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RESUMEN

Este presente investigacion tiene como objetivo demostrar la relacion existente entre el
Marketing mix y la gestion de marca en el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo
2018.

La metodologia empleada en esta investigacion es de un nivel correlacional, con un disefio no
experimental — transversal, de enfoque cuantitativo, aplicando la técnica de la encuesta, la
muestra de estudio estuvo conformada por 306 comensales del restaurante EI Sama a los que
se les aplico el instrumento del cuestionario estilo Likert para medir la relacion que existe entre

ambas variables.

Los resultados fueron analizados mediante el estadistico Rho Spearman, obteniendo un grado
de significancia de 0.000, concluyendo asi que el Marketing mix se relaciona
significativamente en la Gestion de marca en el restaurante EI Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018.

Palabras claves: Marketing mix, Gestion de marca.

12



ABSTRACT

This present investigation has like aim show the existent relation between the Marketing mix
and the management of mark in the restaurant The Sama, district of Barranca, period 2018.

The methodology employed in this investigation is of a level correlational, with a non-
experimental design — transversal, of approach quantitative, applying the technician of the
survey, the sample of study was conformed by 306 commensals of the restaurant The Sama to
which apply them the instrument of the questionnaire style Likert to measure the relation that

exists between both variables.

The results were analyzed by means of the statistical Rho Spearman, obtaining a level of
significance of 0.000, concluding so the Marketing mix relates significantly in the Management

of mark in the restaurant The Sama, district of Barranca, period 2018.

Key words: Marketing mix, Management of mark.

13



INTRODUCCION

En la actualidad las empresas del rubro de restauracion, se encuentra en constante cambio y
evolucion dentro del mercado competitivo para mejorar eficaz y eficientemente sus servicios y
productos a sus clientes. Por ello los restaurantes deben desarrollar y aplicar nuevas
herramientas y estrategias para captar y fidelizar clientes, siendo cada vez mas complejas. El
Sama es un restaurante que ofrece una carta variada donde puedes encontrar platos marinos y

criollos con insumos de la zona.

En la siguiente investigacion podremos encontrar en el capitulo I, donde planteamos la realidad
problematica, problemas, objetivos, delimitacion y justificacion de la investigacion, en el
capitulo 11, los antecedentes de la investigacion, las bases tedricas tantos nacionales como
internacionales detallando el autor, las definiciones de términos basicos, la formulacion de las
hip6tesis tano general como especificas, en el capitulo Ill, el disefio de la metodologia que
engloba el tipo, nivel, disefio y enfoque de la investigacion, la poblacién y muestra, la
Operacionalizacion de variables e indicadores; técnicas de procesamiento y descripcion de la
investigacion. En el Capitulo IV, los resultados presentados mediante cuadros y gréaficos
estadisticos y las interpretaciones, en el capitulo V, discusién, conclusiones y
recomendaciones. En el capitulo VI, fuentes de informacion como las bibliograficas,

hemerografica, documentales y electronicas y por ultimos los anexos.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de realidad probleméatica

Restaurante El Santa Magdalena, mejor conocido como EL SAMA, es una empresa
perteneciente a la familia Cordova Nakamatsu. Este restaurante ofrece al publico una carta
variada a base de comida marina y criolla, con productos naturales de la zona Barranquefia,
como el arnaucho, la naranja agria y pescados frescos tales como la chita y la corvina. Este
restaurante se encuentra ubicado en el balneario de Puerto Chico en el distrito de Barranca.

La historia de EI Sama se remota a los afios 70 en pleno auge industrial, cuando Don
Miguel Cordova; padre del duefio Miguel Cdrdova, trabajaba en una embarcacion llamada EL
SAMA 11, donde se desempefiaba como cocinero de la embarcacién preparando deliciosos
potajes a base de pescados y delicias criollas. Es asi que ya por los afios 80 Don Miguel
Cordova junto a su esposa, deciden abrir un pequefio negocio frente al mar ligado a la comida,
en la misma casa donde hoy se desarrolla el restaurante EI Sama, manteniendo aun la tradicion
de sus fundadores.

El restaurante ElI sama viene participando de ferias nacionales organizada por
MINCETUR, asiéndose conocidas por personas del interior del pais mas no en su misma
provincia.

El restaurante EI Sama viene generando ser reconocido al interior del pais por su
participacion en ferias promovidos por PROMPERU, pero viene descuidando su mercado local
en la provincia de Barranca donde proviene su clientela. A pesar de ser participe de diferentes
ferias dentro de Barranca la poblacidn no logra reconocer la marca EI Sama, siendo desplazado
por otras empresas del mismo rubro, lo que hace que en especial en épocas bajas como lo es
temporada de invierno el restaurante incluso no logra cubrir los gastos ocasionados, ello debido
a la poca afluencia de clientes. Esos problemas radican en que la empresa no se centra en su

mercado objetivo y no cuenta con un planeamiento de marketing desatendiendo la utilizacién
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de las herramientas para la creacion de estrategias a nivel de producto, precio, plaza y
promocion, para asi lograr posicionarse en la mente del consumidor y generar la eleccion y
compra por parte de sus clientes, otro factor problematico estd enfocado en la ubicacion del
restaurante, pues no cuenta con una clara sefializacion del nombre, ni delimitacion de espacio
con los restaurantes aledafios generando asi la confusion del cliente, asimismo el reducido
espacio que presenta el local para los clientes, y como ultimo factor se encuentra poca

utilizacion de promociones que genera el duefio para atraer a nuevos clientes.

La gestion de marca se centra en la parte administrativa del restaurante, pero la realidad
es gue al ser una empresa familiar de personas emprendedoras no han tomado la importancia
necesaria para gestionar los recursos necesarios para asi poder crear el valor de marca y
posicionarse dentro del mercado barranquino.

De no tomarse las medidas necesarias para contrarrestar estas desventajas, el restaurante
no llegaria a obtener el reconocimiento que se propuso, ya que sin comensales no puede existe
un buen restaurante; ademas que de no mejorar sus puntos débiles, los pocos comensales fieles
que presentan optarian por buscar otro restaurante quien le pueda brindar mejor servicios.

Para enfrentar estos puntos débiles del restaurante EI Sama, se deberia plantear las
siguientes solucione:

v" Realizacion y ejecucion de un Plan de Marketing Mix.

v" Brindar al cliente promociones continuas que le sean accesibles.

v’ Participar de ferias turisticas y gastronémicas en donde dé a conocer su plato
principal pero que asista su mercado objetivo.

v" Realizar mas publicidad dentro de la localidad.

<\

Realizar obras sociales en donde el logo del restaurante sea visible.
v" Realizar capacitaciones al personal para que la atencion sea de calidad al igual
que sus platos.

v Realizar la correcta sefializacion del logo dentro del restaurante.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢Qué relacion existe entre el marketing mix y la gestion de marca en el restaurante El

Sama, distrito de Barranca, periodo 2018?
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1.2.2. Problemas especificos

¢Qué relacién existe entre el marketing mix y el valor de marca en el restaurante El
Sama, distrito de Barranca, periodo 2018?

¢ Qué relacion existe entre el marketing mix y el Branding emocional en el restaurante
El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018?

¢Qué relacidn existe entre el marketing mix y la identidad formal de la marca en el
restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018?

¢ Qué relacion existe entre el marketing mix y los atributos de la marca en el restaurante

El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Demostrar la relacion que existe entre el marketing mix y la gestion de marca en el

restaurante ElI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

1.3.2. Objetivos especificos

Demostrar la relacion que existe entre el marketing mix y el valor de la marca en el
restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Demostrar la relacion que existe entre el marketing mix y el Branding emocional en el
restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Demostrar la relacion que existe entre el marketing mix y la identidad formal de la
marca en el restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Demostrar la relacion gue existe entre el marketing mix y los atributos de la marca en

el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

1.4. Justificacion de la investigacion
La presente investigacion busca determinar todo los aspectos importantes que se debe

tener en cuenta al momento de utilizar las cuatro estrategias del marketing mix y como ésta se
va a relacionar con la gestion de Marca, para hacer que el nombre del restaurante el Sama sea
reconocido y posicionado en todo el distrito de Barranca.

Asi mismo permitir llegar a cumplir con todas las exigencias del servicio, para que el
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publico se sienta satisfecho e identificado con el restaurante.

1.5. Delimitacion del estudio
Delimitacion Geografica

Este trabajo de investigacion se desarrolla en el restaurante EI sama, ubicado en el
balneario de puerto chico N°-175, del distrito de Barranca, provincia de Barranca, region Lima.

Delimitacion Temporal

La presente investigacion se desarrolla en los meses de noviembre del 2018 a febrero
del 2019.

Delimitacion Conceptual

Marketing Mix

Es Desarrollar y aprovechar eficazmente las ventajas competitivas que posea la empresa
en cada instrumento de Marketing. (Luna, 2017, p. 91)

Gestion de Marca

La Gestion de Marca es el Proceso de Administrar y promover la marca a través de
esfuerzos estratégicos de marketing, de manera que se logre los intercambios econémicos y de

valores esperados por el mercado. (Calderén & Ayup, 2018, p.65)

1.6. Viabilidad del estudio

La presente investigacion es viable, pues contamos con la autorizacion por parte de los
duefios del restaurante EI Sama que son los sefiores Miguel Cordova Jara y Sayuri Nakamatsu
de Cordova, quienes nos brindaron todas las facilidades para poder tener toda la informacion
necesaria de primera mano.

Es viable la investigacion puesto que existe informacién bibliografica respectos a
nuestras variables de estudio (Marketing Mix y Gestion de Marca).

Los investigadores poseen conocimientos sobre el marketing y gestion que seran
aplicados en el desarrollo del trabajo de investigacion.

