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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general Determinar las estrategias del marketing
mix aplicado por los competidores y disefiar una propuesta de mejora de la polleria Aji
Amarillo en Chimbote 2022. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativo, el tipo es
aplicado, el disefio de estudio es no experimental, de corte transversal y es descriptivo.
Asimismo, tuvo una muestra de 229 personas de entre las edades de 18 a 60 afios.
La técnica que se emple6 fue la encuesta y el instrumento que se hizo fue el
cuestionario el cual estuvo conformado por 32 preguntas y tuvo la escala de Likert.
Para realizar la confiabilidad se hizo la comprobacion mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach en el cual se obtuvo 0,936 de fiabilidad para la variable, la cual es ideal para
la investigacion. Los resultados referentes a las estrategias del marketing mix que se
utilizaron fueron 15, siendo las estrategias de caracteristicas y atributos y disefio
guienes mostraron un bajo nivel de aceptacion de 40.6% por parte del consumidor. Se
concluye que las estrategias de marketing mix de la competencia fueron deficientes

segun la tercera parte de los consumidores encuestados.

Palabras clave: Marketing mix, estrategias, consumidores.
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Abstract

The research had a general objective: Determine the marketing mix strategies applied
by competitors and design a proposal for the improvement of the Aji Amarillo chicken
shop in Chimbote 2022. This research was of a quantitative approach, the type is
applied, the study design is non-experimental, cross-sectional and is descriptive.
Likewise, it had a sample of 229 people between the ages of 18 and 60 years. The
technique that was used was the survey and the instrument that was made was the
guestionnaire which consisted of 32 questions and had the Likert scale. To carry out
the reliability, the verification was made through the Cronbach's Alpha coefficient in
which 0.936 reliability was obtained for the variable, which is ideal for the investigation.
The results referring to the marketing mix strategies that were used were 15, being the
characteristics and attributes and design strategies those who showed a low level of
acceptance of 40.6% by the consumer. It is concluded that the marketing mix strategies

of the competition were deficient according to a third of the consumers surveyed.

Keywords: Marketing mix, strategies, consumers.
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional, las compariias estan entrando a una etapa tecnoldgica y de
globalizacion, cuyo objetivo primordial es darle un valor agregado a los productos o
servicios ofrecidos, siendo su principal estrategia promocionar las caracteristicas y
atributos del producto o servicio mediante la utilizacién de la tecnologia (Cordero,
2022). Ademas, una de las consecuencias de la pandemia fue el numero de
bancarrotas en los restaurantes, debido que el gobierno japonés declar6 estado de
emergencia en el mes de abril del 2020, la cual registré que 201 restaurantes se fueron
a la quiebra, siendo la mayor cifra (Nipon, 2020). Por otro lado, en Colombia el 20%
de estos establecimientos también cerraron, es decir de 99 000 cerraron 22.000
restaurantes (France 24, 2020). Por otro lado, en México la crisis economica
ocasionada por la pandemia, afect6 a la industria alimentaria debido que el 15% de los
negocios se fueron a la quiebra, una de sus principales causas fue el no adaptarse al
cambio, debido que no supieron utilizar las promociones y publicaciones mediante las
redes sociales (FORBES, 2020).

Por otro lado segun IPSOS (2022), el 63% de la poblacién a nivel mundial frecuento
los restaurantes antes de la pandemia, asimismo, en Latinoamérica el 79% y el 68%
en América del Norte, mientras que, el 54% en Asia, luego de la pandemia, la cual se
han visto perjudicado los paises de Chile, México, Peru y Argentina siendo el 44% de

las personas que asisten a los restaurantes. (p. 56)

Asimismo, en Lisboa, en el mes de mayo del 2020 los restaurantes solo el 50% del
aforo estaba permitido, ademas en Italia se abrieron los establecimientos, sin embargo,
continuaron con las restricciones interregionales (Pérez, 2020, p. 16). Mientras que,
en el afio 2022, en la capital de Bélgica (Bruselas), la tercera parte se fue a la quiebra.
(Corporacion turca de radio y television, 2022, p. 5). Otro problema de los restaurantes
fue el trabajo remoto, un claro ejemplo es Espafia, segun CCN sefial6 que el 47% de
los trabajadores realizan su trabajo desde sus casas. Por otro lado, en los Estados
Unidos, la cuarta parte de los trabajadores de restaurantes perdieron su trabajo

durante la pandemia y ademas el 17% cerraron (La republica, 2022, p. 45).



En México, los restaurantes que tenian 3 a 6 afios de servicios, fueron cerrando
producto de la pandemia, porque solo recuperaban el 10% de su inversion, luego de
la reapertura de los negocios solo el 60%, alcanzan el 40% de sus ventas en los dias
laborables, mientras que los fines de semana se incrementan hasta el 50%
(Hernandez, 2022).

En el Perd, para las diferentes empresas debe ser agobiante contar con estrategias
cuya finalidad es comunicar a los clientes cuales son los beneficios al adquirir su
producto o servicio, como es caso de Pardos Chicken quienes para alcanzar el éxito
tuvieron que brindar un producto de calidad, la cual permitié abrir nuevas sucursales,

reforzar su servicio delivery y hacer el uso de los aplicativos (Salas, 2019, p. 75).

Segun EI Comercio (2021) los negocios gastronoOmicos, especializados en la
preparacion de pollos al abrasa, en la gran mayoria a pesar de que tienen mayores
afios en el mercado, carecen de planes de marketing cuya finalidad es aumentar la
calidad de servicio y mejorar su infraestructura; asimismo, la Camara de Comercio de
Lima (2020), menciona que estos tipos de negocios tienden a preocuparse por generar
mayores ventas en el contexto actual, por lo que buscan imponer nuevos métodos de

mercadotecnia para superar la posicion que tienen frente a la competencia. (p. 40)

El restaurante Aji Amarillo, el cual tiene por RUC 10701272353 se encuentra ubicado
en Av. Pardo 304 — Chimbote (frente a la plaza de Armas de Chimbote), naci6 el 31 de
octubre del 2017 como un emprendimiento entre hija y madre e inicialmente apertura
siendo un restaurante de comidas criollas con un numero reducido de mesas. A
medida que el negocio avanzaba y en vista de la gran acogida de las comidas fastfood
y comidas nocturnas hechas en brasas, el restaurante decide cambiar y adaptarse a
la tendencia gastronémica y cambia de especialidad el menu a ofrecer. En el afio 2018
Aji Amarillo registr6 un volumen de ventas netas por S/100,000.00, en el afio 2019
registré S/ 120,000.00 y en 2020, afio en que ocurrio la pandemia por el Covid19, solo
trabaj6 los meses de enero y febrero, acumulando S/ 20,000.00 en ventas netas, dado

el confinamiento por la cuarentena general.

El problema surge en el ailo 2021, por las medidas de restricciones de aforo impuestas

por el estado, ya que la polleria Aji Amarillo no dispone de una vision adecuada, clara,



precisa, tactica y operativa para actuar a corto y mediano plazo sobre las estrategias
de marketing mix frente a los competidores, especialmente con respecto al producto a
ofrecer para diferenciarse, al precio enfocado en aumentar el volumen de ventas, a la
promocién para dar a conocer la calidad del producto, la plaza con respecto a la
ubicacion del establecimiento y por ultimo el personal, el cual presento deficiencias en
la atencion al cliente; del mismo modo, las mismas dificultades que fueron
agravandose en el afio 2022, pese al levantamiento de restricciones de aforo, la cual
es un problema para la polleria Aji Amarillo porque no cuenta con una alta demanda

de clientes y como consecuencia de ella las bajas ventas.

