBLICIDAD Coeficiente
Spearman  (agrupado) de 1,000 947"
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30
CONSOLIDACION DE Coeficiente
MARCA (agrupado) de 947" 1,000
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en los resultados

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 19, se observa una correlacion Rho de Spearman de

0.947 para ambas variables, la misma que ubicada en la tabla 17 (pg. 51) es correlacién
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positiva muy fuerte. Al ser una correlacion positiva, podemos decir que nuestras variables
son directamente proporcionales y por ende estan relacionadas.

Ademas, la Sig. R es 0.000, este valor es menor que la Sig. T=0.05 (0.00<0.05).

Esto implica que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y por lo tanto se acepta como verdadera
la hipotesis alterna (Ha). En consecuencia se ha verificado como cierta la hipotesis especifica
1 del trabajo y por ende: Existe relacion significativa entre la publicidad y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC.,
Barranco, 2018.

> Prueba de hipétesis especifica 2
Existe relacion significativa entre la promocion de ventas y la consolidacion de marca en
restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre la promocion de ventas y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.
Hipdtesis alterna (Ha): Si Existe relacion significativa entre la promocién de ventas y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.

Condiciones:

Nivel de significancia= 5% (0.05); Nivel de aceptacion= 95%; Valor critico= 1.96

Regla de decisiones:
e Sig. R< Sig. T entonces, se rechaza la Ho.

e Sig. R>Sig. T entonces, se acepta la Ho.
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Tabla 20. Contrastacion de hipotesis especifica 2

PROMOCION CONSOLIDACION
DE VENTAS DE MARCA
(agrupado) (agrupado)
Rho de PROMOCION DE Coeficiente
Spearman VENTAS (agrupado)  de 1,000 588"
correlacién
Sig.
(bilateral) 001
N 30 30
CONSOLIDACION Coeficiente
DE MARCA de ,588™ 1,000
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 001
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en los resultados

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 20, se observa una correlacion Rho de Spearman de
0.588 para ambas variables, la misma que ubicada en la tabla 17 (pg. 51) es correlacion
positiva media. Al ser una correlacion positiva, podemos decir que nuestras variables son
directamente proporcionales y por ende estan relacionadas.

Ademas, la Sig. R es 0.001, este valor es menor que la Sig. T= 0.05 (0.00<0.05).

Esto implica que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y por lo tanto se acepta como verdadera
la hipotesis alterna (Ha). En consecuencia se ha verificado como cierta la hipétesis especifica
2 del trabajo y por ende: Existe relacion significativa entre la promocién de ventas y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC.,

Barranco, 2018.

» Prueba de hipotesis especifica 3
Existe relacion significativa entre las ventas personales y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

55



Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre las ventas personales y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.
Hipotesis alterna (Ha): Si existe relacion significativa entre las ventas personales y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.

Condiciones:

Nivel de significancia= 5% (0.05); Nivel de aceptacién= 95%; Valor critico=1.96

Regla de decisiones:
e Sig. R< Sig. T entonces, se rechaza la Ho.

e Sig. R>Sig. T entonces, se acepta la Ho.

Tabla 21. Contrastacion de hipdtesis especifica 3

VENTAS CONSOLIDACION
PERSONALES DE MARCA
(agrupado) (agrupado)
Rho de VENTAS Coeficiente
Spearman PERSONALES de 1,000 ,606™
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30
CONSOLIDACION Coeficiente
DE MARCA de ,606™ 1,000
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30

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

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en los resultados

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 21, se observa una correlacion Rho de Spearman de

0.606 para ambas variables, la misma que ubicada en la tabla 17 (pg. 51) es correlacién
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positiva media. Al ser una correlacion positiva, podemos decir que nuestras variables son
directamente proporcionales y por ende estan relacionadas.

Ademas, la Sig. R es 0.000, este valor es menor que la Sig. T=0.05 (0.00<0.05).

Esto implica que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y por lo tanto se acepta como verdadera
la hipotesis alterna (Ha). En consecuencia se ha verificado como cierta la hipotesis especifica
3 del trabajo y por ende: Existe relacion significativa entre las ventas personales y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC.,
Barranco, 2018.

