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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacién del
marketing mix y la gestion de marca de la polleria “Costa Brava”. La poblacion
estuvo conformada por 70 clientes de la polleria Costa Brava, debido a la cantidad
de la poblacion la muestra es la misma. Se aplicé la técnica de la encuesta y se
disefid un cuestionario tipo Likert de 17 preguntas. Para el analisis de datos se
utilizé el programa SPSS en la cual se calculo el coeficiente Rho de Spearman y
la correlacién, determinando que si existe relacién positiva moderada entre las
variables. La significancia fue de 0,00 < 0,05, por ende se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipotesis alterna. Se concluy6 que el marketing mix si tiene relacion

con la gestion de marca en la polleria Costa Brava.
Abstract
Palabras clave: marketing mix, gestion de marca.

The main objective of this research was to determine the relationship between
marketing mix and the management of the brand of the "Costa Brava" poultry. The
population was formed by 70 clients of the Costa Brava poultry, due to the quantity
of the population the sample is the same. The survey technigque was applied and a
17-question Likert type questionnaire was designed. For data analysis, the SPSS
program was used in which the Spearman Rho coefficient was calculated and the

correlation.

Key Word: Marketing mix, brand management.



I. INTRODUCCION



l. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemaéatica

En todos los mercados se requieren crear una cartera de productos o servicios
novedosos para incentivar y atraer a sus consumidores, debe tener plasmado el
area de marketing ya que este tiene como funcion ejecutar y elaborar estrategias
del mercadeo necesarias para respaldar el éxito y la estabilidad de un producto y/o
servicio; las estrategias deben estar fundamentadas en las necesidades y
preferencias que tienen los consumidores tanto como actuales como potenciales.

Las estrategias mercadotécnicos, se pueden evaluar el marketing mix.

La marca es un activo fundamental en las empresas, por el valor financiero y
la suficiencia para generar ganancias futuras. Por el cual el elemento marca es
esencial en la empresa y la gestion estratégica de la misma convirtiéendose en una
necesidad para las organizaciones. La evolucion de la incorporacion del internet a
la sociedad género que el branding busca incorporarse a las nuevas tecnologias de
la creacion de la marca. El branding opta a la creacién y la gestion de una marca
para generar un posicionamiento y reconocimiento de la misma mediante la
conexién racional y emocional de la marca con el cliente asi el consumidor traera

consigo la creacion del valor para la empresa.

Las empresas buscan nuevas estrategias que sean mas eficientes frente a
épocas inexorables en la reduccién del ciclo de vida de un producto, maneras de
vender y segmentar mercados. En un entorno de competencias, se presente cada
vez mas rapida la obsolescencia de las marcas en el mercado tanto como productos
0 servicios, por la falta de adaptabilidad, evolucién y nuevas estrategias en el
entorno de clientes y mercados. La gran batalla de las marcas por ganar un lugar
en el mercado meta, y en el acto de compra del cliente, crean un contexto de
grandes retos empresariales. Por el cual, es fundamental incorporar a las areas el
branding, por ello el la mezcla del marketing debe contribuir a la creacion de lazos
con el cliente y el mercado, a través de la suma de elementos apropiados que

permitan la gestion coherente de su marketing mix.
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1.1.1. En el contexto internacional

Espinosa (2014) en el blog “marketing mix: las 4 Ps” que el marketing mix “sigue
siendo un herramienta basica e indispensable y debe seguir siendo la principal
estrategia del marketing. Por lo tanto es preciso otorgarle a las 4Ps una orientacion

vigente, basado en el protagonista del cliente”.

Segun el autor antes mencionado manifiesta que el producto es una variable
por perfeccidon del mix marketing pues comprende a los bienes como a los servicios
que distribuye en una empresa. Es un medio donde se satisfacen las necesidades
del consumidor. Por el cual el producto debe enfocarse en satisfacer esas

necesidades y no en sus tipologias tal y como se realizaba afios atras.

Segun el autor anterior el coste es la variable del mix marketing en la cual
incorporan los ingresos de una organizacion la cual establece correctamente la
estrategia de precios no es labor factible todas las variables, incluido el precio

tienen que trabajar colectivamente y con total conexion.

Pixel creativo (2013) en el blog “marketing mix: las cuatro Ps del marketing” la
distribucion consigue ser un factor caracteristico de la venta de un producto, como
lo probo hace tiempo atras la primera cadena de Pizzerias que ofrecid servicio de
delivery, transformandose a la distribucibn en una ventaja competitiva en el

mercado cambiante.

Segun el blog antes mencionado (2013) en el blog “marketing mix: las cuatro
Ps del marketing” alude que informar, comunicar y convencer al cliente sobre su
producto y sus ofertas son los columnas elementales que determinan en la
promocién. Para determinar la promocion nos podemos valer de diferentes
instrumentos, como: la promocion de ventas, la publicidad, potencia de ventas, y

comunicacion virtual (como el internet).

Basantes y Paz (2014) en la tesis “Branding y propuesta mercadoldgica para

”

la constructora paz en la provincia de Imbabura” “para tener un impacto la estrategia
del branding tiene que generar valor en la marca, es necesario e imprescindible que
los consumidores estén seguros y persuadidos de la variedad de las marcas de una

misma categoria de servicio o producto”.
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Hartmann (2012) blog opcion consultores marketing titulada “marketing tip’s:
los conocimientos del valor de la marca” da a conocer que una forma de representar
con claridad el valor de la marca es analizar por ejemplo los resultados de pruebas
de degustacion de productos a ciegas en las que 2 grupos de consumidores
prueban exactamente el mismo producto, uno conociendo la marca y el otro sin
marca o con una marca ficticia. Las opiniones de los grupos son generalmente bien
diferentes. Y esas diferencias so6lo pueden ser explicadas por el consumidor con el

conocimiento que tiene sobre la marca.

Segun el autor antes mencionado los conocimientos del valor de la marca” “la
agrupacion de la marca determinada como un producto, la marca como persona y
la marca como organizacion. Son primordiales durante el transcurso de tomar la

decision de eleccion y la compra de la marca”.

En autor mencionado manifiesta que en la calidad percibida de una marca se
puede medir realizando una base con el uso de escalas relativas a calidad

competitiva con otras variedades de productos de la categoria (mediocre /superior).

El autor antes mencionado manifiesta que la presencia de marca es en
definitiva la piedra angular del valor de marca; es el nodo en la memoria al cual el
publico objetivo va a vincular todas los conceptos que queremos construir para
generar respuestas cognitivas, afectivas y conductuales beneficiosas a nuestra

marca que encaminen a la lealtad del consumidor.

1.1.2. En el contexto nacional

Lépez (2014) menciona en su tesis que, actualmente las empresas de Lima tienen
una gran competencia por el cual buscan las estrategias de acuerdo a su rubro para
poder fidelizar a sus clientes a través del marketing. Hacen una verificacion de la
situacién actual para poder tener mayor informaciéon de los clientes. Utilizan las
herramientas de tarjetas de acumulacion de puntos, generan cupones con
descuentos e incluso efectian la retroalimentacién, por ejemplo en el sector
servicio, se contactan con el cliente para hacer encuesta sobre la atencién

brindada.
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El propésito de las empresas es proyectar un servicio y/o producto al mercado
que satisfaga las expectativas de los clientes; por el cual las estrategias deben estar
bien plasmadas en los gustos y preferencias de los clientes.

Castillo (2013) en su blog “¢ funcionan las 4 Ps del marketing en los negocios
con la base de la piramide?” establece que en los mercados salientes las
coyunturas para realizar negocios son extensas. Sera necesario que empresas
responsables disefien proyectos productivos basados en el respeto a los
consumidores, en el alcance profundo las necesidades de estos nuevos publicos y,
especialmente, en la oferta de productos y/o servicios que efectivamente mejoren

su calidad de vida.

Penny (2016) en su blog que lleva por titulo el “marketing mix: ¢ entre las 4Ps
y las 4Cs” manifiesta que el precio es solo una parte del Costo que debe asumir el
consumidor por adquirir/usar nuestro producto. El Costo incluye el tiempo que debe
dedicarle el cliente a: realizar la compra, entender como usar el producto, repararlo
cuando no funciona, entre otros. En el extremo, incluso el consumidor enfrenta

un Costo emocional al dejar de adquirir un bien por comprar nuestra marca.

Segun el autor antes mencionado que hace tiempo terminé la época dorada,
en que solo habia que fabricar el “mejor” Producto y éste se vendia practicamente
solo. Hoy hay una sobreoferta de marcas de en todas las categorias, por lo que es
indispensable entender a fondo las necesidades de los Consumidores. Esta
informacion es clave para desarrollar Productos con beneficios diferenciales que
les brinden soluciones (Diario Gestion, 2016).

Camilo (2016) en su tesis para optar el grado de bachillerato que tiene como
titulo “El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015” manifiesta
que el precio es una variable del marketing mix que determina de forma significativa
sobre la reciprocidad comercial, debido a que los consumidores enfocan un aspecto
principal a la hora de elegir una variedad de productos. Por lo cual, establecer los
precios hay que ver los distintos métodos que existen y elegir el mas apto para
llegar a los objetivos comerciales de la empresa.

Penny (2016) en su blog que lleva por titulo el “marketing mix: ¢ entre las 4Ps

y las 4Cs” la promocién esta asociada principalmente a mensajes “hard-sell” de la

15



marca al consumidor. Hoy tenemos que pensar en una Comunicacion interactiva
que genere didlogo, con la web como pilar central. Esto aumenta las ventas, ya que
conoceremos de mejor manera a nuestros clientes.

Nieto (2012) la tesis para optar le grado de bachiller que lleva como titulo
“factores del mix marketing y su influencia en las ventas de la empresa Starbucks
Coffee Cayma Arequipa 2012” teniendo como objetivo examinar las causas del
marketing mix y su influencia en las ventas de la empresa Starbucks Coffee Cayma
Arequipa 2012 en la cual manifiesta que el marketing mix son herramientas que
dicha empresa maneja para constituir las estrategias adecuadas del marketing y
conseguir los objetivos disefiados, también da a conocer que su funcién principal
es la satisfaccion de sus cliente (potenciales o actuales) en la cual pretende
proponer el producto, fijar los precios, establecer los canales de distribucién y las

técnicas de comunicacion mas idoneas.

Penny (2017) en su blog publicado en el diario gestion que tiene por titulo
“gestion de marcas: ;como evitar los principales errores?” manifiesta que una
marca es mucho mas que atributos o beneficios funcionales. La verdadera eficacia
de una marca radica en cdmo se conecta las motivaciones profundas y valores de
los clientes. Esto nos permitird establecer una relacibn mucho mas concisa y

duradera.

1.1.3. En el contexto local

En un mercado, saturado y competitivo, con clientes con muchas formas y estilos
de consumo y una alta competencia se necesitan estrategias y estilos adaptados a
la tecnologia. Ante este nuevo escenario volatil, muchas empresas se estan
adaptando y estan optando a desarrollar nuevas estrategias de marketing, con el
propésito de cautivar a sus clientes, fidelizarlos y persuadirlos a ser rentables ante
la gran competencia que hay en el mercado.