Los investigadores poseen los recursos econdmicos para poder realizar el trabajo de

investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales
Herranz (2017), en su trabajo de investigacion titulado “Modelo de gestion de marca y su
aplicacion en el ambito de las ciudades”, para optar el grado de doctor en la Universidad
Complutense de Madrid, Espafia. Su objetivo es proporcionar una visién estratégica de la
importancia de la gestion de la marca ciudad y en consecuencia subrayar la importancia de
la investigacion en este campo. La metodologia de esta investigacion es cuantitativa,
aplicando la técnica de encuesta y entrevista, la poblacion estuvo conformado por 28
expertos siendo el total encuestados. Concluyo que los resultados de este estudio

determinaron que en efecto ni existe un modelo integral de gestién de la marca ciudad.
(p-27)

Nufez (2017), en su trabajo de investigacion titulado “E/ Marketing Estratégico en el
proceso de Ventas de la empresa licores CESAR LAC Cia. Ltda.”, para obtener el grado
académico de magister en gestion de la produccion agroindustrial en la Universidad Técnica
de Ambato, Ecuador. Su objetivo general fue disefiar el plan de Marketing Estratégico para el
proceso de ventas de la empresa de licores César Lac Cia. Ltda. La metodologia tuvo un
enfoque cualitativo y cuantitativo de nivel descriptivo-explicativo correlacional, aplicando las
técnica de encuesta y entrevista, la poblacion estuvo conformada por 72 141 personas y la
muestra estudiada fue de 382 de la totalidad. Concluyd que la empresa de licores César Lac
Cia. Ltda. Comercializa sus producto unicamente de forma tradicional, es decir las estrategias
de marketing que maneja son poco atractivas para los consumidores, puesto que no realiza
énfasis en mostrar las caracteristicas del producto y de su diferenciacion con la competencia,
razén por la cual ha perdido gran cantidad de clientes potenciales y en consecuencia el nivel
de ventas ha ido decreciendo notablemente en esos ultimos afos. Las estrategias de marketing

basadas en la publicidad y promocion del producto permiten a la empresa posicionarse en la
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mente del consumidor, por tal motivo para la empresa César Lac Cia. Ltda. Es importante la
implementacién del marketing que le permitan aprovechar las fortalezas que tiene la

organizacion y con ello encaminar al fortalecimiento de la imagen corporativa. (p.14)

GOmez (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Branding como estrategia de
posicionamiento y su influencia en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa Teresa”, para
obtener el titulo de licenciado en comunicacion social. Su objetivo general es analizar el
branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa Teresa. La metodologia que
utilizo es de tipo de investigacion documental y de campo, de nivel descriptivo, la poblacién
fue infinita, siendo la muestra 156 personas. Concluyé que efectivamente el branding es una
herramienta que permita gestionar de manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca,
de forma tal que pueda estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables externas, para

garantizar un buen posicionamiento del mercado. (p.134).

Pefia (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Modelo de Gestion basado en el
Marketing Mix para Hosteleria de la provincia de Morona Santiago”, para obtener el titulo de
magister en administracion en la Pontificia Universidad del Ecuador sede Ambato. Su objetivo
general fue de implementar un modelo de gestion basado en el marketing mix para el
fortalecimiento de la actividad turistica en la provincia de Morona Santiago. La metodologia
que utilizo fue descriptiva y transversal de método inductivo- deductivo y la técnica de
encuesta, la poblacidn total estuvo conformada por 485 turistas, y la muestra estudiada fue de
210 turistas. Concluyo que no existe un modelo de marketing mix alrededor del cual puedan
centrarse intereses y estrategias de interés comun, ni se cuenta con datos estadisticos que

permitan fundamentar una proyeccion objetiva para el desarrollo de las hosterias en particular.
(p.7)

Bayas (2015), en su trabajo de investigacion titulado “E! Branding y el posicionamiento
de la Cooperativa de Ahorros y Créditos Camara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad
de Ambato”, para obtener el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios. Su
objetivo general es estudiar coémo influye la baja accion del branding en el posicionamiento de
la Cooperativa de ahorro y créditos cAmara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de
Ambato. La metodologia tiene un enfoque cuantitativo de investigacion experimental
transversal y la técnica a utilizar es la entrevista y encuestas, la poblacion es de 117,318

personas pertenecientes a la PEA, siendo la muestra estudiada de 383. Concluyo que el
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posicionamiento de la cooperativa pese a que estd posicionada en el mercado financiero
ambatefio, los encuestados creen que si debe mejorar la imagen institucional frente a otras

cooperativas para posicionarse mas en el mercado. (p.87)

Gavifio (2015), en su trabajo de investigacion titulado “Desarrollo de una Estrategia
de Marketing Mix para la promocién de Rutas Agro-turisticas en el Canton Cevallos”, para
obtener el titulo de magister en administracion de empresas en la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador sede Ambato. Su objetivo general fue de desarrollar una estrategia de
marketing mix con la implementacion de técnicas y elementos que permitan la promocién de
las rutas agro-turisticas en el Canton Cevallos. La metodologia que uso fue de inductivo-
deductivo enfoque cualitativo y la técnica de encuesta y entrevista. La poblacién estuvo
conformada por 536 turistas siendo la muestra 143 del total. Concluyo que mediante el analisis
de estudios previos relacionados con el tema en desarrollo, se tiene que el marketing mix ha
sido empleado muy poco para la promocion del agro — turismo. Las rutas agro — turisticas en
el canton Cevallos, actualmente no funcionan como un producto turistico consolidado del

lugar, de ahi que la visita a estas es muy limitada. (p.6)

2.1.2. Nacionales

Cruzado, Giunta, Otoya, Stoddart, & Valdivia (2018), en su trabajo de investigacion
titulado “Propuesta de Branding Estratégico para un nuevo concepto en la categoria de urnas

9

de Mascotas en la ciudad de Lima Metropolitana”, para obtener el grado de maestro en
marketing. Su objetivo general es desarrollar un plan de branding estratégico para posicionar
una marca dentro del mercado de urnas para mascotas. La metodologia cuantitativa-
cuantitativa, la técnica empleada es la encuesta y focus group. La poblacion estuvo conformada
404,115 siendo la muestra 384 personas. Concluyo que existe un crecimiento de la cantidad de
hogares con tendencia de mascotas lo que permite evidenciar una gran oportunidad para poder

incursionar y desarrollar productos y servicios. (p.130)

Albin (2017) en su trabajo de investigacion titulado “Cultura de marca: La Influencia
del Branding en el Emprendimiento del Peru actual”, para optar el titulo de licenciado en arte
con mencion en disefio grafico en la Pontificia Universidad Catélica del Perd. Su Objetivo es

crear un estudio de investigacion y consultoria de la cultura de marca, fomentandola entre los
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empresarios peruanos de las micro, pequefias y medianas empresas, que no cuentan con el
conocimiento ni el capital para invertir en su imagen. La metodologia de tipo aplicada
cuantitativa de disefio deductivo analitico, aplicado la técnica de encuesta, observacién y focus
group, la poblacion fue de 2 empresas siendo el total de encuestados. Concluyo que en el Per(
la cultura de marca esta en desarrollo, es un campo que tiene mucho por trabajarse, por ende

es una oportunidad de negocio. (p.73)

De los Santos & Villanueva (2017), en su trabajo de investigacion titulado “Estrategias
de Marketing Mix y Posicionamiento de la empresa Pollos a la brasa Jack, Jayanca —
Lambayeque.2016”, para optar el titulo profesional de licenciado en administracion en la
Universidad Sefior de Sipan, Chiclayo. Su objetivo general fue determinar estrategias de
marketing mix para el posicionamiento de la empresa. La metodologia que utilizo fue de tipo
descriptiva, propositiva, y la técnica que utilizo fue la encuesta, la poblacion estuvo
conformada por 6720 clientes, y la muestra estudiada fue de 67 clientes. Concluyé que Pollos
a la brasa Jack, es una empresa que posee ventaja competitiva respecto a la ubicacion del
negocio, sin embargo, carece de estrategias de marketing mix que permitan desarrollar otros
atributos diferenciales que mejoren el nivel de posicionamiento, por lo tanto, la propuesta de

estrategias e implementacion de las mismas generara cambios positivos para la empresa. (p.5)

Escobar (2017), en su trabajo de investigacion titulado “El Marketing Mix y la
Competitividad de la empresa F45 E.I.R.L., San Miguel-Lima 2017”, para obtener el titulo
profesional de licenciada en administracion en la Universidad Cesar Vallejo, Lima. Su objetivo
general fue determinar la influencia de El marketing mix en la Competitividad de la empresa
F45 E.I.R.L. San miguel-Lima 2017. La metodologia que uso fue enfoque cuantitativo, de nivel
descriptico — causal, de tipo aplicada y la técnica empleada fue la encuesta, la poblacion estuvo
conformada por 58 trabajadores de la F45 y la muestra estudiada fue de 51 trabajadores de la
totalidad de la poblacion. Concluy6 que el marketing mix si influye en la Competitividad de la
empresa F45, del distrito de San Miguel, Lima — 2017. Por esta misma causa se concluye que
si planean nuevas estrategias del marketing (4ps) en la empresa podran lograr los objetivos y

asi alcanzar la competitividad en el mercado. (p.8)
Luque (2017), en su trabajo de investigacion titulado “Gestion de Marca,

Concomitancia con el Posicionamiento de un Museo, Arequipa 2017, para obtener el titulo

profesional de licenciado en ciencias de la comunicacion en la Universidad Nacional de San
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Agustin de Arequipa. Su objetivo general fue evaluar la concomitancia de la gestion de marca
con el posicionamiento del Museo de Arte Contemporaneo Arequipa en docentes y estudiantes
de Artes Pléasticas de la Universidad Nacional de San Agustin, en el segundo semestre del
2017.La metodologia que utilizé fue una investigacion correlacional- descriptivo con un
enfoque mixto no experimental, aplicando la técnica de encuesta y entrevista, la poblacion
estuvo conformada por 15 docentes y 51 estudiantes siendo la muestra 66 personas
encuestadas. Concluyo que se hall6 una correlacion positiva muy significativa entre la imagen
de marca y el peso conceptual del significado, la resonancia de marca con la preferencia y los

beneficios de marca con la representatividad del signo. (p.3)

Arroyo & Lermo (2013), en su trabajo de investigacion titulado “Marketing Mix y su
incidencia en el posicionamiento del Restaurante EI Consulado — EI Tambo — 2073 ”, para
optar el titulo profesional de licenciado en administracién en la Universidad Nacional del
Centro del Pert, Huancayo. Su objetivo general fue conocer de qué manera el marketing mix
incide en el posicionamiento del Restaurante EI Consulado. La metodologia que usé fue de
tipo descriptivo — correlacional, de disefio no experimental de corte transversal, la técnica que
empleo fue la encuesta, la poblacion estuvo conformada por 942 clientes que asisten al
Restaurante el Consulado, y la muestra estudiada fue de 212 clientes. Concluy6 que respecto a
la incidencia positiva del Marketing Mix en el Posicionamiento del Restaurante “El
Consulado”, este arroja un resultado de r = 0,219, lo cual nos muestra una correlacion positiva
baja, indicandonos una relacién directa entre las variables, confirmandose asi la hipotesis

general planteada. (p.5)

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Marketing mix
Luna (2017), “Es Desarrollar y aprovechar eficazmente las ventajas competitivas que

posea la empresa en cada instrumento de Marketing”. (p. 91)

Fischer & Espejo (2011), “La oferta completa que la organizacioén ofrece a sus

consumidores: un producto con su precio, su plaza 'y promocién”. (p.18)
Toca (2009), “Conjunto de herramientas o variables controlables del marketing que,

combinadas, aportan a la satisfaccion de necesidades y a la consecucion del objetivo en el

mercado (intercambios mutuamente satisfactorios)”. (p.69)

23



Kotler & Armstrong (2007), nos dicen que el marketing mix o mercadotecnia se define
como:

“El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia

incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” (p.63).