Para justificar el presente proyecto de investigacion, se expuso desde un punto de
vista teorico, pues permitio, en primer lugar, aplicar la teoria del marketing mix a una
realidad especifica para medir sus resultados que nos llevaron a conclusiones teéricas
gue contribuyeron con la mejora de la indicada teoria. Ademas, en el aspecto practico
se buscoO soluciones para el problema planteado desde el punto de vista teorico
practico, las mismas que pueden ser aplicadas a la empresa u objeto del estudio 0 a
cualquier otra que esté atravesando la misma problemética. Por ultimo,
metodologicamente se justifica en la medida que se creen, prueben e implementen
métodos y procedimientos cientificos novedosos que sirven a otras investigaciones o

investigadores.

Frente a lo sefialado, surgio el siguiente problema general de investigacion: ¢ Cuéles
son las estrategias de marketing mix aplicadas por los principales competidores
apropiadas, para implementar a la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 2022? Y los
siguientes problemas especificos: ¢ Cudles son las estrategias de producto de los
competidores de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 20227, ¢Cuales son las
estrategias de plaza de los competidores de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote
20227, ¢ Cudles son las estrategias de precio de los competidores de la Polleria Aji
Amarillo en Chimbote 20227, ¢Cuales son las estrategias de promocion de los
competidores de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 20227 Y ¢Cuales son las
estrategias de personal de los competidores de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote
20227



Frente al problema de investigacién planteado, a continuacion, se presentan los
objetivos del proyecto de investigacion en curso, siendo el objetivo general:
Determinar las estrategias del marketing mix aplicado por los competidores y disefiar
una propuesta de mejora de la polleria Aji Amarillo en Chimbote 2022. Por otro lado,
se plantean los objetivos especificos del proyecto de investigacion en curso, los cuales
son: Determinar las estrategias de producto de los competidores de la Polleria Aji
Amarillo de Chimbote 2022, determinar las estrategias de plaza de los competidores
de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, determinar las estrategias de precio de
los competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, determinar las
estrategias de promocién de los competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote
2022 y determinar las estrategias del personal de los competidores de la Polleria Aji
Amarillo de Chimbote 2022.



ll.  MARCO TEORICO

A continuacion, se describen los antecedentes hallados a nivel internacional, en Azmi,
et al., (2019) en su articulo “La influencia de la combinacion de marketing en las
decisiones de los consumidores al comprar una franquicia de o'chicken en el subdistrito
de Bukitraya, ciudad de Pekanbaru” tiene por objetivo analizar el marketing mix que
influye en las decisiones de compra del consumidor O’Chicken. Este trabajo de
investigacién se desarrollé con investigacion de disefio no experimental, de tipo
descriptivo y utilizando 50 encuestados. Los resultados evidenciaron que la mezcla del
marketing segun el producto y precio afecta la decision de compra por parte del
consumidor, mientras que la promocién y ubicaciébn es menor importante para el
consumidor. En conclusién, la mezcla del marketing mix es evaluada por el

consumidor, el cual influye en la decision de compra.

Kumba (2021) en su articulo “Determinantes de la ventaja competitiva y su impacto en
la satisfaccion del consumidor en los restaurantes de pollo en el sur de Yakarta”, tiene
por objetivo analizar los efectos de la orientacion al mercado y la innovacion de
productos sobre la ventaja competitiva y la satisfaccion del cliente. Este trabajo de
investigacién se desarrollé con investigacion de disefio no experimental, de tipo
descriptivo y utilizando 150 pymes culinarias del restaurante Chicken en el area del sur
de Yakarta. Los resultados demostraron que la mayoria de estas pequefias empresas
tienen innovacién en sus productos, precios cuyos efectos son positivos. En
conclusién, tener un producto de calidad, tiene grandes beneficios como mejores

ingresos econdémicos para la entidad.

Kai, et al., (2019) en su articulo “Alta competencia que enfrenta KFC Malasia”. Tiene
por objetivo comprender los problemas de alta competencia que enfrenta KFC Malasia.
Este trabajo de investigacibn se desarrolld6 con investigacion de disefio no
experimental, de tipo descriptivo y utilizando 300 clientes. Los resultados demostraron
gue KFC Malasia tiene una fuerte competencia en la industria alimentaria, ademas
presentd problemas en el servicio deficiente por parte del personal y la falta de

promociones innovadoras. En conclusion, KFC Malasia debe lanzar y promover



nuevos productos basados en la opinidn de los clientes, teniendo en cuenta que el

principal competidor es McDonald 's.

Salazar (2019) en su tesis titulada “Modelacién de las estrategias de Marketing de
servicios sobre el comportamiento del consumidor, desarrollada en Quito, Ecuador”,
plante6 el objetivo de determinar la importancia de estrategias marketing y analizar el
sector de evaluacion. Se utilizé la investigacion de tipo aplicada, de disefio no
experimental, ascendiendo a una muestra de 381 consumidores de los restaurantes
de lujo y primera categoria. Para recopilar datos el estudio utiliz6 como técnica a la
encuesta. El trabajo obtuvo como resultado que el 55,4% de los clientes menciona que
la empresa presenta estrategias de marketing y el 48,3% menciona que se encuentra
en un buen sector, por lo que se concluye que se debe tomar mas importancia en las

estrategias de promocion y precios.

Riskung et al. (2019) en su articulo “Implementacion de estrategias de Marketing mix,
investigado en Indonesia”, determind como objetivo hallar el indice de percepcion
enfocado en los clientes con respecto a las estrategias de marketing desarrolladas en
las empresas. Se utilizo la investigacion de tipo aplicada, de disefio no experimental,
para lo que se tuvo una muestra de 5 restaurantes. Para recopilar datos el estudio
utilizé como técnica a la encuesta. El estudio obtuvo como resultado que el 27,31% de
los clientes menciona que la empresa presenta estrategias de marketing por lo que
comprender las condiciones del mercado es importante antes de una estrategia de
marketing, asi mismo el estudio. Concluyen también en que el objetivo del marketing
para el mercado se basa en el posicionamiento sobre los productos, para una mejor

condicion competitiva para la fortaleza de la empresa y disuadir las amenazas.

Nguyen (2018) desarrolla el estudio “Plan de Marketing en un restaurante: Caso Aloha
Chicken Land”, en el cual tiene por objetivo la planificacion de un proyecto de una
reorganizacion de las estrategias marketing enfocado en el establecimiento Aloha
Chicken Land, un restaurante de comida rapida de nueva creacion en Helsinki. El
estudio se desarrolld6 mediante una investigacion aplicada, no experimental y de
alcance descriptivo, donde se tuvo una muestra de 65 clientes del restaurante. El

estudio obtuvo como resultado que el restaurante puede comercializar de manera



rentable si se utilizan herramientas y los canales adecuados para acercarse y dar a
conocer a sus competidores y clientes. Asi mismo, concluye el estudio que las
tendencias de mercado son factores criticos para el marketing de restaurantes, por
ello, un sofisticado planeamiento y organizacion de decisiones estratégicas enfocados
en el marketing ayudara a la empresa a construir relaciones soélidas con los

consumidores y brindar valores notables a los clientes objetivos.

