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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion titulada “Marketing mix y posicionamiento
de marca en los clientes de la polleria El Royuelo de Florencia de Mora -2020, se
plante6 el objetivo general, determinar la relacion entre marketing mix y
posicionamiento de marca en la polleria EI Royuelo del distrito de Florencia de
Mora 2020.

El tipo de investigacion es aplicada, con disefio no experimental, de corte
transversal, correlacional. La técnica empleada para la recoleccidén de datos fue la
encuesta. Tanto para la variable Marketing mix y Posicionamiento de marca los
cuestionarios fueron adaptados de Vera M. (2018) ambos aplicados a una

muestra de 65 clientes de la polleria El Royuelo, Florencia de Mora.

Se concluyd, que la investigacion mantiene una correlacion positiva moderada
segun el coeficiente de correlacion de 0.646, por lo tanto, existe relacion positiva y
es significativamente alta segun su p=0.00 < 0.01 entre el marketing mix y el

posicionamiento en la polleria Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020.

Palabras clave: marketing, restaurantes, marca.



ABSTRACT

In this research work entitled "Marketing mix and brand positioning in the
customers of the poultry store El Royuelo in Florencia de Mora -2020, the general
objective was to determine the relationship between marketing mix and brand

positioning in the poultry store El Royuelo in the district of Florencia de Mora 2020.

The type of research is applied, with a non-experimental, cross-sectional,
correlational design. The technique used for data collection was the survey. Both
for the variable Marketing mix and Brand positioning the questionnaires were
adapted from Vera M. (2018) both applied to a sample of 65 customers of the

polleria El Royuelo, Florencia de Mora.

It was concluded, that the research maintains a moderate positive correlation
according to the correlation coefficient of 0.646, therefore, there is positive
relationship and is significantly high according to its p=0.00 < 0.01 between the
marketing mix and positioning in the poultry Royuelo in the district of Florencia de
Mora 2020.

Key words: marketing, restaurants, brand.



I.  INTRODUCCION

Actualmente uno de los principales atributos que tiene el marketing es el de
planificar con un gran porcentaje de respaldo de triunfo a porvenir en una
organizacion, basandose para ello en las soluciones que la misma propone a las
necesidades que posee la plaza; a lo largo de los afios se ha observado que el
ambito en el que la organizacién se localiza cambia indefinidamente, teniendo que
su renombre incrementa esencialmente por su volumen de adecuacion y
anticipacion a las modificaciones. La organizacion debe entrever en qué orden y
como las modificaciones siguientes que observara del mercado la perjudicaran y
asi poder establecer las tacticas mas adecuadas con el proposito de sacar el

mayor provecho posible y asi favorecerse.

El ser humano tiene la costumbre de darle mas importancia a sus labores,
bienes y obligaciones, haciendo de esta manera que la posicién que tiene una
organizacion sea tan importante ya que es la imagen que esta en el pensamiento

del cliente diferenciandola de sus competidores.

A nivel mundial, las gigantes organizaciones rebuscan no sélo un sencillo
prestigio de su bien tangible o intangible en el mercado, por lo cual buscan
fidelidad y primacia. De tal forma actualmente las organizaciones del orbe se
esmeran por tener una importante colaboracibn en el mercado, lo que ha
producido el aumento de tacticas que fortalecen los fines financieros de las
organizaciones, ya que estos han sido perjudicados por la crisis internacional y la
agresiva disputa por la internacionalizacion que se ha producido. Hoy en dia las
grandes empresas tienen un enfoque mas alla que el de solo sean identificados
por la condicion de su producto o servicio, su principal objetivo es lograr la
fidelizacion de sus clientes. Es por ende que, en la actualidad, las organizaciones
a nivel mundial lidian y se empefan por tener una gran colaboracion en el medio,
pero todo esto no seria posible sin el surgimiento de nuevas tacticas que
consoliden los fines econdmicos de la empresa ya que estos se han visto

perjudicados por la pandemia que actualmente vivimos.



Actualmente la globalizaciéon y la libre competencia ademas de otros
factores han generado el aumento de empresas que ingresan al mercado, desde
nacionales hasta internacionales y se ha generado como resultado el crecimiento
de la competencia y el obligar a que muchas empresas se vean urgidas por
aplicar o buscar una serie de estrategias y/o herramientas para afrontar ésta
realidad, con el objetivo de mantener e incrementar el flujo de clientes para que no

puedan perder posicién en el mercado.

Uno de los principales problemas que se observa en la polleria El Royuelo
del distrito de Florencia de Mora es el mal manejo gerencial , esto se debe a que
solo tienen conocimientos empiricos el cual se ve reflejado en las 4ps del
marketing, si detallamos una a una, se puede decir que en cuanto al producto la
polleria no ofrece lo mismo que las demas , la calidad (sabor) es distinta al resto
de pollerias del distrito , en el precio casi todas tienen uno estandar, no varia
mucho entre polleria y polleria, si se habla de plaza la polleria El Royuelo cuenta
con ventaja esto debido a que se encuentra ubicada en la avenida principal la cual
es sumamente transitada y comercial como lo es la 26 de marzo , y finalizando
con la promocioén es un problema para la pollerias ya que no le saca el jugo a
todos los medios que existen hoy en dia, ya que no tiene cuenta de Facebook
activa , en cuanto al uso de Instagram que estad demostrado que es una
herramienta muy buena en cuanto a publicidad de comida no la usan.

Por ende, se considera conveniente proponer la siguiente pregunta de
investigacion ¢ Qué relacidn existe entre el marketing mix y el posicionamiento de
marca en los comensales de la polleria ElI Royuelo del distrito de Florencia de
Mora 20207

Asimismo, se plantearon las siguientes interrogantes de investigacion:
¢, Cual es el marketing mix de la polleria EI Royuelo del distrito de Florencia de
Mora? ?;¢Cudl es el nivel de posicionamiento de la polleria EI Royuelo del distrito
de Florencia de Mora? ?;;,Cuél es la relacibn entre el marketing mix y
posicionamiento de marca en los clientes de la polleria EI Royuelo del distrito de

Florencia de Mora?



Luego de haber presentado la introduccion se procediéo a justificar el

proyecto de investigacion.

Conveniencia ya que el siguiente estudio busca determinar la relacion del
marketing mix en el posicionamiento de la polleria EI Royuelo del distrito de
Florencia de Mora, con el cual las ventas y utilidades de la polleria iran en
aumento, de este modo permite incrementar la informacion en relacion a las
variables y el vinculo entre ellas para proximas investigaciones relacionados al
tema de estudio. De igual manera rebusca aumentar las razones teoricas

mencionados en la problematica

Relevancia Social porque beneficiard a los trabajadores de la polleria El
Royuelo ya que tendran trabajo permanente, ademas a los duefios de la polleria
ya que tendran un mayor posicionamiento y con esto incrementaran sus ingresos
y finalmente a los consumidores que acuden a la polleria obteniendo un bien con
buena calidad, a un precio justo, y lugar cémodo y agradable, acorde a sus

exigencias requeridas por los clientes del distrito de Florencia de Mora.

Por implicancias practicas ya que se busca mejorar los problemas
observados en el mercado actual como es el mal uso del producto , no todos los
restaurantes cuentan con un producto de calidad y buen sabor , haciendo asi que
sea mas dificil el poder fidelizar a sus clientes, también se observa que tienen
deficiencias en cuanto a la promocién, cuentan con muy pocas alternativas de
compra casi todos solo realizan sus ventas mediante un punto fisico, no tienen
paginas web, no utilizan y aprovechan al maximo el poder de las redes sociales
(Facebook, Instagram, WhatsApp) con lo cual ellos mismos son los que se limitan
a poder incrementar sus ventas y por tanto con las recomendaciones que se den
en la investigacion podran mejorar su posicionamiento como marca en el

mercado.

Ante la justificacion presentada sobre el estudio con referencia a nuestras
variables, seguidamente tenemos los objetivos que seran el camino para

desarrollar la investigacién, puesto que el objetivo general es determinar la
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relacion que existe entre marketing mix y el posicionamiento de marca en los

comensales de la polleria El Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020.

Por otro lado, se consideraron los siguientes objetivos especificos:
Identificar el nivel del marketing mix en la polleria El Royuelo del distrito de
Florencia de Mora 2020. Identificar el nivel de posicionamiento en la polleria El
Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020. Determinar la relacién entre las
dimensiones del marketing mix y el posicionamiento en la polleria El Royuelo del
distrito de Florencia de Mora 2020.

Seguidamente, tenemos las hipotesis de estudio, que seran afirmadas o

negadas, al transcurso de la obtencion de resultados de nuestra investigacion.

Hi: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y el
posicionamiento en los comensales de la polleria EI Royuelo del distrito de
Florencia de Mora 2020.

HO: No existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y el

posicionamiento en los comensales de la polleria EI Royuelo del distrito de
Florencia de Mora 2020.

11



ll.  MARCO TEORICO

Guitierrez, Karam y Fiol (2020) en su articulo cientifico; concluyeron que el
uso del marketing mix posee como propésito relacionar los bienes y servicios al
cliente, al re direccionar las 4ps del marketing mix ofrece utilidades para la

empresa.

Weng, Teckweng (2020) en su articulo cientifico; concluyé que el
componente practico de la combinacion de marketing de la educacidén superior
mantiene un efecto directo positivo en la marca del producto y tiene un impacto
indirecto en la marca empresarial de este tipo de instituciones de educacion

superior.

Sone (2019) en su tesis ,finalizo diciendo que la universidad esta vendiendo
programas y cursos (producto) a los futuros estudiantes, dichos cursos son
gratuitos para alumnos de Suecia y la UE, por otro lado los alumnos que no
formen parte de la UE deben pagar matricula(precio),la misma se encuentra
haciendo promocion de la ciudad (plaza) sitio donde se encuentra la universidad
como una ciudad tranquila para trabajar, vivir y estudiar, en cuanto a (promocién)
lo hacen mediante los 3 canales mas comunes television, redes sociales y
paneles publicitarios donde todo esto genera un mayor niumero de estudiantes
nuevos , demostrando que hay una influencia positiva en el marketing mix al

momento en que se elige la Universidad.

Ngarava y Mushunje (2019) en su articulo cientifico, se finaliza diciendo
que en las agroindustrias en Zimbawe aplicar las estrategias de marketing son
muy importantes, es decir, las empresas del sector porcino parecen enfocarse
abrumadoramente en las caracteristicas basadas en el producto, porque es mas
factible de influenciar en ellas que en otros componentes del marketing mix como

por ejemplo tenemos los precios, las estrategias de promocion, plazas, etc.
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Leon, Ceron, Moreno y Espinoza (2018) en su articulo cientifico; concluyen
que los diferentes criterios sobre la posicion de la firma otorgan el resultado de un

valioso grado representativo del mercado.