Polleria Costa Brava inicio como un restaurante del mismo nombre, en el afio
2008 teniendo como propietario a la Sra. Llorsi Valdivia Rodriguez. Después en un
promedio de cuatro afios la empresa tuvo diferentes actividades como cebicheria,
anticucheria, para luego ser polleria. Son cuatros afios que la empresa esta

ejerciendo la actividad, sin embargo en todo el tiempo de permanencia en el
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mercado no ha logrado establecerse como marca que tenia previsto, surgié mucha
competencia, el producto dejé de ser tan atractivo para los clientes y no habia el

crecimiento, la expansion como marca que se esperaba.

Ademas la empresa no tiene plasmado claramente las estrategias en su
producto o servicio por ende no ha logrado llegar al mercado meta que busca, la
marca no ha concientizado a los clientes, hay un déficit de estrategias internas de

los factores claves del marketing mix.

Por otro lado la polleria Costa Brava busca expandirse y crear nuevos locales,
tener una cadena pollerias y registrar su propia marca, pero no tiene las estrategias
necesarias para poder lograrlo, por ello se plantea utilizar el marketing mix para
analizar los aspectos deficientes de la empresa analizando variables respectivas y
buscar la relacion con la gestiébn de marca para tomar las decisiones mas efectivas

para maximizar las ganancias y lograr la permanencia en el mercado.

1.2. Trabajos previos

1.2.1 En el contexto internacional

Orrego (2012) la tesis para obtener su titulo de ingeniero civil industrial que tiene
como titulo el “mix marketing de una linea de productos dirigidos al cuidado
personal”, por el cual tiene como objetivo plantear el mix marketing para una linea
de productos dirigidos al cuidado personal, se realizaron las decisiones necesarias
en base al primer afio de ejecucion, ya que ésta es una industria dinamica, en base
a ello se hara un rastreo constante al mix marketing con el fin de ser necesario,
cambiar las variables en el mediano plazo, se utilizé el instrumento de investigacion
la entrevista, realizada a los consumidores de cosméticos de los competidores
concluyendo que los consumidores tienen la apreciacion que los productos
naturales se relacionan claramente con una mejor calidad por el bajo uso de
quimicos y elementos sintéticos en comparacion a los convencionales, al ser
reemplazados por otros productos esenciales que pueden ser dafiinas para la
salud.

Fustinoni (2012) en su tesis para optar el grado académico de doctor en
ciencias administrativas y economia de empresas, que lleva por titulo “Cartera de

marcas de distribuidor en el establecimiento minorista: Valor de marca y
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caracterizacion de compra”, teniendo como objetivo amplificar la literatura actual
sobre la determinacion de compradores de marcas de distribuidor teniendo como
caracteristica la motivacion y el beneficio buscado, como metodologia de
investigacion se estudido doce principales cadenas de distribucién minoristas que
operan en el mercado espafiol en la cual su disefio de investigacion es realizar un
experimento orientado a comprar la apreciacion del productos en funcién si se
conoce o no la marca de los mismo, concluye que los resultados experimentales
con los consumidores de dos cadenas de distribucion minoristas que si contribuye
a la literatura teniendo clara diferencia entre el perfil de comprador de las marcas
de distribuidor genéricas, estandar y Premium.

Benavides (2013) la tesis que lleva por titulo “El marketing mix y su
participacion de mercado de las Marisquerias de la ciudad de Tulcan”, de la
Facultad de Comercio Internacional, Integracién, Administracion y Economia de la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Tulcan — Ecuador, teniendo como
objetivo determinar el grado de incidencia de la gestion del marketing mix en la
participacion de mercado de las marisquerias para plantear un proyecto factible que
mejore su contexto actual. La poblacion, es de tipo descriptiva-exploratoria,
participaron dos sectores: consumidores y propietarios / empleados, con 545y 37
personas, respectivamente; con una muestra aleatoria de 361 a quienes se les hizo
la encuesta que fueron repartidas entre los consumidores de los locales, y para la
otra parte, se les realizo una entrevista. Se determind que los locales tienen un
conocimiento no apto para plantear una gestion de proyectos del marketing mix;
por otra parte cuatro cevicheras que fueron analizadas, tres de ellas tienen una
débil intervencién en el mercado en la que participan, por falta de experiencia en el
marketing mix, mientras que el local restante hay un conocimiento pero no apto
para manejar el proceso, y por el cual su participacién en el mercado es efectiva
como producto de la preferencia de sus clientes, a pesar de tener una

infraestructura no tan presentable.

Molina (2012) el proyecto de tesis para optar el titulo de Licenciada en
Ciencias de la Comunicacion teniendo como objetivo detallar la importancia del uso
del branding para empresas sin fines de lucro de proteccion y bienestar animal
concluyendo que el marketing, la comunicacion, la publicidad tienen una estrecha

relacion entre si gracias a los aportes de la empresa y sus publicos que manejan y
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comparten la informacion de los productos, servicios que buscan generar una

cualidad determinante hacia la empresa y la marca.

Basantes y paz (2014) en su tesis para el grado de maestria en marketing que
tiene por titulo “Branding y el proyecto mercadoldgica para la Constructora Paz en
la provincia Imbabura” teniendo como objetivo general disefiar una propuesta de
gestion de marca la posicién de marca de la Constructora Paz, Catacachi y Otavalo
en la provincia de Imbabura, para llegar a posicionar la marca en el mercado
objetivo de la construccion, la cual facilite un bien inmueble de calidad pueda
satisfacer las necesidades de los consumidores, concluye que las estratégicas
planteadas en el proyecto mercadolégico de posicionamiento, promocion,
publicidad y comunicacion, de establecimientos; se amparard en presupuestos,

acciones de control y retroalimentacién y cronogramas de actividades del proyecto.

1.2.2. En el contexto nacionales

Vasquez (2013) la tesis para obtener el grado de licenciado en administracion que
lleva por titulo “estrategias del mix marketing de retail para aumentar los nivel de
ventas de la empresa Practimuebles S.A.C.”, teniendo como objetivo determinar
las estrategias del mix marketing que favorece a desarrollar el grado de ventas de
la empresa Practimuebles SAC., tiene como material de estudio una poblacion que
esta compuesta por 127027 personas que corresponden a la (PEA), el método
deductivo — inductivo utilizando como técnica la entrevista y la encuesta en la cual
concluye que en los consumidores trujillanos el precio no es un elemento definitivo
para obtener un mueble. Ademas los clientes de la empresa Practimuebles S.A.C.
estan de satisfechos con los precios que ofrece, ya que estos estan en el mismo

costo que ofrece su competencia.

Delgado (2015) la tesis para la optar de titulo profesional de administracion de
empresas, aborda el titulo “mix marketing de la Moradita Inca Kola y satisfaccion
de los consumidores del producto Chimbote - 2015”, teniendo como objetivo
establecer la relacion entre las estrategias del mix marketing de la Moradita de Inca
Kola y la satisfaccion del consumidor. El instrumento utilizado en la tesis es el
cuestionario, el cual nos permitio conocer las estrategias del mix marketing de La

Moradita de Inca Kola y el grado de satisfaccion de los consumidores, teniendo una
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poblacion de un total de 305’118 personas, seleccionada una muestra de 364
consumidores, determind qué elementos del mix marketing estan relacionados a
la complacencia de los consumidores de productos populares en Chimbote, en el
producto la Moradita de Inca Kola, se plantearon adecuadamente las estrategias
de precio, plaza y en parte la promocion que satisficieron las exigencias del
consumidor, en caso del producto no se planted correctamente las estrategias en

la cual fue el factor determinante para no permanecer en el mercado.

Gamboa (2014) la tesis para optar el titulo de licenciado en administracion
denominada: “Influencia del mix marketing en el la conducta de compra de los
consumidores del Restaurant - Cevicheria Puerto Morin en el distrito de Trujillo”,
teniendo como objetivo determinar el grado de influencia en el mix marketing en la
conducta de compra del consumidor del restaurante cevicheria Puerto Morin del
distrito de Trujillo en la cual se utilizé una poblacién de 400 clientes que tiene dicha
empresa al mes, en la cual en el muestreo aleatorio simple se determiné una
muestra de 58 clientes. Concluydé que el producto que oferta el restaurant —
cevicheria “Puerto Morin” es un heterogéneo, es decir la oferta tiene la mezcla de
los bienes y de los servicios, lo resultados propuestos muestran una influencia
favorable al marketing mix, debido a que permiten determinar las causas que

influyen en la conducta del consumidor.

Nieto (2012) la tesis para obtener el grado académico de licenciado en
administracién de empresas que tiene como titulo “Factores del marketing mix y su
influencia en las ventas de la empresa Starbucks Coffee Cayma Arequipa 2012”,
tiene como objetivo analizar los factores del marketing mix y el grado de influencia
en las ventas de la cafeteria Starbucks Coffee Cayma Arequipa 2012, utilizando
como técnicas la encuesta y la entrevista con el disefio de investigacion transversal
y descriptiva en una poblacibn a todos los consumidores que visitan las
instalaciones de Starbucks Coffee Cayma, en cual concluye que el factor “Producto”
en Starbucks Coffee Cayma es una ventaja e influye positivamente en las ventas
debido a que se logré resultados positivos indicando que esta variable es apta al
mercado y genera satisfaccién en los consumidores.

Ramos (2013) la tesis para optar el titulo profesional de licenciado en

administraciéon de empresas teniendo como titulo “Analisis de mercado para
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establecer estrategias de marketing mix en el relanzamiento de los productos del
instituto de educacion superior tecnolégico: centro de formacién agricola
Moquegua, en la ciudad Moquegua, 2013, teniendo como objetivo el analisis del
mercado para formular el método de relanzamiento de los productos del Instituto
de Educacion Superior Tecnoldgico: Centro de Formacion Agricola Moquegua.
Teniendo como instrumento de investigacion el cuestionario (la encuesta), en una
poblacién de 32,291 con una muestra de 380 encuestas, concluye que en la ciudad
de Moquegua se elige el consumo del pisco y el vino por su sabor agradable y que

sean de Moquegua, antes que el resto de los licores.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Marketing Mix
Teoria de la motivacién humana

Abraham Maslow, psicélogo Estadounidense nacido en 1908, adopta la teoria de
la Motivacién, en la cual los clasifica segun las necesidades que los hombres
buscan satisfacer, pues se construye en forma de una piramide llamada la “piramide
de Maslow”. En la cual la jerarquia se forma en cinco grandes categorias de
necesidades y se discurre en un orden jerarquico ascendente de acuerdo a la
importancia para la supervivencia y la capacidad de motivacion. Con este patron, a
media que el ser humano satisface sus necesidades nacen nuevas que modifican
el comportamiento del mismo; considerando que solo cuando una necesidad esta

satisfecha, se emitira una nueva necesidad (Colvin y Rutland 2008).

La necesidad, el deseo, impulsos, moviles, instintos, etc. son fuerzas internas
del ser humano que multiplica un proceder cuyo objetivo estd ya establecido. En
los efectos de la publicidad, es inevitable desglosar los factores que forjan la
dinamica de la conducta del cliente. Segun Maslow el ser humano tiende a
satisfacer sus necesidades en sentido ascendente, es decir que, no podemos
satisfacer una necesidad como de seguridad o reconocimiento social si antes no
hemos cubierto las necesidades basicas. Por ello en una organizacién adecuan las
estrategias en su producto, su mensaje 0 su comunicacion al mercado meta es
decir a la escasez que cree cubrir y satisfacer, por lo tanto con la teoria de

motivacion humana de Maslow nos permite categorizar los compartimientos
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humanos y poder asi clasificar estrategias que permitan lograr los objetivos de la

organizacion.