En los antecedentes nacionales Chavarri (2021) en su estudio de investigacion
“Marketing mix y captacion de clientes”; planteé como objetivo determinar la relacion
entre Marketing Mix y captacion de clientes en algunos establecimientos de polleria a
la brasa, el cual se desarrollo utilizando un estudio de tipo aplicado, con un disefio no
experimental, descriptivo correlacional, donde se tuvo una muestra de 98 clientes de
3 pollerias en la ciudad Guadalupe, aplicAndose la técnica de la encuesta. Asi mismo,
el estudio arrojé como resultado que el 3% de la muestra expresaba que no cumplian
con sus requerimientos, el 50% de los clientes expresaron que los precios son

accesibles y el 42% consideran las infraestructuras de nivel “bueno”.

Salazar (2021) en su investigacion “Plan de marketing para incrementar el
posicionamiento de la Polleria Richard, Monsefu” tuvo como objeto el establecer un
plan de marketing estratégico para el mejoramiento de la posicién en la mente del
consumidor de una polleria en la ciudad de Monsefu. Este trabajo de investigacion se
basa en una investigacion de tipo aplicada, contando con un disefio no experimental
transversal descriptivo, considerando a 376 clientes como muestra. El estudio obtuvo
como resultado tras una encuesta previa, ademas de establecer el plan de marketing,
gue el 21% de la muestra considera que la polleria en estudio permanece como tercer
lugar entre los competidores existentes. Por otro lado, concluye el estudio que
mediante el plan propuesto la polleria deberia acogerse a estrategias de producto y
promocién con mas precision y relevancia, dado que el publico no lo tiene muy

presente.

Acufia (2020) en la tesis “Percepcion del marketing mix de los clientes de un
restaurante de Lima en condiciones de Covid-19 en el ano 2020”, tuvo como objetivo

describir el discernimiento que el publico considera, considerando las 4P del



marketing, en las condiciones de la pandemia por Covid19, en el cual se basé en una
investigacion de tipo aplicada, no experimental, transversal, descriptiva, considerando
a 345 clientes de un restaurante como muestra. La investigaciéon obtuvo como
resultado que el 69% de clientes tienen una percepcion que el establecimiento utiliza
el marketing mix de manera regular, el 21% indicé una percepcién negativa y el 10%,
una percepcion positiva. Concluye la investigacion brindando oportunidades y
estrategias de mejora especialmente en los factores producto y promocion del

marketing mix.

En los antecedentes locales, Morillo y Victorio (2018) en su tesis “Estrategias de
marketing y fidelizacion de los clientes en las pollerias de Nuevo Chimbote-2018”;
determina como objetivo de investigacion establecer la correlacion entre la fidelidad de
los consumidores y las estrategias establecidas de marketing mix de los
establecimientos de venta de pollo a la brasa. Metodologicamente el estudio conlleva
un disefio no experimental, descriptivo bajo un enfoque cualitativo, donde se consideré
a 382 consumidores como muestra. Para recopilar datos el estudio utilizo la técnica de
la encuesta. El resultado del estudio manifiesta que un 30,9% de los encuestados
manifiestan una opinion “de acuerdo” con respecto a las estrategias marketing
aplicadas en los establecimientos, en sus dimensiones el 39% menciona estar
totalmente de acuerdo con el producto, el 41% esta de acuerdo con su precio, el 73%
esta de acuerdo con la plaza y el 69% menciona estar totalmente de acuerdo con su
promocion y el 31,9% de los clientes manifiestan una fidelizacion, mostrando un nivel
de fidelizacién bajo. Concluyendo que, realmente influyen significativamente las
estrategias propuestas de marketing, tras una comprobacién rigurosa, en el nivel de

fidelizaciéon de los consumidores.

En la investigacion de Valdivia (2017) titulada “Marketing mix y gestion de marca en la
polleria costa brava, Carmen de la Legua Reynoso, Callao, 2017”, donde se proyecta
el objetivo de hallar la correlacion entre estrategias de marketing mix y la forma en la
gue gestionan la marca, el cual cuenta metodoldgicamente fue desarrollado bajo un
disefio no experimental, descriptivo y correlacional, manifestando 70 consumidores. El

resultado obtenido fue que el 45% de la muestra declara que “casi siempre” se



advierten de mejoras establecidas por el marketing mix, y por otro lado el 45.7%

declaran que “casi siempre” es notorio la gestion de la marca.

Obeso y Olortegui (2020), presenta su investigacion el marketing y las ventas en
tiendas EL, Chimbote, el cual formula el objetivo de pretender hallar el nivel de
correlacion entre las variables formuladas, estudiada en la tienda en mencién en el
afio 2020. Este trabajo se desarrolla con una investigacion aplicada, acogiéndose al
disefio investigativo no experimental, mediante un enfoque cuantitativo. Gracias a un
muestreo probabilistico, se trabajé con 117 clientes, dando como resultado que el 49%
de ellos tienen una buena percepcion del marketing empleado por la empresa.
Concluyendo que, teniendo un alto nivel de marketing, se incrementa el valor de las

ventas.

Los antecedentes de estudio en su mayoria son de tipo descriptivo, s6lo dos son
descriptivas correlacionales. Ademas, estan relacionados con el tema a nivel
internacional, nacional y local, la cual hace énfasis en el marketing mix cuyo efecto se
basa en la decision de compra, en la satisfaccion, la ventaja sobre la competencia, es
decir dandole un valor agregado al producto, en el comportamiento al consumidor, la
estrategias y plan de marketing de algunos restaurantes como promociones
innovadoras y precios, captacion de clientes a través de los canales y comunicacion
adecuada para acercarse a sus clientes y por ende un mejor posicionamiento,

basandose en la percepcién de cliente con la finalidad de fidelizar al cliente.

En cuanto a las teorias relacionadas al presente estudio, Vallet-Bellmunt y Frasquet
(2005) manifiestan el Marketing-Mix es el conjunto de elementos, instrumentos o
herramientas que se encuentran a disposicion del jefe de marketing, como el precio,
producto, promocion y plaza, el cual puede utilizar, manipular y combinar mediante
estrategias con la finalidad de alcanzar una meta (incrementar las ventas y el nimero

de clientes).

Asimismo, Vilar et al., (2021) sefialaron que el marketing mix esta asociada con los

ingresos, debido a la demanda del producto esta en funcion a sus atributos, del mismo



modo, esta el proceso de elaboracién donde se fijan los costos, por esa razén la

entidad es la encargada de fijar los precios.
El marketing mix es definido por Kotler y Amstrong (2012) como:

Una combinacion de elementos controlables denominados 4P (producto, precio, plaza
y promocién) que se encuentran a disposicién y son utilizados, medidos, manejados y
combinados por los lideres de una organizacion en un plan de marketing, los cuales

estan orientados a influir en la demanda del producto (p. 51).

Segun Shaokun, Raymond y Leon (2015) los elementos del marketing mix deben ser
coherentes a fin de lograr una estrategia para el marketing que sea eficaz y eficiente
de manera estratégica para las empresas, las 4 dimensiones del marketing mix, se
cambian segun la necesidad y volatilidad del mercado en el que trabajan; sin embargo,
de manera tactica, muchas veces resulta complicado cambiar el producto ofertado al

mercado e incluso mas aun el canal en que se distribuye la mercancia.