Izquierdo, Acurio y Bravo (2019) segun su articulo cientifico que tiene por
titulo: “Disefio de mix de marketing para el posicionamiento de una empresa de
limpieza, mantenimiento y aseo en el canton Quevedo” tiene como resultado final
que el marketing mix hizo que la empresa pueda darse a conocer y segmentar el
mercado ya que se eligié correctamente el publico especifico, consiguiendo que

pueda permanecer en el rubro de limpieza, mantenimiento y aseo.

Franco , Pacheco , Torres , Duefas y Williams (2018)en su articulo
cientifico; “Brand positioning in the profile citysexuales of the city of Guayaquil ©
llegaron a la conclusion que los elementos del marketing mix para manifestar un
plan de posicionamiento conveniente deben tomarse en cuenta : la asiduidad de
adquisicibn en articulos de atencion personal especialmente, con una
transparente conexién de nivelacidén para este segmento en expansion, contribuye

a las empresas a obtener una vision correcta.

Amofah, Gyamfi y Tutu (2016) en su articulo cientifico; concluyeron que la
investigacién recomienda que los operadores de restaurant deberian ajustarse en
cuanto a a apertura de varias sucursales y centrarse en las existentes empleando
mensajes para los clientes directos, por ende, deben incrementar sus inversiones
en las 3P extendidas (proceso, personas y evidencia fisica), consolidando una

entrega efectiva y veloz del servicio a los clientes.

Aguilera, Galvez y Hernandez (2016) en su articulo cientifico, llegaron a
concluir, los resultados manifiestan que para la competitividad de la pyme
manufacturera el marketing mix ejerce una relacion importante sobre ella, por lo
cual se debe destacar la envergadura de poner en marcha las 4P, Producto
Precio-Plaza y Promocion para incrementar la competitividad en el rendimiento

econdmico.
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Fabian (2019) en su investigacion “El Marketing Mix y la Gestién de Calidad
del Restaurant-Polleria El Viajero EIRL, Amarilis-Huanuco “concluye que se logro
reconocer que el marketing mix empleado en el restaurant-polleria incide en los

componentes del plan de administracion de calidad.

Escajadillo (2019) en su articulo cientifico,” Marketing Mix en las Micro y
Pequefias Empresas Rubro Pollerias, Distrito Ayacucho, concluyendo que la
mayoria de organizaciones del rubro de pollerias no usan estrategias del
marketing mix, obteniendo a modo de consecuencia una caida en sus utilidades y

siendo incapaces.

Pifias (2019) en su tesis llegd a la conclusién que el restaurant — polleria si
emplea tacticas de marketing mix , destacando las tacticas de difusion, aplicando
una publicidad apropiada, seguido de estrategias en base al bien, presentando
una variedad de platos ofertados, ademas utiliza estrategias de distribucién dentro
de los ambientes ,teniendo una ubicacién muy transitable y un equipamiento en
buenas condiciones; por otra parte se proyecta la idea de perfeccionar los precios

ya que este indicador casi nunca es el correcto segun la apreciaon del comensal.

Ramirez (2016) en su tesis concluy6 que el servicio que ofrece es bueno
manteniendo el restaurante limpio, pero no brinda una presentacién adecuada de
su menu de tal manera que su variedad de platos es escasa, los precios ofrecidos
son equitativos teniendo afinidad con la plaza, la ubicacién del restaurante es
estratégicamente adecuada, en cuanto a la publicidad es muy limitada, segun sus

resultados del nivel de posicionamiento indica que es bajo.

Pacheco (2018), segun su tesis que lleva por titulo “El Marketing Mix y
Posicionamiento de Marca de la empresa TM Proyectos de Ingenieria
SAC, Lurigancho Chosica. Se concluyo que efectivamente existe una correlacion
positiva moderada indicando que se obtendra una mejor posicion de marca en el

mercado si se tiene un mayor manejo del marketing mix.
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Arancibia y Arévalo (2014) en su tesis de investigacion como conclusion
obtuvieron que en el Restaurante Mega Burger los componentes del marketing
operativo se vinculan de manera directa en el posicionamiento del restaurante
debido que son elementos que, si no se tienen en cuenta por el duefio del

negocio, las ventas decaeran y la rentabilidad sera un problema para ésta.

Lazo (2018), segun su tesis que lleva por titulo “Marketing Mix y el
Posicionamiento en el mercado automotriz de Fagamotors, en Los Olivos”.
Finalmente, con un Rho de 0.747 se demostr6 que existe un alto nivel de
vinculacién entre las dos variables proponiendo estrategias para el usuario y

fortalezca el servicio y poder obtener resultados favorables.

De los Santos y Villanueva (2017); en su tesis “Estrategias de Marketing
Mix y Posicionamiento de la empresa Pollos a la Brasa Jack, Jayanca-
Lambayeque”, aplicaron un cuestionario como instrumento de estudio, se
concluyd que la organizacion no posee buenas estrategias de marketing mix que

ayuden a remontar el margen de posicionamiento.

Echevarria (2016) en su investigacion que tiene por titulo “El Marketing
Mix y su influencia en el desempefio de empresas exportadoras de palta” se llegd
a la conclusién que la limitada promocion que ejecutan las exportadoras se ven

plasmado en el rendimiento y resultado.

Garcia y Barboza (2016) en su presente estudio “Marketing Mix y su
Relacion con la Calidad de Servicio del restaurante Mar Béarbaro S.C.R.L. —
Chiclayo” se determind: La relacion entre las variables de investigacion es de
0.476 que lo posiciona en positivo medio nivel si comparamos y aceptamos la
hipétesis positiva. Los resultados manifestaron que haciendo uso de la estrategia

de marketing mix aumentara la calidad de servicio en el restaurante.

Paz (2018) en su presente investigacion “Marketing viral y su incidencia en

el posicionamiento de marca en el restaurante Cerrito Nortefio”. Se obtuvo que,
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posee una correlacién positiva importante con las variables, obteniendo un 0,820
siendo significativa con un p<0,05 lo que denota una correlacion positiva
importante, de tal modo mediante el R cuadrado de Pearson, se establecido un
0,673 siendo significativa con un p<0,05 lo que denota que el marketing viral

repercute en un 67.3% en el posicionamiento de marca.

Navarro (2015) en su investigacién “Relacion entre el Posicionamiento y el
marketing mix de la Jugueria Milagros en la ciudad de Chiclayo” finalizd su estudio
indicando: Los elementos del marketing mix que inciden en el posicionamiento de
la jugueria Milagros es fundamentalmente de bajo nivel de promocionar en el
negocio la que perjudica el posicionamiento del negocio, y esto necesita de

estrategias de marketing en la Jugueria Milagros.

Palacios y Sanchez (2017) con su investigacion “Estrategias de
mercadotecnia para el posicionamiento de la marca del restaurant tipico criollo
Rincén del Pato, Chiclayo”, se concluy6é que dicho Restaurante no hace uso de
estrategias de marketing para posicionar su marca, del mismo modo el no tener

un plan no le ayuda a obtener mejores resultados.

Sanchez y Diaz (2015) segun su investigacion titulada “Marketing Mix y
Posicionamiento en el Restaurant Dchota” se llegd a la conclusion que el
porcentaje que se obtuvo en dicho restaurante en cuanto al nivel de marketing mix
fue del 93%, asi mismo el marketing mix tiene una incidencia en el
posicionamiento del restaurant Dchota SAC. Sin embargo, las dimensiones que
tienen una relevante conexién fueron: producto-entorno, producto-calidad,
atributos-calidad, comensales-competitividad con una correlacién significativa al
0.01.

Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2018) en su articulo cientifico que lleva
como titulo “Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de marca en los
restaurantes turisticos de la region Puno. En conclusion, indica que la conexion en

las plataformas digitales produce un posicionamiento de marca mesurado.
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Soriano (2016), segun su tesis denominada “Estrategia de comunicacion en
el marketing haciendo uso de las redes sociales para el posicionamiento de la
marca del restaurante entre aromas y sabores en la ciudad de Chiclayo, finalizé
diciendo que los resultados obtenidos en la estrategia de comunicacion del
marketing en las redes sociales si se da y si se dirige de una forma correcta

aumentara el posicionamiento del negocio.

Montenegro (2016) en su tesis Estrategias de marketing relacional para el
posicionamiento de la marca del restaurante — Cevicheria el Burrito —
Lambayeque, nos expresa que al finalizar la construccion de un plan de
estrategias de marketing buscar la fidelizacién es indispensable debido a que se
tienen clientes habituales y ellos irian al restaurante del nuevo local, la
recomendacion entre los mismos, es por eso que debe ser fundamental conservar

esta vinculo para poder fidelizar a los clientes de manera permanente .

Ruiz y Vicente (2018), en su tesis se obtuvo en resumen que los
consumidores asisten a los establecimientos con el objeto de verse bien y para no

adquirir afecciones a su salud.

Espinola y Loyaga (2019) en su tesis titulada “Marketing Mix y
posicionamiento de mercado de la empresa Chuck E. Cheese’s Trujillo”. Los
resultados de la investigacion permitieron llegar a la conclusion de que posee una
correlacion de dependencia muy significativa entre marketing mix vy
posicionamiento de mercado porgue el nivel de relacién conseguido en la prueba
Chi-cuadrado de Pearson fue de (p>.01) donde se evidencia que el resultado es

confiable con un 1% de error.

Guzman (2018) en su investigacion “Marketing viral y el Posicionamiento de
marca en la cevicheria Puerto Mori, Trujillo 2018”. Al finalizar se concluyé que,
mediante el analisis de Pearson, se consiguié un valor positivo de 0.923, por lo
gue se admitié la H1, es decir, si hay correlacién entre las variables de estudio en

la cevicheria.

Vera (2018) segun su investigacion “El Marketing Mix y el Posicionamiento

del Restaurante el Pescadito Mochero del distrito de Moche, 2018 ; se obtuvo una
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efectividad de una relacion significativa con respecto a las variables de estudio;
debido a que se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman del 0,531

tomandose como una correlacion positiva moderada.

Salazar (2017) segun su investigacion “La Gestion del Marketing y su
relacion con el Posicionamiento de marca del Banco Azteca del Peru-agencia
Larco, Trujillo”. Llegd a la conclusion que existe un nivel de significancia 0.01;
demostrando que a mejor gestion de marketing el posicionamiento tendra mayor

relevancia en la mente de los clientes.