> Prueba de hipétesis especifica 4

Existe relacion significativa entre el marketing directo y la consolidacion de marca en

restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing directo y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.
Hipotesis alterna (Ha): Si existe relacion significativa entre el marketing directo y la
consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco,
2018.

Condiciones:

Nivel de significancia= 5% (0.05); Nivel de aceptacion= 95%; Valor critico= 1.96

Regla de decisiones:
e Sig. R< Sig. T entonces, se rechaza la Ho.

e Sig. R>Sig. T entonces, se acepta la Ho.
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Tabla 22. Contrastacion de hipotesis especifica 4

MARKETING CONSOLIDACION
DIRECTO DE MARCA
(agrupado) (agrupado)
Rho de MARKETING Coeficiente
Spearman DIRECTO (agrupado) de 1,000 540"
correlacién
Sig.
(bilateral) 002
N 30 30
CONSOLIDACION Coeficiente
DE MARCA de 540" 1,000
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 002
N 30 30

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

Fuente: programa estadistico informatico SPSS, con base en los resultados

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 22, se observa una correlacion Rho de Spearman de

0.540 para ambas variables, la misma que ubicada en la tabla 17 (pg. 51) es correlacion

positiva media. Al ser una correlacion positiva, podemos decir que nuestras variables son

directamente proporcionales y por ende estan relacionadas.
Ademas, la Sig. R es 0.002, este valor es menor que la Sig. T= 0.05 (0.00<0.05).

Esto implica que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y por lo tanto se acepta como verdadera

la hipotesis alterna (Haz). En consecuencia se ha verificado como cierta la hipotesis especifica

4 del trabajo y por ende: Existe relacion significativa entre el marketing directo y la

consolidacion de marca en restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC.,

Barranco, 2018.
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IV. DISCUSION
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IV. DISCUSION

4.1 Discusion por objetivos

En la presente investigacion se plante6 como objetivo general demostrar la relacion que
existe entre la mezcla de promocién y la consolidacién de marca en restaurantes 4 y 5

tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018.
Esta investigacion tiene una semejanza con los objetivos de los estudios realizados por:

1- Purizaca (2014), en la investigacion con titulo “Estrategia de comunicacion de marketing
para lograr el posicionamiento de la Institucién Educativa Privada Jhon D” Alembert en el
segmento "C" del distrito de Trujillo - 2014”, realizada en Pert. Para optar por el titulo de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de Trujillo. Dicha investigacion
tuvo como objetivo principal determinar la mezcla de estrategias de comunicacion de
marketing mas adecuadas para lograr el posicionamiento favorable de la institucion

educativa privada Jhon D alemebert en el segmento "C" del distrito de Trujillo.

2- Paredes y Rios (2016), en la investigacion con titulo “Propuesta Estratégica de
Comunicaciones de Marketing para generar valor de marca de la empresa constructora
ALBERT Y HNS S.R.L. en la Ciudad de Trujillo — 2015”, realizada en Peru. Para optar por
el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Privada Antenor Orrego —
UPAO. Dicha investigacion tuvo como objetivo principal proponer estrategias de
comunicacion de marketing aplicables a la empresa constructora “Albert Y Hns S.R.L”, la

cual permitira generar valor de marca.

3- Recalde (2015), en la investigacion con titulo “El mix promocional y su incidencia en el
posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos “LEITO” del
canton salcedo”, realizada en Ecuador. Para optar por el titulo de Ingenieria en Marketing y
Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. Dicha investigacion tuvo como
objetivo generar una alternativa de solucion para que la empresa de productos lacteos

“LEITO” logre posicionar sus productos en el mercado.
4.2 Discusién por metodologia

En la presente investigacion se utilizé un alcance descriptivo-correlacional. Ademas, se

utilizé un disefio no experimental de tipo transversal.

Esta investigacidn tiene una semejanza con la metodologia de los estudios realizados por:
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1- Tamayo (2016), en la investigacion con titulo “Percepcion de la mezcla de promocion de
Compartamos Financiera Agencia Cusco por los microempresarios del mercado central de
San Pedro en el distrito Cusco periodo 20157, realizada en Pert. Para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Andina del Cusco. Dicha
investigacion tuvo nivel descriptivo, disefio no experimental y utilizé la encuesta como

técnica de recoleccion de datos y el cuestionario como instrumento.