Teoria econdmica de Marshall

Marshall (1983) “crea teoria econdémica, en la cual se manifiesta en que las
disposiciones de compra son los resultado de céalculos econémicos, racionales y
conscientes”. Marshall crea la teoria de la demanda; donde concluye que cuanto
mas grande es la cantidad vendida, menor debe ser el precio la cantidad
demandada crece con la caida del precio y disminuye con el incremento del precio.

En el marketing mix el objetivo es aplicar el andlisis de las 4 Ps para
diagnosticar la realidad de la empresa y asi aplicar una estrategia definida para
lograr un posicionamiento, y lograr los objetivos planteados por la organizacion, por
el cual para poder determinar estos aspectos estratégicos se analiza diferentes
ambitos dentro de eso la demanda en el mercado y poder aplicar las estrategias
adecuadas a al producto que se ofrece, por ello esta teoria esta incluido en el
marketing mix y la gestion de marca ya que al a ver una alta demanda posibilita

ubicar el mercado meta.
Definicién del marketing mix

Kotler y Armstrong (2012) la mezcla de marketing es una agrupacion de
instrumentos tacticas que la organizacion agrega para lograr el objetivo que desea
en el mercado meta donde desea ubicarse como producto. El mix marketing reside
en todo lo que la empresa es apto de hacer para obtener a mano con él la demanda
de su producto (p. 51).

El mix marketing es un diagndéstico de estrategias que las empresas adoptan
para poder lograr que la marca capte a los clientes, ya que el mercado es tan
competitivo y volatil para poder permanecer vigentes y flexibles a cualquier cambio
y poder lograr satisfacer el mercado meta y poder ser eficientes (p. 51).

Disefio de la mezcla de marketing

Stanton, Etzel y Walker (2004) Como en el marketing interno, se tiene que proyectar
adecuadamente el mix marketing para que satisfaga las necesidades del clientes y

asi poder cumplir el objetivo de la empresa (p. 67).

22



El marketing mix busca llegar al mercado analizar la situacién de la
organizacion para poder aplicar las estrategias adecuadas cubrir una necesidad en
el mercado meta con un producto o servicio y poder maximizar sus ganancias como
lo menciona Pefialosa en su articulo publicado en actualidad contable (2005), el
objetivo de todo empresario es lograr que extiendan el nivel de satisfaccion de sus
consumidores buscando estrategias de marketing encontrando una oferta de
productos y servicios y de esa manera maximizar las utilidades de la empresa (p.
67).

Dimensiones del marketing mix

A) El producto
Kotler y Armstrong (2012) “es la mezcla de bienes y/o servicios que la empresa
ofrece al mercado objetivo” (p. 51).

De lo anterior podemos mencionar que el producto cubre una necesidad o
deseo a través de la cual la empresa combina las estrategias del marketing mix
para poder captar el mercado meta. Esta dimensidbn comprende el producto
netamente ya que satisface una determinada necesidad, como todos los elementos
y/o servicios adicionales a ese producto en si, complementarios para satisfacer al
consumidor. (Debitoor, 2011).

B) El precio
Kotler y Armstrong (2012) “es la coste de dinero que los clientes tienen que pagar
para obtener el producto” (p. 52).

El precio en primera instancia es lo que busca el cliente en el producto para
decidir su compra, por ende es un factor determinante para llegar a satisfacer una
necesidad en el mercado meta como lo menciona Debitoor, (2011) en esta
dimension se determina la aclaracion del precio y del producto al que la
organizacion lo va a ofertar al mercado objetivo. La dimension es competitiva en el
mercado, ya que, adquiere un impacto en el consumidor, y es la Unica dimension
gue genera ingresos.

C) Laplaza
El autor antes mencionado no manifiesta que “incluye las actividades de la empresa
que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta” (p. 52).
La plaza son las estrategias que la empresa hace para poder estar a la

disposicion del consumidor creando un grado de satisfaccion y fidelidad al consumo
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del producto, como lo menciona Debitoor (2011) “se realizaran las investigaciones
necesarias para determinar un producto desde que se obtiene la materia prima
hasta llegar a manos del consumidor final.
D) La promocién

El citado anteriormente nos menciona que “envuelve actividades que resaltan y las
ventajas y las caracteristicas del producto, en la cual inducen a los consumidores
lo compren el producto” (p. 52).

Es resaltar estratégicamente las bondades del producto, la diferenciacion que
obtiene para poder influir la decision de compra en los clientes.

La publicidad en el producto examina a los esfuerzos que la organizacion
adopta para presentar el producto al publico objetivo y asi incrementar las ventas y

tener mayor utilidad (Debitoor, 2011).

Segun Kotler y Armstrong (2012) propone que:
Para proponer una estrategia de valor en un producto, la empresa debe primero
enfatizar en crear una oferta que se adapte a la necesidad del consumidor
(producto). También decidir cuanto cobrara por dicho producto (precio) y como la
pondré al alcance del consumidor (plaza). Finalmente, debe informar a los clientes
meta la oferta y convencer de sus caracteristicas (promocién). La organizacion
debe establecer cada herramienta del mix marketing en un extenso proyecto de
marketing integrado que informe y adjudique el valor pretendido a los clientes
(p.40).

El marketing mix busca combinar las 4 Ps de esa manera crear estrategias
especificas para aplicar a la empresa, analizando en detalle los puntos para poder

cumplir los objetivos planteados en las organizaciones (p. 40)

Indicadores

1. Calidad
El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafola (RAE), la calidad es la
“propiedad o conjunto de propiedades relacionado a algo, que permiten juzgar su
valor”

De acuerdo a lo mencionado es un atributo diferenciador entre un producto y

otro que permite satisfacer las necesidades del consumidor.

24


https://debitoor.es/glosario/definicion-canal-distribucion

2. Servicio
Kotler y Armstrong (2008) manifiesta que es cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible porque no tiene como
resultado la obtencién de la propiedad de algo (p. 199).

Segun lo mencionado en la anterior cita el servicio es la accion de servir y que
no esta sujete a la obtencién de un bien (p. 199).

3. Precio
Israel (2011) nos define como “el costo de dinero que el cliente debe pagar para
recibir el servicio ofertado”

Segun el autor precio es la cantidad de dinero que cliente paga por el servicio
gue es ofrecido por la empresa.

4. Proporcionalidad
El diccionario de la Real Academia de la lengua espafiola (RAE) define que “es la
conformidad de proporcion de unas partes con el todo o de cosas relacionadas
entre si.
De lo anterior podemos deducir que es la igualdad de dos partes que se relacionan
mutuamente.

5. Accesibilidad

Segun Innovar “Revista de Ciencias Administrativas y Sociales” lo define
accesible y facil de contactar.

Segun lo mencionado podemos indicar que el término anterior se refiere a
facilidad de obtener algo.

6. Target
Borges en su blog “método marketing” nos define que es el objetivo y esto aplicado
en el contexto del marketing esta determinado al publico objetivo de las acciones
de una organizacion. ¢ Cudles son su gustos?, ¢A quién nos estamos dirigiendo?,
¢, sus costumbres?, ¢donde esta?

Segun lo mencionado en la cita anterior determina que el target esta enfocado
en plantear estrategias para llegar a un publico objetivo determinado mediante

reconocimiento de los gustos y preferencias de sus consumidores.

7. Publicidad
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Kotler y Armstrong (2012) lo definen como cualquier forma pagada de presentacion
y promocién no personal de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador
identificado (p. 363).

Segun la cita anterior la publicidad es el conjunto de informacion, la cual muestra
los atributos més destacados de tu producto y se lleva a cabo por distintos medios
gue busca crear una necesita en el consumidor (p.363).

8. Oferta
Kotler y Armstrong (2012) lo define como “una cierta combinacién de productos,
servicios, informacion o experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer
una necesidad o un deseo” (p. 6).

De lo anterior podemos decir que la oferta es un conjunto de productos o servicios

gue se ofrece en el mercado para satisfacer las necesidades (p. 6).

1.3.2. Gesti6én de marca

Teoria del color

Newton (1665) “implanto el principio “la luz es color”; pudo observar que la luz del
sol al pasar a través de un prisma, se partia en varios colores conformando un

espectro”.

Los colores que es percibido por medio del sentido de la vista determina
muchas veces la atraccion de los clientes para identificarse con ella, enfocandonos
en el marketing como lo comparte, Quijano en su articulo “la teoria del color y su
impacto en el marketing”, la teoria del color es un factor muy valioso, existen
elementos fundamentales para capturar a los clientes, enamorarlos de nuestros
productos o servicio como el olor, la textura, el sonido y el color. Por ello el color es
fundamental en la marca para mejorar la efectividad en lograr la decision de compra

de los clientes y llegar al objetivo de una empresa.
Definicion de gestién de marca

Aaker (2004) sostiene que es como los activos (o pasivos) propios al nombre y al
simbolo de la marca que se incorporar (o sustraen) al producto y/o servicio. Estos
activos pueden agruparse en cuatro dimensiones (p. 33).

Se deduce que la marca es un activo para toda empresa, es la percepcion del

producto vinculado a un nombre y a un simbolo, en la cual la gestion de marca es
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como una herramienta en el marketing para obtener la familiaridad de los clientes
y alcanzar asi sus objetivos de la organizacion (p. 33).

Dimensiones de la gestion de marca
A) Reconocimiento de la marca

Aaker (2004) sostiene gue se aplica a un activo que esta en su etapa de declive.
En la cual el reconocimiento a una marca ha demostrado afectar a las percepciones

e incluso al gusto (p. 33).

Un producto en etapa de recesion necesita estrategias especificas para poder
recuperar la marca en ese punto el reconocimiento de la marca determina para que
puedan ser identificados por los consumidores buscando que se identifiquen con
ella (p. 33).

B) Calidad percibida

Aaker (2004) sostiene que es la asociacion de los consumidores por la calidad del
producto en parte debido a que influencia las corporaciones en numerosos
contextos y en parte debido a que practicamente se ha plasmado que afecta a la
rentabilidad (p. 33).

Analizando la cita la calidad percibida es la percepcién de los consumidores
sobre la calidad del producto en diferentes contextos de la marca (p 33).

C) Asociacion de marca

Aaker (2004) sustenta que es todo aquello que esta vinculado entre el cliente y la
marca. Los atributos del producto, situaciones de uso, asociaciones organizativas,
identificacion de la marca y simbolos. La gestion de la marca se refiere a determinar
los tipos de asociacion que debe desarrollarse y luego impulsar un plan que vincule

las percepciones con la marca (p. 33).

La asociacion de marca conecta con los consumidores, un conjunto de
percepciones que tiene sobre el producto que se le ofrece para poder construir un

posicionamiento del producto en la mente del cliente (p. 33).

D) Fidelidad a la marca
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Aaker (2004) sostiene que esta en el ndcleo de todo valor de marca. El
conocimiento es fortalecer la dimension e intensidad de cada segmento fiel a tu
producto. Una marca con una base de clientes pequefia pero poderosamente fiel

gue puede tener un valor significativo en la empresa (p. 33).