Quispe y Ulloa (2019) en su tesis “Estrategias de marketing mix de las
mypes del Centro Comercial Alameda del Calzado, Trujillo”. Concluyeron que, los
usuarios del centro comercial de calzado tienen una estimacion efectiva con

respecto a las estrategias de marketing mix del mencionado establecimiento.

Chavarry y Cueva (2017) en su tesis Aplicacion de la estrategia de
desarrollo del producto para mejorar el posicionamiento del Restaurante Mamma
Piza en el distrito de Victor Larco, nos demuestran que las estrategias de mejora
del bien en caso que aumente el posicionamiento y genera mas ventas del
negocio Mamma Pizza creyendo necesaria la aplicacion en mediano y corto plazo.
De tal manera, la conclusién era que definitivamente el empleo de la estrategia de
desarrollo de producto y el posicionamiento van directamente relacionadas; con lo
cual, la estrategia usada si afecta directamente en el posicionamiento de la

Pizzeria.

Linares y Oliva (2017) segun su investigacion “Aplicacion del Marketing Mix
para la incrementacion en el nivel de ventas de la barberia Sector 7, en la ciudad
de Trujillo, en el | semestre del afio”. Finalizaron que el marketing mix contribuye

en el margen de ganancias y nivel de posicionamiento de la organizacion.

En esta investigacion se ha considerado la fundamentacion teérica en donde se

consideran teorias que estan relacionadas con las variables:
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Kotler y Armstrong (2008) precisan al Marketing como una “evolucién
colectiva y de administracion, por lo que grupos de personas consiguen lo que
carecen y anhelan, presentando productos he haciendo intercambio con otros
entes con importancia para los otros”. (p.18). Los mismos autores en el 2013
precisaron como “El conseguir los objetivos empresariales estan sujetos a
identificar los requerimientos y anhelos del mercado objetivo y de dar los

resultados ansiados de una manera mejor al de la competencia”(p.5).

Arellano (2010) define “El marketing seria una guia empresarial enfocada nada

mas que en cliente” (p.7).

AMA (2013) De acuerdo a la Asociacion Americana de Marketing el Marketing Mix
se refiere a la Combinacion de variables de Marketing controlables que la

organizacién emplea y asi lograr un nivel anhelado de ventas.

Kotler y Lane (2006) determinan la marca como cuyo denominacion, fin, sefal,
emblema o boceto o aquella mezcla de los componentes mencionados, y su
objetivo es distinguir los servicios y bienes ya sea de un comerciante o conjunto

de comerciantes para asi poder distinguir de los competidores.

Dvoskin (2004) definen al marketing mix como el resultado obtenido del conjunto
de acciones, decisiones y algunas elecciones de una organizacion con respecto

de cada una de las areas de las 4P.

Mir (2015) se refiere al posicionamiento nada mas que al proceso de ubicar un

bien, una marca, una organizacion, idea o incluso a un individuo.

Kotler y Armstrong (2008) lo expresan como cuando una organizacion ha definido
su estrategia principal rival en mercadotecnia, se encuentra preparada para iniciar
la programacion de las actividades con la mezcla del marketing, uno de los
criterios mas significativos del mercadeo actual. La combinacion de mercadeo
engloba a los instrumentos de mercadotecnia que la organizacion mezcla para
obtener la resolucion esperada en el mercado deseado. ElI marketing mix tiene
todo lo que la organizacién debe realizar y asi contribuir en la demanda de su

manufactura. Las diversas oportunidades pueden juntarse en cuatro conjuntos de
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variables identificadas como las “4P”, dentro de ellas se presentan las

herramientas de marketing detalladas que engloba cada P.

3.1.

. METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

Aplicada, debido a que se aplicara los conocimientos desarrollados por la
ciencia, por lo cual, permitira conocer el fendmeno de las variables en un

contexto de estudio y dar una posible solucién eficiente.

Disefo

No experimental con un planteamiento cuantitativo, debido a la no
manipulacion de las variables del estudio, sino se observara los
acontecimientos tal y como se dan con sus caracteristicas naturales para

luego poder analizarlo. (Hernandez, Fernandez & Baptista 2014).

Transversal, permitird obtener la informacibn o datos en un mismo
momento, es decir en un tiempo Gnico y en una poblacién determinada.

(Hernandez, Fernandez & Baptista 2014)

Correlacional, porqué se pretende encontrar el vinculo existente de las

variables de investigacion Marketing Mix y Posicionamiento.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). El presente modelo de
estudio tiene como objetivo comprender la correlacibn o nivel de
agrupacion que se puedan encontrar entre 2 0 mas opiniones clases o

variantes en un entorno caracteristico.
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El esquema correspondiente al disefio correlacional es:

O Leyenda
M: Muestra
r r: Relacion M

\ O1: Variable Marketing
0O2: Var. Posicionamiento

3.2.  Variables y operacionalizacion:

Debido que la investigacion es correlacional se identificaron dos variables

cualitativas las cuales se detallan a continuacion:
Variable independiente cualitativa 1
Marketing Mix

» Definicion conceptual: Donde Kotler y Armstrong (2008) “El
marketing mix viene a ser el conjunto de instrumentos, métodos y
controles que la organizacién retune para poder desarrollar la
soluciéon esperada en el mercado objetivo”. El concepto de marketing
mix es aquello que la organizaciébn hizo en la influencia del
requerimiento de su producto. Las diversas opciones pueden

agruparse en 4 populares variables, como lo son las cuatro P.

» Definicion operacional: Para identificar el nivel de desempefio se
medira a través de dimensiones como plaza, producto, promocion y
precio. Donde la encuesta sera la técnica utilizada y el cuestionario
como instrumento enfocado a los clientes en las pollerias del distrito

Florencia de Mora

* Indicadores: Los indicadores son Variedad, Calidad, Disefio,
Caracteristicas, Marca, Servicios, Precio de lista, Condiciones de

crédito, Ubicaciones, Transporte, Publicidad.
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Escala de medicion: Es ordinal como se puede observar en la

matriz de operacionalizacion.

Variable dependiente cualitativa 2

Posicionamiento de marca.

Definicion conceptual: Kotler y Armstrong (2007), “Es la manera
mediante los clientes ellos mismos definen sus productos en base a
sus caracteristicas principales; el sitio donde el producto es lo
principal en la mente de los clientes, en comparacién con el de la

competencia.”

Definicibn  operacional:  Variable cualitativa donde se
operacionalizara las dimensiones de los diferentes tipos de
Posicionamiento, como son las Caracteristicas del precio, producto y
calidad, Respecto al uso, Orientado al usuario, Estilo de vida,
Relacion a la competencia, A través del nombre. Se aplicara la
técnica de encuesta y el cuestionario sera el instrumento enfocado
para los consumidores de las pollerias del distrito de Florencia de

Mora, se utiliz6 la escala de Likert.

Indicadores: Los indicadores de dicha variable son: Atributos,
Precio — calidad, el Uso o la aplicacién, Aspiraciones del producto
hacia el target, Opiniones e intereses, Lider en la categoria,

Identificada con el servicio o producto.

Escala de medicién: La escala de medicién es ordinal como se

puede observar en la matriz de operacionalizacion.
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La matriz de operacionalizacion de variables esta en el anexo 3.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

En nuestra investigacion la poblacion estard conformada por 600 clientes
gue acuden mensualmente a la polleria El Royuelo del distrito de Florencia

de Mora.
Criterios inclusién

Se incluye a las personas que son mayores de 18 afios, sin excepcion

alguna.

Se incluye a las personas que viven en el distrito de Florencia de Mora.
Criterios exclusion

Se descarta a toda la clientela menores de 18 afos.
Muestra y Muestreo

Para conseguir la muestra de clientes se efectué la siguiente formula

estadistica finita, arrojando un resultado de 65 personas.

N=e 2*(NN—*Z12)_|_*p

Z*Zq*p*q
600%1.962%0.5%0.95
052%(600—1)+1.96%2%0.5%0.95

n=
0.

n=65,1709 —> =65

Unidad de analisis: Cada uno de los clientes de la polleria EI Royuelo del distrito

de Florencia de Mora.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta fue la técnica que se us6 en nuestra investigacion y el
cuestionario fue el instrumento para la recoleccion de datos, estando
conformado en dos partes, la primera de 16 preguntas que corresponden
a la variable Marketing Mix con 5 probables afirmaciones: Muy malo (1),
malo (2), regular (3), bueno (4) y excelente (5) y la siguiente parte esta
comprendido por 12 preguntas que corresponden a la variable
posicionamiento de marca con 5 probables afirmaciones: Totalmente en
desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo (4) y De
acuerdo totalmente (5). Este cuestionario fue extraido de la investigacion
de Vera (2018).

Validacion

3.5.

Al momento de realizar la validacion de instrumentos de recoleccion
de datos, se empledé el criterio de 5 jueces expertos, los cuales
manifestaron su juicio en relacibn a la composicion y argumento del
cuestionario, sefialando que el instrumento es aplicable a la unidad de

estudio.

Procedimiento

« Como primer punto, se llevo a cabo una revision de literatura cientifica
considerando articulos cientificos, tesis, libros, que fueron utilizados para
elaborar la introduccion, marco teorico y metodologia de la investigacion.

 Debido a la situacién de coyuntura actual de salud se aplic6 una
encuesta a través de medios virtuales y luego fueron procesados a través

del programa Spss los cuales fueron analizados estadisticamente e
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3.6.

3.7.

interpretados los resultados y luego se discuti6 con los antecedentes

regidos y se pudo llegar a una discusion.

* Luego de eso se realizO el procedimiento de datos a través del
programa para poder realizar las correlaciones para poder hacer el analisis
e interpretacion.

« Por ultimo, se finalizara con los resultados llevados a cabo, asi mismo

las conclusiones de la presente investigacion.

Métodos de analisis de datos

Se llevé a cabo el estadistico descriptivo en el cual se tuvieron
medidas de tendencia central, distribucién de frecuencias que se present6
en tablas o graficos. Asimismo, se utilizé la estadistica inferencial para la
cual se realizé primero una prueba de normalidad para verificar cual es el
estadistico mas adecuado para la correlacion. Sin embargo, la teoria indica
gue para la prueba de Rho Spearman es necesario que sean dos variables

cualitativas.
Aspectos éticos

La investigacién es de elaboracion propia, por lo tanto, se respeta
el derecho de los autores nombrados en la investigaciéon. Las encuestas
fueron aplicadas con consentimiento voluntario a los encuestados y la
informacion obtenida fue veridica y plenamente privada y no se utilizé para

otros fines ajenos a la investigacion.
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IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 1. Identificar el nivel del marketing mix en la polleria EI Royuelo
del distrito de Florencia de Mora 2020.