2- Casio y Cespedes (2015), en la investigacion con titulo “La mezcla promocional y el nivel
de ventas en la empresa Pert Burger E.1.R.L. Huanuco - 2014”, realizada en Peru. Para optar
por el titulo profesional de Licenciada en Administracion en la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan. Dicha investigacion tuvo nivel descriptivo/correlacional, carécter
cuantitativo, disefio no experimental de tipo transeccional y utilizo la encuesta y cuestionario

como técnica e instrumento de recoleccion de datos respectivamente.

3- Pereira (2014), en la investigacion con titulo “Estrategias de promocion para estimular la
demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la Empresa Promotora Seis S.M.,
C.A.”, realizada en Venezuela. Para optar al Grado Académico de Magister en
Administracion de Empresas Mencion Mercadeo en la Universidad de Carabobo. Dicha
investigacion tuvo una metodologia no experimental especificamente transversal, y se aplicd

cuestionarios a empleados y clientes.
4.3 Discusion por resultados

En la presente investigacion se aplicd estadistica descriptiva para analizar los resultados y

estadistica inferencial para probar hipdtesis.

Con respecto a las tablas de resultados arrojados al aplicar estadistica descriptiva, se
considerd para este punto solo a los resultados de las dimensiones: publicidad, promocion
de ventas, ventas personales y marketing directo; dado que son relevantes para la solucion
de la realidad problematica planteada en el estudio. En dichos resultados y a manera de
resumen se interpretd que: el 70.00% del total de la poblacion encuestada que representa a
21 administradores contest6 que la mayoria de las veces si toman en cuenta la publicidad; el
66.70% del total de la poblacion encuestada que representa a 20 administradores contesto
que la mayoria de las veces si toman en cuenta la promocion de ventas; el 56.70% del total
de la poblacién encuestada que representa a 17 administradores contesto que algunas veces

si, algunas veces no toman en cuenta las ventas personales; y el 80.00% del total de la
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poblacién encuestada que representa a 24 administradores contestd que la mayoria de las

veces si toman en cuenta el marketing directo.

Por otro lado, con respecto a las tablas de prueba de las hipotesis arrojadas al aplicar
estadistica inferencial, se considerd para este punto solo a la prueba de la hipotesis general:
Existe relacion significativa entre la mezcla de promocién y la consolidacién de marca en
restaurantes 4 y 5 tenedores de empresa Delicaat SAC., Barranco, 2018. En dicha prueba y
a manera de resumen se interpretd que: ambas variables de estudio tienen una correlacion
positiva media (0.675) y su nivel significancia de significancia es 0.00 (menor a 0.05); por
lo tanto se acept6é como verdadera la hipotesis alterna (Ha) y se verifico como cierta la
hipotesis general del trabajo.

Esta investigacion tiene una semejanza con los resultados de los estudios realizados por:

1- Purizaca (2014), en la investigacion con titulo “Estrategia de comunicacion de marketing
para lograr el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Jhon D~ Alembert en el
segmento "C" del distrito de Trujillo - 2014”, realizada en Pert. Para optar por el titulo de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de Trujillo. Dicha investigacion
tuvo varios resultados estadisticos, pero respecto a las dimensiones mencionadas
anteriormente, el autor interpretd que: el 29.33% de los encuestados considera a la
promocion de ventas como la estrategia de comunicacion de marketing mas adecuada para
lograr el posicionamiento favorable de una institucion educativa privada, seguido de la
publicidad con un 26.00%, asi mismo el 20.67% considera al marketing directo como el més
indicado, el 16.67% considera a las relaciones publicas, mientras que el 7.33% considera a
las ventas personales como la estrategia de comunicacion de marketing mas adecuada. Por
otro lado, cabe sefialar que el autor no establecid hipotesis en su investigacion, por tanto no

aplico estadistica inferencial para probar hipotesis.

2- Tamayo (2016), en la investigacion con titulo “Percepcion de la mezcla de promocion de
Compartamos Financiera Agencia Cusco por los microempresarios del mercado central de
San Pedro en el distrito Cusco periodo 20157, realizada en Peru. Para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Andina del Cusco. Dicha
investigacion tuvo varios resultados estadisticos, pero respecto a las dimensiones
mencionadas anteriormente, el autor interpretd que: la promocién de ventas de la empresa

es regular (1.74), la publicidad es regular (1.74), las ventas personales (1.69) es regular y el
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marketing directo es malo (1.28). Por otro lado, cabe sefialar que el autor no establecio

hipotesis en su investigacidn, por tanto no aplicé estadistica inferencial para probar hipétesis.