Segun lo analizado en el texto es lo fundamental del valor de la marca ya que
es una cantidad pequefia de clientes vivamente fiel, que da la confianza, el vinculo

gue genera entre cliente-empresa (p. 33).
Indicadores
1. Nombre de la marca

Kotler y Armstrong (2012) lo define como un “efecto diferencial que el conocimiento
del nombre de marca tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su

comercializacion” (p. 243).
2. Percepcion de la marca

Rico (2013) nos menciona que es un “proceso individual, en el cual un sujeto se
hace consciente de los distintos conceptos que subyacen a los productos o
servicios ofertados en el mercado, al igual que de las organizaciones que los

proveen” (p, 4).

3. Calidad de marca

Kotler y Armstrong (2012) establece que la calidad de marca es la “capacidad de
un producto para desempefar sus funciones; incluye la durabilidad general del
producto, confiabilidad, precision, facilidad de operacion y reparacion, entre otros

valiosos atributos” (p. 206).
4. Reconocer

Llardia (2014) establece que “es una fase donde la se encuentra presente en la
mente de tu publico. Al momento de tomar la decision de compra, tus bienes son
tenidos en cuenta por ellos, aunque finalmente elijan el producto o servicio de la

competencia”.
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De acuerdo con el autor reconocer es la vinculo que tienen los consumidores
en el momento de tomar la decisibn de compra y siempre estan presentes en la

mente del consumidor (Llordia, 2014).
5. Identificacion

Dias (2013) la identificacion es todo aquello que conforma nuestra marca, le da
sentido y construye un valor Gnico que la diferencia del resto de marcas del mercado

y sirve para identificarse con los consumidores.

De acuerdo con el autor la identificacion en la marca es la percepcion de una
marca determinada haciéndole Unico frente a la competencia y crear el lazo de

identidad con los clientes Dias (2013).

6. Conexion del cliente

La revista Mercadeo (2015) establece que la conexion con el cliente es incluir su
propio toque personal al proceso de venta; como lo me menciona Adrian Miller
entrenador en ventas que trabaja en Port Washington la gente le compra a
personas que les resultan agradables y con las que sienten que pueden entablar
una relacion”. Ademas Segun mencionado en la cita anterior conexion del clientes
es crear una experiencia emocional identificando que es lo que busca el cliente para
de esa manera pueda identificarse con el producto y pueda decidir su compra
revista mercadeo (2015).

7. Lealtad de marca

Llardia (2014) menciona que desde el punto de vista del Marketing, “la lealtad de
marca se refiere a la compra repetida de un producto o servicio como resultado

del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente y empresa”.

Es el vinculo que se crea entre cliente y empresa creando un compromiso al

consumidor para volver a comprar el producto o servicio (Llordia, 2014).

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema General
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¢, Cudl es la relacién entre el marketing mix y la gestion de marca de la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017?

1.4.2 Problemas Especificos

a) ¢Cual es la relacion entre el marketing mix y el reconocimiento de marca de la
polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017?

b) ¢Cudl es la relacidon entre el marketing mix y asociacion de la marca en la
polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 20177

c) ¢Cual es larelacion entre el marketing mix y la calidad percibida en la polleria
Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 20177

d) ¢Cual es larelacion entre el marketing mix y la fidelidad a la marca en la

polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 20177

1.5 Justificacion del estudio

El presente trabajo de investigacion tiene por finalidad establecer la relacion que
existe entre el mix marketing y la gestion de marca en la polleria Costa Brava,
teniendo en cuenta la importancia de conocer cada uno de los factores estratégicos
del marketing mix en la gestién de marca y asi lograr un posicionamiento en el
mercado ya que actualmente existe gran cantidad de competencia y es cada vez

mas complicado establecerse en la mente del consumidor.

1.5.1 Justificacion Tedrica

Esta investigacion permitié utilizar teorias basicas del mix marketing (producto,
precio, plaza y promocién) a fin de poder contrastarlo con los planteamientos
estratégicos actuales de la polleria Costa Brava los cuales no estan siendo
aplicados adecuadamente por la empresa, por ende existe una deficiencia en el

reconocimiento y fidelidad de la marca por una inadecuada gestion.

1.5.2 Justificacién metodolégica

Los resultados obtenidos permitieron a la polleria Costa Brava definir cuales son
las acciones a tomar para el aumento de nivel de ventas y con ello la generacion

de mayor rentabilidad. Los datos informativos estaran sujetos a la respuesta de sus
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propios clientes. Por lo tanto ser4 una buena herramienta para el incremento y

mejora de la empresa.

1.5.3 Justificacién préactica
La tesis utilizo herramientas metodoldgicas sustentadas académicamente,

empleando técnicas de investigacidon como la encuesta, siendo procesados por el
programa SPSS de esta manera identificaremos la relacion entre el marketing mix
y la gestion de marca con ello poder determinar estrategias eficaces para la
captacion de clientes.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

Determinar la relacion del marketing mix y la gestion de marca de la polleria Costa

Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

1.6.2 Objetivos especificos

a) Identificar la relacion del marketing mix y el reconocimiento de marca de la
polleria Costa Brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017

b) Identificar la relacion del marketing mx y la asociacion de la marca en la
polleria costa brava, Carmen de la legua Reynoso-callo, 2017

c) Identificar la relacién del marketing mix y la calidad percibida en la polleria
costa brava, Carmen de la legua Reynoso-callao, 2017

d) Identificar la relacidén del marketing mix y la fidelidad de la marca en la polleria

costa brava, Carmen de la legua Reynoso-callao, 2017

1.7 Hipétesis

1.7.1 Hipétesis general

Existe relacion entre el marketing mix y la gestion de marca de la polleria Costa

Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017

1.7.2 Hipotesis especificas

a) Marketing mix y el reconocimiento de marca
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Existe la relacion entre el marketing mix y el reconocimiento de marca de la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.
b) Marketing mix y calidad percibida

Existe relacion entre el marketing mix y calidad percibida en la polleria Costa

Brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.

c) Marketing mix y la asociacion de marca

Existe relacién entre el marketing mix y la asociacion de la marca en la polleria

costa brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017

d) Marketing mix y la fidelidad a la marca

Existe relacion entre el marketing mix y la fidelidad a la marca en la polleria Costa

Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.
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2.1. Disefio de lainvestigacion

2.1.1 Método de investigacion

Método hipotético-deductivo

Bernal (2010) “manifiesta que se basa en un procedimiento que parte de unas
confirmaciones en calidad de hipoétesis y trata rebatir o falsear tales hipétesis,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos” (p. 60).

Enfoque cuantitativo

Bernal (2010) Se basa en la medida de las particularidades de los fendmenos
sociales, en cual supone implicar de un marco conceptual relacionado al problema
analizado, con una serie de principios que expresen un vinculo entre las variables
estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizar y normalizar

resultados (p. 60).

El método de investigacion es cuantitativo, porque nos permite la medicién de
las variables planteadas en el problema de investigacion. Ademas cuantificaremos
los resultados, sobre los factores en el marketing mix para tomar decisiones

eficaces en la Polleria Costa Brava.
2.1.2. Tipo de investigacion
Aplicada

Huamanchumo y Rodriguez (2015) sostiene que la investigacion aplicada,
tiene relacion intima con la béasica, ya que es dependiente de los avances y
descubrimientos de la investigacion basica, pero esta caracterizado por su interés
en la aplicacion, utilizacién y resultados practicos de los conocimientos. La
investigacién aplicada examina el conocimiento para actuar, para hacer, para
modificar, para construir (p.73).

Segun lo manifestado por el autor es de tipo aplicada ya que la verificacion de
los resultados sirve para poner en practica los conocimientos tedricos para elegir
una estrategia efectiva del marketing mix de esta manera la polleria logre maximizar

las ganancias y llegar Al mercado meta.
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2.1.3. Nivel de investigacion

Descriptivo Correlacional

Huamanchumo y Rodriguez (2015) sostiene que:

La investigacion descriptiva - correlacional, enlaza y calcula el nivel de correlacion
entre las variables y la forma cémo se relacionan dos o0 mas variables entre si, ya
que se actua sobre hechos reales o tacticas y su particularidad principal es
describir, mostrar las propiedades y caracteristicas de las variables como se
determinan en el contexto (p.74-76).

El proyecto corresponde a una investigacion descriptiva-correlacional, pues
utiliza el método de andlisis, sobre de hechos o tacticas, se logra caracterizar objeto
de estudio o una situacién concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedades (p.
74-76)

2.1.4 Disefio de investigacion
No experimental
Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2010) “Sélo se analizaron los fenémenos en su
entorno natural para luego analizarlos, no se utilizan las variables de la
investigacion”.
Corte transversal

Bernal (2010) establece que “Es aquella en la cual se adquiere informacion
del elemento de estudio (poblacion o muestra) una Unica vez en un momento
dado” (p. 123).

El presente proyecto de investigacion es de disefio no experimental
transversal puesto que no se van a manipular deliberadamente las variables, pus

permite conocer todas las preguntas del estudio.
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2.2. Variables, operacionalizacion

2.2.1 Variables

La presenta Tabla 1 se presentara las variables a desarrollar en la presente

investigacion:

Tabla 1
Variables en estudio
VARIABLE
Variable 1 Marketing Mix
Variable 2 Gestion de marca

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2 Operacionalizacion

La presenta Tabla 2 de cuadro de operacionalizacién se presentara las variables
desarrolladas en el proyecto de investigacion.
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Tabla 2
Operacionalizacion de variables

ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES MEDICION
: 1,2
Producto Cahda@
Servicio 3
X
X . 4
s Precio Precio
% Proporcionalidad 5
E Plaza Accesibilidad 6
% 7
<§E Target
Promocion Publicidad 8
Ofertas 9 (1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces Ordinal
. Nombre de la marca 1 i
Reconocimiento de la marca ! (4) Casi siempre
< Percepcion de la marca 2 (5) Siempre
O
x . 3
< Calidad percibida Calidad de la marca
= P Reconocer 4
L
[a)
zZ e 5
o Asociacion de la marca IdgqtlflcaC|o_n
5 conexion del cliente 6
L
o 7
Fidelidad a la marca Lealtad de marca
Confiabilidad 8

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion
Huamanchumo y Rodriguez (2015) “Lo define como el conjunto de herramientas o
mecanismos gque seran materia de estudio que se van a analizar” (p.118).

Para el proceso del proyecto investigacion la poblacion estuvo determinada
por 70 clientes que acuden en una semana a la polleria Costa Brava distrito Carmen

de la Legua Reynoso, afio 2017.

2.3.2. Muestra

Huamanchumo y Rodriguez (2015) manifiesta que la muestra es de tipo no
probabilistico, ya que el investigador decidira qué mecanismos se emplearan al
observar o entrevistar, que estén de acorde con las variables y se complementen a
las dimensiones determinadas para cada modulo estudiado (p.141).

La poblacién es de 70 clientes que acuden a polleria Costa Brava, afio 2017,
se cree conveniente utilizar nuestra muestra en su totalidad de la cantidad de los
clientes que consumen el pollo a la brasa. El tipo de muestra utilizado es No

probabilistico.