Tabla 1. Tabla 1

Nivel de marketing mix en la polleria el Royuelo del distrito de Florencia de
Mora -2020.

Alto Medio Bajo TOTAL
Nivel f % f % f % f %
MARKETING MIX 23 35 42 65 0 0 65 100
Producto 23 35 40 62 2 3 65 100
Precio 46 71 19 29 0 © 65 100
Plaza 35 54 28 43 2 3 65 100
Promocion 18 28 23 35 24 37 65 100

Nota. Cuestionario sobre el marketing mix en la polleria El Royuelo del distrito de Florencia de Mora
2020.

En la tabla 1, se puede observar que el marketing mix obtuvo un porcentaje de
65% encontrandose en un nivel medio en la polleria EI Royuelo del distrito de
Florencia de Mora 2020. En cuanto a la dimension producto se encuentra en un
nivel medio con un 62%, la dimensién precio en un nivel alto con un 71%, la
dimensién plaza con un 54% dando un alto nivel y la dimensién promocion en un

nivel bajo con un 37%.

27



Objetivo especifico 2. Identificar el nivel del posicionamiento en la polleria El

Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020.

Tabla 2. Tabla 2

Nivel de Posicionamiento en la polleria EI Royuelo del distrito de Florencia de

Mora 2020.

Alto Medio Bajo TOTAL
Nivel f f % f
0 0

F % % %
POSICIONAMIENTO 42 65 23 35 65 100
Caracteristicas del

41 63 24 37 0 0 65 100
producto
Precio y calidad 8 12 32 49 25 38 65 100
Respecto al uso 11 17 38 58 16 25 65 100
Orientado al usuario 9 14 36 55 20 31 65 100
Estilo de vida 53 82 11 17 1 2 65 100
Relacion a la
competencia 6 9 29 45 30 46 65 100
A través del nombre 4 6 29 45 32 49 65 100

Nota. Cuestionario sobre el posicionamiento en la polleria El Royuelo del distrito de Florencia de

Mora 2020.

En el cuadro se observa que la variable posicionamiento se encuentra en un alto

nivel del 65%. En la dimension caracteristicas del producto también esta en un

alto nivel dando un 63%, la segunda dimension calidad y producto se encuentra

en un nivel medio con un 49%, la dimension respecto al uso mantiene un nivel

medio con un 58%, la dimension orientado al usuario presenta un nivel medio con

un 55%, la dimension estilo de vida presenta un 82% nivel alto, y la tercera

dimensién relacion a competencia un bajo nivel con un 46%, seguido de la

dimension a través del nombre en un nivel bajo con un 49%.
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Obijetivo especifico 3. Determinar la relacion entre las dimensiones del marketing
mix y el posicionamiento en la polleria El Royuelo del distrito Florencia de Mora,
2020.

Tabla 3. Tabla 3

Relacion entre las dimensiones del Marketing mix y el Posicionamiento en la

polleria El Royuelo de Florencia de Mora 2020.

MARKETING MIX

Producto Precio Plaza Promocion

Coeficiente
Rhode POSICIONAMIENTO de ,526** | 310** ,652** ,513**
Spearman correlacién
Sig. ,000 ,012 ,000 ,000
(bilateral)
N 65 65 65 65

Nota. Reporte de Resultados IBM SPSS vers. 25.

En la tercera tabla se observa: si relacionamos el marketing mix con las
dimensiones del posicionamiento en la polleria EI Royuelo del distrito Florencia de
Mora, 2020, se evidencia un grado de correlacion positiva moderada en las 4

dimensiones y es altamente significativa (p < 0.05).
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Objetivo general. Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el
posicionamiento en la polleria Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020.
Tabla 4. Tabla 4

Correlacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en la polleria El
Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020.

VARIABLES POSICIONAMIENTO
Rho de N
p
Spearman
MARKETING MIX ,646** ,000 65

Nota. Reporte de Resultados IBM SPSS vers 25.

En la cuarta tabla observamos un grado de correlacién de 0.646, por lo tanto, se
demuestra que existe relacién positiva y es significativamente alta segin su
p=0.00 < 0.01 entre ambas variables en la polleria Royuelo del distrito de
Florencia de Mora 2020.
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Contrastacion de Hipdétesis. Hi: Existe una relacion directa y significativa entre
marketing mix y posicionamiento en la polleria ElI Royuelo del distrito de Florencia
de Mora 2020.

Tabla 5. Tabla 5

VARIABLES POSICIONAMIENTO
Rho de N
p
Spearman
MARKETING MIX ,646** ,000 65

Nota. Reporte de Resultados IBM SPSS vers 25.

En la quinta tabla, observamos que la contrastacion de hipoétesis rechaza la
hipétesis nula y acepta la alterna, por lo que se demuestra que efectivamente
existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en la polleria
Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020 de manera positiva. Esto da a
entender que a mayor buen uso de las estrategias de marketing mix sera mayor el

posicionamiento dela organizacion.
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V. DISCUSION

La presente investigacion hace referencia al marketing mix y el
posicionamiento de marca en los comensales de la polleria El Royuelo del distrito
de Florencia de Mora 2020, por ello se analiza la siguiente discusioén en cuanto a

otros autores.

En el primer objetivo al Identificar el nivel del marketing mix en la polleria El
Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020, se pudo observar que la variable
marketing obtuvo un porcentaje de 65% encontrdndose en un nivel medio en la
polleria El Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020, clasificando a sus
dimensiones como las 4P (Producto, precio, plaza y promocién). En cuanto a la
dimension producto se encuentra en un nivel medio con un 62%, la dimension
precio en un nivel alto con un 71%, la dimensién plaza con un 54% dando un nivel

alto y la dimension promocién en un nivel bajo con un 37%.

Este resultado hizo que se verifique con los autores De los Santos y Villanueva
(2017) en su tesis titulada Estrategias De Marketing Mix Y
Posicionamiento De La Empresa “Pollos A La Brasa Jack”, Jayanca -
Lambayeque.2016, quienes concluyeron que la investigacion de estrategias de
marketing mix si ayudan a restablecer el posicionamiento en Pollos a la Brasa
Jack, pues a través de las distintas estrategias de productos, servicio, precios,
infraestructura y avance se avanzaran y entenderan mas al consumidor, mediante

una buena propuesta de servicio.

Pihas (2019) con su tesis “Caracteristicas de la gestion de calidad vy
marketing del restaurant- polleria “Las Canastas “ del distrito de Piura” , donde
llegd a la conclusion que el restaurant — polleria si emplea tacticas de marketing
mix , destacando las tacticas de difusion, aplicando una publicidad apropiada,
continuado por las estrategias en base servicio, brindando menus variados y
ofertados, ademas utiliza estrategias de distribucion dentro de los ambientes
,teniendo una ubicacién muy transitable y un equipamiento de primera; por otra
parte tienen a futuro la idea de perfeccionar los precios, ya que este indicador casi

nunca es el correcto segun la apreciacion del comensal.
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Asimismo, con el de Llanos (2019) en su tesis Propuesta de Marketing Mix
para El Posicionamiento Del Central Restaurant Jaén, Region Cajamarca, 2019
quien concluy6 que existe una enorme variedad de oferta en variedad de platos vy,
la mayoria de encuestados considerd llamativo y degustable la forma de
presentacion de las fuentes de comida. Donde un 8.6% de los que fueron
encuestados concuerda que algunas veces estuvo de acuerdo con el servicio
brindado, pero el 87.1% consideré aceptablemente los precios que se daban y
ademas iban de acorde con el servicio recibido dentro y fuera del restaurante,
asimismo, y un 12.9% consider6 que la publicidad a veces ayuda con el

posicionamiento.

Segun los autores Kotler y Armstrong (2008) definen “marketing mix como el
todo de instrumentos, métodos y controles con que la organizacion junta para
llevar a cabo la solucion esperada en el segmento objetivo”. En este caso, el
marketing mix envuelve aquello que la empresa hizo para influenciar en el
requerimiento de algun producto. Las diversas opciones pueden agruparse en 4

populares variables, como lo son las cuatro P.

En tal sentido, bajo lo mencionado anteriormente y al analizar dichos
resultados se confirma que mientras mejor esté posicionada una empresa,

ofreciendo buena calidad, mejor va a ser desarrollado el marketing mix.

Para el segundo objetivo especifico al Identificar el nivel del posicionamiento
en la polleria El Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020, se observo que la
variable posicionamiento se encuentra en un nivel alto con un 65%, seguido de la
dimensién caracteristicas del producto que se encuentra en un nivel alto con un
63%, esto demuestra que el sabor y el plato bien servido que brinda la polleria,
satisface al cliente y la dimension estilo de vida presenta un nivel alto con un 82%,

en cuanto a costumbres y buena atencion al cliente.

Estos resultados son comparados con los de Paz (2018) en su presente
investigacion “Marketing viral y su incidencia en el posicionamiento de marca en el
restaurante Cerrito Nortefio”. Se obtuvo que, posee una correlacion positiva
importante entre las dos variables, ya que se obtuvo 0,820 siendo significativa con
un p<0,05 lo que denota una correlacion positiva importante, de tal modo
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mediante el R cuadrado de Pearson, se establecié un 0,673 siendo significativa
con un p<0,05 lo que denota que el marketing viral repercute en un 67.3% en el

posicionamiento de marca.

Ademas, estos resultados se compararon con los de Chavarry y Cueva
(2017) en su tesis “Aplicacion de la estrategia de desarrollo del producto para
mejorar el posicionamiento del Restaurante Mamma Piza en el distrito de Victor
Larco, nos demuestran que las estrategias que mejora la calidad del producto si
aumenta el posicionamiento y ventas del negocio Mamma Pizza creyendo
necesaria la aplicaciéon en mediano y corto plazo. De tal manera, se obtuvo que el
empleo de la estrategia de desarrollo de producto y el posicionamiento van
directamente relacionadas; con lo cual, la estrategia usada si afecta directamente

en el posicionamiento de la Pizzeria.

Asimismo, Mendoza (2016) segun su tesis Estrategias de Marketing Para
incrementar el posicionamiento del Restaurante Cabafia Grill SAC Trujillo 2015”
quien obtuvo que, al aplicar estrategias de marketing va a permitir que el
Restaurante Cabafia Grill obtenga resultados significativos en cuanto a su

posicionamiento.

Para el posicionamiento de una empresa el autor Armstrong (2007), lo
define: “Es la manera mediante el cual los clientes a sus productos lo definen a
raiz de sus caracteristicas principales; como por ejemplo el espacio donde el
producto es lo principal en la mente de los clientes, a comparacion con los

competidores.