3- Jaime (2016), en la investigacion con titulo “Estrategias de comunicacion de marketing
para lograr el posicionamiento del café restaurante corazon verde del balneario de
huanchaco. Provincia de Trujillo en el afio 20167, realizada en Peru. Para optar por el titulo
de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Privada Antenor Orrego.
Dicha investigacion tuvo varios resultados estadisticos, pero respecto a las dimensiones
mencionadas anteriormente, la autora interpretd que: el 59% de encuestados contest6
internet como estrategia de publicidad mas utilizada por la empresa para fomentar el
consumo, el 20% de los encuestados contestd ofertas como estrategia de promocion de
ventas mas utilizada por la empresa para posicionarse, el 21% de los encuestados contestd
correo electronico como estrategia de marketing directo mas utilizada por la empresa para
interactuarse con el puablico y el 31% de los encuestados contestd muestras gratuitas como
estrategia de venta personal més efectiva que puede utilizar la empresa para dar a conocer
sus servicios. Por otro lado, cabe sefialar que el autor no establecidé hipotesis en su

investigacion, por tanto no aplicé estadistica inferencial para probar hipotesis.
4.4 Discusion por conclusion

En la presente investigacion se concluyd que existe relacion significativa entre las variables
de estudio, mezcla de promocion y consolidacion de marca. Esto se demostré y evidencio
por medio de la prueba estadistica Rho de Spearman. En otras palabras, se cumplié el

objetivo general.
Esta investigacidn tiene una semejanza con la conclusion de los estudios realizados por:

1- Jurado (2015), en la investigacion con titulo “Disefar un plan de promocion enfocado a
incrementar la fidelidad de los consumidores de la empresa “Ramlean” de la ciudad de
Pelileo”, realizada en Ecuador. Para optar por el titulo de Ingeniera/o en Marketing y Gestion
de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. En dicha investigacion se concluyo que
la implementacién de un plan de promocién incidira directamente en la fidelidad del
consumidor de la en la empresa “Ram Jean” de la Ciudad de Pelileo. Esto se demostro y

evidencio por medio del método del Chi Cuadrado.
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2- Recalde (2015), en la investigacion con titulo “El mix promocional y su incidencia en el
posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos “LEITO” del
canton salcedo”, realizada en Ecuador. Para optar por el titulo de Ingenieria en Marketing y
Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. En dicha investigacion se
concluyo que si se disefia correctamente un mix promocional si mejorara el posicionamiento
de los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos leito del canton Salcedo. Esto
se demostro y evidencio por medio del método del Chi Cuadrado.
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V. CONCLUSION

En la presente investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

5.1 Conclusién de objetivo general
Se demostrd que existe relacion entre la mezcla de promocién y la consolidacion de marca.
Por consiguiente, se puede precisar que si se utiliza una mezcla de promocién eficaz, influird

de manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa.

5.2 Conclusion de objetivo especifico 1
Se determind que existe relacion entre la publicidad y la consolidacion de marca. Por
consiguiente, se puede precisar que si se utiliza una publicidad eficaz, influira de manera

significativa en la consolidacion de marca de la empresa.

5.3 Conclusion de objetivo especifico 2
Se determino que existe relacion entre la promocién de ventas y la consolidacion de marca.
Por consiguiente, se puede precisar que si se utiliza una promocion de ventas eficaz, influird

de manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa.

5.4 Conclusion de objetivo especifico 3
Se determind que existe relacion entre las ventas personales y la consolidacion de marca.
Por consiguiente, se puede precisar que si se utiliza unas ventas personales eficaces, influird

de manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa.

5.5 Conclusién de objetivo especifico 4
Se determind que existe relacion entre el marketing directo y la consolidacion de marca. Por
consiguiente, se puede precisar que si se utiliza un marketing directo eficaz, influira de

manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa.

