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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo Determinar la relacién entre el marketing mix
y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C., 2020., para lo cual se
propuso una investigacion de enfoque cuantitativo, tipo aplicada y disefio no
experimental del tipo transversal — correlacional. Al respecto, se seleccion6 como
técnica para la recoleccion de datos la encuesta, aplicAndose un cuestionario con
escala de Likert a una muestra de 57 clientes de la empresa Royal Cargo Express
S.A.C, proveniente de una poblacion de 57 clientes en total y para lo cual se aplicé
muestreo no probabilistico censal por ser una poblacion pequefa e incrementar el
alcance del estudio. De alli que, los resultados encontrados determinaron una
relacion positiva con un valor estadistico del chi cuadrado de 64,678 entre el
marketing y el branding con un nivel de significancia menor al 0.05 planteada en la
investigacion. De esa manera se dio por valido la hipotesis del investigador

afirmando que si existe una relacion directa y positiva entre las variables.

Palabras clave: Marketing Mix, Branding, Producto.
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Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between the marketing
mix and the brand of the company Royal Cargo Express SAC, 2020. For this, a
research with a quantitative approach, type of application and non-experimental
design of the cross-correlational type was proposed. In this regard, it can be selected
as a technique for the collection of survey data, applying a Likert scale questionnaire
to a sample of 57 clients of the Royal Cargo Express SAC company, from a
population of 57 clients in total and for what which census non-probability sampling
was applied because it is a small population and increases the scope of the study.
Hence, the results found determined a positive relationship with a statistical chi-
square value of 64,678 between marketing and the brand with a level of significance
less than 0.05 proposed in the research. In this way, the researcher's hypothesis
was affirmed, stating that there is a direct and positive relationship between the

variables.

Keywords: Marketing Mix, Branding, Product
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. INTRODUCCION

El mundo esta rodeado de tecnologia, los avances tecnoldgicos son parte del dia
a dia en los hogares; asi también, las empresas han demostrado que las nuevas
tecnologias se pueden convertir en un gran aliado para el logro de sus objetivos,
sobre todo, para mejorar las campafas de marketing. Por cuanto, las relaciones
publicas comerciales o de marketing en una empresa tiene como tarea influir en
grupos de consumidores, reposicionar y apoyar el lanzamiento de productos, es

decir, tienen la capacidad para favorecer su proceso de promocion (Pulido, 2018).

Por tanto, es necesario realizar cambios en todos los mercados, a fin de incitar a
los consumidores a través de un area de marketing, cuya funcién fundamental es
la ejecucion y elaboracion de estrategias del mercado. Dichas estrategias deben
basarse a las necesidades y preferencias de su publico objetivo, por ello uno de las
acciones mercadotécnicas que pude resultar favorable es el denominado marketing
mix, el cual es considerado, un instrumento eficiente en la realizacion de planes de
marketing, tiene un efecto distinto en referencia al argumento al que se remita y
principalmente en el actual entorno, en el que predomina el consumidor

posmoderno (Gallardo, 2013).

En toda organizacion la marca es lo mas importante, debido que es un activo
fundamental de esta. En consecuencia, la apreciacion de la integracion del internet
en la comunidad genero que el Branding busque integrar hoy en dia en la tecnologia
para la innovacion de las marcas ya que genera el posicionamiento y
reconocimiento mediante la union racional y emocional del cliente con la marca de
la empresa. En efecto, la marca se considera un sin niumero de caracteristicas
distintivas de una empresa (creencias y valores), representa lo que la organizacion
desea transmitir a su publico objetivo manteniéndola en el tiempo, diferenciandose

de la competencia (Lara et al., 2017)

En cuanto al nivel internacional, en la actualidad la tecnologia se ha ido
transformando para cambiar los estilos de vida. Las paginas web y los celulares
inteligentes han pasado de ser un medio de comunicacion, ya que tiene plataformas
virtuales para poder realizar diversas actividades, tales como hacer las compras via
online, sin tener la necesidad de ir a un establecimiento, por el contrario, con las

aplicaciones moviles se pueden realizar compras desde la comodidad de los



hogares o trabajos. Uno de los sectores de servicios que es constante con este uso
de las aplicaciones son las empresas de transporte (taxis), debido a que estas
empresas son manejado por esta herramienta digital y su servicio ha ido mejorando
al implementar paginas web y las aplicaciones moviles, lo que les ha permitido
transformandose ya que también ofrecen servicios de seguridad y localizacion por
GPS; en consecuencia, han pasado a ser uno de los servicios mas favorables para
los clientes, como por ejemplo Uber o Easy Taxi, empresas que utilizan este tipo
de paginas web o aplicaciones a nivel mundial. Estas plataformas tecnoldgicas
permiten el contacto a socios, conductores con pasajeros gracias a una aplicacion
movil; las distintas modalidades para taxis que existen hasta el momento en el
mercado para teléfonos inteligentes ofrecen varias funcionalidades, siendo el punto
primordial de este tipo de herramienta es solicitar el servicio (Vallejo, 2019).

Sin embargo, Pogorelova et al. (2016) expresaron que la relevancia del tema de las
vinculaciones que surgen entre el marketing mix y el branding es causada por el
interés en conocer como se ha transformado y evolucionado el marketing a través
de estrategias de plataformas virtuales, dado el hecho de que la participacion de
organizaciones empresariales en el campo del comercio electrénico con frecuencia
trae consigo dificultades para aplicar el marketing habitual herramientas en un

entorno virtual.

Otros problemas relacionados con el marketing mix y la construccion del branding
o el valor de la marca son caracterizados por Datta et al. (2017) son: la incapacidad
de las organizaciones de medir el valor de la marca y su comparacion con empresas
similares que comparten el mercado, el desconocimiento de las diferentes
preferencias y respuestas de los consumidores al esfuerzo de marketing que
obtiene un producto o servicio, desconocimiento respecto a lo que qué piensan y
sienten los usuarios sobre la marca, y la falta de experiencia y formacién del
personal responsable del marketing de la empresa respecto a la incidencia e

importancia del branding en el logro de las metas econdmicas de la empresa.

Por su parte, Mukherjee & Shivani (2016), indicaron que el enfoque tradicional del
marketing mix, que producto, precio, lugar y promocion es inadecuado para lograr
el objetivos de marketing en servicios en la era digital; asimismo, se plantean retos

relacionados con la incorporacién de socios y trabajadores de empresas de servicio



en las dimensiones del branding: valor de marca del usuario, imagen de marca
corporativa e imagen de marca de servicio, asi como la calidad de servicio percibida

y, por lo tanto, en valor de marca en una relacion jerarquica.

En cuanto al nivel nacional, el branding viene creciendo de manera consona con el
desarrollo de la tecnologia. En razdn de lo antes descrito, las diferentes empresas
de taxi utilizan este medio de paginas web, que también tienen aplicaciones directas
al celular para poder establecerse en este mercado tan competitivo. En el Perd,
existen aplicaciones como Cabify, Taxi Beat y Taxi Satelital (ya que estas
aplicaciones es una de las mas reciente en el mercado del Pert y por ello es una
de las més confiable obteniendo el 10 % de los usuarios que habitan en Lima y los

gue utilizan las aplicaciones).

Asimismo, esta innovacion también puede ayudar a coordinar las alternativas de
transporte existentes en una ubicacion e incluso localizar el curso mas rapido
utilizando la combinacion mas productiva de excursiones compartidas, en vista de
los disefios de trafico del vecindario. Es decir, se puede ajustar muy bien a las
inclinaciones y necesidades especificas del cliente o viajero dependiendo de los

avances especificos (Armas, 2016).

De la misma manera, es importante la evidencia fisica de la marca en todos los
aspectos relacionados con la imagen de marca y la calidad percibida revelando asi
una enorme oportunidad para el servicio vendedores porque esto es lo que los
ofertantes pueden controlar efectivamente. De alli lo positivo y significativo entre
relacion de imagen de marca de usuario y servicio con la marca equidad y la

relacion positiva de la publicidad (Estrada, 2019).

Por su parte, a nivel local, el Pera es una evidencia que desemboca en lo que ha
sido un factor comun en las actividades econdmicas desde mediados del siglo XX:
el comercio informal. Efectivamente, es oportuno hacerse la pregunta: ¢Quizéa el
alto indice de informalidad en el mercado de taxis convencionales hace que estos
sefialen al nuevo servicio de taxi por aplicativo o web como un competidor directo?
¢ Tal vez el mercado formal de taxis en el Per( carece de poder econémico para
insertarse en la mente del consumidor con una identidad propia de su pais?
Particularmente, en Lima, la empresa Royal Cargo Express S.A.C surgié con el

objetivo de ofrecer el servicio de tercerizacion y transporte de personal, durante los



365 dias del afio. Pero uno de sus principales obstaculos ha sido el posicionamiento
en la mente de todos los compradores, primero por el exceso uso informal del
servicio de taxi y segundo porque ya hay empresas posicionadas de antemano del

consumidor en Lima para usar este tipo de servicio.

De esto se desprende la siguiente probleméatica general: ¢De qué manera se
relaciona el marketing mix y el branding en Royal Cargo Express S.A.C. 2020? y
de forma especifica: (a) ¢ De qué manera se relaciona el producto y el branding de
la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 20207, (b) ¢ de qué manera se relaciona
el precio y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 20207?, (c) ¢De
gué manera se relaciona la plaza y el branding de la empresa Royal Cargo Express
S.A.C. 20207? y (d) ¢ De qué manera se relaciona la promocion y el branding de la
empresa Royal Cargo Express S.A.C. 20207.

Con base a ello, la realizacién de la investigacion se justifica desde el aspecto
tedrico: al presentarse el estudio mediante aplicaciones teoricas y conceptos
basicos que sustenta lo descrito en la variable del Marketing Mix y el Branding que
se encuentran dentro de una organizacion, como se viene analizando y donde se
indagara cual es el nivel de ambas variables en la organizacién y qué factores
conllevan a un bajo rendimiento. Es por esto que mediante diversas definiciones
conceptuales se puede profundizar en el tema, la variable de marketing digital es
relevante puesto que se utiliza en todas las organizaciones que deseen redefinir
costos en sus campafias de marketing y llegar a mucha mas gente con el objetivo

de posicionarse (Branding) en la mente de los consumidores.

De acuerdo con el aspecto metodoldgico, la investigacion se justifica al emplear
técnicas e instrumento que permitan adaptar a una herramienta, la cual sera
aplicada para recopilar informes de confianza relacionados a que se logre
posicionar el éxito de la organizacion. También se impulsara a esta empresa que
use frecuentemente esta herramienta para que tome en cuenta lo que pasa a su
alrededor. De conformidad con este punto, el estudio se centrard en un disefio
correlacional influyente, cuyo fin es establecer la influencia que existen entre las

variables investigadas en este trabajo.

Como justificacién practica, ejecutar el presente trabajo contribuira a saber los

puntos claves de fortalezas y amenazas que existen en el interior de la



organizacion, dado que este es un aspecto de suma importancia. Con la aplicacion
del marketing mix sobre la organizacion se obtendrd diferentes estrategias y
mejorar la atencidén del usuario, ya que de ésta influye el lograr tener un cliente
satisfecho y que esté fidelizado y no se decida por la competencia, logrando un
branding absoluto en la mente de sus clientes en la empresa ROYAL CARGO
EXPRESS S.A.C. 2020; de tal sentido que los beneficiarios son tanto la institucién

como los clientes, asi como los colaboradores.