Para Chandika y Nyoman (2021) sostienen ademas que para comprender la
combinacion de marketing de algun negocio es de menester, presentar un optimizado
y mejorado modelo como crear conciencia de marca a través de las redes sociales y
asi lograr tener la mezcla de marketing efectiva para poder acrecentar las ganancias

del restaurante y mantenerse competitivo.

Con respecto a las dimensiones del marketing mix, nos enfocaremos en el autor Kotler

& Armstrong (2012), que a continuacién se presentan:

Para Kotler & Armstrong (2012) “lo define al producto como cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad” (p. 237).

Dentro de ello Kotler & Armstrong (2012) planea la estrategia de caracteristicas y
atributos y lo define como “la adaptacion de las preferencias de los consumidores del
mercado objetivo tanto en sabores caracteristicos como en costumbres de coccion
para cada comida, en una mezcla equilibrada y exacta plasmada en el producto que

la empresa ofrece a sus clientes” (p. 51).
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Asi mismo, la estrategia de disefio forma parte del producto tal como lo plantean Kotler

& Armstrong (2013) quienes mencionan que la estrategia de disefio es:

Fundamental a la hora de decidir entre si comprar o no cierto producto en el mercado,
puesto que influyen las emociones y las percepciones, siendo responsable de ello, el
Impacto que se genere en el cliente, a la primera vista del producto. Dicha estrategia
se debe constituir fundamentalmente en las necesidades del cliente en cuanto a las
formas, colores entre otras caracteristicas de la apariencia del producto para lograr
una experiencia mediante una buena presentacion, en lugar de una simple adquisicién
(p. 198).

De igual manera, la estrategia de marca y logotipo es un elemento del producto como
parte de una buena mezcla de marketing para las empresas tanto para la venta de
productos tangibles como intangibles; es asi que Kotler & Armstrong (2013),

consideran que:

Es la combinacién de distintos factores como son los simbolos, la marca y el nombre
para lograr un mas optimo crecimiento de la marca ya que son esenciales para lograr
un buen posicionamiento en el mercado, es asi que los clientes relacionan a las
empresas por su marca y directamente las vinculan con el logotipo propio de este (p.
205).

Ademas, Lahtinen, Dietrich y Thiele (2020) sefialo que el producto, es el articulo que
se vende al cliente, lo cual genera utilidades, teniendo en cuenta sus caracteristicas y
disefio, es por ello en un restaurante, la presentacion de la comida es el eje principal;
pues, el refuerzo de los estandares de calidad en el rubro del servicio de alimentos es
muy importante para la salud de los comensales y del propio negocio. Por lo tanto, el
producto, es la pieza y eje fundamentalmente clave para la vida organizacional y
empresarial de una compafia, elemento clave para el mantenimiento de la fidelizacion

de los clientes.

Para Olivar (2020), el producto es un elemento tangible, cuya finalidad es satisfacer

las necesidades del usuario e incluye las caracteristicas fisicas y psicologicas, el cual
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tiene un ciclo de vida, del mismo modo debe contar con atributos especiales, siendo

unicos diferenciandose de la competencia y su entorno.

Para Figueroa et al., (2020) sefialaron que el producto es el que mas influye dentro del
marketing mix, siendo un bien tangible cuya funcién es satisfacer al usuario y cumplir

con la demanda de su mercado meta.

Para Kotler & Armstrong (2012) lo definen a la plaza como el espacio urbano publico,
amplio o pequefio y descubierto, en el que se suelen realizar gran variedad de
actividades.

Para Kerin, Rudelius y Hartley (2013) le dan mayor importancia a la estrategia de la
ubicacion, haciendo alusion a la infraestructura como factor importante al momento en
el posicionamiento en el mercado y ganar territorio en el sector en el que se distribuye,
indicando que es fundamental contar con lugares estratégicos y de ser necesario
ampliar, las sucursales cuenten con las mismas caracteristicas. Entonces, para el
surgimiento de un negocio es primordial definir la ubicacién para la distribucién de lo

gue se lanzara al mercado.

De igual manera, la estrategia de cobertura forma parte de los elementos que
conforman la plaza; siendo Kotler & Armstrong (2012) Son aquellas actividades que la
entidad realiza para ofrecer el producto a los clientes, teniendo en cuenta la ubicacion
del lugar, el transporte, los canales de distribucién y la cobertura, en otras palabras, la

plaza debe ser un lugar de facil acceso para el cliente (p. 52).

Por otro lado, Bukhari, Mazhar y Waqas (2018) mencionan que el lugar o plaza debe
garantizar que el producto llegue al destinatario correcto en el momento correcto sin
dafios ni pérdidas. Continuando con el rubro alimentacion, para un restaurante implica
todo el proceso de llevar la comida a la boca del cliente, esto incluye la experiencia
desde que llegan por primera vez para estacionar sus autos, y se sientan con prontitud
y se les ofrece un servicio de calidad, hasta que la cuenta llega a la mesa y se van del

restaurante.

Para Olivar (2020), la plaza es lugar donde la entidad organiza sus funciones de

manera interna y externa con el proposito que el producto pueda estar en un
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determinado segmento, es decir donde realizar sus ventas, el cual tiene un horario de

atencion.

Parra et al., (2018) indicaron que la plaza es canal donde se entrega el producto, en
otras palabras, es lugar de venta donde el usuario adquiere su producto y puede

acceder.

Segun Ahmed y Helhel (2022) el precio se refiere al valor estimado que el cliente y
empresa consideran por un servicio o producto. Esto depende de sus caracteristicas
y del presupuesto del mercado objetivo, también debera considerar los precios de la
competencia y los factores dentro de su entorno de marketing. Por ejemplo, siguiendo
el rubro alimentacion, si una compafia tiene exactamente la misma cocina que otro
restaurante en el area, pero su restaurante esta construido en algun lugar paradisiaco,
o simplemente tiene un panorama visual muy caracteristico, ofrece musica en vivo y
un bar de servicio completo, probablemente pueda cobrar el 40% mas que el
restaurante que no tiene ninguna distraccion visual que ofrecer. La segunda P del
marketing mix, el precio, precisa un elemento altamente importante de caracteristica
fluctuante dependiendo de las situaciones en el que se otorga el producto al

consumidor.

Para Kotler y Armstrong (2012), “el precio es la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio

de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p.309).

Una de las principales estrategias de precio, segun Kotler y Armstrong (2013), consiste

en:

La fijacion de precios para penetraciéon de mercado, el cual se basa técnicamente en
determinar medidas de ingreso y permanencia a un mercado objetivo y posicionarse
brindando precios relativamente bajos en comparacion a los competidores y
promociones con descuentos con el objetivo de reducir los precios percibidos y

alcanzar la cantidad maxima de clientes y fidelizarlos (p. 382).

Por otro lado, otra estrategia enfocada al precio es la fijacion de precios para captar el

nivel mas alto del mercado, menciona Kotler y Armstrong (2013), que:
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Con el objetivo principal de determinar la acumulacién una mayor ganancia por las
primeras ventas y llegar a las personas con mayor adquisicion, la estrategia se
denomina también descremado, dado a que los precios bajan con el tiempo y de esta
manera se desarrolla mas atraccion de clientes, para empezar la estrategia con precios
altos es necesario demostrar la maxima calidad posible ante la exigencia del nivel de
clientes y luego cuando el precio desciende para que el cliente se fidelice es necesario

motivar, por ejemplo ante la frecuencia en el establecimiento (p. 265).