De manera que, bajo lo mencionado anteriormente y al compararlos con
estudios anteriores se lleg6 a establecer que lo investigado por otras tesis esta de

acorde con nuestra investigacion.

Para el tercer objetivo especifico al Determinar la relacion entre las
dimensiones del marketing mix y el posicionamiento en la polleria EI Royuelo del
distrito Florencia de Mora, 2020. Al relacionar la variable con las dimensiones, se
evidencia un grado de correlacibn positiva moderada en las dimensiones
producto, precio, plaza, promocion y es altamente significativa (p < 0.05). Esto
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expresa un significado de que presenta un precio accesible al cliente, un producto
de calidad, una buena ubicacion y promociones para clientes concurrentes, esto

nos indica que cada vez sera mejor el posicionamiento de la empresa.

Estos resultados coinciden con los de Espinola y Loyaga (2019) en su tesis
titulada “Marketing Mix y posicionamiento de mercado de la empresa Chuck E.
Cheese’s Truijillo”. Los resultados permitieron llegar a la conclusion de que posee
una correlacion muy significativa de dependencia entre el marketing mix y
posicionamiento de mercado porque el nivel de relacion conseguido en la prueba
Chi-cuadrado de Pearson fue de (p>.01) donde se evidencia que el resultado es

confiable con un 1% de error.

Estos resultados se corroboran con el de Ramirez (2016) segun su tesis
Relacion entre Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor,
donde concluy6 que el Posicionamiento, segun sus resultados indicaron que tiene
un bajo nivel, ya que no es muy reconocida, sin embargo, si brinda un trato
correcto, ademas los duefios brindan un trato gustoso al periquete de percibir los

pedidos.

Asimismo, se comparan con los resultados de Sanchez y Diaz (2015) segun
su tesis “Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurant Dchota” se llego a la
conclusién que en el restaurant Dchota el nivel de marketing mix que se obtuvo
fue del 93%, por otro lado, existe una incidencia en el posicionamiento del
restaurant. Sin embargo, las dimensiones que tienen mayor conexion son:
producto-entorno, producto-calidad, atributos-calidad, usuarios-competencia con

una correlacion de significancia al 0.01.

Mir (2015) con respecto al posicionamiento lo menciona al proceso de ubicar
una organizacion, un bien, servicio, una marca, un pais o hasta a un individuo en

un hueco de la mente de una persona.

Cabe recalcar que las dimensiones que presenta el posicionamiento son
Caracteristicas del producto, Precio y calidad, Respecto al uso, Orientado al

usuario, Estilo de vida, Relacion a la competencia, A través del nombre. Esto
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comprueba que es importante basarse en autores para tener bien definido la

variable de estudio.

Para el objetivo general, al Determinar la relacion entre el marketing mix y
posicionamiento en la polleria Royuelo del distrito de Florencia de Mora 2020, se
evidencia un grado de correlacion de 0.646, por lo tanto, se demuestra que existe
relacion positiva y es significativamente alta segun su p=0.00 < 0.01 entre ambas
variables. Esto demuestra que el marketing mix tiene suficiente potencialidad en
cuanto al mejor posicionamiento de la polleria, todo ello implica tener un excelente
servicio y trato a los clientes. Es por ello que rechazamos la hipétesis nula y

aceptamos la alterna.

Los siguientes resultados fueron comparados con los de Vera (2018) segun
su tesis “El Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el Pescadito
Mochero del distrito de Moche, 2018 donde se obtuvo que efectivamente existe
relacion con las variables de estudio; ya que en éste se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,531 considerdndose una correlacion positiva

moderada.

Asimismo, con el de Llanos (2019) en su tesis Propuesta de Marketing Mix
para El Posicionamiento Del Central Restaurant Jaén, Region Cajamarca, 2019
quien concluyé que existe una enorme variedad de oferta en platos de alimentos
y, la totalidad de comensales encuestados considerd llamativo y degustable la
presentacion de los platos de comida. Donde un 8.6% de los que fueron
encuestados estan de acuerdo con lo que ofrece el restaurante, pero el 87.1%
consideré que los precios van de acorde al servicio brindado, asimismo, un 12.9%

consideré que la publicidad es buena para el posicionamiento del negocio.

Estos resultados también coinciden con el de Alvarez y Diaz (2017) segin
su tesis “Plan de Marketing mix ampliado para incrementar las ventas del
restaurante Dofa Fefita de Trujillo en el aflo 2017, quien llega a concluir que con
la ayuda de un plan de marketing mix es sencillo recopilar todas las fuentes de

estudio de mercado realizados por la organizacion.

36



Frente a lo mencionado anteriormente y al analizar dichos resultados se
confirma que mientras mejor esté posicionado una empresa, teniendo buenos
colaboradores, mejor va a ser desarrollado el marketing mix, de manera interna y
externa que se realiza en la polleria El Royuelo del distrito de Florencia de Mora

2020, por ello se analiza la siguiente discusion en cuanto a otros autores.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto al primer objetivo especifico, se obtuvo que el marketing mix
en la polleria el Royuelo del distrito de Florencia de Mora -2020, se encuentra en
un nivel medio con un porcentaje de 65%, siendo dentro de las 4 dimensiones la
mas preocupante la dimensién promocion con un nivel bajo del 37%, debido al
mal manejo de las redes sociales, tienen cuenta en Facebook, pero no la tienen
activa, en Instagram aun no tienen cuenta lo cual dificulta el llegar sus clientes de

manera rapida.

Para el segundo objetivo, se concluye que el posicionamiento de la polleria
el Royuelo del distrito de Florencia de Mora-2020, se encuentra en un nivel alto
con un 65%, debido a que las dimensiones del producto y estilo de vida ocupan
los méas altos porcentajes 63% y 82% respectivamente de importancia para los
encuestados, mientras que la dimension mas baja es la de relacién a la
competencia con un nivel del 46%, esto es porque la polleria tiene deficiencias
que sus demas competidores no tienen como por ejemplo las promociones
mediante grupos de WhatsApp, no cuenta con estacionamiento y el local no se

encuentra en las mejores condiciones .

Para el tercer objetivo, se relaciond las dimensiones: marketing mix con el
posicionamiento de la polleria el Royuelo del distrito de Florencia de Mora -2020,
se evidencia un grado de correlacion positiva moderada en la dimensién producto,
precio, plaza y promocién, siendo altamente significativa (p < 0.05). Esto
demuestra que mientras mas se aplica el marketing mix, mayor sera su

posicionamiento de la polleria el Royuelo del distrito de Florencia de Mora -2020.

Finalmente, para el objetivo general se observa un grado de correlacién de
0.646, por lo tanto, se demuestra que existe relacibn positiva y es
significativamente alta segun su p=0.00 < 0.01 entre el marketing mix y el
posicionamiento en la polleria Royuelo esto debido a que los clientes se sienten

identificados con la polleria hay buen sentido de fidelizacion hacia con la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa poner mas énfasis y mejorar sus estrategias de
marketing en cuanto a la dimension de Promocion como: mantener activa sus
paginas de Facebook, Instagram y WhatsApp con fotografias, videos,

promocionales, realizar sorteos y mantener conectividad con sus clientes.

Se aconseja al administrador de la empresa tomar en cuenta las diferencias
con los que cuenta la competencia, como por ejemplo en otras pollerias le ofrecen
descuentos mediante un grupo de WhatsApp o0 que en algunas cuentan con
estacionamiento para automdviles, creando un ambiente mas cémodo para los
clientes que van en su propio automovil, y por udltimo es la mejora de las
instalaciones de la polleria ya que la competencia cuenta con ambientes mas

bonitos, amplios y seguros.

Se sugiere a la organizacién asignarles a sus productos atributos y
caracteristicas técnicas como: presentacion, innovacion, calidad, sabor y servicio
al cliente para mejorar la dimension calidad y producto, esto seria bajo la medida
de estandarizar los insumos para la preparacion del pollo, para que el sabor no
varie entre dia y dia, dandole de esta manera mayor organizacion y seriedad a la

empresa.

Por ultimo, se recomienda a la Polleria El Royuelo aumentar la fidelizacion
de sus clientes, lo cual podrian conseguir mediante unas cartillas donde (la octava
compra mayor a ¥ sera gratis), también se podria hacer ofreciendo algo extra, un
diferencial, ya sea por la compra de un pollo una botella de chicha morada o una
gaseosa, esto hara que los clientes que regularmente van quieran seguir

acudiendo al restaurante.
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Escala de

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores valores
Variedad
« Calidad
Kotler y Armstrong (2008) “el .
marketing mix es el conjunto de ES una var.|ab|e en la cual se Disefio
instrumentos, métodos y operacionalizara las Producto
controles que la organizacion dimensiones del marketing mix: Caracteristicas
junta para producir la solucion product.o', precio, plaza 'y Marca
esperada en el mercado Promocion.
Marketing mix objetivo™.  "El marketing mix pgnde se utilizara la técnica de Servicios Ordinal
envuelve _'EOdO aquello que 1a encyesta y como instrumento Precio de lista
organizacion hizo  para jnstrumento el  cuestionario Precio -
influenciar en el requer!mlento enfocado a los clientes en las Cond|(:,|o_nes de
de su producto. Las diversas pollerias del distrito Florencia crédito
opciones pueden agruparse en e Mora se utilizé la escala de Ubicaciones
4 populares variables, como o | jkert. Plaza
son las cuatro P. Transporte
Promocion Publicidad

ANEXO Ne 3. Nota: Marketing Mix segun Kotler y Armstrong (2008), citado por Vera (2018)



Posicionamiento

Kotler y

Armstrong (2007), “Es
la manera mediante el
cual los clientes definen
los productos en base
en sus caracteristicas
principales; el  sitio
donde el producto ocupa
en la mente de los
clientes, en comparacion
con el de la
competencia.”

Es wuna variable -cualitativa
donde se operacionalizara las
dimensiones de los diferentes
tipos de Posicionamiento. Se
aplicara la técnica de encuesta
y el instrumento sera el
cuestionario enfocado para los
consumidores de las pollerias
del distrito de Florencia de
Mora, se utiliz6 la escala de
Likert..