Por lo que surge la siguiente hipétesis general: Existe relacién entre el marketing
mix y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Asi como
también, hip6tesis especificas: (a) Existe relacion entre el producto y el branding de
la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; (b) Existe relacion entre el precio y
el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; (c) Existe relacion
entre la plaza y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; y (d)
Existe relacion entre la promocion y el branding de la empresa Royal Cargo Express
S.A.C. 2020.

Todo ello con el proposito de cumplir con el objetivo general de la investigacion:
Determinar la relacién del marketing mix y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020. Y en lo sucesivo, dar respuesta a los siguientes objetivos
especificos: (a) Determinar la relacion entre el producto y el branding de la empresa
Royal Cargo Express S.A.C. 2020; (b) Determinar la relacién entre el precio y el
branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; (c) Determinar la
relacion entre la plaza y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C.
2020 y d) Determinar la relacién entre la promocién y el branding de la empresa
Royal Cargo Express S.A.C. 2020.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se describiran trabajos previos que permitieron dar sustento a la
investigacion actual, los cuales fueron considerados en el ambito nacional e
internacional por guardar similitudes con las variables en estudio. Inicialmente, se

encuentran los antecedentes nacionales, tales como:

Bautista y Orosco, (2019), realizaron un estudio que tuvo como propdésito
determinar la forma como influyen las estrategias de branding emocional sobre la
satisfaccion del usuario, hasta llegar a fidelizar a los espectadores de Cinerama
Cajamarca, 2018. Realizada con corte tipo no experimental, con una muestra de
379 personas. Obtuvieron los resultados mediante la aplicacion de un cuestionario
y una guia de observacion; los resultados fueron presentados en graficos y tablas
estadisticas. Entre sus conclusiones destacan que las acciones del Branding en las
emociones tienen influencia significativamente al momento de fidelizar a los clientes
gue diariamente van a Cinerama. Las actividades planeadas para el branding
emocional y la fidelizacion, son dos aspectos de relevancia dentro del marco de los
negocios, ya que se detecto una fuerte relacion entre las variables lo que trae como

resultado clientes fidelizados y satisfechos con la marca.

Por su parte, Ciudad y Guzman (2018) realizaron una investigacion cuyo objetivo
consistié en conocer las relaciones que pueden surgir entre las variables de mezcla
de mercado vy la fidelizacion de clientes en una empresa ubicada en Trujillo. Fue
ejecutada como un estudio correlacional, transversal, no experimental, la muestra
la conformaron 384 clientes; a quienes se les formul6 el cuestionario para evaluar
cada una de las variables, los que fueron validados de una poblacion de 50 clientes
de la empresa, con una confiabilidad de 0.85 (marketing mix) y 0.88 (fidelizacion).
Los resultados encontrados establecieron que, segun los clientes de la empresa de
transportes, un 46.88% se mantiene en un nivel medio de estrategias de marketing
mix, mientras que un 68.2% se mantiene en un nivel medio de fidelizacién del

cliente.

Del mismo modo, Azabache y Reyes (2018) presentaron un estudio cuyo objetivo
fue determinar la relacion que existia entre las estrategias de marketing mix y la
satisfaccion de los clientes en una empresa dedicada a la venta de auto partes para

motocicletas en la ciudad de Trujillo. Para ello, se recurri6 un disefio no



experimental-transversal. Trabajaron con la totalidad de la poblacion, equivalente a
30 usuarios o clientes de la empresa sujeto de estudio, quienes fueron consultados
mediante la técnica de encuesta, que tuvo un indice de confiabilidad mayor 0.9 en
ambas variables. Los resultados permitieron concluir, que existen evidencias
estadisticas para admitir la hipétesis de la investigacion las estrategias del
Marketing Mix tienen relacion significativa con la satisfaccion del cliente en la
organizacion estudiada, con un p-valor inferior al 0.05 con lo que se valido la
hipotesis del indagador.

Asimismo, Bustamante, (2018) realiz6 un estudio con la intencion de determinar las
relaciones entre el marketing mix y los niveles de venta de una empresa dedica a
la comercializacion de ropa deportiva en el distrito de Puente Piedra, para
demostrar la capacidad de la mezcla de mercado de influir sobre el éxito comercial
de una empresa. fue ejecutada bajo la modalidad de aplicada con disefio cuasi
experimental. El estudio concluyd con la validacion de la hipotesis principal, con lo

gue se infirio la vinculacion entre las dos variables.

Anteriormente, Hernandez y Sanchez, (2017) presentaron una investigacion con el
proposito de determinar a la aplicacion del modelo de gestion Balanced Scorecard
en la empresa Chiclayana Transportes Yakos SAC para el afio 2016-2017, por
cuanto su investigacion se enmarcé en un estudio cuali-cuantitativo, en el cual,
disefiaron un plan estratégico para la empresa Transportes Yakos SAC,
identificaron los indicadores de gestién y se disefié un Balanced Scorecard en
cooperacion con los duefios, los trabajadores y el analisis de documentos de la
empresa. Los resultados arrojaron que usando el modelo de gestion Balanced
Scorecard, se pudo sincronizar los objetivos con las estrategias y cada estrategia
con su indicador, que pueda medir el cumplimiento de los objetivos. Para esto, fue
indispensable establecer diez indicadores de gestidén para lograr un mejor control
en los resultados de la empresa Transportes Yakos SAC. Lo que les permitio
concluir que el modelo de gestion Balanced Scorecard ayudaria en mejorar el
control de los resultados de la empresa Transportes Yakos SAC, dado que la
empresa carecia de una metodologia de gestion, ya en lo sucesivo podria controlar

adecuadamente sus operaciones y llegar a sus objetivos.



Por otro lado, Ramirez, (2016) dirigié su investigacion cuyo objetivo fue identificar
la conexién entre la utilizacion del branding y el limite con respecto a la
administracion vital en un centro comercial ubicado en el distrito Independencia. El
estudio fue de naturaleza cuantitativa y correlacional, con un plan no basado en
ensayos y basado en valores. La poblacion estuvo compuesta por 80 especialistas,
a quienes el método de revision se aplicd por completo y, como instrumento de
encuesta, la informacion obtenida se manej6 a través del programa SPSS, lo que
provocé la presencia de una relacion convencional. Cabe destacar entre la

utilizacidon de marcado con limite de administracién clave en el centro comercial.

En lo que se refiere al ambito internacional, los estudios que forman parte del

sustento tedrico, son los que se describen a continuacion:

Inicialmente, se menciona el estudio de Contreras (2018), quien realizo un estudio
con el propésito de desarrollar que permitiese potenciar las acciones de marketing
en una MYPE y establecer las caracteristicas de disefio de branding en dicha
microempresa. Se baso en un estudio de caso, de una tipica microempresa, ya que
contaba con menos de 9 empleados y su impacto en el mercado era menor, debido
a que en el rubro en que se desempefia, no es lider de mercado, el marketing
utilizado era casi exclusivamente la pagina web y no se asignaban recursos
necesarios en otros medios de comunicacion. Por lo tanto, se realiz6 un analisis
FODA, para realizar las fases de diagnoéstico, disefio y planificacion estratégica.
Este andlisis le permitié concluir, todo el proceso ayudo a sistematizar informacion
gue mantenia la empresa, generando nuevas piezas gréaficas. Ademas, de
visualizar todos los recursos de bajo costo que podian ser utilizados en una pyme,
basandose en un modelo que constaba de tres partes, desde la observacion de la
competencia, la identificacion de clientes y fechas pertinentes en los distintos
nichos de mercados, ademas de generar cambios pertinentes en la empresa y en

sus procesos, producto del andlisis de estas variantes.

Por su parte, Justine, (2018), realizé una investigacion de doctoradocon el propésito
de realizar una introduccion a la marca del partido, en la que recopilaba lecciones
del marketing empresarial aplicadas a partidos politicos de los Estados Unidos en
el periodo 1976-2012). Su disertacion se basdé en un analisis que incluye la

planificacion de marketing empresarial y el cuerpo de la investigacion existente



sobre partidos politicos y especifica la marca del partido como la unidad de
investigacion independiente que facilito una novedosa vision de los procesos a
largo y corto plazo detrds de las estratégicas decisiones del partido, al tiempo que
permitié el analisis de la uUltima accion. Entre sus conclusiones destaca, que la
marca del partido es mas que una palabra de moda politica, ha permitido el uso del
modelo de marketing empresarial con lo que se logré grandes avances. Esta
planificacion de marketing empresarial y el cuerpo de la investigacion existente
sobre partidos politicos y especifica la marca del partido como la unidad de
investigacion independiente que facilita una novedosa visién de los procesos a

largo y corto plazo detras de las estratégicas decisiones del partido.

De igual forma, Valenti, (2018) presenté un estudio para optar doctorado en
Filosofia en la Universidad de Boston, cuyo propésito fue hacer una evaluacion de
la asignacion de recursos de marketing en el comercio minorista. Su estudio analizo
el desarrollo de un marco conceptual y un enfoque modelado para ayudar a los
minoristas en evaluar como la efectividad del marketing en linea y fuera de linea
cambia segun el canal, en segmento de valor del cliente y en el pais. Empleo, un
conjunto de datos minoristas entre seis paises, calculé los modelos jerarquicos de
efectos lineales y aleatorios cruzados para hallar la capacidad de respuesta de las
propias ventas y entre canales al marketing en linea y fuera de linea cambia segun
el segmento de valor y el pais. Ademas, cuantificé los efectos simultaneos de la
satisfaccion del cliente (CS) y de la satisfaccion del empleado (ES) con la compra
cruzada. Sus hallazgos estuvieron dirigidos a un Modelo en conjunto los efectos de
CSy ES con el control de probabilidad de compra cruzada para la heterogeneidad
del cliente y los efectos de tiempo. Este modelo expreso los efectos no lineales y
asimeétricos en la satisfaccion. Asi mismo, examino si los efectos de CSy ES en la

compra cruzada no son monotonos.

Igualmente, Blut, Teller, y Floh (2018) publicaron un estudio con el propdsito de dar
a conocer los efectos de la mezcla de marketing minorista en el mecenazgo. Este
metaestudio sintetiz6 la investigacion previa en un marco integral. Se utilizaron
14.895 tamarfios de efecto informados por mas de 239.000 compradores de 41
paises extraidos de 350 muestras independientes, para probar el impacto de 24

instrumentos de marketing mix en el mecenazgo minorista. Especificamente,



investigaron los efectos indirectos y directos de estos instrumentos en la
satisfaccion de la tienda, la boca a boca, la intencion de patrocinio y el
comportamiento. Los instrumentos relacionados con la gestion de productos y
marcas muestran los efectos mas fuertes en la mayoria de las variables de
resultados, mientras que los instrumentos de gestion de precios, comunicacion,
servicio e incentivos afectan solo los resultados seleccionados. La gestién de
distribucién resulta ser de importancia secundaria. Especificamente, revelaron la
mayoria de las diferencias para los entornos de compras heddnicos y de los paises
desarrollados. Ademas, la publicidad y el ambiente de la tienda han ganado
importancia en la era de Internet, mientras que los incentivos de compra, la
orientacion en la tienda y la ubicacién de la tienda han perdido relevancia. Este
estudio contribuy6 a una comprension sinoptica de la efectividad comparable de los
instrumentos de marketing minorista en el mecenazgo minorista. Ofrecio
informacion sobre la efectividad de los instrumentos de marketing-mix y proporciona
orientacion sobre si invertir en ellos y cuando. También presenta una agenda para

futuras investigaciones sobre instrumentos de marketing-mix.