Para Olivar (2020), el precio se relaciona con los ingresos por alguna venta de un
producto, en otras palabras, es la cantidad de dinero que el consumidor puede para
pagar por la adquisicion del producto, por lo existe diferentes formas de hallar el precio

como por ejemplo mediante los precios de la competencia.

Para Oller, et al., (2015) mencionan que el precio, es el valor monetario del producto
segun lo establecido por las empresas, el cual afecta directamente su economia
teniendo en cuenta los beneficios que se puedan adquirir en un plazo determinado, es
por ello contar con un plan estratégico es muy importante porque permite analizar el

comportamiento del usuario y su competencia.

Para Kotler y Armstrong (2013) la promocién “consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas y herramientas
de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor

para el cliente y forjar relaciones con los clientes” (p. 357).

Una de las principales estrategias para la promocion es la estrategia de empuje que

esta orientada en la publicidad digital, explican Kotler y Armstrong (2012), que:

Debido al gran cambio global en la tecnologia actual y la alta velocidad con la que la
ciencia innova los sistemas de comunicacion entre las personas, asi mismo definen
gue los actuales medios donde es de relevancia compartir informacioén de productos
son las redes sociales debido a que es un canal masivo y gratuito donde actualmente
es muy facil interactuar entre empresa y cliente, ofreciendo informacién de los

productos y servicios segun las necesidades a satisfacer (p. 80).
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Las estrategias de atraccion, segun Kotler y Armstrong (2012), “se basan en permitir
gue el cliente reciba la informacion mediante innovadoras para la decision de compra

a corto plazo en los canales de informacion” (p. 462).
Otra estrategia de promocion segun Kotler y Armstrong (2012) sefialaron que:

Recae en la publicidad masiva, esto debido a que en este canal se concentra la mayor
cantidad de consumidores, por ejemplo, en television, publicidad impresa, radio, etc.,
debido a que aun existe un nicho que no cuenta con acceso a internet y tampoco posee
el conocimiento minimo para interactuar con los medios modernos de informacion (p.
463).

Para Olivar (2020), la promocién es aquella presentacion del producto mediante una
propuesta de valor, la cual esta referida a los atributos del producto y un punto de venta

especifico.

Para Cérdova (2019) sefialé que la promocién tiene como finalidad lograr los objetivos
de la organizacion, para lograrlo se debe enfocar en tres pasos que son mantener
informado sobre las caracteristicas del producto, persuadir las necesidades del cliente

y comunicar sobre los beneficios al adquirir el producto.

Para Navarro y Alarcon (2019), indicaron que es la publicidad sobre las promociones,
descuentos que realiza la entidad para que el usuario se interese en comprar el

producto, teniendo un impacto positivo en las emociones del usuario.

Una de las principales estrategias enfocadas en el personal, detallan Kotler y
Armstrong (2012), seialaron que:

Se desarrolla en la estrategia de comportamiento del personal, debido a que son el
primer filtro entre la empresa y el cliente, asi mismo deben estar enfocadas en
desarrollar la habilidad de relacionarse con el cliente, conocer los tipos de clientes,
expresando la cortesia en todo momento y las cualidades morales (respeto, honradez,

humanismo, etc.), seguido de capacitar enfocados en el producto a vender (p. 465).

Para Figueroa et al., (2020) sefal6 que Personas: es aquel grupo de trabajadores de

una entidad que son importantes en una determinada area.

15



Otra estrategia para el personal recae en la estrategia de motivacion a los vendedores

donde, segun Kotler y Armstrong (2012), sefialaron que:

Las empresas deben cultivar en el personal la vocacién de servicio digno a los clientes
ante las necesidades o problemas que manifiestan, aun cuando estas no estén
directamente relacionadas con el producto o servicio a vender, para el cual se debe

otorgar un incentivo al personal por el vinculo creado entre cliente y empresa (p.474).

Finalmente, la fuerza de ventas es considerada también como una estrategia dentro
del elemento del personal, que hace parte del marketing mix, tal como lo plantean

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que:

La relevancia en que el personal que atiende en las empresas, como primer impacto
con los clientes, debe estar debidamente preparado para impulsar la captacion del
cliente hasta conseguir la venta, es decir brindar la atencién rapida y oportuna a fin de
gue el cliente no opte por otra mejor opcién en el mercado (p. 494).
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipoydisefio de investigaciéon

3.1.1. Tipo de investigacion: Segun la naturaleza se empled una investigacion de
tipo aplicada, debido a que el presente proyecto respondié ante la necesidad de
analizar a la competencia de la polleria Aji Amarillo, donde se estableci6 una propuesta
de mejora en corto y mediano plazo, para lo que se aplicaron las teorias propiamente
estudiadas de marketing mix y conceptos metodologicos determinados de la
investigacioén cientifica, mediante tecnologias de la informacién (Consejo nacional de

ciencia y tecnologia e innovacién tecnologia [CONCYTEC], 2018).

Por otro lado, segun Hernandez y Mendoza (2018) el enfoque del estudio se utiliz6 un
enfoque cuantitativo debido a que el estudio recolecto datos para la medicion, analisis
numéricos y estadisticos del marketing mix de los competidores de la polleria Aji
Amarillo dado que se aplicaron cuestionarios, los cuales son tabulados, donde se
obtuvieron resultados porcentuales y finalmente describieron el nivel de las

dimensiones del marketing mix.

Segun Herndndez y Mendoza (2018) el nivel o alcance, este estudio respondié a un
alcance descriptivo dado que solo se recogi6 informacion, es decir las percepciones
de la muestra sobre el marketing mix de los competidores de la polleria Aji Amarillo y
permitid describir las caracteristicas de las estrategias mas importantes que utilizan

los competidores de la polleria aji amarillo para tener un mayor volumen de ventas.

3.1.2. Disefo de investigacion:

Para el presente estudio correspondié segun Hernandez y Mendoza (2018) aplicar un
disefio de investigacion no experimental, debido a que el estudio no manipulé las
estrategias relacionadas al producto, plaza, precio, promocién y personal que los
competidores de la polleria Aji Amarillo utilizan.