Caracteristicas

del producto Atributos

Precioy
calidad , ,
Precio - calidad
Respecto al L
Uso o aplicacion
uso
Orientado al Asplramones_del
: producto hacia el
usuario
target
. . inion
Estilo de vida Qp ones,
intereses
Relacion a la Lider en la
competencia categoria

Identificada con el
producto o
servicio

A través del
nombre

Ordinal

ANEXO Ne 3. Nota: Posicionamiento segun Kotler y Armstrong (2007) y Mora y Schupnik (2015), citado por Vera

(2018)



Anexo Ne 4

ESCALA PARA MEDIR EL MARKETING MIX DE LA POLLERIA EL
ROYUELO DEL DISTRITO DE FLORENCIA DE MORA

Instrucciones: A continuacion, se presenta un conjunto de afirmaciones
que representan la ocurrencia de experiencias de emociones positivas y
negativas que las personas podrian percibir. Por lo que requerimos llenar
los datos y precisar en cada afirmacion con un ASPA (X) su numero de
decision segun la escala y procure responder sin asesorarse de otra
persona y de acuerdo al enunciado. Debe contestar todas las posibles
respuestas y con la mayor veracidad posible.

Edad: Profesibn u ocupacion:
Sexo:

¢,Cuantas veces almorz6 o cend en el Restaurante?

La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuacién:

AFIRMACIONES PUNTAJE
Excelente (E) 5
Bueno (B) 4
Regular (R) 3
Malo (M) 2
Muy Malo (MM) 1




Ne items MM M R B E
(R B ) R I CO R ©)

1. ¢, Como evalla la variedad de los pollos a la brasa de las
pollerias del distrito de Florencia de Mora?

2. ¢, Como evalla la calidad del pollo a la brasa de la
polleria El Royuelo?

3. ¢, Como califica la presentacion de los platos de la
polleria EI Royuelo?

4 ¢, Como evalla la sazon del pollo a la brasa de la
polleria El Royuelo?

5. ¢,Como califica el valor nutritivo del pollo a la brasa?

6. ¢ Como califica el nombre de la polleria?

7. ¢,Como califica el servicio que brindan en la polleria El
Royuelo?

8. ¢Como evalula la calidad del plato en relacion al precio?

9. ¢, Como califica los precios de los platos ofrecidos en la
polleria?

10. | ¢Cdomo califica los precios en relacion a las demas
pollerias del distrito?

11. | ¢Qué le parece la implementacién del pago por medio
electronico (tarjeta de crédito, débito, apps)?

12. | ¢Qué le parece la ubicacién de la polleria?

13. | (Como califica las instalaciones de la polleria?

14. | ¢Cbmo califica el acceso de vehiculos hacia la polleria
El Royuelo?

15. | ¢Cbmo califica las estrategias de publicidad que utiliza
la polleria El Royuelo?

16. | ¢Cbomo califica la publicidad via Facebook que utiliza la

polleria El Royuelo?




Anexo Ne 4

ESCALA PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE LA POLLERIA EL
ROYUELO DEL DISTRITO DE FLORENCIA DE MORA

Instrucciones: A continuacién, se presenta un conjunto de afirmaciones
que representan la ocurrencia de experiencias de emociones positivas y
negativas que las personas podrian percibir. Por lo que requerimos llenar
los datos y precisar en cada afirmacion con un ASPA (X) su numero de
decision segun la escala y procure responder sin asesorarse de otra
persona y de acuerdo al enunciado. Debe contestar todas las posibles

respuestas y con la mayor veracidad posible.

AFIRMACIONES PUNTAJE
De acuerdo totalmente (TDA) 5
De acuerdo (DA) 4
Indiferente (1) 3
En desacuerdo (ED) 2
Totalmente en desacuerdo (TED) 1
iTEMS TED | ED | | | DA | TDA
Ne I NARNORNONNG!
1. ¢,Cree que el atributo “sabor” de los productos de la polleria
El Royuelo incide para que sean mas recordados por los
clientes?
2. ¢ Cree que el atributo “presentacion” de los productos de la
polleria El Royuelo inciden para que sean mas recordados
por los clientes?
3. ¢,Cree que el atributo “precio” de los productos de la polleria

¢ El Royuelo incide para que sean mas recordados por los
clientes?




4. ¢Cree que el atributo “calidad” de los productos de la
polleria EI Royuelo incide para que sean mas recordados
por los clientes?

5. ¢,Cree que la polleria ElI Royuelo se posiciona con la mejor
relacion de precio y calidad?

6. ¢,Cree que los productos de la polleria EI Royuelo fueron
enfocados hacia los gustos de los clientes?

7. ¢,Cree que los productos han sido elaborados para ser
dirigidos a su publico objetivo (consumidores)?

8. ¢Cree que las opiniones de los clientes ayudan a que la
polleria El Royuelo sea méas conocida?

9. ¢,Cree que por la satisfaccion que tuvieron los clientes
después de degustar los productos de la polleria EI Royuelo
ayudan a que sea mas conocida?

10. | ¢Cree que por los beneficios que obtuvieron los clientes
ayudo a que la polleria ElI Royuelo sea mas conocida?

11. | ¢Cree que la polleria El Royuelo es lider en su categoria de
comidas?

12. | ¢Cree usted que el nombre de la polleria EI Royuelo se

identifica con el servicio que brinda?




Anexo Ne 5.

Ficha Técnica

0 Nombre original: Escala para medir el Posicionamiento de la polleria El
Royuelo del distrito de Florencia de Mora.

0 Autor: Vera Roncal Marita Lizett.

0 Procedencia: Trujillo, Peru.

0 Administracion: Colectiva

0 Duracion: Aproximadamente 5 minutos.

0 Aplicacion: 384 clientes de las pollerias ElI Royuelo del distrito de
Florencia de Mora

0 Puntuacion: Calificacibn manual y computarizada

0 Significacion: Indicadores 7

0 Usos: Para la investigacion.

0 Materiales: cuestionario que contiene los items, hojas de respuestas,

lapiceros, celulares.



Anexo Ne 5 Ficha Técnica

0 Nombre original: Escala para medir el Marketing mix de la polleria EI
Royuelo del distrito de Florencia de Mora.

0 Autor: Vera Roncal Marita Lizett.

0 Procedencia: Trujillo, Peru.

0 Administracion: Colectiva

0 Duracion: Aproximadamente 5 minutos.

0 Aplicacion: 384 clientes de las polleria EI Royuelo distrito de Florencia de
Mora

0 Puntuacion: Calificacibn manual y computarizada

0 Significacion: Indicadores 11

0 Usos: Para la investigacion.

0 Materiales: cuestionario que contiene los items, hojas de respuestas,

lapiceros, celulares.
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MARKETING MIX
suticiencia | Ciaridaa | conerencia | Revetancia | V-Alken
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90l
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90l
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90l
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90l
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 O.9OI
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90)
0.90 0.90 0.90 0.90 O.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90l
V-Aiken 0.90}
POSICIONAMIENTO
e [ e Lo e l| weiies | V-RNen
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90|
0.90 0.90 0.90 0.90 0.90}
000 | 09 | 09 | 0.90 0.90}
090 | 09 | 09 | o090 0.90]
V-Aiken 0.90}




Anexo Ne 7: Confiabilidad

Bases de datos de Prueba Piloto

MARKETING MIX
N°|(P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16
1|5|5|5|14|4|4]|4(4]5|5]5|5]5(|5]5]5
2| 515|555 ]5]|5|5}5|5]5|5]15(|5]5]5
3|14|5|4|4|3(34|4|4|14)5|4]4|4]4|°5
4 |44 1444|4244 |4)4|4]|414]2]2
5144|444 4|3|4)4|4)4)4]4]4]|3]|3
6|5]5|5|5|5|5|14]|]5]5|5]5|5]5]|5|4]|34
71514135555 ]|5])5|5]5|5]5]|5|4]|34
8|(5]14|13|[5|5|5(|3|5]5]|515|5]5|5]|]5]5
9|54 |3|4(4)4|4|4)4|4]|4)4]4]|4]3]3
10| 514(3|55]5|3[5]5]|5]5]|5]5|5]5]5

ALFA DE CRONBACH DE MARKETING MIX
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido?® 0 0
Total 10 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
937 ,957 16
Estadisticas de elemento de resumen
- " Maximo /
Media Minimo Maximo Rango . Varianza
Minimo
Medias de elemento 4,394 3,700 4,700 1,000 1,270 ,093
Varianzas de elemento 474 233 1,211 978 5,190 111
Correlaciones entre elementos 580 - 185 1.000 1,185 -5416 105

Estadisticas de elemento de resumen
N de elementos

Medias de elemento
Varianzas de elemento

Correlaciones entre elementos

16
16
16




Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
siel elemenio se elementoseha  de elementos multiple al elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
VAR00001 65,6000 56,711 758 932
VAR00002 65,9000 59,211 375 939
VAR00003 66,4000 59,822 ,138 949
VAR00004 65,8000 55,956 789 931
VAR00005 65,9000 54,989 673 933
VARD0006 65,9000 54,989 673 933
VARO0007 66,6000 54,711 488 940
VAR00008 65,8000 55,956 789 931
VARD0009 65,7000 54,900 952 929
VAR00010 65,7000 54,900 952 929
VARO0011 65,6000 56,044 854 931
VAR00012 65,7000 54,900 952 929
VAR00013 65,7000 54,900 ,952 929
VAR00014 65,7000 54,900 952 929
VAR00015 66,3000 48,900 ,844 929
VAR00016 66,2000 50,178 710 935
Estadisticas de escala
Media Varianza Desviacion estandar N de elementos
70,3000 62,456 7,90288 16




Base de datos de Prueba Piloto

POSICIONAMIENTO
N° |P17|P18|P19|P20|P21|P22|P23(P24|P25|P26|P27|P28
B S5 | 515 S| SIS 5515]18&]5
B S | SIS 515155 5]5]15]15]5
3|]5[4]13[4|3]4]5]4[5]4]5|35
4| 44144141444 4]14]3]3
51414444144 4]4)4]|3]3
ol 51 5]5|15]5]5]5]5]|5]15]4] 4
7141445555555 4]A4
o8l 5| 5]15|5]|5]5]5]5]|5]5]5]5
o 5|14]5]5]5]5]5]1]5]5]15]5]5
B 5| 3]15]15]5)15]|5]15[5]15]4]4

ALFA DE CRONBACH DE POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0
Total 10 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
939 ,954 12
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo /
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza
Mo o menio 4,592 4,300 4,800 ,500 1,116 037
Vadianzas e elemetio ,360 178 678 ,500 3,813 036
,631 232 1,000 768 4,317 ,064

Correlaciones entre elementos




Estadisticas de elemento de resumen

N de elementos

Medias de elemento 12
Varianzas de elemento 12
Correlaciones entre elementos 12

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escalasiel  Comelaciontotal  Correlacion Cronbach si el
sielelementose elementoseha  de elementos mOItipIe al elemento se ha

ha suprimido suprimido comegida cuadrado suprimido
VAR00001 50,4000 27,156 715 934
VAR00002 50,8000 27,733 394 947
VAR00003 50,6000 25,600 683 ,936
VARO00004 50,4000 26,267 907 929
VAR00005 50,5000 25,611 691 935
VARO00006 50,4000 26,267 907 929
VAR00007 50,3000 21122 840 932
VARO00008 50,4000 26,267 907 929
VAR00009 50,3000 2112 840 932
VAR00010 50,4000 26,267 907 929
VAR00011 50,8000 24 400 127 936
VAR00012 50,8000 24 400 121 ,936
Estadisticas de escala
Media Varianza Desviacion estandar N de elementos
55,1000 30,989 5,56677 12




Anexo Ne 8: Tamaiio de muestra de la investigacion.