Cabe destacar, que Abril y Rodriguez, (2016, publicaron un articulo referido a los
efectos de marketing mix en la creacion de valor de marca de marcas privadas.
Tuvo como objetivo estudiar el efecto de algunos elementos bajo el control directo
del minorista, como las comunicaciones en la tienda, las promociones en la tienda
y la intensidad de distribucion, asi como otras palancas de mezcla de marketing
generales como la publicidad, el precio percibido y las promociones monetarias.
Los resultados muestran que los instrumentos de mezcla de exhibicibn mas
competentes para la creacion de capital de nombre privado son las
correspondencias de tiendas de nombres privados, el poder de dispersion de
marcas privadas y el costo de sierra. Estos resultados presentan la importancia de
los elementos tangibles como un impulsor clave para hacer de la marca un incentivo
para las marcas privadas. A diferencia de las marcas de fabricantes, no se encontr6
ningun efecto de la publicidad en el valor de marca de las marcas privadas y un
efecto opuesto al precio percibido. Este estudio es una contribucién relevante en
cuanto al valor de marca de marcas privadas que explora un conjunto mas completo

y especifico de iniciativas de mezcla de marketing en la tienda como fuentes de
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valor de marca. Los resultados sugieren implicaciones importantes para los

minoristas cuando gestionan sus propias marcas.

Aunado a esto, Rodriguez, Romero y Torres (2016), presentaron una investigacion
cuya finalidad fue identificar los factores mercadoldgicos que ha influenciado con
los avances de estrategias de Branding para mejorar la ubicacién de las
panificadoras, tomando a 384 individuos como muestra. Los resultados sugieren
qgue las tres marcas que lideraban el mercado de panificacién eran las que se
habian especializado en publicidad en medios digitales, de acuerdo a lo sefialado
por los consumidores. Por lo que concluyeron, que las panaderias de empresas
medianas, por lo que atrae un gran sector del mercado, hicieron un buen uso del
Branding, logrando que su marca se diferencie, un claro ejemplo es la alta variedad
de productos ofrecidos, accede a que los clientes escojan a su preferencia y

decidan donde adquirirlas, y logra un gran posicionamiento de su marca.

Posteriormente, se plasman las teorias relacionadas con las variables y permiten
apoyar el desarrollo de la investigacion. Estan orientadas sobre el Marketing Mix y

Branding.

Con respecto a Marketing Mix, es uno de los principales componentes del proceso
de comercializacion; se utiliza para envolver sus cuatro segmentos esenciales:
articulo, valor, transporte y correspondencia; Conocidos como los 4P por sus siglas
en inglés, estos pueden considerarse como los factores convencionales que una
asociacion necesita para lograr sus objetivos comerciales, complementarse entre

si y consolidarse con solidez para lograrlos. (Mesak, Bari y Eliis, 2020).

Segun Kotler y Armstrong, (2012), es una reunion de instrumentos estratégicos que
la organizacion agrupa para lograr la reaccién ideal en el mercado que se quiere
conseguir. La mezcla publicitaria son todas las acciones que la organizaciéon o

asociacion puede hacer para desarrollar el interés por su articulo.

Por lo tanto, la combinacion de promocion es la combinacion de cuatro
componentes que adivinaran la ejecucién viable de una técnica de exhibicion. Su
trabajo en esto es significativo ya que se trata basicamente de hacer articulos y
administraciones gue satisfagan a los clientes para que el valor, la apropiacion y el

avance se consideren en general, se organiza en funcién de dos modelos basicos,
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el habitual y el extendido, por lo que Es ventajoso adoptar una metodologia

comparable a las fijaciones que componen la mezcla (Fernandez, 2015).

Por su parte, Lamb, Hair y McDaniel (2013) afirmaron que la palabra mezcla en el
marketing se refiere a una mezcla de las 4p donde la plaza, producto, precio y
promocion, son estrategias que puesto en marcha y consideradas en el mercado

dan la satisfaccion de la aceptacion del publico objetivo de acuerdo a la empresa.

De todo esto se deprede las cuatro dimensiones del Marketing Mix, identificadas
como las 4P. Kotler y Armstrong, (2012). En primer lugar, el producto; en la union
entre los productos ofrecidos por la empresa que brinda en el mercado, ya que esto
significa que mientras mas variedad se tenga, mas aceptados van a ser en el
mercado ya que se cubriran las necesidades de los clientes. En este sentido, el
negocio principal es compilar gamas de productos, garantizar la disponibilidad para
los consumidores, a fin de satisfacer sus deseos y necesidades. Dado que la
gestion de productos representa un area clave de la venta. (Blut, Teller, y Floh,
2018).

En segundo lugar, se encuentra el precio, alude al valor de la asociacion entre el
articulo y la cantidad de dinero que una persona esta dispuesta a pagar por €él. De
esta manera, es imperativo acumular bien el valor con el articulo que la asociacion
coloca y ofrece en el mercado objetivo. Para Manzuoli, (2015) puede considerarse
el nivel al que se eleva la estimacion financiera de un articulo o administracion para

el comprador con la estimacion del intercambio para el comerciante (p.15)

En tercer lugar, esta la Plaza; es donde toda empresa hace conocer su producto al
cliente. Es importante, debido a que puede llegar a transformarse y convertirse en
una preferencia del publico objetivo, con respecto a lo que necesite en el presente.
Al respecto, Tamariz, (2007) define la plaza o lugar como, dénde vender el articulo
0 servicios. Asimismo, considera “el manejo exitoso de los canales logisticos con el
objetivo de que el articulo llegue al lugar ideal, en el momento oportuno y en las

condiciones correctas” (p.5)

En cuarto lugar, esta la promocién; es para poder llegar al cliente, saber mas del
producto que se esté ofreciendo en el mercado por lo que implica que también dan
a hacer conocer cuales son las ventajas del producto y asi poder llegar al

consumidor neto. En este sentido, para Dura, Gonzalez y Ortiz (2016), es una
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progresion de estrategias coordinadas en el plan de publicidad, cuya razén es lograr
una progresion de destinos explicitos a través de varias actualizaciones y
actividades limitadas en el tiempo y coordinadas en un objetivo particular" (p. 243).

Con respecto a, el término es visto como un anglicismo utilizado en la promocién,
emerge como una combinacion de la palabra marca que implica marca, a la que se
incluyo la fijacion, lo que muestra que una actividad continuaria, en este sentido el
término inglés, alude al camino hacia la creacién y construccion de una marca, a
través de actividades vitales utilizando recursos, computando un nombre de

intercambio, una imagen o logotipo que lo distingue de todo (Copo, 2015).
Hoyos (2016) menciona que:

En el momento en que los anunciantes hacen una imagen, logotipo o
nombre, implica que estan haciendo otra marca; Pero los supervisores
superiores de las asociaciones tienen una vision mucho mas amplia,
aceptan que deben hacer marca, atencion plena, reverberacion,

sentimientos, afiliaciones y calidad notable (p. 8).

Ademas, Branding alude a todo el proceso de mejora de la marca desde la
instantanea de su creacion, cuyos componentes dependientes de diversas
cualidades logran transmitir a los clientes a través de un personaje talentoso con
respecto a la organizacion, que es que debe tener un desempefio satisfactorio y
confiable. mensaje que ayudara a producir una respuesta positiva de la poblacion
en general. (Kotler y Armstrong, 2012). Para GOmez, (2014). El Branding se
encarga de “retransferir la creacion de la marca ya que se distingue de productos y
servicios por lo cual deben de ensefar al cliente porque deberian de elegir el

producto y asi poder adquirir rentabilidad del producto hacia a organizaciéon” (p 25).

De acuerdo con esto, se describen las dimensiones del Branding de acuerdo Kotler
y Armstrong, (2016) estan representadas: En primer lugar, por la marca; de esta
manera, el valor de la marca puede entenderse como el impacto diferencial que la
atencion plena de la marca tiene en la reaccion a un articulo o servicio. A decir
verdad, esta es la forma en que se estima en exploraciones comerciales: la
distincion en la valoracién que tiene un articulo o administracién similar cuando se
le da o no la marca. En otras palabras, para lograr una red que se ubique en su

escaparate de referencia, la marca debe tener y transmitir atributos particulares que
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sean propios. Solo por los aspectos mas destacados que lo hacen Unico, se elevara

entre muchas otras marcas no diferenciadas (Pol, 2017).

En segundo lugar, destacan sus servicios: Branding es mucho mas que
una marca, es mucho mas que un logotipo. Se puede definir como un conjunto de
servicios que se construyen paso a paso. Poniendo pequefios granos de arena, uno
tras otro, y sobre todo manteniendo una coherencia, reflejado en la atencion, el
tiempo que se ofrece y, sobre todo, una flexibilidad Unica. Ademas, puede tener
diversas funciones como de garantizar el logro de un elemento o administracion,
que incluye: fortalecer una notoriedad decente, avanzar en la fidelidad y garantizar
la calidad (Martinez, 2011).

En tercer lugar, sus atributos: para Goémez (2016), los atributos de marca hacen
referencia a aquellos aspectos tangibles de los productos y servicios. Al referirse a
las propiedades, composicion, prestaciones, materiales; innatos que pueden
tocarse, verse, medirse. A esta dimension racional también pertenece el nombre,
logotipo, colores, envase, formato y el resto de elementos que permiten reconocer
la presencia de una marca. Aunado a esto, en el branding, la creacion de elementos
es suplantada progresivamente por la creacion de imagenes. (Ramos y Garcia,
2019)
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefo de la investigacion

Fue de tipo aplicada cuantitativo del nivel correlacional, de acuerdo con Hernandez,
Ferndndez y Batista (2014) sefialan que la indagacion es la integracién de
procedimientos criticos, empiricos y sistematicos que se destinan al andlisis de
algun problema y/o fendmeno. Es de forma empirica porque se realiza de diversas
formas con el fin de saber la verdad y es critico puesto que se realizan preguntas
de caracter constructivo con relacién al proyecto de investigacion, el resultado debe
ser veridica para que logre ser cientifica.

Por tanto, se refiere a que este proyecto de investigacion debe ser de corte aplicada
puesto que permitird estudiar los cambios que se puedan producir para la sociedad
relacionado al problema que se esta efectuando y que las recomendaciones y/o
soluciones que se establezcan efectien cambios, quiere decir, se efectuara la

solucion del problema que se ha planteado en la investigacion.