2.4 Técnica e instrumento de recolecciéon de datos

2.4.1 Técnica
Bernal (2010) nos indican que:

La técnica de recolecciéon de informacion como la encuesta es uno de las mas
aplicadas, contrariamente de que su credibilidad es menor por el esquivo de las
personas encuestadas en la cual se establece en un cuestionario que se preparan

con la intencién de obtener informacion de las personas. (p. 2010)

Se utilizé la técnica de la encuesta como recoleccion de datos que esta
dirigida a los clientes de la polleria Costa Brava de distrito de Carmen de la Legua,
afo 2017 con el propdsito de evaluar sus percepciones y actitudes de los clientes
de esta manera tener en claro cuales son las estrategias que se deben emplear en
dicha empresa y determinar el grado de conformidad de las propuestas

mencionadas.
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2.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

El presente proyecto de investigacion se ha utilizado cuestionario como instrumento
de validacion que consta de 17 preguntas, en las cuales fue elaborada teniendo
como referencia el cuadro de operacionalizacion relacionada con las dimensiones

e indicadores de las respectivas variables.

2.4.3 Validez
El proyecto de investigacion se desarrolla mediante la confirmacion de datos que

ha sido verificada a juicio de los siguientes expertos que nos dara una clara
diferencia de las dimensiones propuestas con los items correspondientes. La
finalidad es tener la aprobacion de los docentes con la experiencia y trayectoria
necesarias de la Universidad Cesar vallejo, de la Escuela de Administracion.

Tabla 3
N°. Experto Calificacion Especialidad
Instrumento
Experto 1 Dr. Costilla Castillo, Pedro. Si cumple Investigador
Experto 2 Dra. Petronila Liliana Mairena Fox Si cumple Investigador
Experto 3 Mg. Elba Rosario Bruno Ortega Si cumple Investigador

Fuente: Elaboracién propia

La calificacién de los docentes fue aprobada, después de hacer las minuciosas

revisiones y las respectivas correcciones y sugerencias para su mejora.

2.4.4 Confiabilidad
Segun Huamanchumo y Rodriguez, (2015) “El Alfa de Cronbach, nos determina

gue es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida,
valida la relacion entre las preguntas formuladas y las respuestas obtenidas”
(p.194).

El instrumento utilizado esta determinada con la capacidad de proyectar
datos que estan sujetos a la realidad orientando el nivel de seguridad de los
resultados en la cual se comprobara mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach
detallando todos los datos al programa SPSS, luego se realizdé una prueba piloto
de 25 clientes de la polleria Costa Brava del Carmen de la Legua Reynoso,

obteniendo como resultado:
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Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 25 100,0
Excluido 0 0
Total 25 100,0

Fuente: Elaboracion en base a los resultados obtenidos del SPSS

Luego, se presenta en la tabla 2.4.4.2 la estadistica de confiabilidad del proyecto
de investigacion.

Tabla b
Estadistico de fiabilidad de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,842 17
Fuente: Elaboracion propia, en base a los resultados obtenidos del SPSS

Tabla 6
Consistencia interna e interpretacion de coeficientes

Alfa de Cronbach
Valor Nivel de aceptacion

0.25 Confiabilidad baja

0.50 o :
Confiabilidad media

0.75 Confiabilidad aceptable

0.95

Confiabilidad elevada
Fuente. Elaboracion a Hernandez, Fernandez y Batista 2010

Interpretacion:

El Alfa de Cronbach nos determin6 el grado de fiabilidad de 0,842 por el cual la
prueba es confiable teniendo la seguridad de los datos acumulados con las
preguntas formuladas que tienen un valor factible para el proyecto.

2.5 Método de analisis de datos

Se ha utilizado el método estadistico para la presente investigacion.
Estadistica descriptiva: el cual incluye: tablas de frecuencias para

observar el comportamiento de ambas variables, marketing mix y gestion de marca
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y las dimensiones correspondientes en estudio: y el Alfa de Cronbach, para
determinar la fiabilidad del instrumento aplicado.

Estadistica inferencial: el cual incluye: la contrastacion de hipoétesis que
usa para determinar el grado de relacion que existe entre las variables y las
dimensiones en estudio; ademas de la prueba de la normalidad, misma que nos
daré a conocer el tipo de prueba de correlacion de hipétesis se usara en este caso
sperman, de acuerdo a los resultados obtenidos se determinara si se acepta la

hipétesis HO o la H1.

2.6 Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se tendran en el presente proyecto de investigacion se

detallan a continuacién en la tabla 2.6.1:

Tabla 7
Criterios éticos del proyecto de investigacion
CRITERIOS CARACTERISTICAS ETICAS
Consentimiento Los encuestados aceptaron estar de acuerdo y ser
informado participes de sus responsabilidades y derechos.

A los participantes se los inform6é que sus
identidades no seran reveladas brindandoles la
seguridad y proteccion necesaria ya que son
informantes valiosos del proyecto de investigacion.
Los involucrados en la investigacion operaron con
total sensatez en todo el transcurso de recoleccion
de datos adoptando su compromiso labor ético para
todos las acciones que se procedieron a interactuar
con los integrantes del Proyecto a investigar.
Fuente: Elaborado en base a: Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012).

Confidencialidad

Observacion
participante
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Tabla 8

Escala de valoracion por rango

Rango Valor Escala
Oal 1 NUNCA (N)
laz 2 CASI NUNCA (CIN)
2a3 3 A VECES (A)
3a4 4 CASI SIEMPRE  (C/S)
4a5s S SIEMPRE (S)

Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Tabla 9
Desviacion estandar, media y dispersion de los datos por dimension
. . . Coef.
Dimensiones D.E. Promedio Variabilidad
MARKETING MIX
Producto 1.31 3.80 0.34
Precio 1.26 3.77 0.33
Plaza 1.21 3.76 0.32
Promocion 1.23 3.82 0.32
GESTION DE MARCA
Reconocimiento de marca 1.24 3.72 0.33
Calidad percibida 1.25 3.84 0.33
Asociacion de la marca 1.17 3.71 0.31
Fidelidad de marca 1.19 3.73 0.32

Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion

Se observa que segun los resultados obtenidos, los coeficientes de variabilidad
son 0.31y 0.34 lo que puede determinar que existe una variabilidad minima entre
los datos, esto podemos identificar tanto en la variable gestion de marca como en

la segunda variable marketing mix.
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3.1. Estadistica descriptiva

3.1.1 Primera variable: Marketing mix

Tabla 10
MARKETING_MIX
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido CASI NUNCA 3 4,3 4,3 4,3
A VECES 22 31,4 31,4 35,7
CASI SIEMPRE 32 45,7 457 81,4
SIEMPRE 13 18,6 18,6 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracién propia.
W CASI NUNCA
B & VECES
CJCAS| SEMPRE
W SIEMPRE

-

CASIHUNCA AVECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Figura 1: Grafico de barras Figura 2: Diagrama porcentual

Interpretacion

Segun los resultados, notamos que el 13 personas encuestadas que representan
el 18.3% del total respondieron “siempre” en relacion a la variable estudiada que
estd planteada como Marketing mix, pertenecientes a los clientes de la polleria
Costa Brava en Carmen de la Legua; Callao, 2017, asimismo se observa que 3
personas que representan el 4.3% respondieron “casi nunca”, ademas 22 personas
que representan el 31.4% respondieron “a veces”, mientras que 32 personas que

representa el 45.7% respondieron casi siempre.
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3.1.2 Segunda variable: Gestion de marca

Tabla 11
GESTION DE MARCA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 2 6 8,6 8,6 8,6
3 24 34,3 34,3 42,9
4 32 45,7 45,7 88,6
5 8 11,4 11,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.
W casituNCA
. W A VECES
[ casi SEMPRE
W SEMPRE

T T T T
CASINUNCA A VECES CASI SEMPRE SIEMPRE

Figura 3: Gréfico de barras Figura 4: Diagrama porcentual

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos, notamos que el 8 personas encuestadas que
representan el 11.4% del total respondieron “siempre” en relacién a la variable
estudiada Marketing mix, pertenecientes a los clientes de la polleria Costa Brava
en Carmen de la Legua; Callao, 2017, asimismo se observa que 6 personas que
representan el 8.6% respondieron “casi nunca”, ademas 24 personas que
representan el 31.4% respondieron “a veces”, mientras que 32 personas que

representa el 45.7% respondieron casi siempre.
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Tabla 12

PRODUCTO
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vélido CASI NUNCA 6 8,6 8,6 8,6
A VECES 20 28,6 28,6 37,1
CASI SIEMPRE 25 35,7 35,7 72,9
SIEMPRE 19 27,1 27,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracién propia.
M CASI HUNCA
M ~ VECES
[l cAs| SIEMPRE

CASINUNCA A WECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Figura 5: Gréfico de barras

Interpretacion:

M SIEMPRE

Figura 6: Diagrama porcentual

Segun los resultados, notamos que 25 personas encuestadas que representan el

37.7 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimension estudiada

producto, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi como se

observa que 20 personas que representan el 28.6 % respondieron “a veces”,

mientras que 19 personas que representan el 27.1% respondieron “siempre”, y 6

personas que representan el 8.6% respondieron “casi nunca”.
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Tabla 13

PRECIO
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 1 1,4 1,4 1,4
CASI NUNCA 10 14,3 14,3 15,7
A VECES 24 34,3 34,3 50,0
CASI SIEMPRE 18 25,7 25,7 75,7
SIEMPRE 17 24,3 24,3 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.
W nunca
I casi NUNCA
O a vECES
B CAS| SIEMPRE
O siEmMPRE

MNUNCA

CASINUNCA

A VECES

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 7: Grafico de barras

Interpretacion

Figura 8: Diagrama porcentual

Segun los resultados, notamos que 24 personas encuestadas que representan el

34.29 % del total respondieron “a veces” en relacion a la dimensién estudiada

precio, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi como se observa

que 18 personas que representan el 25.71 % respondieron “casi siempre”, mientras

que 17 personas que representan el 24.29% respondieron “siempre”, en la cual

también se observa que 10 personas que representan el 14.29% respondieron “casi

nunca” y un 1.43 % respondieron “nunca’.
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Tabla 14

PLAZA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 2,9 2,9 2,9
CASI NUNCA 9 12,9 12,9 15,7
A VECES 16 22,9 22,9 38,6
CASI SIEMPRE 38 54,3 54,3 92,9
SIEMPRE 5 7,1 7,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.
Enunca
E CASINUNCA
O a vecEs
W CASI SIEMPRE
: O SEMPRE

20

bl

T T
CASI SEEMPRE SIEMPRE

T T T
NUNCA CASINUNCA A VECES

Figura 9: Gréfico de barras Figura 10: Diagrama porcentual
Interpretacion

Segun los resultados, notamos que 38 personas encuestadas que representan el
54.29 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimension estudiada
plaza, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi como se observa
que 16 personas que representan el 22.86 % respondieron “a veces”, mientras que
9 personas que representan el 12.86% respondieron “casi nunca”, en la cual
también se observa que 5 personas que representan el 7.14% respondieron

“siempre” y un 2.86 % respondieron “nunca”.
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Tabla 15

PROMOCION
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 2 2,9 29 2,9
CASI NUNCA 4 5,7 5,7 8,6
A VECES 24 34,3 34,3 42,9
CASI SIEMPRE 31 44,3 44,3 87,1
SIEMPRE 9 12,9 12,9 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracién propia.
| [UerY
E casi NUNCA
O & vECES
B cAS| SEMPRE
[ SIEMPRE

MUNCA

Figura 11: Gréfico de barras

CASINUNCA

Interpretacion

A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

12085 (2664714

Figura 12: Diagrama porcentual

Segun los resultados, notamos que 31 personas encuestadas que representan el

44.29 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimensiéon estudiada

promocion, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi como se

observa que 24 personas que representan el 34.29 % respondieron “a veces’,

mientras que 9 personas que representan el 12.86% respondieron “casi nunca”, en
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la cual también se observa que 4 personas que representan el 5.71% respondieron

“siempre” y un 2.86 % respondieron “nunca”.