Asi mismo, Hernandez y Mendoza (2018) se aplic6 una investigacién de tipo
transeccional o transversal dado que la recoleccién de datos a la muestra se realizé
en un solo momento determinado, donde se recogi6 la percepcién de las estrategias

de marketing mix que desarrollan los competidores.
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De igual manera, se represento el esquema de investigacion de la siguiente manera:
Donde:

M: Muestra

O1: Observacion de la muestra

3.2. Variables y operacionalizacion

e Variable: Marketing mix, El presente estudio tuvo una variable de tipo cualitativa,
dado que se evaluaron las estrategias de marketing mix que los clientes observan e
identifican que aplican los competidores, donde se midié la opinidon que estos tienen
respecto a lo que visualizan (Ver anexol).

e Definicion conceptual: El marketing mix es definido por Kotler y Amstrong (2012)
como una combinacion de elementos controlables denominados 4P (producto, precio,
plaza y promocion) que se encuentran a disposicion y son utilizados, medidos,
manejados y combinados por los lideres de una organizacion en un plan de marketing,
los cuales estan orientados a influir en la demanda del producto.

e Definicion operacional: El marketing mix aplicado es un conjunto de estrategias de
la mercadotecnia que tiene como finalidad evaluar y analizar el mercado objetivo y
ejecutar tales estrategias produciendo una respuesta al mercado demandante. Todos
los elementos de la combinaciéon de marketing son importantes, sin embargo, segun la
naturaleza del presente estudio se enfoco6 en analizar lo que el cliente alcanza en
visualizar y medir considerando sus limitaciones sobre las estrategias de marketing
mix de las competencias. Es asi que se consideraron 5P’s (producto, plaza, precio,
promocion y personal) a partir de las teorias relacionadas al presente estudio para el
desarrollo de esta investigacion.

e Dimensiones: Asi mismo, para el presente estudio se utilizaron las 5 Ps del
marketing mix las mismas que se consideraron como 5 dimensiones de la variable en
estudio, las cuales fueron: el producto, fue para esta investigacion el pollo a la brasa

ofrecido por los principales competidores de la polleria Aji Amarillo, el cual se evaluo
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a través de la percepcion de cada cliente en lo que respecta al sabor, a la coccién, los
ingredientes y la calidad del mismo, mediante 10 preguntas que se consideraron en el
cuestionario. En la presente investigacion, lo concerniente a la plaza se relacioné con
la ubicacion, las sucursales y el servicio de delivery de sus principales competidores;
se evalud a través de la percepcion de los clientes de la polleria Aji Amarillo mediante
6 preguntas que se consideraron en el cuestionario para esta dimension. Asi mismo,
el precio se refirié a la percepcion de los clientes de la polleria en estudio con respecto
a sus principales competidores, con respecto a las promociones, la experiencia y el
valor agregado ofrecido por cada competidor, se recolect6 dicha informacion mediante
las 4 preguntas orientadas al precio que se colocaron en el cuestionario. La dimension
promocion, se tratd de la publicidad en las redes sociales y medios de comunicacion,
la veracidad de la informacion brindada y del impacto de esta, segun los clientes, con
respecto a los principales competidores de la polleria aji amarillo, mediante 6
preguntas que se consideraron en el cuestionario. Finalmente, en la dimension
personal, se tratd del servicio brindado en la atencion hacia los clientes en cada
polleria, se evalud la cordialidad, la rapidez y la proactividad de los colaboradores de
los principales competidores de la polleria Aji Amarillo mediante las 6 preguntas que
se consideraron en el cuestionario correspondientes a esta dimension.

e Indicadores: Para el presente trabajo de investigacidén se consideraron un total de
15 indicadores correspondientes a las 5 dimensiones que define la variable marketing
miX, los cuales tendran las caracteristicas de poder medir, y a su vez, cuantificar una
particularidad de la variable. A continuacion, se presentan los indicadores relacionados
con las dimensiones; producto: estrategia de atributos y caracteristicas, estrategia de
disefio, estrategia marca y estrategia de beneficios; plaza: estrategia de ubicacion,
estrategia de cobertura y estrategia de canales de distribucion; precio: fijacion de
precios por valor y fijacién de precios por linea de producto; promocion: estrategias de
empuje, estrategias de atraccién y estrategias de publicidad masiva; personal:
estrategia de comportamiento, estrategia de motivacion y estrategia de servicio al

cliente.
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eEscala de medicién: La variable en estudio se midi6 en nivel de escala ordinal, dado
gue cada item de los indicadores que pertenecen a las dimensiones y estos a la
variable, respondieron a categorias (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y

siempre) con orden de menor a mayor, donde se expresa jerarquia.

3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacién: La presente investigacion se desarroll6 enfocada en un tipo de
poblacion infinita, dado que se consideraron a las personas entre 18 y 60 afios que
viven en Chimbote, es decir, 115669 (ciento quince mil seiscientos sesenta y nueve)
personas. De lo expuesto, segun Lopez y Fachelli (2017) sefialé que “se tomaran como
infinitas a poblaciones mayores de 100000 (cien mil) personas” (p. 8).

e Criterios de inclusion: Se consider6 como criterios de inclusion a las personas
mayores de 18 afos, dado que posee la edad suficiente para tener al menos un ingreso
econdémico legalmente; menores de 60 afios dado que a partir de esa edad, dado que
consumir platos con un valor calérico alto puede ser perjudicial para su salud.

e Criterios de exclusidon: Se excluyeron a personas vegetarianas y a personas que

no consumian pollo a la brasa.

3.3.2. Muestra: Asi mismo, en el presente trabajo utiliz6 la férmula para hallar la
muestra, la cual considero dos aspectos: para una poblacién infinita dado que es la
poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios y para una variable cualitativa que para el
presente estudio fue el Marketing Mix. En consecuencia, se tuvo una muestra de 229

personas (ver anexo 3).

3.3.3. Muestreo: EI método de muestreo fue probabilistico: aleatorio simple, dado que
todos los elementos de la poblacion, tuvieron equitativamente la misma oportunidad
de ser elegidos para formar parte de la muestra que fue hallada mediante la formula
para una poblacion infinita con variable cualitativa. Por lo tanto, el muestreo fue alzar,
segun el orden de encuestados, es decir conforme fueron llenando el cuestionario se
fue seleccionado con la finalidad de conocer en qué polleria consumian. A

continuacion, se presenta la frecuencia de los consumidores.
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Adicionalmente se realiz6 un analisis estadistico de las principales pollerias en
Chimbote para medir el nivel de distribucion de los clientes en los cuales se encontré
gué la polleria Mirko tuvo una frecuencia de 44 que representa un 19,2%, la polleria
Napos Chiken tuvo una frecuencia de 46 que representa un 20,1%, la polleria Kikiriki
tuvo una frecuencia de 33 que representa un 14,4%, la polleria La Granja Linda tuvo
una frecuencia de 54 que representa un 23,6% Yy la polleria Norkys tuvo una frecuencia
de 52 que representa el 22,7%.Siendo las polleria con mayor aceptacion para los

clientes: La polleria La Granja Linda, la polleria Norkys y la polleria Napos Chiken.

3.3.4. Unidad de andlisis

Para esta investigacion se tuvo en consideracibn como unidad de analisis a la

poblacién de Chimbote.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La presente investigacion se utiliz6 la técnica de la encuesta dado que permitid
objetivamente recopilar las percepciones que los clientes observan de los
competidores de Aji Amarillo, las cuales fueron analizadas, medidas y comparadas,
con las cuales se determino el nivel de las dimensiones del marketing mix.

Las preguntas del cuestionario fueron de tipo cerradas, es decir que contd con
categorias que han sido previamente delimitadas y con 5 opciones de respuestas:
siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2) y nunca (1), de las cuales
solo se podra seleccionar una opcion de respuesta, asi mismo el cuestionario tendra

32 items (ver anexo 2).