Ademas, el disefio fue no experimental; Cortés e Iglesias (2004) expresaron que es
el estudio donde el indagador no tendra la opcion a manipular los resultados
deliberadamente (p.27). Ademas, la investigacion es transversal, ya que los datos
recolectados seran en un momento dado (Cortés e Iglesias, 2004). Es decir, el
disefio del estudio serda de corte no experimental - transversal, ya que la
investigacion se efectu6 sin manipular deliberadamente las variables, ya que, no se
cambio de manera premeditada las variables para conocer los efectos sobre otras
variables y tiene un disefio de corte transversal, porque su finalidad es delinear y
especificar las variables para conocer la interrelacion e incidencia entre ellas en un

tiempo determinado.
3.2 Variables y operacionalizacion
Variable X: Marketing Mix.

Definicién conceptual: Una gran cantidad de dispositivos estratégicos de publicidad
controlables a los que la organizacion se une para ofrecer una reaccién ideal en el
mercado objetivo. La mezcla publicitaria incorpora todo lo que la organizacién

nunca puede interesar realmente por su articulo". (Kotler y Amstrong, 2016 p. 63).

Operacionalizaciéon
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Para la medicién de la variable se hara mediante las dimensiones de acuerdo con
Kotler y Amstrong (2016):

- Producto: en la unién entre los productos ofrecidos por la empresa que brinda en
el mercado, ya que esto significa que mientras mas variedad se tenga, mas
aceptados van a ser en el mercado ya que se cubriran las necesidades de los

clientes.
- Precio: alude al valor establecido por la asociacidn para un articulo.

- Plaza: es donde toda empresa hace conocer su producto al cliente. Es importante,
debido a que puede llegar a transformarse y convertirse en una preferencia del

publico objetivo, con respecto a lo que necesite hoy en dia.

- Promociodn: es para poder llegar al cliente, saber mas del articulo que se ofrece
en el mercado por lo que implica que también dan a hacer conocer cuéales son las

ventajas del producto y asi poder llegar al consumidor neto.
Variable Y: Branding

Definicién conceptual: Es actividad planificada para captar la quintaesencia de una
oferta (articulo), trabajando de arriba a abajo un caracter atractivo y diverso,
rebosante de implicaciones para el cliente esperado e interactuando en un nivel

entusiasta con la marca. referido, dandole un encanto especifico "(Hoyos, 2016,
p.1).

Operacionalizacion

Para la medicion de la variable se hard mediante las dimensiones de acuerdo con
Hoyos (2016):

- Marca: Es el impacto diferencial que la atencién plena de la marca tiene en la
reaccion a un articulo o administracion. En realidad, este es el medio por el cual se
estima en exploraciones comerciales: la distincion en la valoracién gue tiene un

articulo o administracion similar cuando se le da o no la marca.

- Servicios: Es un conjunto de acciones realizadas con coherencia, reflejado en la

atencion, el tiempo que se ofrece y sobre todo, una flexibilidad Gnica.

- Atributos: para Gémez (2016), los atributos de marca hacen referencia a

aquellos aspectos tangibles de los productos y servicios. Al referirse a las
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propiedades, composicion, prestaciones, materiales; innatos que pueden tocarse,
verse, medirse. A esta dimensidén también pertenece el nombre, logotipo, colores,
envase, formato y el resto de elementos que permiten reconocer la presencia de

una marca.

3.3 Poblaciéon y muestra

En lo que refiere a la poblacion, Nifio (2011) expresé que se compone de una
totalidad de unidades, en otras palabras, de cada uno de esos componentes
(individuos, personas, objetos o documentos) que pueden dar forma a la extensién

de un examen (p.55).
Criterios de inclusion.

Para el estudio se tomo en cuenta a 57 clientes preferentes que tienen mas de un
afio con la empresa, ya que, cuentan con todos los requisitos, caracteristicas para
efectuar el estudio en la empresa ROYAL CARGO EXPRESS S.A.C

Criterios de exclusion.

Se excluye a todos aquellos clientes menores a un afio que estén trabajando con
la empresa, los cuales no estan incluidos dentro de la investigacion, ya que, la

originalidad del proyecto no permite incluirla.
3.4 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Refieren a las herramientas a través de los cuales se recaban la data e
informaciones requeridas para refutar la hipétesis (Caballero, 2014). Se empleé la
encuesta como técnica, para Bello y Guerra (2014) la encuesta “debe ser vista
como la traslacion de lo tedrico contextual a lo factico coyuntural que se quiere

conocer es decir explicar y analizar” (p. 247).

Con respecto al instrumento, son los métodos o formas fisicos que registran la
informacion recabada en el estudio (Zubizarreta, 2014). Por tanto, se aplicé un
cuestionario, entendido como un instrumento empleado para recolectar datos en
investigaciones (Meneses, 2016). El cuestionario, cont6é de 19 items; de la cuales

10 preguntas estaban dirigidas a la variable “Marketing Mix” y 09 items para la

17



variable “Branding”, el cual se aplicé a 50 clientes de la empresa ROYAL CARGO
EXPRESS S.A.C — 2019, como parte de la muestra del estudio.

En este sentido, previa a la aplicacion del instrumento se verifico su validez; se
entiende que la validez del instrumento radica en la capacidad de medir lo que el
propésito de la investigacion atrasado por lo que se considera un proceso constante
gue requiere comprobaciones empiricas (Soriano, 2014). Por su parte, Nifio (2011)
asegura que la validez de un instrumento es una cualidad, que consiste en medir la
variable; es decir, que sea preciso y adecuado. Por lo cual, el cuestionario utilizado
para la investigacion fue revisado y aprobado la técnica de juicios de expertos.

Tabla 1. Validez de contenido - instrumento para el Marketing Mix

Juez experto Resultado
Mg. Jaime Abel, Sanchez Sanchez Aplicable
Mg. Rafael Arturo, Lépez Landauro Aplicable
Dra. Yadit, Rocca Carvajal Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Validez de contenido - instrumento para Branding.

Juez expert Resultado
Mg. Jaime Abel, Sanchez Sanchez Aplicable
Mg. Rafael Arturo, Lépez Landauro Aplicable
Dra. Yadit, Rocca Carvajal Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la confiabilidad, Manterola, Grande, Otzen, Garcia, Salazar y Quiroz,
(2018) plantean, el instrumento es confiable cuando se dice que se puede replicar
en otras investigaciones” (p.680). Para ello, se pudo comprobar a través del

coeficiente de alfa de Cronbach.

Tabla 3. Coeficientes de correlacion de Pearson

Coeficiente Relacion

0 Nula Confiabilidad
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0.70 Aceptable Confiabilidad
0.90 Elevada Confiabilidad

1.00 Maxima confiabilidad

Mediante el uso de este coeficiente y el registro a través del software estadistico
SPSS 25 se consigui6 verificar la confiabilidad del instrumento orientado a los 57

clientes de la empresa Royal Cargo Express S.A.C

Tabla 4. Confiabilidad de la encuesta del Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,950 10

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Confiabilidad de la encuesta del Branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,942 9

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6. Confiabilidad las preguntas de las 2 encuestas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,901 19

Fuente: Elaboracién propia.

En las tablas 4, 5y 6, se visualiza los coeficientes superiores a 0.9 indicando asi

una alfa fiabilidad entre los reactivos.
3.5 Procedimiento

Para el proceso de la data se comenzé con verificar la fiabilidad del instrumento

con la utilizacion del Alfa de Cronbach, al integrar la data almacenada al SPSS 25,
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los mismos que se obtuvieron luego de ser aplicado el instrumento correspondiente
a los 57 clientes de la empresa ROYAL CARGO EXPRESS S.A.C.

3.6 Método de Andlisis de Datos

El método de analisis de datos empleado en el estudio fue descriptivo e inferencial
gue empleo el software SPSS para obtener calculos necesarios de acuerdo con los

estadisticos de tendencia central, prueba de normalidad y el chi cuadrado.

3.7 Aspectos éticos.
Para este trabajo, se consideraron los angulos morales:

- Uso de datos: se estimo la personalidad de los entrevistados y no se hizo

ningun otro beneficio con los datos adquiridos.

- Valor social: Los participantes no fueron expuestos al riesgo, ni se les obligo
a, a pesar de lo que se podria esperar, estaban ansiosos por ser estudiados.

- Legitimidad cientifica: todos los datos externos y los datos de otro creador
tienen las fuentes de comparaciéon, por lo que la legitimidad hipotética es

correcta, sin ajustar la informacion relativa al primer creador.
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

Tabla 7. Niveles de percepcion del Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)

Inadecuado 2 3,5
Regular 14 24,6

Valido Adecuado 20 35,1
Muy adecuado 21 36,8
Total 57 100,0

MARKETING MIX

40 36,8
35,1 '
30
24,6
20 . .
B Marketing Mix
10
3,5
, 1R
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 1.Niveles de percepcion del Marketing Mix

En latabla 7 y figura 1 se observa que el 36.8 % de los clientes de la empresa Royal
Cargo Express S.A.C perciben un nivel muy adecuado respecto al uso del Marketing
Mix, el 35.1% Adecuado, el 24.6% Regular y el 3.5% inadecuado.
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Tabla 8. Niveles de percepcion acerca del Producto

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Inadecuado 3 5,3
Regular 15 26,3
Valido Adecuado 19 33,3
Muy adecuado 20 35,1
Total 57 100,0
Producto
40
35,1
33,3
30 26,3
20 M Producto
10
5,3
- n
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 2. Niveles de percepcion acerca del producto
En la tabla 8 y figura 2 se observa que el 35.1% de los encuestados perciben un

nivel muy adecuado respecto al marketing que se le viene dando al producto de la

empresa, el 33.3% Adecuado, el 26.3% Regular y el 5.3% inadecuado.
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Tabla 9. Niveles de percepcién acerca del precio

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Inadecuado 10 17,5
Regular 6 10,5
Valido Adecuado 26 45,6
Muy adecuado 15 26,3
Total 57 100,0
Precio
50 45,6
40
30 26,3
. 17,5 M Precio
10,5
. N
0
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 3. Niveles de percepcion acerca del precio

En la tabla 9 y figura 3 se observa que el 26.3% de los consultados conciben un
nivel adecuado respecto al marketing que se le viene dando al producto en relacion

con el precio, el 45.6% Muy adecuado, el 10.5% Regular y el 17.5% inadecuado.
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Tabla 10. Niveles de percepcion acerca de la Plaza

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%0)

Inadecuado 9 15,8
Regular 6 10,5
Valido Adecuado 10 17,5
Muy adecuado 32 56,1
Total 57 100,0
Plaza
60 56,1
50
40
30
B Plaza
20 15,8 17.5
10,5
. l B
0
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 4. Niveles de percepcion acerca de la Plaza

En la tabla 10 y figura 4 se observd que el 56.1% de los clientes de Royal Cargo

Express S.A.C consideran un nivel Muy adecuado respecto al marketing que se le

viene dando al producto en relacion con el la plaza o el lugar, el 17.5% adecuado,

el 10.5% Regular y el 15.8% inadecuado.