66



VI. RECOMENDACIONES

67



VI. RECOMENDACIONES

1. De acuerdo a la primera conclusién a la que se lleg6: “si se utiliza una mezcla de
promocion eficaz, influird de manera significativa en la consolidacion de marca de la
empresa”, y considerando el resultado de la variable 1: mezcla de promocion, en donde se
interpreté que el “73.30% del total de la poblacién encuestada que representa a 22
administradores contestd que la mayoria de las veces si toman en cuenta la mezcla de
promocion”; se recomienda que la empresa utilice estrategias de publicidad, promocién de
ventas, ventas personales y marketing directo para que asi logre consolidar su marca en el
sector al cual se dirige (hoteles, restaurantes y cafeterias). Ademas, la coordinacion e
integracion de estos elementos permitiran transmitir un mensaje claro, oportuno y
convincente acerca de la empresa y de la marca hacia el cliente, a fines de establecer mejores

relaciones con éste.

2- De acuerdo a la segunda conclusion a la que se llegd: “si se utiliza una publicidad eficaz,
influira de manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa”, y considerando
el resultado de la dimensién 1: publicidad, en donde se interpreto que el “70.00% del total
de la poblacién encuestada que representa a 21 administradores contestd que la mayoria de
las veces si toman en cuenta la publicidad”; se recomienda que la empresa desarrolle un
programa efectivo de publicidad para periodos especificos con propoésitos puntuales de
informar, persuadir o recordar al cliente sobre la empresa y marca. Ademas, la empresa debe
tener en cuenta que si quiere que el programa de publicidad tenga éxito, debera crear
mensajes 0 anuncios publicitarios novedosos y seleccionar el medio de comunicacion mas
adecuado para transmitirlos (television, periodicos, internet, correos, revistas, radio y/o

exteriores) segun el publico meta deseado.

3- De acuerdo a la tercera conclusion a la que se llego: “si se utiliza una promocion de ventas
eficaz, influird de manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa”, y
considerando el resultado de la dimension 2: promocion de ventas, en donde se interpretd
que el “66.70% del total de la poblacion encuestada que representa a 20 administradores
contestd que la mayoria de las veces si toman en cuenta la promocion de ventas”; se
recomienda que la empresa desarrolle un plan efectivo de promocidn de ventas que generen
compras inmediatas y aceleren las ventas a corto plazo; en otras palabras, que inciten a los
consumidores y/o distribuidores para que compren el producto en ese momento. Para ello,

la empresa debe utilizar buenas herramientas de promocién de ventas tanto para
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consumidores como para distribuidores. Para consumidores: muestras, devoluciones, ofertas
con descuento incluido, productos promocionales y/o bonificaciones. Para distribuidores:
descuento, complemento, mercancia gratuita, dinero de empuje y/o articulos gratuitos.

4- De acuerdo a la cuarta conclusion a la que se lleg6: “si se utiliza unas ventas personales
eficaces, influird de manera significativa en la consolidacién de marca de la empresa”, y
considerando el resultado de la dimensién 3: ventas personales, en donde se interpret6 que
el “56.70% del total de la poblacidn encuestada que representa a 17 administradores contesto
que algunas veces si, algunas veces no toman en cuenta las ventas personales”; se
recomienda que la empresa debe considerar en desarrollar un proceso efectivo de ventas
personales a fines de que los vendedores estén capacitados para asegurar ventas especificas
con el cliente, ofrezcan soluciones, sepan escucharlo, entiendan sus necesidades y creen
relaciones a largo plazo y duraderas con el mismo. Para ello, la empresa debe trasmitir y
poner en practica pasos importantes que los vendedores deben dominar como: busqueda de
prospectos, preacercamiento, acercamiento, presentacion y demostracion, manejo de
objeciones, cierre y seguimiento; estos paso deben estar enfocados en conseguir nuevos

clientes y lograr que hagan pedidos.