Thompson (2005), “La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado

meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros”. (p.1)

Dimensiones del marketing mix

Producto

Pérez (2006), “Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio,
color) e intangibles (Marca, imagen de la empresa, servicio, etc.) que el comprador acepta, en

principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.” (p.6)

Precio
Dvoskin (2004), “Es el monto por el cual la transaccion se realiza, normalmente este se
situard entre el costo (definido por la organizacion) y el valor (determinado por el

consumidor).” (p. 29)

Plaza
Segln Dvoskin (2004) lo define como:

Este término denomina un concepto relacionado con la distribucion y la generacion de
oportunidades de compra: es el lugar donde se concentra el intercambio. Comprende dos areas
muy definidas, la primera como ya se dijo, es el lugar concreto donde se vinculan la ofertay la
demanda; la segunda es el proceso necesario para que el producto llegue al lugar de compra:

nos referimos a la logistica. (p.29)

Promocion

Dvoskin (2004), “La promocion, o comunicacion, es el esfuerzo que hace la empresa
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para informar a los compradores y persuadirlos de que su producto es superior 0 ventajoso

respecto de los de la competencia.” (p.27)

2.2.2. Gestion de marca
Calderon & Ayup (2018), “La Gestion de Marca es el Proceso de Administrar y

promover la marca a través de esfuerzos estratégicos de marketing, de manera que se logre los

intercambios econdmicos y de valores esperados por el mercado.” (p.65).

Orellana (2015) “Es el proceso de crear, disefiar construir, difundir y dar valor a una
marca mediante la comunicacion estratégica de su nombre y su simbolo, su objetivo es influir
en la percepcion, conocimiento, memoria, emociones, sentimientos, actitudes y conductas de

las personas”. (p.29)

Olmedo (2010) define a:

“La gestion de marca se enfoca en el fortalecimiento del potencial competitivo de la
misma. La cual implica un conjunto de factores como: concebir, disefiar, implementar,
redisefar, etc., los cuales buscan rentabilizar un concepto de imagen y de producto que

responda a los valores y a los deseos de un segmento especifico del mercado”. (p.50)

Colmenares (2007), “La gestion de marca se trata de concebir, disefiar, implementar,
mimar, rentabilizar un concepto de imagen y de producto que responda a los valores y a los

deseos de un segmento del mercado.” (p.9)

Razak (s/f) “Es la gestion de todos los activos distintivos de la identidad de una Marca
(tangibles e intangibles). Con el objetivo de construir una promesay experiencia de

Marca coherente, diferencial y sostenible en el tiempo”. (p.2)

Dimensiones de gestion de marca

Valor de marca

Kother & Armstrong, (2012) nos dice que:

“El valor de marca es el efecto diferencial positivo que el conocimiento del nombre de
la marca tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su comercializacion, es una medida

de la capacidad que tiene la marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente”. (p.243).
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Branding emocional
Razak (s/f) “El branding emocional se refiere a la vinculacion emocional de las
personas con las marcas. Mediante el establecimiento de nexos de unién como sentimientos y

experiencias de marca”. (p.10)

Identidad formal de la marca
Para Aaker (1996), “La identidad formal de la marca es el conjunto de activos y pasivos
vinculados al nombre la compaiiia y/o a sus y simbolo de la marca que incorporan(o sustraen)

el valor suministrado por un producto o servicio a clientes.” (p.24).

Atributos de la marca
Colmenares (2007) “Conjunto de significados por los que uno objeto es conocido y a

través de los cuales la gente los describe, recuerda y relaciona.” (p.10),

2.3. Definiciones conceptuales

Calidad
Keller (2008), “Es la percepcion que se forman los clientes de la calidad general o
superioridad de un producto o servicio en comparacion con las alternativas existentes y su

proposito”. (p.195)

Conquista

Herramientas que utiliza la marca para retener a los consumidores.

Convencimiento

Seguridad que transmite la marca para convencer a sus consumidores.

Conocimiento

Aaker (1996), define al conocimiento como “Presencia de la marca en la mente del
consumidor: reconociendo, recordacion espontanea, recordacion asistida, top of mind y
dominio de la marca, familiaridad de marca, conocimiento de la marca.” (p.301)

Confianza

Es la seguridad que refleja la marca al consumidor creando fidelidad.
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Colores
Color caracteristico de la marca de un establecimiento que lo hace diferente y Gnico al
resto del mercado.

Descuentos
Kotler & Armstrong. (2007) “Reduccion directa en el precio de un bien adquirido

durante un periodo especifico.” (p.480)

Delivery
Servicio adicional que ofrece el establecimiento a sus clientes que realizan la compra

de sus productos por medio telefénico.

Eslogan

“Son frases cortas que comunican informacion descriptiva y persuasiva de la marca”.

Garcia (2005, p.159).

Ferias turistica

Fayos, Sancho & Sanchez (s/f) “Las ferias de turismo son eventos de caracter publico
y periédico que tienen como finalidad primordial la exposicion, muestra y difusion de la oferta
de bienes y servicios del sector turistico, para contribuir a su conocimiento y comercializacion.”
(p-2)

Imagen

Garcia (2005), “Consiste en la percepciones que los consumidores tienen de ella 'y que

se reflejan en las asociaciones con la marca que éstos conservan en su memoria. (p.51)
Impacto
Impresion que causa la marca a primera vista, despertando en el consumidor

sentimientos y emociones.

Lista de precios

Es un listado detallado de los productos que ofrece la empresa a sus consumidores.

Logo

Gracia (2005), define al logo como “Un medio para indicar el origen y la propiedad o
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para desencadenar asociaciones” (p.156).

Publicidad

Para Kotler & Armstrong (2007), “La publicidad es cualquier forma pagada de
representacion y promocion ni personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador
identificado.” (p.461)

Presentacion

Para Kotler & Armstrong (2007) “La presentacion es el paso del proceso de ventas en
que el vendedor relata la historia del producto al comprador, destacando los beneficios que le
puede reportar.” (p.506)

Precio-valor
Aaker (1996) “Lo que el cliente estd dispuesto a pagar por una marca, a diferencia de

lo que pagaria por otro.” (p284)

Personalidad

Cualidades que hacen Unica a la marca y la hacen diferente de las demas.

Relaciones publicas
Kotler & Armstrong (2007) “Forjar buenas relaciones con los diversos publicos
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y

el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o sucesos desfavorables.” (p.482)
Relacion
Para Aaker (1996), lo define como “Grado de lealtad expresada hacia la marca por parte

del consumidor.” (p.300)

Tamano del establecimiento

Espacio fisico donde funciona el establecimiento, divididos estratégicamente por areas.

Ubicacién

Punto de localizacion en donde se encuentra ubicado el establecimiento.
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Uso de tarjetas de créditos
Una opcion de pago que presenta el establecimiento para los clientes que llegan a

consumir sus productos.

Variedad
Es la gama o diversidad que presenta un establecimiento de sus productos a sus

consumidores.

2.4. Formulacion de hipotesis

2.4.1. Hipdtesis general
El marketing mix se relaciona significativamente en la gestion de marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

2.4.2. Hipotesis especificas
El marketing mix se relaciona significativamente en el valor de la marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

El marketing mix se relaciona significativamente en el Branding emocional en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

El marketing mix se relaciona significativamente en la identidad formal de la marca en

el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

El marketing mix se relaciona significativamente en los atributos de la marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.
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CAPITULO I1I: METODOLOGIA
3.1. Disefio metodoldgico

3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion por su naturaleza corresponde a una investigacion basica,
porque tiene como finalidad ampliar el conocimiento ya existente respecto a las variables
marketing mix y gestion de marca.

Se propone el siguiente diagrama:

Donde:

m = muestra

Ox = Marketing mix
Oy = Gestion de Marca

r = Influencia entre las variables

3.1.2. Nivel de investigacion
El nivel de investigacidn de la presente tesis es de un nivel correlacional, se medira el

grado de relacién entre las variables marketing mix y gestion de marca en el restaurante El

Sama, del distrito de Barranca.

3.1.3. Disefio
La presente investigacion es de disefio no experimental, transversal.
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Behar (2008), en su libro titulado Metodologia de la Investigacion, describe al disefio
no experimental como: el investigador observa los fenémenos tal y como ocurren naturalmente,
sin intervenir en su desarrollo. (p.19).

Se clasifica en un disefio Transversal

Hernandez, Ferndndez, & Batista (20014), describen al disefio transversal también
Ilamado disefios transaccionales como: investigaciones que recopilan datos en un momento
unico. (p.152).

3.1.4. Enfoque
La presente investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo.

Hernandez, Fernandez, & Batista (2014) en su libro Metodologia de la Investigacion
describe al enfoque cuantitativo como: usar la recoleccion de datos para probar hipdtesis con
base en la mediciébn numérica y el analisis estadisticos, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias. (p.4)

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion
La poblacion de la siguiente investigacion estd conformado por 1,500 clientes

mensuales del restaurante ElI Santa Magdalena méas conocido como El Sama, ubicado en el
distrito de Barranca.
Para Hernandez, Fernandez, & Batista (2014), la poblacién o universo es: el conjunto

de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. (p.174).