24



Tabla 11.Niveles de percepcion acerca de la Promocién

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%0)

Inadecuado 4 7
Regular 10 17,5
Valido Adecuado 24 42,1
Muy adecuado 19 33,3
Total 57 100
Promocion
50
12,1
40
33,3
30
50 17,5 B Promocion
10 £
.,
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 5. Niveles de percepcion acerca de la Promocién

Se observo que el 33.3% de los clientes de Royal Cargo Express S.A.C consideran
un nivel muy adecuado respecto al marketing que se le viene dando al producto en
relacion a la promocion, el 42.1% Muy adecuado, el 17.5% Regular y el 7%

inadecuado.
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Tabla 12

Niveles de percepcion respecto al branding

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Bajo 3 5,3
Regular 12 21,1
Valido Alto 13 22,8
Muy Alto 29 50,9
Total 57 100,0
BRANDING
60.00
50.90
50.00
40.00
30.00
21.10
20.00
10.00 5 30
Bajo Regular Muy Alto

Figura 6. Niveles de percepcion respecto al branding

Se observo que el 50.9% de los encuestados perciben un desempefio muy alto

respecto al branding utilizado en la empresa, el 22.8% alto, el 21.1% regular y el

5.3% bajo.
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4.2.Prueba de normalidad

Se realiz6 la prueba de normalidad para verificar la medicién que se utilizo en las
pruebas de hipotesis. La hipdtesis alterna de normalidad reconoce que el sig. esta
por debajo de 0.05 para las pruebas no paramétricas y la sig. es mas notable que
0.05 para las pruebas paramétricas.

Tabla 13. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix ,161 57 ,036 ,925 57 ,026
Branding ,188 57 ,009 ,903 57 ,010

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como se indica, considerando la cantidad de muestra que es mas notable que 50,
se acentuara la medicion de Kolmogorov-Smirnov, dando estas estimaciones de
161y .188 y un nivel de centralidad de 0.036 y 0.009 menos prominente que 0,05.
De esta manera, dado que la p-valor es menos prominente que 0.05 en los dos
factores, se demuestra que la distribucion de los datos sigue una tendencia no

normal, en consecuencia, se aplicarian pruebas no parameétricas.

En vista de que el propoésito del trabajo es conocer la correspondencia entre

variables se empleara el estadistico de chi cuadrado.

27



4.3. Pruebade hipotesis

4.3.1. Prueba hipoétesis general

Tabla 14. Tabla de contingencia entre el marketing mix y el branding

Branding Total
Marketing Mix  Estadisticos Bajo Regular Alto Muy Alto
Inadecuado Frecuencia 0 2 0 0 2
Porcentaje 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 3 10 1 0 14
Porcentaje 21,4% 71,4% 7,1% 0,0% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 0 8 12 20
Porcentaje 0,0% 0,0% 40,0% 60,0% 100,0%
Muy adecuado Frecuencia 0 0 4 17 21
Porcentaje 0,0% 0,0% 19,0% 81,0% 100,0%
Total Frecuencia 3 12 13 29 57
Porcentaje 5,3% 21,1% 22,8% 50,9% 100,0%

Fuente: Instrumento aplicado (2020)

De latabla 14, se puede afirmar que el 100% de la variable Marketing mix que estan
en el nivel “Inadecuado” corresponden al 100% del nivel “Regular” del branding, en
este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una percepcion inadecuada en
referencia al como se viene realizando el marketing en la empresa. Del 100% del
marketing mix del nivel “regular’ corresponde el 21.4% al nivel de “bajo”, 71.4% al
nivel “reqgular” y 7.1% al nivel adecuado respecto al branding, en este nivel se
ubicaron aquellos clientes que tienen una posicion neutra con respecto a esta
variable. Del 100% del marketing mix del nivel “adecuado” corresponde el 40% al
nivel “alto” del branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
percepcion buena acerca de la empresa en si, del como se viene desarrollando para
con sus clientes. Del 100% del marketing mix del nivel “muy alto” corresponde el
19% al nivel “alto” y 81% al nivel “muy alto” del branding, en este nivel se ubicaron
aquellos clientes que tienen una buena percepcion de la empresa y de los productos

gue ofrece.
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Contrastacion de la hipotesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe relacion entre el marketing mix y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Ho: No, Existe relacion entre el marketing mix y el branding de la empresa Royal
Cargo Express S.A.C. 2020

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:
Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable independiente representativa y la

variable dependiente representativa se tiene que:
De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05

Tabla 15
Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis general

Prueba Chi-cuadrado

Significacion
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 57,528 9 ,000
Razdén de verosimilitud 64,066 9 ,000
Asociacion lineal por 34,080 1 ,000
lineal
N de casos validos 57

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 57,528, y el valor teérico
es X°t =16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces
cumple la relaciéon de orden X2t < X?c. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y
se acepta la hipotesis alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre
el marketing mix y el branding.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significaciéon a = 0.05, llamado potencia de
contraste, en base a estos se concluydo que las variables de estudio son

estadisticamente significativas.
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ZONA
ACEPTACION Ha
RECHAZO Ho

ZONA
ACEPTACION Ho
RECHAZO Ha

Xt= 16.9 X?c= 57,52

4.3.2. Prueba hipotesis especifica 1

Tabla 16. Tabla de contingencia entre el Producto y el branding

Branding Total
Producto Estadisticos Bajo Regular Alto Muy Alto
Inadecuado Frecuencia 2 1 0 0 3
Porcentaje 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 1 11 2 1 15
Porcentaje 6,7% 73,3% 13,3% 6,7% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 0 5 14 19
Porcentaje 0,0% 0,0% 26,3% 73,7% 100,0%
Muy adecuado  Frecuencia 0 0 6 14 20
Porcentaje 0,0% 0,0% 30,0% 70,0% 100,0%
Total Frecuencia 3 12 13 29 57

Porcentaje 5,3% 21,1% 22,8% 50,9% 100,0%

Fuente: Instrumento aplicado (2020)

De la tabla 16, se puede afirmar que el 100% de la dimension producto que estan
en el nivel “Inadecuado” corresponden el 66.7% del nivel “bajo” y el 33.3% del nivel
‘regular” del branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
percepcion inadecuada o nula en referencia al producto de la empresa. Del 100%
de la dimensién producto del nivel “regular” corresponde el 6.7% al nivel de “bajo”,

73.3% al nivel “regular”, 13.3% al nivel “alto” y el 6.7% al nivel “muy alto” respecto
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al branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una posicion
neutra con respecto a esta variable por existir mayor prevalencia en el nivel regular
del branding. Del 100% del producto del nivel “adecuado” corresponde el 26.3% al
nivel “alto” y el 73.7% al nivel “muy alto” del branding, en este nivel se ubicaron
aquellos clientes que tienen una percepciéon buena acerca del producto, del como
se viene desarrollando para con sus clientes. Del 100% del producto del nivel “muy
adecuado” corresponde el 30% al nivel “alto” y 70% al nivel “muy alto” del branding,
en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una buena percepcion del

producto que ofrece.
Contrastacion de la hipotesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe relacion entre el producto y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Ho: No, Existe relacion entre el producto y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente y la variable dependiente se

tiene que:

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05

Tabla 17. Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis especifica 1

Prueba Chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 64,000 9 ,000
Razén de verosimilitud 56,817 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 30,689 1 ,000
N de casos validos 57

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 64,000, y el valor teérico

es X°t =16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces
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cumple la relacion de orden X2t < X2c. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y
se acepta la hipétesis alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre
el producto y el branding.

Significacién: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacién a = 0.05, llamado potencia de
contraste, con base en estos se concluye que las variables de estudio son
estadisticamente significativas.

_ION Ho
IAZO Ha

Xt= 16.9 X?c= 64,00

4.3.3. Prueba hipotesis especifica 2

Tabla 18.

Tabla de contingencia entre el Precio y el branding

Branding
Total
Precio Estadisticos Bajo Regular Alto Muy Alto
Inadecuado Frecuencia 3 5 2 0 10
Porcentaje 30,0% 50,0% 20,0% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 0 1 2 3 6
Porcentaje 0,0% 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 6 8 12 26
Porcentaje 0,0% 23,1% 30,8% 46,2% 100,0%
Muy adecuado  Frecuencia 0 0 1 14 15
Porcentaje 0,0% 0,0% 6,7% 93,3% 100,0%

32



Total Frecuencia 3 12 13 29 57
Porcentaje 5,3% 21,1% 22,8% 50,9% 100,0%

Fuente: Instrumento aplicado (2020)

De la tabla 18, se puede afirmar que el 100% de la dimensién precio que estan en
el nivel “Inadecuado” corresponden el 30% del nivel “bajo”, el 50% del nivel “regular”
y el 20% del nivel “alto” del branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que
tienen una percepcion inadecuada o mala en referencia al precio de los productos
de la empresa. Del 100% de la dimension precio del nivel “regular’ corresponde el
16.7% al nivel de “regular”, 33.3% al nivel “alto”, 50% al nivel “muy alto” respecto al
branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una posicion neutra
con respecto a esta variable. Del 100% del precio del nivel “adecuado” corresponde
el 23.1% al nivel “regular”, el 30.8% al nivel “alto” y el 46.2% al nivel “muy alto” del
branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una percepcion
buena acerca del precio del producto, del como se viene ofreciendo. Del 100% del
precio del nivel “muy adecuado” corresponde el 6.7% al nivel “alto” y 93.3% al nivel
“‘muy alto” del branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
buena percepcion del precio que ofrece por lo cual esta asociado a la calidad del

producto.
Contrastacion de la hipoétesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe relacion entre el precio y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Ho: No, Existe relacion entre el precio y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable independiente y la variable

dependiente se tiene que:

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05
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Tabla 19. Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis especifica 2

Prueba Chi-cuadrado

Significacién
asintotica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,623 9 ,000
Razo6n de verosimilitud 37,598 9 ,000
Asociacion lineal por 24,394 1 ,000
lineal
N de casos validos 57

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 34,623, y el valor tedrico
es X%t = 16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces
cumple la relacién de orden X?t < X?c. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y
se acepta la hipotesis alterna Ha. Se concluyd que si existe relacion directa entre
el precio y el branding.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significaciéon a = 0.05, llamado potencia de
contraste, en base a estos se concluydo que las variables de estudio son

estadisticamente significativas.