Dénde:

N = Tamafio de la poblacion= 600

E = Margen de error = 0.05

Z = Nivel de confianza = 95% Z = 1.96
P = Probabilidad de éxito = 0.5

Q = Probabilidad de fracaso = 0.5

N*ZZ*P*Q

N=F2x(N—1)+2Z2%xP*Q

600 * 1.96(0.50)(0.50)

n 0.952 % (600 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n =65

B WN P

Producto Precio Plaza Promocién
P1| P2| P3| P4 | P5 | P6| P7| Subtotal Nivel P8| P9 | P10 |P11| Subtotal| Nivel P12| P1 |P1 | Subtotal| Nivel |P1 |P16| Subtotal Nivel
3 |4 5
414|141 4|3 |4]|4 27 Alto 3/3/3 |4 13 Medio | 4| 3| 3 10 Medio | 3| 3 6 Medio
414|443 |1]|4 24 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 41312 9 Medio | 3| 3 6 Medio
4| 4| 4|4, 4 4|4 28 Alto 41414 |5 17 Alto 41 41| 4 12 Alto 4| 4 8 Alto
4| 4| 4|4, 4 4|4 28 Alto 41414 |5 17 Alto 4|1 41| 4 12 Alto 4| 4 8 Alto

56
56
65
65

Medio

Medio

Alto

Alto




O 0 N O U

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
a1
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