3.2.2. Muestra

Hernandez, Fernandez, & Batista (2014), definen a la muestra como un subconjunto de
la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser representativos de ésta. (p.173)

En este trabajo de investigacion se aplicd la formula de poblacion finita para hallar la

muestra necesaria:

Zz*p*q*N
e?(N—1)+ Z?+p=x*q

m =

Donde:
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m= Muestra necesaria
N = poblacion

Z = nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de no éxito

e = Error muestral Remplazando tenemos:

72 =384 P=05 Q=05 N=1500 €2~ 0.0025
Obtenido como resultado: 306 clientes.
3.3. Operacionalizacion de variables e indicadores
Tabla 1:
MARKETING MIX
DEFINICION DEFINICION " sc, NIVELES
CONCEPTUAL oPERETEA DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO N e ARG
El conjunto de Variedad 1
herramientas
tacticas Calidad 2
controlables Producto
de
mercadotecnia Presentacion 8
s la c r 4 Totalmente en
empresa uestionario do o
combina para D anie 4 configurado
producir una El marketing en: En Alto
respuesta mix se desacuerdo (46-60)
deseada en el evaluara a Lista de precios 5 Instrucciones .
mercado meta.  través de las Precio Nide acuerdo  Regyjar
La mezcla de  dimensiones: Datos 1oy (29-45)
. desacuerdo
mercadotecnia  Producto, Uso de tarjetas Generales i
incluye todo - precio, pl_aza de créditos 6 De acuerdo (1;12%)
lo que la ypromocion. Cuerpo del
empresa Ubicacion 7 Cuestionario. Totalmente de
puede hacer . acuerdo
X . Delivery 8
para influir en Plaza N
la demanda de Tamafio de 9
su  producto Establecimiento
(Kotler & Publicidad 10
Armstrong B Relaciones 1
(2007, p.63). Promocion Pablicas
Ferias 12
Turisticas

Fuente: Adaptado de Kotler & Keller (2016)
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Tabla 25
GESTION DE MARCA

CE())E\JFCIEIID(‘:I'ISA\‘L oDEFINICION DIMENSIONES INDICADORES iTEMS INSTRUMENTO Nt JVELES
Conocimiento 13
Es el proceso
de crear, V&I;):c:e Precio- Valor 14
disefiar
construir, Relacion 15
difundir y dar
\rﬁ:r)ga a una » Impacto 16
mediante  la dLa gestion Cuestionario Totalmente en
e € THarcaey Branding . configurado en desacuerdo
comunicacion evaluara a Emocional Conquista 17 : Alto
estratégica de traves de las Endesacuerdo  (46-60)
nombr dimensiones: - .
Su nombre y ¥ lor de Convencimiento 18 Instrucciones . 3
su simbolo, su - Ni de acuerdoni  Reqy|ar
objetivo  es bra?mdcii Datos en desacuerdo  (>g_gr)
influir en la = Hel 19 Generales
I emocional, De acuerdo .
percepcion, identidad de Identidad Cuerpo del Bajo
conocimiento, marca 'y Formal de Colores 20 CUESTRETD, Totalmente de (12-28)
memoria, atributos de la Marca acuerdo
emo_ciqnes, (e Eslogan 21
sentimientos,
actitudes y )
conductasade Personalidad 22
las personas. Atributos
(Orellana de la Imagen 23
2015, p.29). Marca
Confianza 24

Fuente: Fuente propia

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas a emplear
En esta investigacion el recojo de informacion se utilizara la técnica de la encuesta.

3.4.2. Descripcion de los instrumentos
Para Hernandez, Fernandez, & Batista (2014), el cuestionario consiste en un conjunto

de preguntas respecto de una o mas variables a medir. (p.217)

En esta investigacion el instrumento que se utilizara para el recojo de informacion sera
el cuestionario, que sera aplicado a los comensales del restaurante EI Sama.

Este instrumento es elaborado por los autores y tiene dos variables:

Marketing mix: Consta de 4 dimensiones distribuidos en 12 indicadores que a su vez
esta estructurado de 12 pregunta (items).

Gestion de marca: Consta de 4 dimensiones distribuidos en 12 indicadores que a su vez
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esta estructurado de 12 preguntas (items).

La cual tendra una escala de valoracion del uno al cinco segun la Escala Likert:

1.

2
3
4.
5

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Una vez recopilado los datos mediante la encuesta, estos seran registrados y tabulados.

El anélisis de los datos se hara con el programa estadistico SPSS (Statistical Package

for Social Sciences) version 25, para presentar los datos, organizar e informar. Asi como el uso

del Excel Microsoft 2013 para la elaboracién de tablas y graficos estadisticos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Resultados de los indicadores de la variable Marketing Mix

Tabla 3:
Existe variedad de platos en el restaurante ElI Sama.

i . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
TOTALMENTE EN ) 7 7 7
DESACUERDO
EN DESACUERDO 27 8,8 8,8 9,5
NI DE ACUERDO NI
Vélido EN DESACUERDO 105 34.3 34,3 43.8
DE ACUERDO 114 37,3 37,3 81,0
TOTALMENTE DE
ACUERDO 58 19,0 19,0 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

35



40

Porcentaje

TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO  DESACUERDO MNIEEN
DESACUERDO

Figura 1: Existe variedad de platos en el restaurante EI Sama.

Fuente: Elaboracion propia.

TOTALMENTE
DE ACUERDO

En la tabla 3 y Figura 1 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales

del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo

es de 0,65% (2 comensales), la escala en desacuerdo es de 8,82% (27 comensales), la escala ni

de acuerdo ni desacuerdo 34,31% (105 comensales), la escala de acuerdo 37,25% (114

comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 18,95% (58 comensales); de tal manera, se

demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo con la variedad de platos existentes en la carta.

Tabla 4:

Los productos ofrecidos en el restaurante EI Sama son de calidad.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i~
valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 10 33 3.3 3.3
EN DESACUERDO 40 13,1 13,1 16,3
NI DE ACUERDO NI
Valido EN DESACUERDO 108 35,3 35,3 51.6
DE ACUERDO 116 37,9 37,9 89,5
TOTALMENTE DE
ACUERDO 32 10,5 10,5 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 2: Los productos ofrecidos en el restaurante El Sama son de calidad.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4 y Figura 2 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 3.27% (10 comensales), la escala en desacuerdo es de 13,07% (40 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 35,29% (108 comensales), la escala de acuerdo 37,91% (116
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 10,46% (32 comensales); de tal manera, se
demuestra gue los comensales del restaurante El Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo de que los productos ofrecidos dentro del establecimiento son de calidad.

Tabla 5:
La presentacion de los platos en el restaurante EI Sama es de forma apropiada.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 6 2,0 2,0 2,0

EN DESACUERDO 61 19.9 19.9 21.9
NI DE ACUERDO NI

vilido EN DESACUERDO 110 35,9 35,9 57,8

DE ACUERDO 94 307 30.7 88.6
TOTALMENTE DE

ACUERDO 35 114 11,4 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

37



40

Porcentaje

TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDOC NI EM OE ACUERDO
DESACUERDO

Figura 3: La presentacion de los platos en el restaurante EI Sama es de forma apropiada.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 5 y Figura 3 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que la escala totalmente en desacuerdo es de
1,96% (6 comensales), la escala en desacuerdo es de 19,93 (61 comensales),la escala ni de
acuerdo ni desacuerdo es de 35,95% (110 comensales), la escala de acuerdo 30,72% (94
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 11,44% (35 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de que la presentacion de los platos sean de forma apropiada.

Tabla 6:
El restaurante El Sama realiza descuentos para sus clientes fieles.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 31 10,1 10,1 10,1
EN DESACUERDO 63 20,6 20,6 30,7
NI DE ACUERDO NI
Vélido EN DESACUERDO 117 382 382 69,0
DE ACUERDO 61 19,9 19,9 88,9
TOTALMENTE DE
ACUERDO 34 11,1 11,1 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4: El restaurante El Sama realiza descuentos para sus clientes fieles.
Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 6 y Figura 4 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 10,13% (31 comensales), la escala en desacuerdo es de 20,59% (63 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 38,24% (117 comensales), la escala de acuerdo 19,93% (61
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 11,11% (34 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni
de acuerdo ni en desacuerdo de que el establecimiento este realizando descuentos para sus

clientes fieles.

Tabla 7:
Los precios de los platos son accesibles para los clientes.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 17 56 56 56

EN DESACUERDO 77 25,2 25,2 30,7
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO % 314 314 62.1

DE ACUERDO 89 29,1 291 91,2
TOTALMENTE DE

ACUERDO 27 8,8 8,8 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 5: Los precios de los platos son accesibles para los clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 7 y Figura se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales del
restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo es
de 5,56% (17 comensales), la escala en desacuerdo es de 25,16% (77 comensales), la escala ni
de acuerdo ni desacuerdo es de 31,37% (96 comensales), la escala de acuerdo 29,08% (89
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 8,82% (27 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de que los precios de los platos sean accesibles.

Tabla 8:
Consideras que el uso de tarjeta de crédito es favorable como medio de pago para el
consumo dentro del restaurante EI Sama.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN 1 3 3 3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 1 .3 3 v
NI DE ACUERDO NI
Valido EN DESACUERDO 39 12,1 12,7 134
DE ACUERDO 132 431 431 56,5
TOTALMENTE DE
ACUERDO 133 43,5 435 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6: Consideras que el uso de tarjeta de crédito es favorable como medio de pago para

el consumo dentro del restaurante El Sama.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 8 y Figura 6 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra, que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 0,33% (1 comensal), la escala en desacuerdo es de 0,33% (1 comensal), la escala ni de
acuerdo ni desacuerdo es de 12,75% (39 comensales), la escala de acuerdo 43,14% (132
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 43,46% (133 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran
totalmente de acuerdo con el uso de tarjetas de crédito como medio de pago para el consumo

dentro del establecimiento.