ZONA
ACEPTACI ;
RECHAZO Ho

ZONA
ACEPTACION Ho
RECHAZO Ha

Xt= 16.9 X?c= 34,62
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4.3.4. Prueba hipétesis especifica 3

Tabla 20. Tabla de contingencia entre la Plaza y el branding

Branding Total
Plaza Estadisticos Bajo Regular Alto Muy Alto
Inadecuado Frecuencia 0 9 0 0 9
Porcentaje 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 3 3 0 0 6
Porcentaje 50,0%  50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 0 6 4 10
Porcentaje 0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 100,0%
Muy adecuado  Frecuencia 0 0 7 25 32
Porcentaje 0,0% 0,0% 21,9% 78,1% 100,0%
Total Frecuencia 3 12 13 29 57

Porcentaje 5,3% 21,1%  22,8% 50,9% 100,0%

Fuente: Instrumento aplicado (2020)

De la tabla 20, se puede afirmar que el 100% de la dimension plaza que estan en el
nivel “Inadecuado” corresponden al 100% del nivel “regular”, del branding, en este
nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una percepcion inadecuada o mala
en referencia a la plaza o lugar donde se ubica la empresa. Del 100% de la
dimension plaza del nivel “regular’ corresponde el 50% al nivel de “bajo”, 50% al
nivel “regular” respecto al branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que
tienen una posicion neutra con respecto a la ubicacion de la empresa. Del 100% de
plaza del nivel “adecuado” corresponde el 60% al nivel “alto” y el 40% al nivel “muy
alto” del branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
percepcion buena acerca del lugar o la plaza del producto, de como se viene
ofreciendo. Del 100% de la plaza del nivel “muy adecuado” corresponde el 21.9%
al nivel “alto” y 78.1% al nivel “muy alto” del branding, en este nivel se ubicaron
aquellos clientes que tienen una buena percepcion sobre la zona o el lugar en que

se ofrecen los productos de la empresa.
Contrastacion de la hipétesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe relacion entre la plaza y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Ho: No, Existe relacion entre la plaza y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020
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Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable independiente representativa y la

variable dependiente representativa se tiene que:
De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05

Tabla 21. Prueba de Chi-cuadrado — Hipoétesis especifica 3

Prueba Chi-cuadrado

Significacién
asintotica

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 85,407 9 ,000
Razén de verosimilitud 77,288 9 ,000
Asociacion lineal por 38,450 1 ,000
lineal
N de casos validos 57

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 85,407, y el valor teérico
es X%t = 16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces
cumple la relacion de orden X?t < X?c. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y
se acepta la hipotesis alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre
la plaza y el branding.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05, llamado potencia de
contraste, en base a estos se concluydo que las variables de estudio son

estadisticamente significativas.

36



ZONA
ACEPTACI ;
RECHAZO Ho

/
7

Xt= 16.9 X3c= 8540

4.3.5. Prueba hipotesis especifica 4

Tabla 22.
Tabla de contingencia entre Promocion y el branding

Branding

Total
Promocién Estadisticos Bajo Regular Alto Muy Alto
Inadecuado Frecuencia 0 10 4 5 19
Porcentaje 0,0% 52,6% 21,1% 26,3% 100,0%
Regular Frecuencia 3 2 2 17 24
Porcentaje 12,5% 8,3% 8,3% 70,8% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 0 3 7 10
Porcentaje 0,0% 0,0% 30,0% 70,0% 100,0%
Muy adecuado  Frecuencia 0 0 4 0 4
Porcentaje 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total Frecuencia 3 12 13 29 57

Porcentaje 5,3% 21,1% 22,8% 50,9% 100,0%

Fuente: Instrumento aplicado (2020)

De la tabla 22, se puede afirmar que el 100% de la dimension promocién que estan
en el nivel “Inadecuado” corresponden el 52.6% del nivel “regular’, el 21.1% del
nivel “alto” y el 26.3% del nivel “muy alto” del branding, en este nivel se ubicaron

aquellos clientes que tienen una percepcion regular por ser el mas predominante.
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Del 100% de la dimension promocién del nivel “regular” corresponde el 12.5% al
nivel de “bajo”, 8.3% al nivel “regular”, el 8.3% al nivel “alto” y el 70.8% al nivel “muy
alto” respecto al branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
percepcién buena en cuanto a las promociones de los productos que brinda la
empresa por lo que existe mayor prevalencia en el nivel muy adecuado. Del 100%
de promocion del nivel “adecuado” corresponde el 30% al nivel “alto” y el 70% al
nivel “muy alto” del branding, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen
una percepcion buena o perfecta percepcién respecto a las promociones de los
productos que se viene ofreciendo en la empresa. Del 100% la promocién del nivel
“‘muy adecuado” corresponde al 100% al nivel “muy alto” del branding, en este nivel
se ubicaron aquellos clientes que tienen una buena percepcion sobre las

promociones que realiza la empresa en cuanto a sus productos.

Contrastacion de la hipoétesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe relacion entre la promocion y el branding de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C. 2020

Ho: No, Existe relacion entre la promociéon y el branding de la empresa Royal
Cargo Express S.A.C. 2020

Nivel de Significancia: 0.05
De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05

Tabla 23
Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis especifica 4

Prueba Chi-cuadrado

Significacion
asintética

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 37,710 9 ,000
Razén de verosimilitud 37,737 9 ,000
Asociacion lineal por 3,638 1 ,056
lineal
N de casos validos 57
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Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 37,710, y el valor tedrico
es X%t = 16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces
cumple la relacion de orden X?t < X?c. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y
se acepta la hipétesis alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre
la promocién y el branding.

Significacién: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor de
P-valor = 0,00 < 0.05, con nivel de significacién a = 0.05, llamado potencia de
contraste, en base a estos se concluyé que las variables de estudio son

estadisticamente significativas.

ZONA
ACEPTACION Ha
RECHAZO Ho

/
7

Xt= 16.9 X?c= 37,71

39



V. DISCUSION

Sobre la hipétesis general, que al ser formulada sostiene que existe relacién entre
el marketing mix y el branding en Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Esta se
confirma dado un coeficiente de Chi cuadrado de Pearson (X?c= 57,528), que
muestra ademas un nivel de significancia real menor que el teérico (p=,000< 0,05).
Esto significa que existe una correlacion positiva y significativa entre el marketing
mix y el branding, lo que sugiere que, a mejor marketing mix de la empresa Royal
Cargo Express S.A.C. 2020., mejor sera el branding de ella. El hallazgo se confirma
con latesis de Ciudad y Guzméan (2018) en la cual se mostro que existe unarelacién
entre marketing mix y el branding, de manera que la importancia de cada elemento
del marketing depende no solo en la empresa y sus actividades, pero también de
la competencia y el tiempo. Los autores coincideron en afirmar que todos los
elementos de marketing. estan interrelacionados y deben verse en el conjunto de

Sus acciones.

Igualmente, el estudio de Blut, Teller, y Floh (2018) en la cual se mostré que existe
una relacion entre el marketing mix y el branding. Los autores indicaron que para
configurar con éxito y seguir siendo rentable, es necesario proporcionar servicios
gue pueden satisfacer a los clientes. Para ello, se deben aplicar estrategias de
marketing adecuadas como el monitoreo constante del entorno y los cambios para

responder adecuadamente y adaptarse a ellos.

Asimismo, con el estudio de Abril y Rodriguez, (2016) en el estudio en el cual
comprobaron que existe una relacion entre el marketing mix y el branding,
explicando ademas que los hallazgos de su estudio demostraron que las técnicas
de combinacion de marketing mas efectivas para la creacion de capital de marca
de marca privada son las comunicaciones de las marcas, la intensidad de
distribucion de los productos o servicios y el precio percibido. Estos resultados

destacan la importancia del negocio como impulsor para crear una marca.

En cuanto a la hipétesis especifica 1 que sefala que existe relacion entre el
producto y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; Se tuvo
como indicativo el resultado del coeficiente de Chi cuadrado de Pearson (X’c=
64,000), encontrandose ademas un nivel de significancia real menor que el teérico

(p= 000<0,05). El grado de correlacién encontrado refiere a una relacion positiva
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considerable y significativa entre la dimension producto de la variable marketing
mix y la variable branding, lo que sugiere que, a mejores productos de Royal Cargo
Express S.A.C. 2020, mejor sera el branding de esta. El hallazgo se confirma con
la tesis de Azabache y Reyes (2018) en la que demostraron que las estrategias del
Marketing Mix se relacionan significativamente con la satisfaccion del cliente; sin
embargo, hicieron énfasis en el hecho de que algunos aspectos del marketing
pueden tener mayor importancia que otros; depende principalmente de la estrategia
de la empresa y sus actividades, por lo que las empresas que prestan servicios: la

prestacién de servicios sera un elemento clave para el branding o valor de marca.

En cuanto a la hipotesis especifica 2 que sefiala que existe relacidon entre el precio
y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; Se tuvo como
indicativo el resultado del coeficiente de Pearson (X°c= 34,623), con un nivel de
significancia real menor que el tedrico (p= ,000<0,05). Con ello se infiere una
relacion positiva considerable y significativa entre la dimension precio de la variable
marketing mix y la variable branding, lo que sugiere que, a mejor precio de la
empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020, mejor sera el branding de esta. El
hallazgo coincide con la tesis de Bustamante (2018) en la cual se mostré que existe
una relacion entre el precio del marketing mix y branding, y sostuvieron sus
hallazgos concluyendo que las empresas se enfrentan a una alta competencia, por
lo que para llevar a cabo una actividad comercial exitosa en el sector de servicios
con precios acorde con las expectativas del cliente, deben expandir la gama de
servicios, vender productos de calidad, pagar para satisfacer los deseos de los
compradores y reducir costos. También es importante alinear y utilizar eficazmente

los elementos de marketing mix y sus acciones para lograr efectividad.

En cuanto a la hipétesis especifica 3 que sefala que existe relacion entre la plaza
y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; Se tuvo como
indicativo el resultado del coeficiente de Chi cuadrado de Pearson (X?c= 85,407),
encontrdndose ademas un nivel de significancia real menor que el teérico (p=
,000<0,05). El grado de correlacion encontrado refiere a una relacion positiva y
significativa entre la dimensién plaza de la variable marketing mix y la variable
branding, lo que sugiere que, a mejor plaza de la empresa Royal Cargo Express

S.A.C. 2020, mejor sera el branding de esta. El hallazgo se confirma con la tesis de
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Contreras (2018), en la cual se mostré que existe una relacion entre la plaza del
marketing mix y branding, de modo tal que las empresas que se esfuerzan por
operar de manera efectiva y lograr los objetivos tienen que esforzarse para
controlar los elementos de la mezcla de marketing. Para lograr lo mejor como
resultado, no es suficiente usar solo uno o unos pocos elementos. La formacién del
marketing mix requiere ademas, tener en cuenta las caracteristicas de cada

elemento para que puedan ser alineados.

Del mismo modo, coinciden con Hernandez y Séanchez, (2017), quienes
presentaron una investigacion denominada “Modelo de gestion Balanced Score
Card en la empresa Chiclayana Transportes Yakos SAC para el afio 2016-2017",
en la que propuisieron sincronizar los objetivos con las estrategias y cada estrategia
con su indicador, que pueda medir el cumplimiento de los objetivos. Para esto, fue
indispensable establecer indicadores de gestion para lograr un mejor control en los
resultados, dado que la empresa carecia de una metodologia de gestion, ya en lo
sucesivo podria controlar adecuadamente sus operaciones y llegar a sus objetivos

comerciales y de marketing mix.