5- De acuerdo a la ultima conclusién a la que se lleg0: “si se utiliza un marketing directo
eficaz, influird de manera significativa en la consolidacion de marca de la empresa”, y
considerando el resultado de la dimensidn 4: marketing directo en donde se interpret6 que el
“80.00% del total de la poblacion encuestada que representa a 24 administradores contesto
que la mayoria de las veces si toman en cuenta el marketing directo”; se recomienda que la
empresa desarrolle un modelo efectivo de marketing directo y en linea que busque una
respuesta directa, inmediata, interactiva y medible por parte de los consumidores, asi como
que busque establecer conexiones directas con consumidores individuales o segmentos
especificos basados en una interaccion personal. Ademas, por medio de los canales de
marketing directo se proporciona a los compradores una cantidad inmensa de informacion
comparativa acerca de compafiias, productos y competidores. Para ello, la empresa debe
tratar de utilizar las siguientes herramientas de marketing directo: marketing por correo
electronico, por catalogo, por teléfono, por nuevas tecnologias digitales (aplicaciones), sitio

web, publicidad en linea, marketing viral y/o redes sociales.
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ANEXO 1: CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES:

En escala del 1 al 5, por favor marque con “X” en el nimero que mds crea conveniente en
relacion a las siguientes preguntas:

Siempre

La mayoria de las veces si

Algunas veces si, algunas veces no

La mayoria de las veces no

R I N W | B~ O

Nunca

N° Afirmaciones 112/3]4|5
¢Cree que si una empresa utiliza publicidad informativa contribuira

1 para crear una imagen de marca y de la empresa?

) ¢Cree que si una empresa utiliza publicidad persuasiva contribuira
para crear preferencia de marca y fomentar el cambio a la misma?

3 ¢Cree que si una empresa utiliza publicidad de recordatorio

contribuira para mantener la marca en la mente de los clientes?
¢Cree que las promociones para consumidores permiten
4 | incrementar las compras, aumentar la participacion de los clientes
a corto plazo y mejorar las relaciones a largo plazo con los mismos?
¢Cree gque una empresa debe utilizar promociones comerciales para
atraer a los distribuidores?

¢Cree que un vendedor debe transmitir la historia de valor del
6 | producto y mostrar como éste resolvera los problemas para lograr
ventas personales efectivas?

¢Cree que un vendedor debe buscar, aclarar y vencer las objeciones
7 | que el cliente podria tener respecto a la compra para lograr ventas
personales efectivas?

¢Cree que un vendedor debe hacer una verificacion después de la
8 | venta para asegurar la satisfaccion del cliente y/o compras
repetidas?

¢Cree necesario enviar ofertas, anuncios, recordatorios u otros
9 | mensajes comerciales por medio del correo para llegar a los clientes
potenciales y establecer relaciones de marca?

¢Cree que necesario mostrar catalogos impresos, en video o
10 | digitales para llegar a los clientes potenciales y establecer
relaciones de marca?

¢Cree necesario ofrecer y vender via telefénica los productos para
llegar a los clientes potenciales y establecer relaciones de marca?
¢Cree necesario desarrollar aplicaciones para dispositivos moviles
12 | para llegar a los clientes potenciales y establecer relaciones de
marca?

11
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13

¢Cree necesario crear un sitio web para llegar a los clientes
potenciales y establecer relaciones de marca con los mismos?

14

¢Cree necesario crear redes sociales para llegar a los clientes
potenciales y establecer relaciones de marca con los mismos?

15

¢Cree que si la marca posee algun atributo singular del que carecen
los competidores contribuird para lograr una diferenciacion de
marca?

16

¢Cree que si la marca refleja una buena cultura organizacional
contribuird para lograr una diferenciacion de marca?

17

¢Cree que si el consumidor piensa que una marca es de
consideracion para satisfacer una necesidad y/o deseo contribuira
para lograr una relevancia de marca?

18

¢Cree que si el consumidor piensa que una marca trae buenos
beneficios al momento de probar el producto contribuiré para lograr
una relevancia de marca?

19

¢Cree que si el consumidor percibe calidad por una marca
contribuira para lograr una estima de marca?

20

¢Cree que si el consumidor percibe lealtad por una marca
contribuira para lograr una estima de marca?

21

¢Cree que si el consumidor tiene una buena conciencia acerca de la
marca contribuira para lograr un conocimiento de marca?

22

¢Cree que si el consumidor tiene una buena experiencia con la
marca contribuira para lograr un conocimiento de marca?