Tabla 9:
El restaurante El Sama tiene buena Ubicacion.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 14 4.6 4,6 4,6

EN DESACUERDO 90 29,4 29,4 34,0
NI DE ACUERDO NI

Valido EN DESACUERDO 108 353 353 69.3

DE ACUERDO 55 18,0 18,0 87,3
TOTALMENTE DE

ACUERDO 39 12,7 12,7 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 7: El restaurante El Sama tiene buena Ubicacion.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 9 y Figura 7 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 4,58% (14 comensales), la escala en desacuerdo es de 29,41% (90 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 35,29% (108 comensales), la escala de acuerdo 17,97% (55
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 12,75% (39 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de que el restaurante tenga buena ubicacion.

Tabla 10:
Esta de acuerdo con que el restaurante EI Sama realice el servicio de Delivery.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
EN DESACUERDO 2 7 7 7
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO o5 180 18,0 18,6
Valido DE ACUERDO 144 47,1 47,1 65,7
TOTALMENTE DE
ACUERDO 105 34,3 34,3 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 8: Esté de acuerdo con que el restaurante EI Sama realice el servicio de Delivery.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 10 y Figura 8 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala en desacuerdo es de 0,65%
(2 comensales), la escala ni de acuerdo ni desacuerdo es de 17,97% (55 comensales), la escala
de acuerdo 47,06% (144 comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 34,31% (105
comensales); de tal manera, se demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del

distrito de Barranca se muestran de acuerdo con la realizacion del servicio de Delivery.

Tabla 11:
Considera que el tamafio del restaurante ElI Sama es el adecuado.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 1 3,6 36 3,6

EN DESACUERDO 66 21,6 21,6 25,2
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO 101 330 330 58,2

DE ACUERDO 86 28,1 28,1 86,3
TOTALMENTE DE

ACUERDO 42 13,7 13,7 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9: Considera que el tamafio del restaurante El Sama es el adecuado.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 11 y Figura 9 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 3,59% (11 comensales), la escala en desacuerdo es de 21,57% (66 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 33,01% (101 comensales), la escala de acuerdo 28,10% (86
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 13,73% (46 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de que el tamario del establecimiento sea el adecuado.

Tabla 12:
Considera que el restaurante El Sama se promociona lo suficiente.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 13 4.2 4.2 4.2

EN DESACUERDO 94 30,7 30,7 35,0
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO %0 294 294 64.4

DE ACUERDO 83 27,1 27,1 915
TOTALMENTE DE

ACUERDO 26 8,5 8,5 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 10: Considera que el restaurante El Sama se promociona lo suficiente.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 12 y Figura 10 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 4,25% (13 comensales), la escala en desacuerdo es de 30,72% (94 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 29,41% (90 comensales), la escala de acuerdo 27,12% (83
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 8,50% (26 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran en

desacuerdo de que la promocién del establecimiento sea lo suficiente.

Tabla 13:
El restaurante El Sama debe realizar obras sociales dentro de la comunidad.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
EN DESACUERDO 1 3 ,3 3
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 34 1.1 111 114
Valido DE ACUERDO 147 48,0 48,0 59,5
TOTALMENTE DE
ACUERDO 124 40,5 40,5 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 11: El restaurante El Sama debe realizar obras sociales dentro de la comunidad.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 13 y Figura se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala en desacuerdo es de 0,33%
(1 comensal), la escala ni de acuerdo ni desacuerdo es de 11,11% (34 comensales), la escala de
acuerdo 48,04% (147 comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 40,52% (124
comensales); de tal manera, se demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del
distrito de Barranca se muestran de acuerdo que el establecimiento debe realizar obras sociales

dentro de la comunidad.

Tabla 14:
El restaurante EI Sama participa en ferias turisticas dentro de su region.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 22 7.2 7.2 7.2

EN DESACUERDO 71 23,2 23,2 30,4
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO 102 333 333 63.7

DE ACUERDO 81 26,5 26,5 90,2
TOTALMENTE DE

ACUERDO 30 9,8 9,8 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 12: El restaurante EI Sama participa en ferias turisticas dentro de su region.
Fuente: Elaboracidn propia.

En latabla 14 y Figura 12 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 7,19% (22 comensales), la escala en desacuerdo es de 23,20% (71 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 33,33% (102 comensales), la escala de acuerdo 26,47% (81
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 9,80% (30 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni
de acuerdo ni en desacuerdo de que el establecimiento participe de ferias turisticas dentro de

su region.

Tabla 15:
Usted tiene conocimiento de la marca El Sama.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 35 11,4 11,4 11,4
EN DESACUERDO 73 23,9 23,9 35,3
NI DE ACUERDO NI
Vélido EN DESACUERDO 88 288 2838 64.1
DE ACUERDO 85 27.8 27.8 91,8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 25 8,2 8,2 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

47



Porcentaje

TOTALMENTE EN EM N DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO MNIEN DE ACUERDO
DESACUERDOC

Figura 13: Usted tiene conocimiento de la marca El Sama.

Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 15 y Figura 13 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 11,44% (35 comensales), la escala en desacuerdo es de 23,86% (73 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 28,76% (88 comensales), la escala de acuerdo 27,78% (85
comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 8,17% (25 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de conocer la marca El Sama.
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4.2. Resultados de los indicadores de la variable Gestion de Marca

Tabla 16:
Usted considera que esta pagando el precio por el valor que tiene la marca El Sama.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado

TOTALMENTE EN

DESACUERDO 20 6,5 6,5 6,5

EN DESACUERDO 63 20,6 20,6 27,1
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO 120 39,2 392 66,3

DE ACUERDO 79 25,8 25,8 92,2
TOTALMENTE DE

ACUERDO 24 7.8 7.8 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.

Porcentaje
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Figura 14: Usted considera que esta pagando el precio por el valor que tiene la marca El

Sama.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 16 y Figura 14 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 6,54% (29 comensales), la escala en desacuerdo es de 20,59% (63 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 39,22% (120 comensales), la escala de acuerdo 25,82% (79

comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 7,84% (24 comensales); de tal manera, se
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demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de estar pagando el precio por el valor que tiene la marca El Sama.

Tabla 17:
Se siente usted relacionado con la marca El Sama.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 34 111 11,1 111
EN DESACUERDO 72 23,5 23,5 34,6
NI DE ACUERDO NI
Vélido EN DESACUERDO 103 337 337 68,3
DE ACUERDO 88 28,8 28,8 97,1
TOTALMENTE DE
ACUERDO 9 2,9 2,9 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 15: Se siente usted relacionado con la marca El Sama.

Fuente: Elaboracion propia.

Enlatabla 17 y Figura 15 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
esde 11,11% (34 comensales), la escala en desacuerdo es de 23,53% (72 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 33,66% (103 comensales), la escala de acuerdo 28,76% (88

comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 2,94% (9 comensales); de tal manera, se
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demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de sentirse relacionado con la marca El Sama.

Tabla 18:

Usted queda impactado con la marca El Sama.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje s
valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 38 12,4 12,4 12,4
EN DESACUERDO 68 22,2 22,2 34,6
NI DE ACUERDO NI
Valido EN DESACUERDO 116 37,9 37,9 725
DE ACUERDO 62 20,3 20,3 92,8
TOTALMENTE DE
ACUERDO 22 7,2 7,2 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.

40

Porcentaje

TOTALMENTE EN EN
DESACUERDO  DESACUERDO

Figura 16: Usted queda impactado con la marca EIl Sama.

Fuente: Elaboracion propia.

MNIDE ACUERDO  DE ACUERDO
NIEM
DESACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

En latabla 18 y Figura 16 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales

del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo

es de 12,42% (38 comensales), la escala en desacuerdo es de 22,22% (68 comensales), la escala

ni de acuerdo ni desacuerdo es de 37,91% (116 comensales), la escala de acuerdo 20,26% (62
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comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 7,19% (22 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de quedar impactado con la marca EI Sama.

Tabla 19:
Queda usted conquistado con la marca EI Sama.

. ; Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J y

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 29 95 95 95

EN DESACUERDO 68 22,2 22,2 31,7
NI DE ACUERDO NI

Valido EN DESACUERDO 102 333 333 650

DE ACUERDO 88 28,8 28,8 93,8
TOTALMENTE DE

ACUERDO 19 6,2 6,2 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 17: Queda usted conquistado con la marca El Sama.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 19 y Figura 17 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 9,48% (29 comensales), la escala en desacuerdo es de 22,22% (68 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 33,33% (102 comensales), la escala de acuerdo 28,76% (88
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comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 6,21% (19 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de quedar conquistado con la marca el Sama.

Tabla 20:
Usted queda convencido con la marca el sama.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 18 59 5.9 5.9

EN DESACUERDO 63 20,6 20,6 26,5
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO 104 34,0 34,0 60,5

DE ACUERDO 105 34,3 343 94.8
TOTALMENTE DE

ACUERDO 16 5,2 5,2 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 18: Usted queda convencido con la marca el sama.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 20 y Figura 18 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 5,88% (18 comensales), la escala en desacuerdo es de 20,59% (63 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 33,99% (104 comensales), la escala de acuerdo 34,31% (105

comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 5,23% (16 comensales); de tal manera, se
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demuestra que los comensales del restaurante El Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo de quedar convencidos con la marca El Sama.

Tabla 21:
Se siente identificado con el logo del restaurante El Sama.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

TOTALMENTE EN

DESACUERDO 20 6.5 6,5 6.5

EN DESACUERDO 61 19,9 19,9 26,5
NI DE ACUERDO NI

Valido EN DESACUERDO 113 369 369 634

DE ACUERDO 102 33,3 33,3 96,7
TOTALMENTE DE

ACUERDO 10 3,3 3,3 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19: Se siente identificado con el logo del restaurante EI Sama.

Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 21 y Figura 19 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 6,54% (20 comensales), la escala en desacuerdo es de 19,93% (61 comensales), la escala

ni de acuerdo ni desacuerdo es de 36,93% (113 comensales), la escala de acuerdo 33,33% (102
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comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 3,27% (10 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni
de acuerdo ni en desacuerdo de sentirse identificado con el logo del establecimiento.