41413/ 3|3|3]|3 23 Medio | 4| 3| 3 | 4 14 Medio | 4| 3| 4 11 Medio | 3| 5 8 Alto 56 Medio
5/ 5/5|5|5 5|5 35 Alto 5/ 5|5 5 20 Alto 5/ 5|5 15 Alto 5|5 10 Alto 80 Alto
3/5/4/5[3|4]5 29 Alto 5|53 |5 18 Alto 5/4|5 14 Alto 4| 3 7 Medio 68 Alto
415|554 |4]|5 32 Alto 5/5/5 |5 20 Alto 41 41| 4 12 Alto 41 4 8 Alto 72 Alto
5/5/5/ 5|4 |5]|4 33 Alto 41 4| 4 | 4 16 Alto 41 41| 4 12 Alto 41 4 8 Alto 69 Alto
3/3/4/,3|/3|3|4 23 Medio | 4| 4| 3 | 4 15 Medio | 4| 3 | 4 11 Medio | 3 | 4 7 Medio 56 Medio
3/4/3/4|3|5]3 25 Medio | 4| 4| 4 | 4 16 Alto 4,133 10 Medio | 3 | 3 6 Medio 57 Medio
3/ 3/2(3(2|4]|3 20 Medio | 4| 4| 4 | 1 13 Medio | 4| 1| 1 6 Bajo 11 2 Bajo 41 Medio
5/5(5/5|5|5|5 35 Alto 5/ 5|5 |5 20 Alto 5/ 5|5 15 Alto 5|5 10 Alto 80 Alto
414|414, 3 3|4 26 Medio | 4| 4| 3 | 5 16 Alto 41 41 4 12 Alto 4| 4 8 Alto 62 Alto
4(3|/3[3|1|5]|4 23 Medio | 3| 3| 3 | 4 13 Medio | 3| 3| 4 10 Medio | 3 | 3 6 Medio 52 Medio
3/3[3|/3|4|5]|3 24 Medio | 3| 3| 3 | 5 14 Medio | 3| 3| 3 9 Medio | 3 | 3 6 Medio 53 Medio
3/ 5|/5/5|4|2|4 28 Alto 3,323 11 Medio | 4 | 4| 3 11 Medio | 2 | 3 5 Medio 55 Medio
41414144 5|4 29 Alto 4144 |4 16 Alto 4| 4| 4 12 Alto 4| 4 8 Alto 65 Alto
45|/ 5[/5|4|4]|5 32 Alto 5/ 5|5 |5 20 Alto 4| 41 4 12 Alto 5|5 10 Alto 74 Alto
3|/ 5(3/ 5|3 |54 28 Alto 41 4| 4 | 4 16 Alto 5|43 12 Alto 3|3 6 Medio 62 Alto
3/4/4/4|4|3]|4 26 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 41 3|4 11 Medio | 3 | 3 6 Medio 60 Alto
45/ 4/5|3|4|5 30 Alto 5/5[4 |5 19 Alto 4|1 41]5 13 Alto 415 9 Alto 71 Alto
413|444 4| 4 27 Alto 4144 |4 16 Alto 4| 4| 4 12 Alto 4| 4 8 Alto 63 Alto
41414144 4| 4 28 Alto 4144 |4 16 Alto 4| 4| 4 12 Alto 4| 4 8 Alto 64 Alto
5/2|4/5/4|5|5 30 Alto 41 4|5 |5 18 Alto 41 41| 4 12 Alto 5|5 10 Alto 70 Alto
414133, 33|14 24 Medio | 4| 4| 3 | 4 15 Medio 3/3|3 9 Medio | 3 | 4 7 Medio 55 Medio
414|144, 4 3|4 27 Alto 4133 |4 14 Medio 3143 10 Medio | 3 | 3 6 Medio 57 Medio
414|134, 3 2|3 23 Medio | 3| 4|4 | 5 16 Alto 4133 10 Medio | 3| 5 8 Alto 57 Medio
5/5/5/5[4|3|5 32 Alto 5/ 5|5 |5 20 Alto 4,55 14 Alto 5|5 10 Alto 76 Alto
3144|433 3|3 24 Medio | 3| 4| 4 5 16 Alto 3,4|5 12 Alto 3|4 7 Medio 59 Medio
5/5/5/5[3|3]|3 29 Alto 3/3/3]|5 14 Medio 553 13 Alto 5|5 10 Alto 66 Alto
313/ 3/4(3|/4]|4 24 Medio | 4| 4| 3 | 4 15 Medio | 4| 3| 2 9 Medio | 2 | 2 4 Bajo 52 Medio
414|444 |4]4 28 Alto 41 4| 4|4 16 Alto 41414 12 Alto 4| 4 8 Alto 64 Alto
3/3/3/3|/3|4]3 22 Medio | 4| 4| 3 | 5 16 Alto 3/3|4 10 Medio | 3 | 3 6 Medio 54 Medio
3/3/3/3|/3|4]3 22 Medio | 4| 4| 3 | 5 16 Alto 3/3|4 10 Medio | 3 | 3 6 Medio 54 Medio
413|414, 3 2|3 23 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 4312 9 Medio | 2 | 2 4 Bajo 53 Medio
5/ 4,3 4|2|1]|3 22 Medio | 4| 4| 4 | 4 16 Alto 2121 5 Bajo 2| 2 4 Bajo 47 Medio
5444|424 27 Alto 4,414 |5 17 Alto 3,32 8 Medio | 2 | 2 4 Bajo 56 Medio
3/4/3|4]|3 3|3 23 Medio | 3| 4 | 3 5 15 Medio 5/ 3|5 13 Alto 3|3 6 Medio 57 Medio
4/5|/3/4/3|3]|4 26 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 5/3|5 13 Alto 3|3 6 Medio 62 Alto
3/4/4/4|3|3|4 25 Medio | 3| 4|4 | 5 16 Alto 545 14 Alto 3|3 6 Medio 61 Alto
213342 |2]3 19 Medio | 4| 4| 4 | 3 15 Medio | 5| 3| 4 12 Alto 212 4 Bajo 50 Medio
2/3[/3/4|2|2]3 19 Medio | 4| 4| 4 | 2 14 Medio 5/ 3|5 13 Alto 2| 2 4 Bajo 50 Medio
241342 |2]3 20 Medio | 4| 4| 4 | 2 14 Medio 5/ 3|5 13 Alto 2|1 3 Bajo 50 Medio
2|5/4/4|1|2)| 4 22 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 545 14 Alto 3|3 6 Medio 59 Medio
3/4(5/5|2 (3|4 26 Medio | 4| 3|4 | 5 16 Alto 5/4|5 14 Alto 2|1 3 Bajo 59 Medio
114|4|4|2)|3|3 21 Medio | 4| 4| 3 | 5 16 Alto 5/3|5 13 Alto 211 3 Bajo 53 Medio
3/4/3/4|3|2|4 23 Medio | 4| 4| 4 | 3 15 Medio | 5| 3| 4 12 Alto 3| 3 6 Medio 56 Medio
413/3[/3/2 1|3 19 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 41212 8 Medio | 2 | 2 4 Bajo 48 Medio
2413/ 43|34 23 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 5/3|4 12 Alto 213 5 Medio 57 Medio
5/4/4/4|3|1]3 24 Medio | 4| 4|5 | 5 18 Alto 533 11 Medio | 2 | 2 4 Bajo 57 Medio
5/ 44| 4| 4 3| 4 28 Alto 4| 41| 4 5 17 Alto 5/ 3|5 13 Alto 3|3 6 Medio 64 Alto
5|/5[(3|5|3|2|4 27 Alto 5/4|5 |4 18 Alto 4134 11 Medio | 2 | 2 4 Bajo 60 Alto
24342 |2|4 21 Medio | 4| 4|4 | 5 17 Alto 53| 4 12 Alto 2|2 4 Bajo 54 Medio
413[(3|/3|3|2]|3 21 Medio | 3| 4| 4 | 4 15 Medio | 4| 2| 4 10 Medio | 2 | 2 4 Bajo 50 Medio
3/3[/3[3[2|1]3 18 Medio | 3| 4|4 | 5 16 Alto 4|21 4 10 Medio | 2 | 2 4 Bajo 48 Medio
3/4/3|5[(2|2]|4 23 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 5134 12 Alto 212 4 Bajo 56 Medio
3/4/4/4|3|2]3 23 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 4121 4 10 Medio | 3 | 3 6 Medio 56 Medio
214,342 |23 20 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 5/3|4 12 Alto 2| 2 4 Bajo 53 Medio
214,342 |23 20 Medio | 4| 4| 4 | 5 17 Alto 41214 10 Medio | 2 | 2 4 Bajo 51 Medio
1(3|/3[3(1|2,3 16 Bajo 3/3/3]|5 14 Medio | 4| 2| 4 10 Medio | 1 | 2 3 Bajo 43 Medio
2|42/ 4|2|1]3 18 Medio | 4| 4| 4 | 4 16 Alto 41214 10 Medio | 1 | 1 2 Bajo 46 Medio
3/4/3/4|3|2]3 22 Medio | 5| 4| 4 | 4 17 Alto 4|21 4 10 Medio | 2 | 2 4 Bajo 53 Medio
21323212 15 Bajo 3,44 |5 16 Alto 4|1 2| 4 10 Medio | 1| 1 2 Bajo 43 Medio
23342 |2]3 19 Medio | 3| 3| 3 | 5 14 Medio | 5| 3| 5 13 Alto 12 3 Bajo 49 Medio
Bajo 2 Bajo 0 Bajo Bajo 24 Bajo 0
Medio 40 Medio 19 Medio 28 Medio 23 Medio 42
Alto 23 Alto 46 Alto 35 Alto 18 Alto 23
65 65 65 65 65
POSICIONAMIENTO
Caracteristicas del producto Precio y calidad Respecto al uso Orientado al usuario Estilo de vida Relacion a la competencia| A través del nombre
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P1| P2| P3| P4|Subtota| Nivel | P5 | Subtota| Nivel | P6| Subtotal Nivel P7| Subtotal| Nivel P8| P9 |P10| Subtota| Nivel | P11| Subtotal| Nivel |P12|Subtotal Nivel
I | |
4|14| 4|4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 48
4| 4| 4|3 15 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio 4 4 Medio | 5| 5| 4 14 Alto 3 3 Bajo 2 2 Bajo 45
414144 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 48
414|144 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 48
4|1 4|4)| 4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
5/ 5/55 20 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 5 5 Alto 5/5|5 15 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 60
41 4|55 18 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 5! 5 Alto 5/5|5 15 Alto 5 5 Alto | 4 4 Medio 57
41444 16 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 4 4 Medio | 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 50
5/5/5|4 19 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 5 15 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 54
41 3|4| 4 15 Medio | 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 4 4 Medio | 2 | 4| 3 9 Medio | 2 2 Bajo | 2 2 Bajo 38
4|1 4| 3|3 14 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 | 3| 4 11 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio 44
4,3|3|5 15 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 4 14 Alto 2 2 Bajo | 4 4 Medio | 46
4144\ 4 16 Alto 4 a4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
4| 3| 4|3 14 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 | 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 3 3 Bajo 44
313|3|3 12 Medio | 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 444 12 Alto 3 3 Bajo | 4 4 Medio 40
31333 12 Medio | 3 3 Bajo | 3 3 Bajo S 3 Bajo 5/5|5 15 Alto 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 43
41 4| 4|3 15 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 47
4| 4| 4|3 15 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio 3 3 Bajo 4413 11 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio 44
41 415|5 18 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 5 5 Alto 5/5|5 15 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 58
4| 4| 4| 4 16 Alto 4 4 Medio | 5 5 Alto 3 3 Bajo 5|/5|5 15 Alto 4 4 Medio | 3 3 Bajo 50
41444 16 Alto 4 4 Medio | 5 5 Alto 5! 5 Alto 41 4|3 11 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio 49
5/5/5|5 20 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 5 5 Alto 5/5|5 15 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 58
41444 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
41 4| 4)| 4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
5/5/4|4 18 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 5| 5 Alto 5/5|4 14 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 55
414|143 15 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 4 14 Alto 3 3 Bajo | 4 4 Medio 48
41 4| 4)| 4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
41344 15 Medio | 4 4 Medio | 3 3 Bajo 4 4 Medio [ 5| 5| 4 14 Alto 3 3 Bajo | 2 2 Bajo 45
5/ 5/ 5|5 20 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 5| 5 Alto 5/5|5 15 Alto 5 5 Alto | 5 5 Alto 60
43|34 14 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 4| 4 13 Alto 3 3 Bajo | 2 2 Bajo 44
41 4| 4)| 4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 5 15 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 51
3/3|3|3 12 Medio | 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 3/3|3 9 Medio | 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 36
41444 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4 | 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
3/3/4|4 14 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 3 3 Bajo 5/4|3 12 Alto 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 44
3/ 3/4|4 14 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 3 3 Bajo 5/4|3 12 Alto 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 44
4|1 4| 4| 4 16 Alto 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 4| 4|4 12 Alto 3 3 Bajo | 1 1 Bajo 41
3/3/3|3 12 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 3| 3| 3 9 Medio | 2 2 Bajo | 1 1 Bajo 35
4|1 4|4 4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 4 | 4 13 Alto 3 3 Bajo | 1 1 Bajo 45
4| 5| 5|5 19 Alto 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 5 15 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 53
5/5/5|5 20 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 5| 4| 4 13 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 53
5/ 5/ 5|5 20 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5|55 15 Alto 4 4 Medio | 3 3 Bajo 54
32|55 15 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 4 14 Alto 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 46
3/3/3|5 14 Medio | 3 3 Bajo | 5 5 Alto 3 3 Bajo 5|53 13 Alto 4 4 Medio | 2 2 Bajo 44
5/ 5/ 5|5 20 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 3 13 Alto & 3 Bajo | 3 3 Bajo 51
5/5/5|5 20 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5|5 15 Alto 5) 5 Alto | 5 5 Alto 57
4| 4| 4|3 15 Medio | 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 5/5|5 15 Alto 5 5 Alto | 2 2 Bajo 46
415/ 3|5 17 Alto 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 5/5|3 13 Alto 3 3 Bajo | 2 2 Bajo 44
5/4|5|5 19 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 5 5 Alto 5/5|5 15 Alto 4 4 Medio | 3 3 Bajo 54
4| 4| 4| 4 16 Alto 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 4| 4| 4 12 Alto 1 1 Bajo | 1 1 Bajo 39
54|55 19 Alto 3 3 Bajo | 5 5 Alto 5 5 Alto 5/5|3 13 Alto 4 4 Medio | 3 3 Bajo 52
4| 4| 4| 4 16 Alto 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 3/3|4 10 Medio | 2 2 Bajo | 1 1 Bajo 38
41444 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
4|1 4|5| 4 17 Alto 2 2 Bajo | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 4| 4 | 4 12 Alto 1 1 Bajo | 1 1 Bajo 41
5/ 5/ 5|5 20 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 3 13 Alto 3 3 Bajo | 2 2 Bajo 50
4| 4|3|3 14 Medio | 3 3 Bajo | 4 4 Medio | 3 3 Bajo 4| 4|3 11 Medio | 2 2 Bajo | 2 2 Bajo 39
3| 4|4| 4 15 Medio | 2 2 Bajo | 2 2 Bajo 2 2 Bajo 212)|2 6 Bajo 1 1 Bajo | 1 1 Bajo 29
5/5/5|5 20 Alto | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 5 15 Alto 4 4 Medio | 2 2 Bajo 53
414|144 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 48
4| 5/5|5 19 Alto 5 5 Alto | 4 4 Medio | 4 4 Medio [ 5| 5| 5 15 Alto 4 4 Medio | 2 2 Bajo 53
41 2|5|4 15 Medio | 2 2 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 3/13|3 9 Medio | 2 2 Bajo | 1 1 Bajo 35
5/ 3|5| 4 17 Alto 4 4 Medio | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 5/5|3 13 Alto 3 3 Bajo | 2 2 Bajo 45
41 2|53 14 Medio | 1 1 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 3|13|3 9 Medio | 1 1 Bajo | 1 1 Bajo 32
41 4| 4| 4 16 Alto 4 4 Medio | 4 4 Medio 4 4 Medio | 4| 4| 4 12 Alto 2 2 Bajo 2 2 Bajo 44
3|/2(4|3 12 Medio | 2 2 Bajo | 3 3 Bajo 8 3 Bajo 41 3|3 10 Medio | 2 2 Bajo | 1 1 Bajo 33
53|54 17 Alto 3 3 Bajo | 3 3 Bajo 3 3 Bajo 5|54 14 Alto 3 3 Bajo | 2 2 Bajo 45
Bajo 0 Bajo 25 Bajo 16 Bajo 20 Bajo 1 Bajo 30 Bajo 32 Bajo
Medio 24 Medio 32 Medio 38 Medio 36 Medio 11 Medio 29 Medio 29 Medio
Alto 41 Alto 8 Alto 11 Alto Alto 53 Alto 6 Alto 4 Alto
65 65 65 65 65 65 65




Anexo Ne 9: Carta de autorizacién Polleria El Royuelo

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Trujillo, 17 de junio de 2021

Sedfora:

Dra. Jasla Pefia Romero
Decana
Universidad César Vallejo
Presente.-

Es grato dirigirme a usted para ssludarie a nombre de la Polleria El
Roycuo.yalavezwifoshdequeythonyRiohamSandovalZaroduaﬁode
la polleria permito se den las visitas de Yos alumnos con fines de estudio.

En tal sentido, considerando Is relevancia de su organzacion, se ]
aulorizs y concede los permisos para que los estudiantes Alarcon Peralta
Henry Pier y Edinson Smith Baca Zavaleta, puedan cbtener la informacion
necesario de la empresa para que de ese modo puedan desarroliar la tesis en
Ja que se encuentran trabajando la cual tiene por titulo, "Marketing mix y

posicionaméento de marca en los clientes de la polleria El Royuelo del distrito
de Florencia de Mora-2020."

Atentamente

303s59sn3

Duedo
Polleria El Royuelo



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Trujillo, 01 de junio de 2021

21 :
?eﬁor.

HONY SANDOV.
DUERO AL ENRE

POLLERIA EL ROYU
Presente.- ol

Es grato
m.mp.mmd;;anmdehumc&c
- de la < sty ( M “ las



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GUEVARA RAMIREZ JOSE ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "MARKETING MIX Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA POLLERIA EL ROYUELO
DEL DISTRITO DE FLORENCIA DE MORA 2020.", cuyos autores son ALARCON
PERALTA HENRY PIER, BACA ZAVALETA EDINSON SMITH, constato que la investigaci
on cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad
del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TRUJILLO, 30 de Julio del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

GUEVARA RAMIREZ JOSE ALEXANDER Firmado digitalmente por:
DNI: 80396738 JRGUEVARA el 30-07-

ORCID 0000-0001-7332-0978 2021 18:50:21
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