Tabla 16
RECONOCIMIENTO DELA MARCA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 2,9 2,9 2,9
CASI NUNCA 11 15,7 15,7 18,6
A VECES 17 24,3 24,3 42,9
CASI SIEMPRE 34 48,6 48,6 91,4
SIEMPRE 6 8,6 8,6 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.
WNUNCA
[ cASINUNCA
O a vEces
W CASI SENMPRE
[ISEMPRE

MUNCA

CASINUNCA

ANVECES  CASISIEMPRE

SIEMPRE

Figura 13: Gréfico de barras

Interpretacion

Figura 14: Diagrama porcentual

Segun los resultados, notamos que 34 personas encuestadas que representan el

48.57 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimension estudiada

reconocimiento de la marca, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava,

asi como se observa que 17 personas que representan el 24.29 % respondieron “a

veces”, mientras que 11 personas que representan el 15.71% respondieron “casi
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nunca”, en la cual también se observa que 6 personas que representan el 5.71%

respondieron “siempre” y un 2.86 % respondieron “nunca”.

Tabla 17
CALIDAD PERCIBIDA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 29 29 2,9
CASI NUNCA 10 14,3 14,3 17,1
A VECES 15 21,4 21,4 38,6
CASI SIEMPRE 33 47,1 47,1 85,7
SIEMPRE 10 14,3 14,3 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.
B UNCA
W CASINUNCA
[l A vECES
M CAS| SEMPRE
CISIEMPRE

NUNCA CASINUMCA  AVECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

Figura 15: Grafico de barras Figura 16: Diagrama porcentual

Interpretacion

Segun los resultados, notamos que 33 personas encuestadas que representan el
47.14 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimension estudiada
calidad percibida, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi como

se observa que 15 personas que representan el 21.43 % respondieron “a veces”,
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mientras que 10 personas que representan el 14.29% respondieron “casi nunca” y
“siempre”, en la cual 2 personas que representan un 2.86 % respondieron “nunca”.

Tabla 18
ASOCIACION DE LA MARCA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 1 14 14 1,4
CASI NUNCA 14 20,0 20,0 21,4
A VECES 15 21,4 21,4 42,9
CASI SIEMPRE 32 45,7 45,7 88,6
SIEMPRE 8 11,4 11,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracién propia.
Erunca
W cASINUNCA
O a vECES
M CASI SIEMPRE
[ SIEMPRE

NUNCA CASINUNCA  AWECES  CASISEMPRE  SIEMPRE

Figura 17: Gréfico de barras Figura 18: Diagrama porcentual

Interpretacion

Segun los resultados, notamos que 32 personas encuestadas que representan el
45.71 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimensiéon estudiada
asociacion de la marca, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi
como se observa que 15 personas que representan el 21.43 % respondieron “a
veces”, mientras que 14 personas que representan el 20% respondieron “casi
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nunca’, en la cual también se observa que 8 personas que representan el 11.43%

respondieron “siempre” y un 1.43 % respondieron “nunca”.

Tabla 19
FIDELIDAD A LA MARCA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vélido NUNCA 1 1,4 1,4 1,4
CASI NUNCA 13 18,6 18,6 20,0
A VECES 17 24,3 24,3 44,3
CASI SIEMPRE 29 41,4 41,4 85,7
SIEMPRE 10 14,3 14,3 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.
W rurica
E CASINUNCA
O vEcES
W CAS| SEMPRE
O sEMPRE

HUNCA CASINUNCA  AWVECES CASISEMPRE  SIEEMPRE

Figura 19: Grafico de barras Figura 20: Diagrama porcentual

Interpretacion

Segun los resultados, notamos que 29 personas encuestadas que representan el
41.43 % del total respondieron “casi siempre” en relacion a la dimensiéon estudiada
fidelidad la marca, perteneciente a los clientes de la polleria Costa Brava, asi como

se observa que 17 personas que representan el 24.29 % respondieron “a veces”,
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mientras que 13 personas que representan el 18.57% respondieron “casi nunca”,
en la cual también se observa que 10 personas que representan el 14.29%

respondieron “siempre” y un 1.43 % respondieron “nunca”.

3.2. Estadistica inferencial
Prueba de Normalidad

El célculo se realiz6 en base a la agrupacion de datos obtenidos con la finalidad de
establecer si hay, o no, una distribucion normal. Para lo cual se establece las
hipotesis la que se trabajod, de la siguiente manera:

HO: La distribucion de datos muestral es normal
H1: La distribucién de datos muestral no es normal

Se compar6 la significancia establecida de T = 0,05, de con el nivel de confianza
de 95%, con la significancia determinada en la tabla de prueba de normalidad segun
la columna sig., lo detallamos a continuacion:

a) Si Sig p < 0.05 => Rechazo HO
b) Si Sig p > 0.05 => Acepto HO

Tabla 20
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING MIX ,249 70 ,000 ,857 70 ,000
GESTION DE MARCA ,262 70 ,000 ,862 70 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion
Se determind una muestra de estudio que es mayor a 50, por el cual se utilizé la

prueba de Kolmogorov-Smirnov. Al comparar los resultados se observa que la

significancia p = 0,00 < 0,05 por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta
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la hipotesis alterna H1, por ende la distribucién de los datos no es normal y se
corrobora la aplicacion de la estadistica no parameétrica.

Tabla 21

Coeficiente estandarizacion de correlaciones

VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-07 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién positiva muy baja
0 Nula
0.0a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Hernandez, S. y Fernandez, C. y Baptista, P. 2010, P.238

Analisis inferencial de los resultados

Se aplico la prueba Rho de Spearman ya que segun lo analizado en las pruebas de
hipétesis, se confirmdé que los datos de las variables y dimensiones en
investigacién, no tienen una distribucién normal, por lo cual, se aplicé las pruebas

no paramétricas.
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Contrastacion de la Hipétesis general

HG: Existe relacion entre el marketing mix y la gestion de marca de la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

HO: No Existe relacion entre el marketing mix y la gestién de marca de la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

H1: Si Existe relacion entre el marketing mix y la gestién de marca de la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

Regla de decision
Si valor p < 0.05 se rechaza la HO
Si valor p > 0.05 se acepta la HO

Tabla 22

Correlaciéon entre marketing mix y la gestiéon de marca.

Correlaciones

MARKETI GEE-EON
NG MIX MARCA
MARKETING MIX . .
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de "
GESTION DE correlacién 610 1,000
MARCA Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la tabla 22 se observa un Rho de Spearman es de 0.610, lo que significa

que existe una Correlacion positiva moderada entre las variables. Ademas se

determind un p = 0.000< 0.05, por ende se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna, concluyendo que el marketing mix se relaciona con la gestién de

marca de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua, Callao, 2017.
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Contrastacion de la Hipétesis especifica 1

HG: Existe la relacién entre el marketing mix y el reconocimiento de marca de la

polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

HO: No existe la relacion entre el marketing mix y el reconocimiento de marca de la

polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

H1: Si existe la relacion entre el marketing mix y el reconocimiento de marca de la

polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.
Tabla 23

Correlacion del marketing mix y el reconocimiento de marca de la polleria “Costa

Brava”.
Correlaciones
RECONOCI
MARKETING MIENTO
MIX DELA
MARCA
Coef|C|ent.(=j' de 1,000 496"
MARKETING MIX correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coef|C|ent.(-‘:- de 496" 1,000
RECONOCIMIENTO correlacion
DE LA MARCA Sig. (bilateral) ,000 )
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la tabla 23 se observa un Rho de Spearman de 0.496, lo cual indica que
existe una correlacién positiva moderada. Ademas se determiné un p = 0.000< 0.05,
por ende se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, concluyendo
gue el marketing mix se relaciona con el reconocimiento de la marca de la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua, Callao, 2017.
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Contrastacion de la Hipotesis especifica 2

HG: Existe relacién entre el marketing mix y calidad percibida en la polleria Costa

Brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.

Ho: No existe relacién entre el marketing mix y calidad percibida en la polleria Costa

Brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.

H1: Si existe relacion entre el marketing mix y calidad percibida en la polleria Costa

Brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.
Tabla 24

Correlacion del marketing mix y la calidad percibida de la polleria “Costa Brava”.

Correlaciones

MARKETING  CALIDAD

MIX PERCIBIDA
MARKETING MIX . .
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de "
CALIDAD correlaciéon 493 1,000
PERCIBIDA Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la tabla 24 se observa un Rho de Spearman de 0.493, lo cual indica que
existe una correlacion positiva moderada. Ademas se determin6 un p = 0.000< 0.05,
por ende se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, concluyendo
qgue el marketing mix se relaciona con la calidad percibida de la polleria Costa

Brava, Carmen de la Legua, Callao, 2017.

Contrastacion de la Hipotesis especifica 3
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HG: Existe relacion entre el marketing mix y la asociacion de la marca en la polleria

costa brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.

HO: No existe relacion entre el marketing mix y la asociacion de la marca en la

polleria costa brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.

H1: Si existe relacion entre el marketing mix y la asociacion de la marca en la

polleria costa brava, Carmen de la legua Reynoso - Callao, 2017.
Tabla 25

Correlacion del marketing mix y la asociacion de la marca de la polleria “Costa

Brava’.
Correlaciones
ASOCIACI
MAR'\I;IIEXTING ON DE LA
MARCA
MARKETING MIX Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de o
ASOCIACION DE correlacién 587 1,000
LA MARCA Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la tabla 25 se observa un Rho de Spearman de 0.587, lo cual indica que
existe una correlacién positiva moderada. Ademas se determiné un p = 0.000< 0.05,
por ende se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, concluyendo
gue el marketing mix se relaciona con la asociacion de la marca de la polleria Costa

Brava, Carmen de la Legua, Callao, 2017.

Contrastacion de la Hipotesis especifica 4
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HG: Existe relacion entre el marketing mix y la fidelidad a la marca en la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

HO: No existe relacion entre el marketing mix y la fidelidad a la marca en la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

H1: Si existe relacion entre el marketing mix y la fidelidad a la marca en la polleria

Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso - Callao, 2017.

Tabla 26
Correlaciones
MARKETING FIDELIDA
MIX D A LA
MARCA
Coeficiente de 1,000 557"
MARKETING MIX correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 70 70
Spearman ici
p Coeﬂment_e} de 557" 1,000
FIDELIDAD A LA correlacion
MARCA Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Informe de investigacion 2017. Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la tabla 26 se observa un Rho de Spearman de 0.557, lo cual indica que
existe una correlacion positiva moderada. Ademas se determin6 un p = 0.000< 0.05,
por ende se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, concluyendo
gue el marketing mix se relaciona con la fidelidad a la marca de la polleria Costa

Brava, Carmen de la Legua, Callao, 2017.
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IV. DISCUSION



4.1. POR OBJETIVOS

El objetivo de la investigacion fue determinar cual es la relacion entre el marketing
mix y la gestion de marca de acuerdo a los resultados obtenidos en esta
investigacion se pudo determinar que el marketing mix se relaciona con la gestion

de marca de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2017.