Tabla 22:
Los colores tienen relacion con el restaurante.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 25 8,2 8,2 8.2

EN DESACUERDO 52 17,0 17,0 25,2
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO 92 301 301 552

DE ACUERDO 124 40,5 40,5 95,8
TOTALMENTE DE

ACUERDO 13 472 42 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 20: Los colores tienen relacion con el restaurante.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 22 y Figura 20 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 8,17% (25 comensales), la escala en desacuerdo es de 16,99% (52 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 30,07% (92 comensales), la escala de acuerdo 40,52% (124
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comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 4,25% (13 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante El Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo de que los colores tienen relacién con el restaurante.

Tabla 23:
El eslogan va de acorde con lo que plasma el restaurante EI Sama.

. ; Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J y

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 26 85 85 85

EN DESACUERDO 52 17,0 17,0 25,5
NI DE ACUERDO NI

Valido EN DESACUERDO %0 294 294 54.9

DE ACUERDO 115 37,6 37,6 92,5
TOTALMENTE DE

ACUERDO 23 75 7,5 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 21: El eslogan va de acorde con lo que plasma el restaurante ElI Sama.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 23 y Figura 21 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 8,50% (26 comensales), la escala en desacuerdo es de 16,99% (52 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 29,41% (90 comensales), la escala de acuerdo 37,58% (115
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comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 7,52% (23 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante El Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo de que el eslogan va de acorde con lo que plasma el restaurante.

Tabla 24:
El restaurante EI Sama tiene personalidad.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 22 7.2 7.2 7.2

EN DESACUERDO 68 22,2 22,2 294
NI DE ACUERDO NI

Vélido EN DESACUERDO % 314 314 608

DE ACUERDO 94 30,7 30,7 915
TOTALMENTE DE

ACUERDO 26 8,5 8,5 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 22: El restaurante El Sama tiene personalidad.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 24 y Figura 22 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 7,19% (22 comensales), la escala en desacuerdo es de 22,22% (68 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 31,37% (96 comensales), la escala de acuerdo 30,72% (94

comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 8,50% (26 comensales); de tal manera, se
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demuestra que los comensales del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran ni

de acuerdo ni en desacuerdo de que el restaurante tenga personalidad.

Tabla 25:
La imagen del restaurante El Sama es la adecuada.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO 6 2.0 2.0 2.0

EN DESACUERDO 52 17,0 17,0 19,0
NI DE ACUERDO NI

Valido EN DESACUERDO 112 36,6 366 556

DE ACUERDO 114 37,3 37,3 92,8
TOTALMENTE DE

ACUERDO 22 7,2 7,2 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 23: La imagen del restaurante EI Sama es la adecuada.
Fuente: Elaboracién propia.

En latabla 25y Figura 23 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante El Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 1,96% (6 comensales), la escala en desacuerdo es de 16,99% (52 comensales), la escala
ni de acuerdo ni desacuerdo es de 36,60% (112 comensales), la escala de acuerdo 37,25% (114

58



comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 7,19% (22 comensales); de tal manera, se
demuestra que los comensales del restaurante El Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo de que la imagen del restaurante es la adecuada.

Tabla 26:
El restaurante El Sama le brinda confianza.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
TOTALMENTE EN
DESACUERDO > 16 16 16

EN DESACUERDO 26 8,5 8,5 10,1
NI DE ACUERDO NI

Valido EN DESACUERDO 9 324 324 42,5

DE ACUERDO 155 50,7 50,7 93,1
TOTALMENTE DE

ACUERDO 21 6,9 6,9 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 24: El restaurante EI Sama le brinda confianza.
Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 26 y Figura 24 se observan los resultados de la encuesta realizada a 306 comensales
del restaurante EI Sama. De los cuales se muestra que en la escala de totalmente en desacuerdo
es de 1,63% (5 comensales), la escala en desacuerdo es de 8,50% (26 comensales), la escala ni

de acuerdo ni desacuerdo es de 32,35% (99 comensales), la escala de acuerdo 50,65% (155
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comensales) y la escala de totalmente de acuerdo 6,86% (21 comensales); de tal manera, se
demuestra que los clientes del restaurante EI Sama del distrito de Barranca se muestran de

acuerdo que el restaurante le brinda confianza.

4.3. Resultados de las dimensiones de la variable marketing mix

Tabla 27:
Producto
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
BAJO 10 3,3 3,3 3,3
. REGULAR 211 69,0 69,0 72,2
Valido
ALTO 85 27,8 27,8 100,0
Total 306 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 25: Producto
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 27 y figura 25 se puede apreciar que el 68,95% de los comensales del restaurante
el Sama del distrito de Barranca considera que el nivel del producto ofertado dentro del
establecimiento es regular, el 27,78% de los comensales considera que el nivel del producto es
alto y solo el 3,27% de los comensales considera que el nivel del producto es bajo. Por
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consiguiente, los datos estadisticos demuestran que el nivel del producto ofrecido en el

restaurante El Sama es regular.

Tabla 28:
Precio
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
BAJO 9 2,9 2,9 2.9
. REGULAR 211 69,0 69,0 71,9
Vaélido
ALTO 86 28,1 28,1 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 26: Precio
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 28 y figura 26 se puede apreciar que el 68,95% de los comensales del restaurante
El Sama del distrito de Barranca considera que el nivel del precio ofertado es regular, el 28,18%
de los comensales considera que el nivel del precio es muy elevado y solo el 2,94% considera
que el nivel del precio es accesible para el consumidor. Por consiguiente, los datos estadisticos

demuestran que el nivel del precio ofertado dentro del restaurante EI Sama es regular.

61



Tabla 29:

Plaza
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
BAJO 3 1,0 1,0 1,0
. REGULAR 214 69,9 69,9 70,9
Valido
ALTO 89 29,1 29,1 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 27: Plaza
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 29 y figura 27 se puede apreciar que el 68,93% de los comensales del restaurante
El Sama del distrito de Barranca considera que el nivel de la plaza es regular y que podria
mejorar, el 29,08% de los comensales considera que el nivel de la plaza es el adecuado para el
establecimiento y solo el 0,98% de los comensales considera que el nivel de la plaza es
deficiente para el establecimiento. Por consiguiente, los datos estadisticos demuestran que el

nivel de la plaza ofrecido en el restaurante El Sama es regular.
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Tabla 30:

Promocion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
BAJO 1 3 3 3
. REGULAR 216 70,6 70,6 70,9
Valido
ALTO 89 29,1 29,1 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 28: Promocion
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 30 y figura 28 se puede apreciar que el 70,59% de los comensales del restaurante
el Sama del distrito de Barranca considera que el nivel de la promocién es regular, el 29,08%
de los comensales considera que el nivel de la promocion es alta y solo el 0,33% de los
comensales considera que el nivel de la promocion no es la adecuada. Por consiguiente, los
datos estadisticos demuestran que el nivel de la promocion ofrecido en el restaurante EI Sama

es regular.
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4.4. Resultados de las dimensiones de la variable gestion de marca

Tabla 31:
Valor de marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

BAJO 46 15,0 15,0 15,0

- REGULAR 207 67,6 67,6 82,7

Valido
ALTO 53 17,3 17,3 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 29: Valor de marca
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 31 y figura 29 se puede apreciar que el 67,65% de los comensales del restaurante
el Sama del distrito de Barranca considera que el nivel del valor de marca es regular, el 17,32%
de los comensales considera que el nivel del valor de marca es alto y solo el 15,03% de los
comensales considera que el nivel del valor de marca es deficiente. Por consiguiente, los datos

estadisticos demuestran que el nivel del valor de marca en el restaurante El Sama es regular.
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Tabla 32:
Branding emocional

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
BAJO 61 199 199 19.9
Vélido REGULAR 201 65,7 65,7 856
ALTO 44 14.4 14,4 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 30: Branding emocional

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 32 y figura 30 se puede apreciar que el 65,69% de los comensales del restaurante

el Sama del distrito de Barranca considera que el nivel del branding emocional es regular, el

14,38% de los comensales considera que el nivel del branding emocional es bueno y solo el

19,93% de los comensales considera que el nivel del branding emocional es deficiente. Por

consiguiente, los datos estadisticos demuestran que el nivel del branding emocional en el
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restaurante El Sama es regular.

Tabla 33:
Identidad formal de la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

BAJO 33 10,8 10,8 10,8

. REGULAR 213 69,6 69,6 80,4

Vélido
ALTO 60 19,6 19,6 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 31: Identidad formal de la marca
Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 33 y figura 31 se puede apreciar que el 69,61% de los comensales del restaurante

el Sama del distrito de Barranca considera que el nivel de la identidad formal de la marca es

regular, el 19,61% de los comensales considera que el nivel de la identidad formal de la marca

esta bien ejecutada y solo el 10,78% de los comensales considera que el nivel de la identidad

formal de la marca es baja. Por consiguiente, los datos estadisticos demuestran que el nivel de
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la identidad formal de la marca en el restaurante EI Sama es regular.

Tabla 34:
Atributos de la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
BAJO 17 5,6 5,6 5,6
. REGULAR 217 70,9 70,9 76,5
Vélido
ALTO 72 23,5 23,5 100,0
Total 306 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 32: Atributos de la marca

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 34 y figura 32 se puede apreciar que el 70,92% de los comensales del restaurante
el Sama del distrito de Barranca considera que el nivel de los atributos de la marca es regular,
el 23,53% comensales considera que el nivel de los atributos de la marca es alto y solo el 5,56%
de los comensales considera que el nivel de los atributos de la marca es deficiente. Por

consiguiente, los datos estadisticos demuestran que el nivel de los atributos de la marca en el

restaurante El Sama es regular.
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4.5. Resultado de la variable marketing mix.

Tabla 35:

Marketing mix

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
BAJO 3 1,0 1,0 1,0
- REGULAR 231 75,5 75,5 76,5
Vaélido
ALTO 72 23,5 23,5 100,0
Total 306 100,0 100,0
Fuente Elaboracion propia.
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Figura 33: Marketing mix.
Fuente: Elaboracion propia.

De los 306 comensales encuestados en el restaurante EI Sama se observo lo siguiente: el
75,49% de los comensales manifestd que existe un regular manejo con el uso de las
herramientas del marketing mix, mientras que el 23,53% de los comensales manifesto su
conformidad con el uso de estas herramientas y solo el 0,98% se mostré desconforme en la

manera como estas herramientas estan siendo utilizadas.
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4.6. Resultado de la variable gestion de marca

Tabla 36:
Gestion de marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido BAJO 37 12,1 12,1 12,1
REGULAR 224 73,2 73,2 85,3
ALTO 45 14,7 14,7 100,0
Total 306 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 34: Gestion de marca
Fuente: Elaboracion propia.