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MEZCLA DE PROMOCION Y CONSOLIDACION DE MARCA EN RESTAURANTES 4 Y 5 TENEDORES DE EMPRESA DELICAAT SAC., BARRANCO, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: GARRIDO DE JESUS EDUARDO ALBERTO

Apellidos y nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERVACIONES /
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE SUGERENCIAS
PUBLICIDAD INFORMATIVA 1. g,(}ree que si una empresa utiliza publicidad informativa contribuira para crear
una imagen de marca y de la empresa?
PUBLICIDAD  IPUBLICIDAD PERSUASIVA 2. ;Cree que si una empresa utiliza publlpldad persuasiva contribuira para crear
preferencia de marca y fomentar el cambio a la misma?
PUBLICIDAD RECORDATORIA 3. ;Cree que si una empresa utiliza pub!|0|dad de recordatorio contribuira para
mantener la marca en la mente de los clientes?
PROMOCIONES PARA G o ce s clens  cot plazo y mjorar 2
PRO\EAECI)\IQI'IES'\I DE |CONSUMIDORES relaciones a largo plazo con los mismos? j\lunc:a
X m . . |
PROMOCIONES COMERCIALES (Sji.s?r(i:breiz gruei ;ma empresa debe utilizar promociones comerciales para atraer a los
MEZCLA u . — - - 2 = La
DE PRESENTACION Y 6. ;Cree que un vendedor debe transmitir la historia de valor del producto y mayoria de
PROMOCION DEMOSTRACION most!'ar como éste resolvera los problemas para lograr ventas personales las veces
VENTAS efectivas? no
PERSONALES IMANEJO DE OBJECIONES 7.. i Cree que un vendedor debe buscar, aclarar y vencer las objeciones que gl
cliente podria tener respecto a la compra para lograr ventas personales efectivas? |3 =
8. ¢ Cree que un vendedor debe hacer una verificacion después de la venta para  |Algunas
SEGUIMIENTO . oy . . ,
asegurar la satisfaccion del cliente y/o compras repetidas? veces si,
MARKETING POR CORREO 9. g,Creg necesario enviar ofertas, anuncios, recordqtonos u otros.mensajes algunas
DIRECTO comerciales por medio del correo para llegar a los clientes potenciales y establecer|veces no
relaciones de marca?
i ; ' 5 ' i iqi 4 =La
MARKETING POR CATALOGO 10. ¢Cree que necesario mostrar catélogos impresos, en video o digitales para d
llegar a los clientes potenciales y establecer relaciones de marca? mayoria de
; : : . las veces si
MARKETING  IMARKETING POR TELEFONO 11. iCree necesario ofrecer y vender via telefonica los productos para llegar a los
DIRECTO clientes potenciales y establecer relaciones de marca? _
NUEVAS TECNOLOGIAS 12. ; Cree necesario desarrollar aplicaciones para dispositivos méviles para llegar giem;re

DIGITALES

a los clientes potenciales y establecer relaciones de marca?

MARKETING EN LINEA

13. ¢ Cree necesario crear un sitio web para llegar a los clientes potenciales y
lestablecer relaciones de marca con los mismos?

14. ; Cree necesario crear redes sociales para llegar a los clientes potenciales y

establecer relaciones de marca con los mismos?
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MARCA

DIFERENCIACION

ATRIBUTO SINGULAR

15. ¢ Cree que si la marca posee algun atributo singular del que carecen los
competidores contribuird para lograr una diferenciacién de marca?

DE MARCA

POSICIONAMIENTO CULTURAL

16. ¢,Cree que si la marca refleja una buena cultura organizacional contribuira para
lograr una diferenciacién de marca?

RELEVANCIA DE

CONSIDERACION

17. ¢ Cree que si el consumidor piensa que una marca es de consideracion para
satisfacer una necesidad y/o deseo contribuira para lograr una relevancia de
marca?

MARCA

PRUEBA

18. ¢,Cree que si el consumidor piensa que una marca trae buenos beneficios al
momento de probar el producto contribuira para lograr una relevancia de marca?

PERCEPCION DE CALIDAD

19. ¢ Cree que si el consumidor percibe calidad por una marca contribuira para
lograr una estima de marca?