Este estudio es semejante con la investigacion de Basantes y paz (2014), en
su tesis “Branding y el proyecto mercadolégica para la Constructora Paz en la
provincia Imbabura”; teniendo como objetivo general disefiar una propuesta de
gestion de marca la posicién de marca de la Constructora Paz, Catacachi y Otavalo
en la provincia de Imbabura, para llegar a posicionar la marca en el mercado
objetivo de la construccion, la cual facilite un bien inmueble de calidad pueda

satisfacer las necesidades de los consumidores.

4.2. POR HIPOTESIS

En base a los resultados obtenidos al momento del realizar el procesamiento de
datos, se ha probado que el marketing mix si tiene relacion con la gestion de marca
de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao 2017; con un nivel
de significancia encontrada de 0,000 el cual es menor a la significancia segun la
regla de decision (0,05), este resultado se muestra en la Tabla 22 de correlacién de
Rho Sperman = 0.610 con una relacién positiva moderada de las variables
marketing mix y gestion de marca.

Los resultados de investigacion Fustinoni (2012) en su tesis, que lleva por
titulo “Cartera de marcas de distribuidor en el establecimiento minorista: Valor de
marca y caracterizacion de compra”, donde tuvo como hipoétesis La sensibilidad al
precio del consumidor esta relacionada positivamente con la compra de marcas de
distribuidor, confirmando que hay relacién positiva del consumidor con la compra
resultados encontrados por el método de correlaciones.

4.3. POR METODOLOGIA

La presente investigacion es de nivel correlacional, que busca explicar la relacion
gue existe entre las variables, ya que se tuvo como objetivo determinar la relacién
del marketing mix y la gestion de marca de la polleria Costa Brava, Carmen de la
Legua Reynoso - Callao, 2017. De tipo aplicada y de disefio no experimental de

corte transversal.
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De los antecedentes previos la metodologia de nuestra investigacion es
diferente al tipo de nivel que empleo Delgado (2015) la tesis para la optar de titulo
profesional de administracion de empresas, aborda el titulo “mix marketing de la
Moradita Inca Kola y satisfaccion de los consumidores del producto Chimbote -
20157, fue de un nivel correlacional, puesto que tuvo como como objetivo establecer
la relacion entre las estrategias del mix marketing de la Moradita de Inca Kola y la
satisfaccion del consumidor, no obstante en el proceso de resultados se logro
encontrar que no estan relacionadas la satisfaccion general del consumidor de la
Moradita de Inca Kola.

Al realizar la recoleccion de datos se llevd a cabo el método de la encuesta,
la muestra de estudio de consumidores estuvo conformada por 384 consumidores
de Chimbote la unidad de analisis es el consumidor chimbotano, el instrumento que
se utilizé fue el cuestionario, de tipo Likert. En tanto en el caso de los antecedentes
se sabe también que cuatro de estas investigaciones aplicaron el mismo método

para llevar a cabo su recoleccion de datos.

4.4. POR CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en la parte estadistica de la investigacion se puede
observar que la variable marketing mix esta relacionada con la gestién de marca,
por tal raz6n podemos decir que es esencial enfocarse en implementar un plan
estratégico de marketing mix dentro de la empresa, enfocandose en las 4ps para
poder fortalecer la marca y poder ser una empresa competitiva en el mercado, de
esta manera concientizar la marca en sus clientes y poder llegar a captar a su
publico objetivo, esta conclusion tenemos similitud con Vasquez (2013) donde
concluye que en los consumidores trujillanos el precio no es un elemento definitivo
para obtener un mueble. Don las estrategias sobre la marca son factores

determinantes para la decisién de compra.
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4.5. POR RESULTADOS
De los resultados que se han obtenido en la investigacion se encontré que las
variables estan relacionadas, con una relacion positiva moderada de Rho sperman
de 0.610 lo cual demuestra que al aplicarse un plan estratégico de marketing a la
gestién de marca se obtendra resultados positivos y de esa manera llegar a captar
el publico objetivo, lo cual permite que mediante esta experiencia los clientes
concienticen la marca y tengan por decidir su consumo por la polleria Costa Brava.
En la dimension 1 de la variable marketing mix; segun la Tabla 10, se
demostré que el 45.7 % de encuestados que representan a 32 clientes consideraron
que estan de casi siempre los productos satisfacen sus gustos, asi como también
un 31.4% opinaron que a veces creen que los productos son elaborados con calidad
y que estos influyan. De acuerdos a estos resultados podemos comprender que la
empresa no esta creando estrategias que concienticen a sus clientes, que cumplan
con las expectativas del consumidor. Este resultado es semejante a la
investigacion realizada de Gamboa (2014) en su tesis titulada: “Influencia del mix
marketing en el la conducta de compra de los consumidores del Restaurant -
Cevicheria Puerto Morin en el distrito de Trujillo”, que tuvo como resultado en su
dimension la influencia del mix marketing en la conducta de compra de los
consumidores con un valor acumulado de 51.70 resultante de la suma de las

calificaciones excelente y bueno.
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V. CONCLUSIONES



. Se determiné que el marketing mix se relaciona con la gestion de la marca
de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao, 2017 dado
gue se observo en la prueba de Rho Spearman un valor de 0.610, lo cual
indica que existe una correlacion positiva moderada entre las variables.
Ademas se determindé un p = 0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

. Se determind que el marketing mix se relaciona con el reconocimiento de la
marca de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao,
2017, dado que se observo en la prueba de Rho Spearman un valor de
0.496, lo cual indica que existe una correlacion positiva moderada entre las
dimension. Ademas se determind un p = 0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

. Se determind que el marketing mix se relaciona con la calidad percibida de
la marca de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao,
2017, dado que se observo en la prueba de Rho Spearman un valor de
0.493, lo cual indica que existe una correlacion positiva moderada entre las
dimension. Ademas se determind un p = 0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza
la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

. Se determind que el marketing mix se relaciona con la asociacién de marca
de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao, 2017, dado
que se observé en la prueba de Rho Spearman un valor de 0.587, lo cual
indica que existe una correlacion positiva moderada entre las variables.
Ademas se determiné un p = 0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza la
hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

. Se determind que el marketing mix se relaciona con la fidelidad de la marca
de la polleria Costa Brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao, 2017 dado
que se observé en la prueba de Rho Spearman un valor de 0.557, lo cual
indica que existe una correlacion positiva moderada entre las variables.
Ademas se determiné un p = 0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza la

hipodtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1).
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VI. RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES

Se debe implementar un plan estratégico de marketing mix dentro de la
empresa, enfocandose en las 4ps para poder fortalecer la marca y poder ser
una empresa competitiva en el mercado, de esta manera concientizar la

marca en sus clientes y poder llegar a captar a su publico objetivo.

Se recomienda a la empresa diversificar sus productos y servicios, buscando
mejorar la calidad del servicio, con el objetivo de mejorar y aumentar la

satisfaccion de sus clientes.

Es favorable para la empresa crear campafas publicitarias intensivas
enfocadas a la satisfaccion de los clientes en fechas festivas, teniendo como
finalidad primordial crear lazos de fidelidad con sus clientes.

Se sugiere adaptase a las nuevas tendencias de la tecnologia, creandose
una pagina web, estando a la par con las redes sociales, creando de esa
manera una expectativa y experiencia diferente a sus clientes para mejorar

su competitividad en el mercado.

Se recomienda realizar en la actualidad un estudio de mercado que permita
conocer las preferencias y los gustos que tienen los consumidores de este

modo adaptarnos a la necesidades de los clientes.
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

RELACION ENTRE EL BENCHMARKING Y LA COMPETITIVIDAD DEL RESTAURANTE LAS GAVIOTAS - CHICLAYO

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y MUESTRA
. GENERAL: . o
GENERAL: . - . PRODUCTO La investigacion es
¢Cual es la relacion entre el Determinar la relacion del GENERAL: . hipotético -gdeductivo
marketing mix y la gestion de marketing mix y Ia’gestlon de E)flste relacpp entre el marketing VARIABLE 1: PRECIO
marca de la polleria costa brava, | Marca de la polleria costa brava, | mix Y la gestion de mgrca de la ENFOQUE Clientes, de la Polleria
Carmen de la legua Reynoso- Carmen de la Legua Reynoso- polleria costa brava, Carmen de Marketing Mix PLAZA “Costa Brava’
callao, 20177 Callao, 2017 la legua Reynoso-callao, 2017 Cuantitative
PROMOCION
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: TIPO TECNICAS
a) ¢Cual es la relacion entre el | )  Determinar la relacion del f) Existe la relacion entre el Aolicada
marketing  mix y el marketing mix y el marketing mix 'y el RECONOCIMIENTO P .
reconocimiento de marca de reconocimiento de marca reconocimiento de marca DE LA MARCA NIVEL Encuesta con escala tipo
la polleria costa brava, de la polleria costa brava, de la polleria Costa Brava, Descriptivo - correlacional Likert
Carmen de la legua Reynoso- Carmen de la legua Carmen de la legua
callo, 2017? Reynoso-callo, 2017 Reynoso-callo, 2017
b) ¢Cual es la relacién entre el | f) Determinar la relacion del ) Existe relacion entre el .
marketing mix y asociacion de markeing mx y la marketing mix y calidad DISENO INSTRUMENTOS
la marca en la polleria costa asociacion de la marca en percibida en la polleria CALIDAD
brava, Carmen de la legua la polleria costa brava, costa brava, Carmen de PERCIBIDA
Reynoso-callo, 20177 Carmen de la legua la legua Reynoso-callo,
c) ¢Cual es la relacion entre el Reynoso-callo, 2017 2017
marketing mix y la calidad | g)  Determinar la relacion del | ¢)  Existe relacion entre el | VARIABLE2:
percibida en la polleria costa marketing mix y la calidad marketing mix y la )
brava, Carmen de la legua percibida en la polleria asociacion de la marca en Gestion de No experimental y de corte
Reynoso-callao, 2017? costa brava, Carmen de la la polleria costa brava, Marca ASOCIACION DE transversal
d) ¢Cual es la relacion entre el legua Reynoso-callao, 2017 Carmen de la legua LA MARCA o
marketing mix y la fidelidad a | h)  Determinar la relacién del Reynoso-callao, 2017 k
la marca en la polleria costa marketing mix y la fidelidad ) Existe relacion entre el \lf Cuestionario de 17 ftems
brava, Carmen de la legua de la marca en la polleria marketing mix y la n r
Reynoso-callao, 2017? costa brava, Carmen de la fidelidad a la marca en la T
legua Reynoso-callao, 2017 polleria  costa  brava,
Carmen de la Legua 02
Reynoso-callao, 2017 FIDELIDAD A LA
MARCA
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MARKETING MIX Y GESTION DE MARCA EN LA POLLERIA “COSTA

OBJETIVO: Determinar la relacién que existe entre la gestion del talento humano y la