De los 306 comensales encuestados en el restaurante EI Sama se observo lo siguiente: el
73,20% de los comensales manifestaron que existe una regular gestion de su marca dentro del
mercado local, mientras que el 14,71% manifestaron que el restaurante tiene una alta gestion
de su marca, y solo el 12,09% se mostro desconforme con la gestion que se esta realizando a

la marca del restaurante a favor de su reconocimiento.
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4.7. Constatacion de hipdtesis general

Tabla 37:
Correlacion entre las variables Marketing mix y Gestion de marca en el restaurante El

Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Marketing  Gestion de

mix marca
Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,610™
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 306 306
Gestion de marca  Coeficiente de ,610™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 306 306

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

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente en la gestion de marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Ho: El marketing mix no se relaciona significativamente en la gestion de marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

En la tabla 37, se halld la correlacion entre la variable independiente marketing mix con
la variable dependiente gestion de marca, cuyos resultados obtenidos a través de Rho de
Spearman fueron: como coeficiente correlacional a un 0.610 lo que quiere decir que dentro de
la escala este resultado es positivo moderada fuerte; asi mismo, la significancia fue de 0.000,
siendo p valor menor a 0.05, lo cual se da por aceptado la hipotesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula, indicando que la hipétesis general de los investigadores es aceptada, el cual da
como resultado que el marketing mix se relaciona significativamente en la gestion de marca en

el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.
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4.8. Constatacion de las hipotesis especificas

Tabla 38:
Correlacion entre la variable Marketing mix y la dimension valor de marca

Marketing  Valor de

mix marca
Rho de Spearman ~ Marketing mix Coeficiente de 1,000 538"
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 306 306
Valor de marca Coeficiente de 538" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 306 306

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

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente en el valor de la marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Ho: El marketing mix no se relaciona significativamente en el valor de marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

En la tabla 38, se hallé la correlacion entre la variable marketing mix con la dimensién
valor de marca, cuyos resultados obtenidos a través de Rho de Spearman fueron: como
coeficiente correlacional a un 0.538 lo que quiere decir que dentro de la escala este resultado
es moderada regular; asi mismo, la significancia fue de 0.000, siendo p valor menor a 0.05, lo
cual se da por aceptado la hipotesis especifica alterna y se rechaza la hipotesis especifica nula,
indicando que la hipotesis especifica de los investigadores es aceptada, el cual da como
resultado que el marketing mix se relaciona significativamente en el valor de marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

71



Tabla 39:
Correlacion entre la variable Marketing mix y la dimension Branding emocional.

Marketing Branding

mix emocional

Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,551"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 306 306

Branding Coeficiente de ,551" 1,000
emocional correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 306 306

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

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente en el Branding emocional en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Ho: el marketing mix no se relaciona significativamente en el Branding emocional en

el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

En la tabla 39, se hallé la correlacion entre la variable marketing mix con la dimensién
Branding emocional, cuyos resultados obtenidos a través de Rho de Spearman fueron: como
coeficiente correlacional a un 0.551 lo que quiere decir que dentro de la escala este resultado
es moderada regular ; asi mismo, la significancia fue de 0.000, siendo p valor menor a 0.05, lo
cual se da por aceptado la hipotesis especifica alterna y se rechaza la hipétesis especifica nula,
indicando que la hipotesis especifica de los investigadores es aceptada, el cual da como
resultado que el marketing mix se relaciona significativamente en el Branding emocional en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.
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Tabla 40:

Correlacion entre la variable marketing mix y la dimension Identidad de la marca.

Identidad
Marketing formal de
mix la marca
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 471"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 306 306
Identidad formal de Coeficiente de 471" 1,000
la marca correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 306 306

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

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente en la identidad formal de la marca

en el restaurante ElI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Ho: El marketing mix no se relaciona significativamente en la identidad formal de la

marca en el restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

En la tabla 40, se hallé la correlacion entre la variable marketing mix con la dimension

identidad formal de la marca, cuyos resultados obtenidos a través de Rho de Spearman fueron:

como coeficiente correlacional a un 0.471 lo que quiere decir que dentro de la escala este

resultado es debil ; asi mismo, la significancia fue de 0.000, siendo p valor menor a 0.05, lo

cual se da por aceptado la hipotesis especifica alterna y se rechaza la hipétesis especifica nula,

indicando que la hipoétesis especifica de los investigadores es aceptada, el cual da como

resultado que el marketing mix se relaciona significativamente en la identidad formal de la

marca en el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.
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Tabla 41:
Correlacion entre la variable marketing mix y la dimension atributos de la marca.

Atributos
Marketing de la
mix marca
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 427"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Atributos de la Coeficiente de 427" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 306 306

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

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente en los atributos de la marca en el

restaurante El Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

Ho: EI marketing mix no ser relaciona significativamente en los atributos de la marca

en el restaurante EI Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.

En latabla 41, se hallé la correlacion entre la variable marketing mix con la dimension
atributos de la marca, cuyos resultados obtenidos a través de Rho de Spearman fueron: como
coeficiente correlacional a un 0.427 lo que quiere decir que dentro de la escala este resultado
es débil; asi mismo, la significancia fue de 0.000, siendo p valor menor a 0.05, lo cual se da
por aceptado la hipdtesis especifica alterna y se rechaza la hipotesis especifica nula, indicando
que la hipotesis especifica de los investigadores es aceptada, el cual da como resultado que el
marketing mix se relaciona significativamente en los atributos de la marca en el restaurante El

Sama, distrito de Barranca, periodo 2018.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion
A: En la investigacion de Pefia (2016), llega a constatar la implementacién de un

modelo de gestidn basado en el marketing mix para el fortalecimiento de la actividad turistica
en la provincia de Morona Santiago, tomando a 210 turistas, concluyendo que no hay un
modelo de marketing mix del cual puedan centrarse intereses y estrategias comun, ni cuenta
con datos estadisticos que permitan fundamentar una proyeccion objetiva para el desarrollo.
Por ello estamos de acuerdo y apoyamos la investigacion de Pefia (2016), agregando que es
necesario aplicar el marketing mix (producto, precio, plaza, promocion) eficaz y

eficientemente.

B: En la investigacion de Cruzado, Giunta, Otoya, Stoddart, & Valdivia (2018), llega a
analizar la propuesta de Branding estratégico para un nuevo concepto en la categoria de urnas
de mascotas en la ciudad de Lima Metropolitana, tomando como muestra a 384 personas,
concluyendo que existe un crecimiento de la cantidad de hogares con tendencia de mascotas
que permite evidenciar una gran oportunidad para poder incursionar y desarrollar productos y
servicios. Apoyamos la investigacion de Cruzado, Giunta, Otoya, Stoddart, & Valdivia (2018),
aportando que donde hay una nueva oportunidad de desarrollar productos y/o servicios se
puede desarrollar una identidad, diferenciacién, valor, atributos a la marca y hacerla tnica y

diferente a las demaés por ende se debe desarrollar y aplicar una Gestion de Marca.

C: En la investigacion de Santos & Villanueva (2017), llega a analizar las Estrategias
de Marketing mix y posicionamiento de la empresa Pollos a la brasa Jack, Jayanca-
Lambayeque, 2016, tomando como muestra 67 clientes, concluyendo que Pollos a la brasa Jack
posee ventaja competitivas, pero le falta desarrollar propuestas que mejoren el nivel de
posicionamiento. Apoyamos la investigacion de Santos & Villanueva (2017), aportando que si
desarrolla estrategias en lo que es el precio- valor de sus platos, el conocimiento que tiene lo

clientes de su marca y la relacion que tiene el restaurante con sus clientes, seria mas las ventajas
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que tendria a sus competidores, por ende aplicar y desarrollar el valor de marca dentro de su

establecimiento.

D: En la investigacion de Gomez (2016), llega a analizar el Branding como estrategia
de posicionamiento, caso: Ron Santa Teresa, tomando como muestra a 156 personas,
concluyendo que el branding es una herramienta que permita gestionar de manera eficiente la
identidad de una empresa y/o marca, de forma tal que pueda estructurar las bases internas, y
hacer uso de las variables externas, para garantizar un buen posicionamiento de mercado. De
tal forma estamos de acuerdo y apoyamos la investigacion de Gémez (2016), adicionando que
para el branding sea mas eficiente se debe desarrollar una buena relacién con el mercado
objetivo trabajando el impacto que puede causar con la emociones, aplicando a fondo el

branding emocional.

E: En la investigacion de Albin (2017), llega a analizar la cultura de marca: La
influencia del branding en el Emprendimiento del Pert actual, tomando como muestra dos
empresas siendo el total de los encuestados, concluyendo que en el PerG la cultura de marca
estd en desarrollo, es un campo que tiene mucho por trabajarse, pon ende es una oportunidad
de negocio. Por ende estamos de acuerdo y apoyamos la investigacién de Albin (2017),
afiadiendo que tanto como la cultura de marca, la identidad formal de la marca necesitan ser de
desarrollados, aplicados y tomados en cuenta por las empresas, para que cumplan su funcion

eficientemente.

F: En la investigacion de los Bayas (2015), llega a analizar el Branding y el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorros y Créditos Camara de comercio de Ambato
Ltda., de la ciudad de Ambato, tomando como muestra 383 personas, concluyendo que el
posicionamiento de la cooperativa pese a que estd posicionada en el mercado financiero
ambatefio, los encuestados creen que si debe mejorar la imagen institucional frente a las demas
cooperativas. Por lo tanto estamos de acuerdo y apoyamos la investigacion de Bayas (2015),
agregando que si desarrollamos mejor los atributos de la marca de la empresa mejoraremos la

expectativa del consumidor por ende mejoraremos la imagen, personalidad y la confianza.
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5.2. Conclusiones

A: De acuerdo con el resultado de la correlacién positiva de la variable marketing mix y
gestion de marca en el restaurante ElI Sama, arrojo un resultado de Rho Spearman de 0.610
con una significancia de 0.000, en la cual nos da una correlacion positiva moderada fuerte,
aceptando asi la hipotesis de los investigadores donde EI marketing mix si se relaciona
significativamente en la gestion de marca en el Restaurante EI Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018 y rechazando la hipétesis nula. Concluyendo asi mismo que si aplicamos y
ejecutamos de manera adecuada los elementos que conforman las variables marketing mix
y gestion de marca, el restaurante va obtener resultados positivos que favorezcan sus ventas

y le genere més ingresos.