En cuanto a la hipdtesis especifica 4 que sefala que existe relacion entre la
promocién y el branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020; Se tuvo
como indicativo el resultado del coeficiente de Pearson (X2c= 37,710),
encontrdndose ademas un nivel de significancia real menor que el teérico (p=
,000<0,05). El grado de correlacion encontrado refiere a una relacion positiva
considerable y significativa entre la dimensién promocion de la variable marketing
mix y la variable branding, lo que sugiere que, a mejor promocion de la empresa
Royal Cargo Express S.A.C. 2020, mejor sera el branding de esta. El hallazgo se
confirma con la tesis de Bautista y Orosco (2019) en la cual se mostré que existe
una relacién entre la promocién del marketing mix y branding, en la cual
determinaron que el branding en las emociones tienen influencia significativamente
al momento de fidelizar a los clientes; de toma tal que las acciones del branding
emocional y el nivel en la fidelizacion, son variables relevantes dentro del entorno
promocional, ya que se relacionan entre si, teniendo como resultado a clientes
fidelizados y satisfechos con la marca Asimismo, con Valenti, (2018) en la cual se

mostrd que existe una relacion entre la promocién del marketing mix y branding,
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por lo cual concluy6 que los elementos de marketing mix son variables clave en la
construccién del valor de marca, ya que el branding se debe gestionar con el
tiempo ajustando el programa de marketing de apoyo, porque el valor de la marca
representa el efecto de las inversiones de marketing acumuladas en la

organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determin6 que, existe una relacion entre el marketing mix y el branding de la
empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Segun los resultados obtenidos
(p=0.000<0.05) se rechazé la Hipétesis nula (Ho) y se aceptd la Hipotesis Alterna
(Hi) concluyendo asi que el marketing mix se relaciona significativamente de forma

positiva considerable (X?c=57,528), con el branding.

2. Se determin6 que, existe una relacion entre el producto de marketing mix y el
branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Segun los resultados
obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazd la Hipotesis nula (Ho) y se aceptd la Hipotesis
Alterna (Hi) concluyendo asi que el producto de marketing mix se relaciona
significativamente de forma positiva considerable (X?c= 64,000), con el branding.

3. Se determin0 que, existe una relacion entre el precio de marketing mix y el
branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Segun los resultados
obtenidos (p=0.000<0.05) se rechaz¢ la Hipotesis nula (Ho) y se acepto la Hipotesis
Alterna (Hi) concluyendo asi que el precio de marketing mix se relaciona

significativamente de forma positiva considerable (X?c= 34,623), con el branding.

4. Se determin6 que, existe una relacion entre la plaza de marketing mix y el
branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Segun los resultados
obtenidos (p=0.000<0.05) se rechaz¢ la Hipotesis nula (Ho) y se acepto la Hipétesis
Alterna (Hi) concluyendo asi que la plaza de marketing mix se relaciona

significativamente de forma positiva considerable (X?c= 85,407), con el branding.

5. Se determind que, existe una relacion entre la promocion de marketing mix y el
branding de la empresa Royal Cargo Express S.A.C. 2020. Segun los resultados
obtenidos (p=0.000<0.05) se rechaz¢ la Hipotesis nula (Ho) y se aceptd la Hipotesis
Alterna (Hi) concluyendo asi que la promocion de marketing mix se relaciona

significativamente de forma positiva considerable (X?c= 37,710), con el branding.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda desarrollar horas de aprendizaje a los directivos y
colaboradores referentes a estrategias de marketing mix y el branding; para
mejorar y mantener su productividad, de tal forma de que la empresa se
mantenga competitiva en el mercado.

Se recomienda invertir mas en el desarrollo de investigacion de mercados,
para asi fortalecer el avance de la marca buscando diversificar el producto

a ofrecer y competir ajustdndose a nuevos segmentos consiguiendo de esta
manera tener mayor participacién de mercado.

Se recomienda realizar estrategias diferenciadas de precios basandose en
diversas variables como el tipo de cliente, el volumen y los términos de

distribucion y pago con el objetivo de enmarcar el desempefio en cuanto a
ventas y participacion de mercado.

Se recomienda promover campafas de marketing, para ubicar y ofrecer el
producto, de forma que la marca de la empresa pueda transformarse y
convertirse en una preferencia para el publico.

Se recomienda promover técnicas integradas basandose en la originalidad,
identificacion del target, incentivos ad hoc, a fin de dar a conocer las ventajas
del producto y llegar al cliente, para que distingan el servicio que se ofrecen

en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DE ESTUDIO DIMENSION  INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
"Conjunto de Calidad
herramientas tacticas
controlables de Producto Disefio
mercadotechia que
la Caracteristicas
empresa combina - - ; ;
, Precio de listas | Ordinal y Likert
para producir una | ge megira a través de
. respuesta deseada un cuestionario del Preci Descuentos
Variable en tipo recio (1) Nunca
independiente: el rlne(rjcado meta. La| Likert para su desarrollo Complementos (2) Casi nunca
. . [nezclade de acuerdo al producto,
Marketing Mix mercadotecnia incluye | precio, ~ plaza  y Cobertura (4)(3C)a/;ii?g;s .
empresa puede | Promocion Plaza Ubicacion ) P
hacer para influir _ (5) Siempre
en la Logistica
demanda de su Promocién Publicidad
producto.” (Kotler y
Amstrong, 2016 p.
63).
Se puede definir Estilo
como el ejercicio L.
orientado a capturar Marca Creacion
la esencia de una Acabado
oferta (producto), Ordinal v Likert
trabajar a fondo una . . Atencién rainaly Liker
personalidad Se medira a través de .
Variable atractiva, diferente, | UN cuestionario del|  servicios Tiempo
llena de B Flexibilidad (1) Nunca
dependiente: significados para el ';'lke” p"’}lra ;“ J (2) Casi nunca
; cliente potencial, y esarrolio de acuerdo Percepcion
Branding conectarla a un nivel| ala marca, servicios y _ (3) A veces
emocional conla | atributo Valoracion (4) Casi siempre
marca en cuestion, _ (5) Siempre
doténdola de cierta Atributo
magia” (Hoyos, Calidad
20186,
p.1).




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA

General

OBJETIVO

General

HIPOTESIS

General

VARIABLES

Escala de medicion

METOLOGIA

¢De qué manera se
relaciona el marketing mix y
el branding de la empresa
Royal Cargo Express
S.A.C., 2020?

Especifico

¢De qué manera se
relaciona el producto y el
branding de la empresa
Royal Cargo Express
S.A.C., 20207?

Determinar la relacion
entre el marketing mix y el
branding de la empresa
Royal Cargo Express
S.A.C., 2020.

Especifico

Determinar la relacién entre
el producto y el branding de
la empresa Royal Cargo
Express S.A.C., 2020

Existe relacion entre el
marketing mix y el branding
de la empresa Royal Cargo

Express S.A.C., 2020.

Especifico

Existe relacién entre el
producto y el branding de la
empresa Royal Cargo

Express S.A.C., 2020

¢De qué manera se
relaciona el precio y el
branding de la empresa
Royal Cargo Express
S.A.C., 20207

Determinar la relacién entre

el precio y el branding de la

empresa Royal Cargo
Express S.A.C., 2020

Existe relacién entre el
precio y el branding de la
empresa Royal Cargo

Express S.A.C., 2020

¢De qué manera se
relaciona la plaza y el
branding de la empresa
Royal Cargo Express
S.A.C., 20207

Determinar la relacion entre
la plaza y el branding de la
empresa Royal Cargo

Express S.A.C., 2020

Existe relacion entre la
plaza y el branding de la
empresa Royal Cargo

Express S.A.C., 2020

¢De qué manera se
relaciona la promocién y el
branding de la empresa
Royal Cargo Express
S.A.C., 20207

Determinar la relacion entre
promocién y el branding de

la empresa Royal Cargo
Express S.A.C., 2020

Existe relacion entre
promocién y el branding de
la empresa Royal Cargo
Express S.A.C., 2020

Variable 1

MARKETING MIX

Producto
Precio
Plaza

Promocién

BRANDING

Marca
Servicios
Atributo

Ordinal y likert

(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi siempre
(5) Siempre

Tipo de investigacidn: Aplicada

Nivel de investigacion:
Correlacional

Método de investigacion: Hipotético
deductivo

Disefio de investigacion: No
experimental transversal

Poblacion: 57 clientes
Muestra: 57 clientes
Muestreo: No Probabilistico

Unidad de analisis: ROYAL
CARGO EXPRESS S.A.C

Técnicas e instrumentos:
Encuesta / cuestionario




Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos

A continuacion, se presentan una serie de items contentivos de preguntas
con opciones de respuestas. Lea cuidadosamente cada item antes de
responder y marque con una equis (X) la respuesta que mas se adapte a
su opinién, de acuerdo a cada caso, para lo cual marque solo una de las

opciones, considere para las respuestas los siguientes aspectos:

(5): Siempre. (4) Casi siempre. (3) Algunas veces (2) Muy pocas veces. (1) Nunca

items | Enunciado 514[3]2]1
MARKETING MIX

Dimensién 1: Producto

1 ¢, Considera usted que el servicio de taxi que ofrece la empresa es de buena
calidad?

2 ¢Esta conforme con nuestra variedad de servicios que ofrece la empresa
Royal Cargo Express S.A.C?

3 ¢ Cree usted que le faltaria a nuestro servicio una estrategia de marketing?
Dimensién 2: Precio

4 ¢ Esta de acuerdo usted con los precios de los servicios de taxi que ofrece la
empresa Royal Cargo Express S.A.C?

5 ¢,Cree usted que los precios de los servicios de taxi, son mas accesibles que
nuestra competencia?

6 ¢ Esta de acuerdo usted que la empresa Royal Cargo Express S.A.C ofrezca
una mayor variedad de precios en sus servicios de taxi?
Dimension 3: Plaza

7 ¢, Considera usted que la empresa Royal Cargo Express S.A.C esta distribuida
en zonas estratégicas de facil acceso para sus clientes?

8 ¢esté de acuerdo usted con la ubicacion de la empresa Royal Cargo Express
S.A.C?

9 ¢Considera usted que la logistica de la empresa Royal Cargo Express S.A.C
es adecuada?
Dimensioén 4: Promocion

10 ¢Considera usted que la empresa Royal Cargo Express S.A.C realice
publicidad por los diferentes medios de comunicacion?

BRANDING

Dimensién 1: Marca

11 ¢ Esta de acuerdo que el nombre "Royal Cargo Express “ es reconocida por
el pablico?

12 ¢ Consideras que nuestro logo define nuestra marca?

13 ¢ Considera usted que el acabado del servicio realizado por los choferes es
bueno?
Dimension 2: Servicios

14 ¢ Considera que nuestros vendedores brindan un trato amable al momento
de tomar su pedido de taxi?

15 ¢Esta de acuerdo con el tiempo de espera para recibir su pedido de compra
del servicio de taxi?




16 ¢ Considera que el servicio brindado por el personal es tolerable?
Dimensién 3: Atributos

17 ¢,Cree usted que el servicio vendido es superior a otras empresas de taxi?

18 ¢Considera que al consumir el servicio de taxi de la empresa Royal Cargo
Express S.A.C satisface la necesidad del cliente?

19 ¢Considera usted buena la calidad en los servicios que ofrece la empresa

Royal Cargo Express S.A.C?