Respecto a la escala para medir a la variable, para el presente trabajo de investigacion
se uso la escala tipo Likert dado que se pretendié medir el grado de acuerdo o reaccion
de los clientes en 5 categorias de respuestas jerarquizadas de menor a mayor en la
evaluacion de cada item de los indicadores de las dimensiones, es decir, el cliente
pudo evaluar segun su juicio, si la estrategia consultada en forma de pregunta fue bien
ejecutada. Fue aplicado de manera presencial. El cuestionario estuvo compuesto por
10 items para la dimension de producto, 4 items para la dimension del precio, 6 items
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para la dimensién plaza, 6 items para la dimension promocion y finalmente 6 items

para la dimension personal.

Para el presente estudio se utiliz6 la validez de contenido, para lo que se usé el
coeficiente de V de Aiken con el objetivo de cuantificar la validez de contenido del
instrumento a través de la calificacion por “juicio de expertos”, esto debido a que sera
un procedimiento de calculo facil y evaluo el resultado respaldado a través de una
técnica estadistica que refleja la calidad en los instrumentos. Por lo tanto, se
consideraron 3 profesionales especialistas licenciados en administracion, con el grado
minimo de Magister en Administracion o Marketing, debidamente colegiados y

habilitados (ver anexo 4).

Se tuvo en consideracion en el presente proyecto de investigacion, el andlisis de
confiabilidad por consistencia interna del instrumento mediante el coeficiente Alpha de
Cronbach, ya que las preguntas del instrumento poseen mas de dos opciones de
respuesta y se determiné a través del software estadistico SPSS® 25. Para obtener el
célculo para la confiabilidad, se aplic6 una prueba piloto a 11 personas y sus
respuestas se procesaron mediante el software mencionado, donde se obtuvo un
Alpha de Cronbach de 0,936 (ver anexo 5).

3.5. Procedimientos

El presente estudio respondié ante una necesidad de la polleria Aji Amarillo, el cual
refleja una disminucion y descenso de ventas en el afio 2021 a comparacion de los
afios anterior a la pandemia por el Covid 19 y un nulo conocimiento para reinsertarse
en el mercado, recuperar y atraer clientes perdidos por la pandemia y hacer frente a
los competidores. Acto seguido, se buscaron referencias de la misma problemética a
nivel internacional, nacional y regional explicando las consecuencias que han tenido
algunos negocios con respecto al confinamiento por el Covid 19. Asi mismo, el estudio
formulo el problema de investigacion mediante la pregunta de investigacion. Seguido,
se describe la justificacion del estudio basados en justificacion tedrica, metodologica y

practica, para lo cual se formulara el objetivo general de la investigacion y sus objetivos
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especificos. Ante la necesidad de recoger investigaciones anteriores acorde al
marketing mix en algunos negocios gastrondmicos para nutrir el panorama
investigativo, se recopilaron 5 antecedentes internacionales, 4 antecedentes
nacionales y 3 antecedentes locales. Asi mismo, para establecer el respaldo tedrico
de la investigacion, se consolido informacion de distintos autores referentes al
marketing mix y cada una de las dimensiones que se utilizaron en el presente estudio,
es decir 5P de marketing. Se establecié la metodologia de la investigacion consultando
con bibliografia especializada en metodologia de la investigacién cientifica, se
establecio el tipo, disefio, nivel o alcance de la investigacion. Se establecio la matriz
de operacionalizacion de la variable donde se detalla la definicion conceptual y
operacional de la variable, ademas de las 5 dimensiones de la variable (producto,
plaza, precio, promocién y personal) y los indicadores de cada dimension, haciéndolas
medibles. Los elementos de la poblacién se establecieron tomando a los pobladores
de Chimbote entre los 18 y 60 afios de edad y la muestra se determiné a través del
muestreo probabilistico-aleatorio simple y se utilizo la férmula para muestra
considerando una poblacién infinita y una variable cualitativa. La recoleccion de
informacion del presente proyecto de investigacion se realiz6 mediante la técnica de
la encuesta, a través del cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el
cual fue sometido a una validez de contenido mediante juicio de 3 expertos en donde
el coeficiente V de Aiken determiné el grado de validez, asi mismo, la confiabilidad
determind la consistencia interna a través del coeficiente alfa de Cronbach mediante
una prueba piloto de 11 personas mediante la plataforma de Google forms. Una vez
obtenida la validez y la confiabilidad del instrumento, el equipo conformado por 2
investigadores procedera a encuestar de manera presencial, para ello se solicit6 el
permiso de la entidad para la aplicacién de los instrumentos (anexo 6), para luego
presentar un consentimiento informado a dicha entidad (anexo 7) y finalmente tener la
autorizacion para presentar dichos resultados (anexo 8). La informacion recolectada
fue tabulada a través del software estadistico SPSS® 25 para la descripcion y analisis
de los resultados, asi mismo, se utilizo el software Microsoft Excel para expresar los
diagramas y graficos. Finalmente, se contrastaron los resultados obtenidos con la

informacion de los autores previamente descritos tanto en antecedentes como en las
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teorias relacionadas al tema, donde se corrobord, refutar o discrepar a los
conocimientos ya existentes y se mencionan los nuevos conocimientos obtenidos. Por
consiguiente, se consignaron las conclusiones de cada uno de los resultados

obtenidos, que dan respuesta a cada objetivo propuesto.

3.6. Método de analisis de datos

Para el presente trabajo el método de analisis de datos se enmarca en el método

cuantitativo.

El andlisis descriptivo segun Hernandez y Mendoza (2018) “es la integraciéon de
técnicas estadisticas que se dedican a describir y, a su vez, caracterizar un
determinado grupo de datos segun su valor y/o puntuaciones que determina cada
variable” (p. 238). En consecuencia, se utilizé este método descriptivo debido a que el

alcance de la presente investigacion es descriptivo.

Se utilizaron distribuciones de frecuencias para presentar los niveles de indicadores
de las dimensiones de la variable marketing mix, luego se tabularon respectivamente
los datos, y se compararon de forma adecuada accediendo a un analisis comparativo

mas adecuada y eficazmente.

Se utilizaron graficos (histogramas) para demostrar las distribuciones de frecuencia

mencionadas en el punto anterior y su respectivo analisis.

3.7. Aspectos éticos:

Basados en la Resolucion de Consejo Universitario N°0262-2020/UCV y Resolucion
de Presidencia N°0192-2019-CONCYTEC-P; el equipo de investigadores, se
comprometera a respetar la veracidad, la ética profesional, la propiedad intelectual y
la confiabilidad de los datos obtenidos de la polleria Aji Amarillo y de los participantes
a través de las encuestas que se realizaron, ya que los datos que se obtuvieron fueron
datos veridicos de la percepcion de cada cliente, por ello se mantuvo de manera
anonima la identidad de los participantes. También, se consideraron una adecuada
referenciacion de la informacion previa ya existente en este estudio, asi se evitara el

robo y/o plagio de informacion.
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Para todo el desarrollo del presente trabajo se considero el bien comun de los clientes
gue con su participacion apoyaron al proceso investigativo, donde se anulé cualquier
causante de riesgos o dafios. Asi mismo, se tomaron las respectivas medidas para
igualar el trato a los participantes durante todo el proceso de recoleccion de datos, se
expresa por parte de la muestra el total consentimiento para recopilar la informacién
requerida en el estudio, de tal motivo que se otorgd informacién y/o instrucciones de

manera transparente acerca de la duracién y objetivo de la presente investigacion.