B: De acuerdo con el resultado de la correlacion positiva de la variable marketing y la
dimension valor de marca en el restaurante EI Sama, arrojo un resultado de Rho Spearman de
0.538 con una significancia de 0.000, en la cual nos da una correlacion moderada regular,
aceptando asi la hipétesis de los investigadores donde EI marketing mix si se relaciona
significativamente con el valor de marca en el restaurante EI Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018 y rechazando la hipotesis nula. Concluyendo que si se trabaja a profundidad los
elementos del marketing mix relacionandolo con cada uno de los indicadores del valor de la

marca, los duefios van a tener nocion de como los clientes se identifican con el restaurante

C: De acuerdo con el resultado de la correlacién positiva de la variable marketing y la
dimensién branding emocional en el restaurante EI Sama, arrojo un resultado de Rho Spearman
de 0.551 con una significancia de 0.000, en la cual nos da una correlacién moderada regular,
aceptando asi la hipotesis de los investigadores donde el marketing mix si se relaciona
significativamente con el branding emocional en el restaurante EI Sama, distrito de Barranca,

periodo 2018 y rechazando la hip6tesis nula.

D: De acuerdo con el resultado de la correlacion positiva de la variable marketing y la
dimension identidad formal de la marca en el restaurante EI Sama, arrojo un resultado de Rho
Spearman de 0.471 con una significancia de 0.000, en la cual nos da una correlacion débil,
aceptando asi la hipotesis de los investigadores donde el marketing mix si se relaciona
significativamente con la identidad formal de la marca en el restaurante EI Sama, distrito de

Barranca, periodo 2018 y rechazando la hipotesis nula.
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E: De acuerdo con el resultado de la correlacion positiva de la variable marketing y la
dimensién atributos de la marca en el restaurante EI Sama, arrojo un resultado de Rho
Spearman de 0.427 con una significancia de 0.000, en la cual nos da una correlacion débil,
aceptando asi la hipotesis de los investigadores donde el marketing mix si se relaciona
significativamente con los atributos de la marca en el restaurante El Sama, distrito de Barranca,

periodo 2018 y rechazando la hipétesis nula.

5.3. Recomendaciones

A: Recomendamos a los duefios del restaurante ElI Sama desarrollar una estrategia
interna direccionada al marketing mix para analizar las variables basicas que son el producto,
precio, plaza y promocion, para asi tener claro sus fortalezas y amenazas que tiene su negocio

y actuar en ellos para que pueda crecer ya sea en corto, mediano o largo plazo.

B: Se le recomienda crear un plan de mejoramiento que ayude a fortalecer la marca,
como uno de los elementos del branding emocional, y que esta a su vez ayude a reforzar y
mantener los valores inherentes al restaurante que servirdn para que el cliente pueda

identificarla y hacerla unica en el mercado competitivo.

C: Recomendamos al restaurante ElI Sama identificar como uno de sus principal
atributos a su plato bandera; es decir, darlo a conocer a su publico objetivo cual es la razon por
la que el restaurante eligio este potaje y hacerlo mediante video publicitario, banners en puntos

estratégicos de la ciudad, afiches y volantes.

D: Se le recomienda hacer énfasis a las ferias gastronémicas organizadas por la
municipalidad o gobierno regional, en donde el restaurante se haga conocido por la calidad de
sus productos y por el plato bandera que lo identifique tanto en lo local como en lo regional.

E: Como una de las herramientas del marketing mix se le recomienda a los duefios del
restaurante El Sama crear su pagina web, con la finalidad de darse a conocer como uno de los
mejores restaurantes que ofrece el distrito de Barranca y asi captar nuevos clientes y poderse

extender por todo el Peru.
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F: Recomendamos a los duefios del restaurante EI Sama, a modificar la parte de la
fachada del establecimiento para que no exista confusion en los clientes, de la misma manera
darle mantenimiento continuo a los mobiliarios y un pintado a las paredes del salon. Esto va a

ayudar a que a la hora de aplicar las estrategias del marketing mix el resultado sea favorable.
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ANEXQOS

01. Matriz de consistencia
MARKETING MIX Y GESTION DE MARCA DEL RESTAURANTE EL SAMA, DISTRITO DE BARRANCA, PERIODO 2018.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES E
INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢Qué relacion existe entre el
Marketing Mix y la Gestién de
Marca en el Restaurante EI Sama,
distrito de Barranca, periodo 2018?

Objetivo General

Demostrar la relacion que
existe entre el marketing mix y
la gestion de marca en el
Restaurante EI Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.

Hipdtesis General

El marketing mix se relaciona
significativamente en la
gestion de marca en el
Restaurante ElI Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.

Variable X
Marketing Mix

a) Producto
e Variedad
e Calidad

e Presentacion

b) Precio
e Descuentos
e Lista de precios

Problemas Especificos

¢Qué relacion existe entre el
Marketing Mix y el valor de Marca
en el Restaurante El Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018?

Objetivos Especificos

Demostrar la relacién que
existe entre el marketing mix
y el valor de marca en el
Restaurante El Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.

a) El

Hipotesis Especificas

marketing mix se
relaciona significativamente
en el valor de marca en el
Restaurante El Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.

e Uso de Tarjetas de
crédito

c) Plaza

e Ubicacion

o Delivery

e Tamafio del
Establecimiento

d) Promocion
e Publicidad
e Relaciones Publicas
e Feria Turistica

Tipo de Investigacion
Basica

Disefio de Investigacion
No experimental ,
correlacionar

Técnica
Encuesta

Poblacion
1,500 Clientes del
Restaurante El Sama.

Muestra
306 clientes del Restaurante
El Sama.
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

INDICADORES

VARIABLES, DIMENSIONES E

METODOLOGIA

b)

C)

d)

Problemas Especificos

¢Qué relacién existe entre el
marketing mix y el branding
emocional en el restaurante El
Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018?

¢Qué relacién existe entre el
marketing mix y la identidad
de la marca en el restaurante
El Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018?

Qué relacién existe entre el
marketing mix y los atributos
de la marca en el restaurante
El Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018?

b)

d)

Objetivos Especificos

Demostrar la relacion que
existe entre el marketing mix
y el branding emocional en el
Restaurante ElI Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.
Demostrar la relacion que
existe entre el marketing mix
y la Identidad Formal de la
Marca en el Restaurante El
Sama, distrito de Barranca,
periodo 2018.

Demostrar la relacion que
existe entre el marketing mix
y los atributos de la marca en
el Restaurante ElI Sama,
distrito de Barranca, periodo
2018.

b)

C)

d)

Hipétesis Especificas

El marketing mix se relaciona
significativamente en el
branding emocional en el
restaurante El Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.

El marketing mix se relaciona
significativamente en la
identidad formal de la marca
en el restaurante El Sama,
distrito de Barranca, periodo
2018.

El marketing mix se relaciona
significativamente en los
atributos de la marca en el

restaurante El Sama, distrito
de Barranca, periodo 2018.

Variable Y
Gestion de Marca

a) Valor de la Marca
e Conocimiento

e Precio - valor

e Relacion

b) Branding emocional
¢ Impacto
e Conquista
e Convencimiento

c) ldentidad de la Marca
e Logo
e Colores
¢ Eslogan

d) Atributos de la Marca
e Personalidad
e Imagen
e Confianza

Estadistico de prueba
Crombach

1 Prueba de Normalidad

85




02. Instrumentos para la toma de datos
ANEXO N° 02

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX Y GESTION DE MARCA

Encuesta

Instrucciones: Estimados comensales la presente encuesta tiene el propésito de recopilar informacion
sobre el marketing mix y la gestion de marca en el restaurante EI Sama. Para lo cual le agradezco
seleccionar la opcidon y marcar con una “X” en el recuadro respectivo, tiene caracter de anénima y su
procesamiento sera reservado por lo que le pedimos SINCERIDAD en sus respuestas.

Datos generales:
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )

Edad: Lugar de procedencia:

Escala de valoracion del 1 al 5 donde:

1. TOTALMENTE EN DESACUERDO

2. EN DESCUERDO

3. NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

4. DE ACUERDO

5. TOTALMENTE DE ACUERDO

Marketing mix

Producto 1 12 1|3 |4 |5

1. Existe variedad de platos en el restaurante EI Sama.

2. Los productos ofrecidos en el restaurante El Sama son de calidad.

3. La presentacién de los platos en el restaurante EI Sama son de forma
apropiada.

Precio

4. El restaurante El Sama realiza descuentos para sus clientes fieles.

5. Los precios de los platos son accesibles para los clientes.

6. Considera que el uso de tarjetas de crédito es favorable como medio de pago
para el consumo dentro del restaurante EI Sama.

Plaza

7. El restaurante EI Sama tiene buena ubicacion.

8. Esta de acuerdo con que el restaurante el Sama realice el servicio de delivery.

9. Considera que el tamafio del restaurant EI Sama es el adecuado.

Promocion

10. Considera que el restaurante EI Sama se promociona lo suficiente.

11. El restaurante el Sama debe realizar obras sociales dentro de la comunidad.

12 El restaurante el Sama participa de ferias turisticas dentro de su regién.

Gestion de marca

Valor de marca 112 |3 1[4 ]5
1. Usted tiene conocimiento de la marca El Sama.

2. Usted considera que esta pagando el precio por el valor que tiene la marca El
Sama.

3. Se siente usted relacionado con la marca EI Sama.

Branding emocional

4. Usted queda impactado con la marca El Sama.

5. Queda usted conquistado con la marca El Sama.

6. Usted queda convencido con la marca El Sama.

Identidad de la marca

7. Se siente identificado con el logo del restaurante ElI Sama.
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8. Los colores tienen relacion con el restaurante

9. El eslogan va de acorde con lo que plasma el restaurante El Sama.

Atributos de la marca

10. El restaurante EI Sama tiene personalidad

11. La imagen del restaurante El Sama es la adecuada

12. El restaurante el sama le brinda confianza
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