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS
INSTRUMENTOS DE MEDICION A TRAVES DE
JUICIO DE EXPERTOS



Anexo 5: Validaciéon de instrumentos (contenido)

@ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING MIX

W DIMENSIONES | ftems Perinenca [Reevancia “Chridad”
PRODUCTO S [ No| S | No| S| Mo

1| » ;Considera usted que e servico de taxi que ofrece la empresa es de ¥ X
bosna cadad? ¥
Qrsef

2| Esté conforme con nuestra variedad de senvicios que ofece la X
enpresa Roya Cargo Exress SAC? X | |X
Caraclerisicas

3| cree usled que le fataia a nuestro servico una estategia de X )(
marketing? ' )(
PRECIO Si [ No | S | No| i | Mo
Precio de lsts

& | Esta de acuerdo usted con los precios de los servicios de tax que X ~ %
ofrece la empresa Royal Cargo Express SAC?
Descuenlos

§ 1w Cree usted que los precios de los servicos de taxi son més X Y X
accesiles que nuestra competencia?

Complementos

| (Estd do acuerdo usted quela empresa Royal Cargo Express SAC | X %
ofrezca una mayor variedad de precos en sus servicios de tax ?

o
F

PLAZA $i | No| 8 | No

Cobertura

1| Considera usted que la empresa Royal Cargo Express SAC estd X N )(

distrbuida en 20nas estratégicas de faci acceso para sus clientes?
Uhicach

¥ | ;esté de acuerdo usted con la ubicacidn de la empresa Royal Cargo
xress SAC? x| |X

Logistca

> | =<

§ | »,Considera usted que la logistca de la empresa Royal Cargo Express ¥
SAC es adecuada? )(

PROMOCION S | No| Si[No| Si[No




Publci

|

10

* ¢ Considera usted que la empresa Royal Cargo Express S.AC realice
publicidad por los diferentes medios de comunicacion ?

%l I%

X

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de c

Apellidos y nombres del juez validador: )(’S \T""‘: Af»:'.\ AL lf»w.; DN N iR icosensiiias
vy T (¥ 1/
Especialidad del validador: T8uTacsony FECHA: Ll/ /29’ )
*Pertinencia: £ flem conesponde al concepto ledrico formuado
"Relevancia: El ilem es apropiado para representar ol componente o W
dimension especifica del consiruclo 19 \(
*Claridad: Se entinde sin dficutad akyna o enunciado del e, es iLX
conciso, exacto y directo WA
- ] =
Nota: Suficencia, se dice sufiencia cuando o ems planteados ) /-
o s Fcerkes o e b s | DE LAS VARIABLES FRATORIS emath.
peciali

’"'drll No aplicable [ ]
135 1891t

Variable: MARKETING MIX




@ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

v DIMENSIONES | dems Relevanca”
NARCA S o

| {fatlo

1| o st de acuerdo que el nombre Royal Cargo Expess s )(
1600N00da por e publico ?
(reactn

: » { Consideras que nuestro logo define nuestra marca ? )(
Acabado

3| v Considera usted que el acabado del sevic reazado por s
choferes es bueno ?

§|  Consdera que nuestros vendedores brindan un rako amable 3
momento de lomar su pedio de tax?

JL

1| o st de acuerdo con o empo de espera paa e su pedido de

compra del servicio de tax?
Fienbitfad

¥ considera que el senvicio brindado por ef personal e lolerable?

ATRIBUTOS

Porcgpotn

*  Cree usted que ! sevic vendido es superr 3 oras empresas de
2 ?

* ; Considera que al consumi f servco de taxi de k2 empresa Royal
Cargo Express S AC satisface 13 necesidad del chenle ?




* ¢ Considera usted buena la caiad en los servcos queofecela | ;
empresa Royal Cargo Express SAC ? !X[ Xr X

Oinndeapcabift  Aplcabe[ | Apcatecspts e coreg [ ] N aplca |

Apellidos y nombres del juez validador H} Jpt Asel Jowcss .L\'e-’-i‘—" mrﬂﬂiﬂz

—r . [
Especalidad del vaidador L e pciow’ FECHA:.... 4 /201
Prtnenca £ e corsponde 1 corceso ey i
Relevancia: B flem e aropiado para representa 3 componente o 1
Mm“m " \
"Cardat: S e Gk dyna o evncars ol e, 5 VA
0, exacto y rect Wy
ot e Fima delExpet nformarte




\\
jl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIOE:

N DIMENSIONES | ems Relevancia | Claridad’
MARCA Si [N | S
1| ;Esta de acuerdo que el nombre Royal Cargo Express “es X )(
reconocida por ef publico ?
Cregon
1 P
+ ; Consideras que nuesro logo define nuestra marca ? \ p !
Acabado
3| » ;Considera usted que el acabado del senvico realzado por los 7(
choferes es bueno ? X
SERVICIOS Si | No|Si
Algnodn
$ | Considera que nuestros vendedores brindan un trao amable a
ramenio e omar s peio et X
Tempo

T | o ;Esté de acuerdo con e iempo de espera para recbi su pedido de
compra del servicio de tax?

¥ {considera que el servicio brindado por el personal es lolerable?

“ATRIBUTOS

Percepcitn

$ [ v, Cree usted que el senvico vendido es supericr a olras empresas de
fax ?

Yaloraotn

*  Considera que al consumi f sevicode ax e la empresa Royal
Cargo Express SAC safsface b necesidad delciente ?




* Considera usted buena la caldac en s senvicios que ofrece a )(
empresa Royal Cargo Express SAC?

Opinion de aplcabiidad: ~ Aplicable )]
Apellidos y nombres del juez validador:

Aplicable después de corregir | |

Especialidad del validador: ...........

No aplicable | ]

164 60347
| W A, "

"Pertinencia: E tem conesponde al concepl edics ormulado
TRelevanci: £ e es apropatnpara repvesatar o compenere o
dimension especifica del consiucty

"Clrdad: e entence sin fcutad dguna o enuncado e e e
(0ncso, exacho y drecty

m&ﬁmmmmumm
80 Sificientss nara medr |2 dimensicn

FECHA:

Firma del Experto Informante.
Especialidad




@ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING MIX

v DIMENSIONES | fems

PRODUCTO

-yl

1| Considera usted que fsenvioo de ax que oftece la empresa e de
buena caidad?

Diseo

2| st colorme con nuesira varedad de senicos que ofece
empresa Royal Cargo Express SAC?

Laracisteas

3| o crea usted que e faaria s senvic una estralega de
markeling?

> | < | 1<

Preco do ists

41 st d acuerdo usted con s recos e os senvicos detax que
olrece a empresa Royal Cargo Express SAC?

Descuentos

§ | Crea usted que s precos de s servicos de tax; son mas
accesibles que nuestra competencia?

Conpemenios

6| st do acuerto usted que la empresa Royal Cargo Express SAC
olfezca una mayor variedad de precios en sus servicos de lax ?

>< | > ]| K

PLAZA

Cobettry

1| Considera usted que a empresa Royal Cargo Express SAC esté
distribuida en zonas esiralégicas de fdcl acceso para sus clentes?

Ubeaoon

U o est de acuerdo usted con a ubicacin de a empresa Royal Cargo

~<. | o<

Express SAC?
Logisha

SAC es adecuada?

9| Considera usted quela lgistca d a empresa Royal Cargo Express

o

<] |><] <

PROMOCION




Publodad

f0
L

* { Considera usted que a empresa Royal Cargo Express S AC realce
publicidad por los diferentes medios de comunicacion ?

)

)

}

Opinidn de aplicabiidad:  Aplicable )]

Apellidos y nombres del juez validador:

Especialidad del validador:

Aplicable después de corregir [ |

No aplicable | ]

erinencia: e coespon  concelo o il
"Releancia: e s ropat para s d omponee 0
dimension especiica delconsinyclo

larda: Seeferd $n dfckad aura o evrado o fem, o5
00nciso, exactoy direcly

Mo ucenca se e s o s ens et

son sficienles nara mede 1 dimension

Variable: MARKETING MIX

| DE LAS VARIABLES

irma del Expoﬁo Informante.
Especialidad




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

N DIMENSIONES |/ items

Gt

=

¥ ; Esta de acuerdo que el nombre Royal Cargo Express “es
reconocida por el publico ?

Cregon

s ; Consideras que nuestro logo define nuestra marca ?

3| »  Considera usted que e acabado delsenvico reakzado porlos
choferes es bueno ?

><1 I><l B»><

Atenctn

§ | »  Considera que nuestos vendedores brindan un trao amabl 2
momento de fomar su pedido de tax?

Tiemgo

1| » Esté de acuerdo con ef empo de espera para recbr su pecido de
compra del senvico de tax”?

¥ ;considera que el senvicio brindado por el personal es lolerable?

ATRIBUTOS

Percapcn

§ | Cree usted que el senvico vendido es superior 3 oras empresas de
fax ?

Yaloracn

» ; Considera que al consumir el senvicio de faxi de la empresa Royal
Cargo Express SAC satisface la necesidad del clente ?

(oo




* , Considera usted buena la calidad en los servicios que ofrece la y
empresa Royal Cargo Express SAC ?

Opinion de aplicabilidad: wu.()(l Aplicable después de corregir [ |
Apellidos y nombres del juez validador:

No aplicable [ ]

Especialidad del validador:

"Pertinencia: EI item corresponds al conceplo fedrico formulado.
"Relevancia: €] flem es apropiado para representar a companente 0
dmensidn especifica del constructo

¥Claridad: Se enfiende sin difcutad aguna el enunciado del e, es
00nciso, exacko y drecko

Nota: Sufcencia, s die suficiencia cuando los items planieados
son suficientes nara medir [2 dimension

Firma del

Informante.
ialidad




W UNIVERSIDAD CESAR VALLELO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING MX

N

DIMENSIONES | tems

PRODUCTO

El

It

v Considera usted que el servioio de taxi que ofrece la empresa es de
buena caidad?

v Esta conforme con nuesira variedad de sewvicios que ofrece a
empresa Royal Cargo Express SAC?

Laracsas

¥, cree usled que ke faltaria a nuesiro servico una esirategia de
marketing?

Prectdo s

 Esta de acuerdo usted con los precios de los servics de tax que
ofrece a empresa Royal Cargo Express SAC?

Descuentos

»  Cree usted que los precios de los servicios de taxi, son més
acoesiies Que nuestra compelencia?

Complemenios

¥ Esté de acuerdo usted que la empresa Royal Cargo Express SAC
olre2ca una mayor variedad de precios en sus servicos de fax ?

PLAZA

Covertrg

*  Considera usted que la empresa Royal Cargo Express SAC esté

distrbuida en zonas esiralégicas de ol acoeso para sus clenes?
v

» st e acueto usked conla uicaotndelaempresa Royal Cargo
Express SAC?

Logites

*  Considera usted que l logistica de fa empresa Reyal Cargo Express
SAC s adecuada’?

>\ I><

PROMOCION




Publcidad

v Considera usled que l2 empresa Royal Cargo Express SAC realice \
publicdad por los diferentes medios de comunicacion ?

X

%

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [‘ﬂ Aplicable después de corregir [ |
Apellidos y nombres del juez validador:

Especialidad del validador:

No aplicable [ |

Pertinencia: € tem comesponde al conceplo tedricn fomulado.
"Relevancia: 1 flem es apropiadd para representar a companente o
dmension especifca del onsiruclo

Clardad: Se enbende sn dfcutad aguna o enunciado ! flem, e
0oncis, exactoy drecto

Mot Suicen,se e suenc v s s reais
s e 3 e e | DE LAS VARIABLES

Variable: MARKETING MIX

Firma del o Informante.
Especialidad
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