Anexo 2: CUESTIONARIO

BRAVA”,
CARMEN DE LA LEGUA REYNOSO, 2017

ventaja competitiva de los restaurantes

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N C/N A c/sS S
VALORACION
ITEM PREGUNTA SN A lc/s
1 Los platos ofrecidos por la polleria Costa Brava satisfacen sus gustos
Los productos ofertados en la polleria son elaborados con productos
2 de calidad
3 El personal que le atiende es eficiente al momento de tomar su pedido
Los precios de los productos ofertados por la Polleria "Costa Brava"
4 estan al alcance de los usuarios.
Considera que el precio de los productos ofertados esta de acuerdo a
5 la racidn servida.
Considera que la polleria se ubica en un lugar de facil acceso para los
6 usuarios.
Si desea reunirse con familiares y amigos, lo primero que estd en su
7 mente es la Polleria "costa Brava".
Considera que los volantes repartidos como medios de publicidad,
8 informan respecto a todo el servicio brindado en la polleria.
El establecimiento cumple con las ofertas promocionales expuestas a
9 través de banners publicitarios.
Si escucha el término "Costa Brava", de inmediato viene a su mente la
10 polleria.
Considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava por el
11 sabor agradable de su pollo a la brasa.
Los clientes quedan satisfechos por el servicio de comida y la atencion
12 personalizada.
Elige la Polleria "Costa Brava" porque va de acuerdo con la exigencia
13 de su paladar.
Considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava porque
14 conocen de la trayectoria del sabor de los productos.
Cuando realiza su pedido, la polleria le ofrece una "cortesia" por la
15 espera.
Considera que la polleria Costa Brava debe ofrecer obsequios a los
16 clientes frecuentes.
La polleria "Costa Brava" es frecuentada por la calidad de sus
17 productos.
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Anexo 3: MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing mix y gestién de marca en la polleria “Costa Brava”, Carmen de la Legua Reynoso, 2017
Apellidos y nombres del investigador: Valdivia Rodriguez Moisés
Apellidos y nombres del experto: Dr. Constante Costilla castillo Pedro
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Los platos ofrecidos por la pollerfa Costa Brava satisfacen sus gustos
it ol
Cafiaad Los productos ofertados en la polleria son elaborados con productos i
Producto . s
@2@6_60 de calidad
Servicio ; ! \ i
El personal que le atiende es eficiente al momento de tomar su pedido e
Biaib Los precios de los productos ofertados por la Polleria "Costa Brava' /’
précic estan al alcance de los usuarios,
|
MRS Considera que el precio de los productos ofertados esta de acuerdo a P
Marketing Mix N la racion servida. ¢
: A y | =
Accesibilidad Considera que la polleria se ubica erf un lugar de facil acceso para los »
usuarios.
Plaza
Target Si desea reunirse con familiares y amigos, lo primero que estd en su >
mente es la Polleria "costa Brava".
5 Tonsidera que [0s volantes repartidos como medios de publicidad, | 7
p '6 Publicidad informan respecto a todo el servicio brindado en la pollerfa. 7
1Dmenon of El establecimiento cumple con las ofertas promocionales expuestas a | Escala TIPO Likert: Siempre, A
e través de banners publicitarios. veces Nunca /
Nombre de la | Si escucha el término "Costa Brava", de inmediato viene a su mente la A
Reconocimiento de la marca pollerfa.
marca Percepciénde la | Considera que los clientes frecuentan Ja pollerfa Costa Brava por el
marca sabor agradable de su pollo a la brasa.
Calidad de la | Los clientes quedan satisfechos por el servicio de comida y la atencién ]
bt /
Calidad percibida MAKEA s
Elige la Polleria "Costa Brava" porque va de acuerdo con la exigencia
Reconocer d ad
Gestién de marca e su paladar.
BRI considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava /
Identificacion ¥ o
o porque conocen de la trayectoria del sabor de los productos.
Asociacién de la marca - -
conexién del Cuando realiza su pedido, la polleria le ofrece una "cortesia" por la e
'[\ cliente espera '
| \ Considera que la polleria Costa Brava debe ofrecer obsequios a los /
Lealtad de marca : /
{Fideliddd ala marca clientes frecuentes
) o La pollerfa "Costa Brava" es frecuentada por la calidad de sus /
Confiabilidad o
productos.
Firma del experto FechasU/U0/ |

Nota: Las DIMENSIONES e IN Db&is, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de |a investigacion: Marketing mix y gestién de marca en la polieria “Costa Brava”, Carmen de la Legua Reynoso, 2017

Gestién de marca

de su paladar.

Identificacidn

considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava
porque conocen de la trayectoria del sabor de los productos.

Asociacién de la marca

conexién del
cliente

Cuando realiza su pedido, la polleria le ofrece una "cortesfa" por la
espera

Lealtad de marca

Considera que la polleria Costa Brava debe ofrecer obsequios a los
clientes frecuentes

Fidelidad algza;cr—

Confiabilidad

La polleria "Costa Brava" es frecuentada por |a calidad de sus

Apellidos y nombres del investigador: Valdivia Rodriguez Moisés v SN 4 »
Apellidos y nombres del experto: &, , /,.g,g’ e~y QA — T O
=3 d
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S| CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Los platos ofrecidos por la polleria Costa Brava satisfacen sus gustos /
Calidad Los productos ofertados en la polleria son elaborados con productos /
Producto
de calidad
Servicio El personal que le atiende es eficiente al momento de tomar su pedido /
7 Los precios de los productos ofertados por la Polleria "Costa Brava" /
Precio . V
Precio estdn al alcance de los usuarios.
X Considera que el precio de los productos ofertados esta de acuerdo a /
i . Pr i
Marketing Mix oporcionalidad la racion servida.
Accesibilidad Considera que la polleria se ubica er} un lugar de ficil acceso para los ‘/
- usuarios.
Plaza
Target Si desea reunirse con familiares y amigos, lo primero que estéd en su V
mente es la Pollerfa "costa Brava".
e Tonsidera que los volantes repartidos como medios de publicidad, /
§ % Publicidad informan respecto a todo el servicio brindado en la polleria. v
romocion Oféias El establecimiento cumple con las ofertas promocionales expuestas a Escala TIPO Likert: Siempre, A l/
través de banners publicitarios. veces, Nunca /
Nombredela | Siescucha el término "Costa Brava", de inmediato viene a su mente la /
Reconocimiento de la marca polleria.
marca Percepcién de la Considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava por el ’//
marca sabor agradable deé su pollo a |a brasa.
Calidad de la | Los clientes quedan satisfechos por el servicio de comida y la atencién /
Calidad percibida iz personalizada:
Elige la Polleria "Costa Brava" porque va de acuerdo con la exigencia
Reconocer

S SIS

|Firma del experto

éé/

o productos.
fFecha /40 | 20

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing mix y gestién de marca en la polleria “Costa Brava”, Carmen de la Legua Reynoso, 2017

Apellidos y nombres del investigador: Valdivia Rodriguez Moisés

Apellidos y nombres del experto: DRA. Petronila Liliana Mairena Fox

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Los platos ofrecidos por la polleria Costa Brava satisfacen sus gustos
i ol
Colldlad Los productos ofertados en la polleria son elaborados con productos
Producto :
con producto de calidad

Servicio El personal que le atiende es eficiente al momento de tomar su pedido

Precio Los precios de los productos ofertados por la Polleria "Costa Brava"

g estdn al alcance de los usuarios.
Precio :
Proporcionalidad Considera que el precio de los productos ofertados esta de acuerdo a
Marketing Mix P la racién servida.
Accesibilidad Considera que la pollerfa se ubica er} un lugar de facil acceso para los
usuarios.
Plaza
Target Si desea reunirse con familiares y amigos, lo primero que estd en su
mente es la Polleria "costa Brava".
. Considera que [os volantes repartidos como medios de publicidad,
P " Publicidad informan respecto a todo el servicio brindado en la polleria.
romocion Ofertas El establecimiento cumple con las ofertas promocionales expuestas a | £scala TIPO Likert: Siempre, A
a .

través de banners publicitarios.

Nombre de la

Si escucha el término "Costa Brava", de inmediato viene a su mente la

Reconocimiento de la marca polleria.
marca Percepcion de la Considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava por el
marca sabor agradable desu pollo a la brasa.
Calidad de la | Los clientes quedan satisfechos por el servicio de comida y la atencién
Calidad percibida marca personalizada.
Elige la Polleria “Costa Brava" porque va de acuerdo con la exigencia
Reconocer d adh
Gestion de marca € Su paradar.
: 2 considera que los clientes frecuentan la polleria Costa Brava
Identificaclin orque conocen de |a trayectoria del sabor de los productos
e i roductos.
Asociacién de la marca - porg Y P
conexién del Cuando realiza su pedido, la polleria le ofrece una “cortesia” por la
cliente espera

Fidelidad a la marca

Lealtad de marca

Considera que la polleria Costa Brava debe ofrecer obsequios a los
clientes frecuentes

Confiabilidad

La polleria "Costa Brava" es frecuentada por la calidad de sus

veces, Nunca

\\\\\\\\X \\\~\\\\\\\\\

productos.
Fechallf b //F

IFi dl/rt—\ - 7

Nota: WENSIONES e INDICADORES,_ﬁygi proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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V , Codigo : F04-PP-PR-02.02
U ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | versién : 09

UNIVERSIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018
CESAR VALLEIO Pagina : 1del

Yo, Dr. César Eduardo Jiménez Calderdédn, docente de la Facultad de
Ciencias Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo filial Lima sede Lima Norte, revisor de la tesis
titulada: “MARKETING MIX Y GESTION DE MARCA EN LA POLLERIA COSTA
BRAVA, CARMEN DE LA LEGUA REYNOSO, CALLAO, 2017”7, del estudiante
Moises Valdivia Rodriguez, he constatado que la investigacion tiene un
indice de similitud de 19 %, verificable en el reporte de originalidad del
programa TURNITIN.

El suscrito analizd dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detectadas no constfituyen plagio. A mi leal saber y

entender la tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y
referencias establecidas por la Universidad César Vallgjo.

Los Olivos, 20 de diciembre de 2017.

¢

| ' wmu‘?@
Dr. Cé5ar Edu o Jiménez Calderdn

DNI: 16436847

DOCENTE DEL AREA DE INVESTIGACION
DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Dirscsishide Representante de la Direccién /
Elaboré X ) Revisd Vicerrectorado de Aprobé | Rectorado

Investigacién 5 iy :
Investigacion y Calidad
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“MARKETING MIX Y GESTION DE MARCA EN LA POLLERIA
COSTA BRAVA, CARMEN DE LA LEGUA REYNOSO, CALLAO, 2017”

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE
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Ucv AUTORIZACION DE PUBLICACION DE | Cédligo : e PR IR I202
universioan | TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | S50 & 20 0 o1s

Fecha
CESAR VALLEIO uUcv Pagina : 1del

Yo, Moises Valdivia Rodriguez, identificado con DNI N° 73752825, egresado
de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo,
avtorizo (X), No autorizo ( } la divulgacién y comunicacién publica de mi
trabajo de investigacion titulado “MARKETING MIX Y GESTION DE MARCA
EN LA POLLERIA COSTA BRAVA, CARMEN DE LA LEGUA REYNOSO, CALLAO,

2017"; en el Repositorio Institucional de la ucv
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segin lo estipulado en el Decreto

Legislativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamentaciéon en caso de no autorizacion:

" DNI: 73752825
FECHA: 16 de Julio del 2018

Direccién de s . | Vicemrectorado de
Elabord Investigacion Revisd Responsable de SGC Aprobo Investigacion
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