ESTIMA DE MARCA 20 Cree o T e loaltad TOUITz
PERCEPCION DE LEALTAD ) que si el consumidor percibe lealtad por una marca contribuira para
lograr una estima de marca?
CONCIENCIA 21. L.Cr('ae' que si el consumidor Fiepe una buena conciencia acerca de la marca
CONOCIMIENTO contribuird para lograr un conocimiento de marca?
DE MARCA EXPERIENCIA 22. ; Cree que si el consumidor tiene una buena experiencia con la marca

contribuird para lograr un conocimiento de marca?

Firma del experto:

Fecha: / /
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“MEZCLA DE PROMOCION Y CONSOLIDACION DE MARCA EN RESTAURANTES 4 Y 5 TENEDORES DE EMPRESA DELICAAT SAC., BARRANCO, 2018”

marketing directo y la
consolidacion de marca en
restaurantes 4 y 5

tenedores de empresa
Delicaat SAC., Barranco
2018?

Barranco 2018

Barranco 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
General: General: General: Publicidad Enfoque:
¢Existe relacion entre la | Demostrar la relacion que existe | Existe relacion significativa entre Cuantitativo
mezcla de promocion y la | entre la mezcla de promocién y | la mezcla de promocién y la
consolidacion de marca en | la consolidacion de marca en | consolidacion de marca en
restaurantes 4 y 5| restaurantes 4 y 5 tenedores de | restaurantes 4 y 5 tenedores de - _
tenedores de empresa | empresa Delicaat SAC., | empresa Delicaat SAC., Promocion de ventas Tipo:
Delicaat SAC., Barranco | Barranco 2018 Barranco 2018 Aplicada
2018? Especificos: Especificos: Variable 1:
Especificos: a) Determinar la relacion que | a) Existe relacion significativa
a) g,!E)_(iste relacion entre la existe_entfg la publicidad y la | entre _ Ia_, publicidad vy la Mezcla_d,e Ventas personales Alcance:
publicidad y la | consolidacibn de marca en | consolidacion de marca en promocion Descriptivo - Correlacional
consolidacion de marca en | restaurantes 4 y 5 tenedores de | restaurantes 4 y 5 tenedores de
restaurantes 4 'y 5| empresa Delicaat SAC., | empresa Delicaat SAC,,
tenedores de empresa | Barranco 2018 Barranco 2018
Delicaat SAC., Barranco | b) Determinar la relacion que | b) Existe relacion significativa Marketing directo Disefio:
20187 existe entre la promocion de | entre la promocion de ventasy la No experimental y de corte transversal
b) ¢ Existe relacion entre la | ventas y la consolidacion de | consolidacion de marca en
promocion de ventas y la | marca en restaurantes 4 y 5 | restaurantes 4 y 5 tenedores de
consolidacion de marca en | tenedores de empresa Delicaat | empresa Delicaat SAC,, i — -
restaurantes 4 y 5 | SAC., Barranco 2018 Barranco 2018 Diferenciacion de Poblacion:
tenedores de empresa | ¢) Determinar la relacion que | ¢) Existe relacion significativa marca Todos los administradores de los
Delicaat SAC., Barranco | existe entre las ventas | entre las ventas personales y la restaurantes del distrito de Barranco.
20187 personales y la consolidaciéon de | consolidacion de marca en N=113
c) ¢ Existe relacion entre las | marca en restaurantes 4 y 5 | restaurantes 4 y _5 tenedores de Relevancia de marca Muestra:
ventas personales y la | tenedores de empresa Delicaat | empresa Delicaat SAC,, Administradores de los “mejores’
consolidacion de marca en | SAC., Barranco 2018 Barranco 2018 restaurantes en el distrito de Barranco.
restaurantes 4 'y 5| d) Determinar la relaciébn que | d) Existe relacion significativa ) _ n= 30
tenedores de empresa | existe entre el marketing directo | entre el marketing directo y la | Variable 2:
Delicaat SAC., Barranco |y la consolidacion de marca en | consolidacibn de marca en . o Estima de marca Técnica:
2018? restaurantes 4 y 5 tenedores de | restaurantes 4 y 5 tenedores de | Consolidacion Encuesta — Escalamiento de Likert
d) ¢Existe relacion entre el | empresa Delicaat SAC., | empresa Delicaat SAC,, Mgfca

Conocimiento de
marca

Instrumento:
Cuestionario de 22 items

Fuente: elaboracion propi
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