El rigor cientifico se alcanzé puesto que la investigacion seguira los 5 elementos
planteados por el marketing mix con definiciones predeterminadas, lo que llevd a
alcanzar mayor evidencia cientifica; en consecuencia, se proceso la informacion

rigurosa y minuciosamente antes de ser expuesta o publicada.

Finalmente, la presente investigacion fue asegurar el cumplimiento estricto con lo
establecido y requerido en la normativa ético legal de la Universidad César Vallejo y el

Concytec
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V. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos con los cuales se pretende dar
una respuesta a los problemas formulados en la presente investigacion. Luego de
aplicar el cuestionario a la poblacion, se tabularon los resultados y asi crear una base
de datos, posteriormente se realizé el andlisis estadistico en el programa estadistico
SPSS 25 para la elaboracion de las tablas y figuras, con la finalidad de interpretar los
resultados. Asimismo, la escala inicial aplicada en los cuestionarios consta de 5
opciones de respuestas: siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2) y
nunca (1). De tal forma que a continuacién detallamos los resultados, la cual se trabajo
con tres niveles, por lo tanto, se convirtio de la siguiente manera, el nivel malo es igual
a las opciones casi nunca y nunca; en nivel regular es igual a la opcion a veces y el
nivel Bueno es igual a las opciones siempre y casi siempre, A continuacion, se detallan

los resultados encontrados por los objetivos planteados.

Objetivo general: Determinar las estrategias del marketing mix aplicado por los
competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de

Chimbote 2022, se ha conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 1

Distribucién de las estrategias de marketing mix de la competencia de la polleria Aji
Amarillo de Chimbote 2022

Estrategias de atributos y caracteristicas

Estrategia de disefio

Producto
Estrategia de marca
Estrategia de beneficios
Estrategias de ubicacion
Plaza Estrategia de cobertura
Estrategia de canales de distribucién
Precio Estrategias de fijacion de precios por valor
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Fijacion de precios por linea de producto

Estrategia de empuje
Promocién Estrategia de atraccion

Estrategia de publicidad masiva

Estrategias de comportamiento
Personal Estrategia de motivacion

Estrategia de servicio al cliente

Nota. Cuestionario aplicado a la poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios.

Interpretacién: En la tabla 1, se muestran las estrategias del marketing mix utilizadas
por la competencia de la Polleria Aji Amarillo, las cuales sirvieron para conocer la

percepcion del cliente.
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Objetivo especifico 1: Determinar las estrategias de producto de los competidores de
la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se ha conseguido mediante la siguiente

tabla;

Tabla 2

Distribucioén de los clientes segun las estrategias del producto de la competencia de la
polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

Nivel Estrategias de Estrategia de Estrategia de Estrategia de
atributos y disefio marca beneficios

caracteristicas

f % f % f % f %
Malo 93 40,6 82 358 93 40,6 65 28,4
Regular 65 28,4 40 17,5 54 23,6 87 38,0
Bueno 71 31,0 107 46,7 82 35,8 a4 33,6
Total 229 100 229 100,0 229 100,0 229 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a la poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios
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Figural

Estrategias del producto de la competencia de la polleria Aji Amarillo de Chimbote
2022
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Nota. La figura muestra los niveles las estrategias del producto de la competencia de
la polleria Aji amarillo de Chimbote, 2022. Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion

de Chimbote entre 18 y 60 afios.

Interpretacién: La tabla 2 nos muestra las estrategias del producto, donde el 40,6%
percibio la estrategia de atributos y caracteristicas en un nivel malo, lo que significa
gue el pollo no cuenta con su sabor caracteristico y original y ademas no presente una
coccion perfecta, mientras que el 28,6% lo percibié como regular el sabor del pollo y
el 31% lo percibié como bueno el sabor del pollo; asimismo la estrategia de marca, el
40,6% lo percibié como malo, lo que significa que el pollo no presento una apariencia
apetitiva y no presenta un logotipo que se distinga de los demas, mientras que el 23,6%
lo percibié algunas deficiencias en la apariencia apetitiva del pollo y en su logotipo y
35,8 % lo percibié como buena la apariencia apetitiva del pollo y en su logotipo.
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Objetivo especifico 2: Determinar las estrategias de plaza de los competidores de la

Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se ha conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 3

Distribucién de los clientes segun las estrategias de plaza de la competencia de la
polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

Nivel Estrategias deEstrategia deEstrategia de canales de
ubicacion cobertura distribucion
f % f % f %
Malo 99 43,2 92 40,2 92 40,2
Regular 57 24,9 43 18,8 43 18,8
Bueno 73 31,9 94 41,0 94 41,0
Total 229 100,0 229 100,0 229 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a la poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios

Figura 2

Estrategias de plaza de la competencia de la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022
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Nota. La figura muestra los niveles las estrategias de plaza de la competencia de la
polleria Aji amarillo de Chimbote, 2022. Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion

de Chimbote entre 18 y 60 afios.

Interpretacién: La tabla 3 nos muestra las estrategias de plaza, el 43,2% percibi6 a la
estrategia de ubicacion en un nivel malo, lo que significa que el establecimiento no se
encuentra en un lugar estratégico por lo que tendria que buscar una sucursal u otro
lugar donde consuma pollo, mientras el 24,9% percibié que el lugar es dificil de
encontrar y sus sucursales se encuentran distanciadas y el 31,9% percibid que el lugar
y sus sucursales son faciles de encontrar; mientras el 40,2% percibio la estrategia de
cobertura en un nivel malo, lo que significa que la polleria no tiene una amplia cobertura
de despacho por la ciudad, mientras que el 18,8% percibié que cuenta con pocos
trabajadores para el despacho del producto y el 41 % percibié como las pollerias

cuentan una amplia flota de trabajadores.
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Objetivo especifico 3: Determinar las estrategias de precio de los competidores de la

Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se ha conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 4

Distribucién de los clientes segun las estrategias de precio de la competencia de la
polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

Nivel Estrategias de fijaciénFijacion de precios por linea de
de precios por valor producto
f % f %
Malo 61 26,6 78 34,1
Regular 107 46,7 73 31,9
Bueno 61 26,6 78 34,1
Total 229 100,0 229 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a la poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios

Figura 3

Estrategias de precio de la competencia de la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022
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Nota. La figura muestra los niveles las estrategias del precio de la competencia de la
polleria Aji amarillo de Chimbote, 2022. Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion

de Chimbote entre 18 y 60 afios.

Interpretacién: En la tabla 4 se muestran las estrategias de precio, el 26,6% percibi6
en un nivel malo la estrategia de fijacién de precios por valor, lo que significa que el
establecimiento no brinda precios segun el valor del producto, mientras que el 46,7%
percibié que a veces se realizan descuentos segun las deficiencias encontradas en el
pollo y el 26,6% percibié que el establecimiento brinda precios segun el valor del
producto. Por otro lado, la estrategia de fijacidon de precios por linea de producto, el
34,1% lo percibié en un nivel malo, lo que significa que el precio del producto no es
ofrecido segun sus caracteristicas, mientras que el 31,9% percibié que el precio a
veces va acorde con las caracteristicas del producto y el 34,1% percibio que el precio

si va acorde con las caracteristicas del producto ofrecido.
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Objetivo especifico 4: Determinar las estrategias de promocion de los competidores
de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se ha conseguido mediante la siguiente
tabla:

Tabla 5

Distribucién de los clientes segun las estrategias de promocion de la competencia de
la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

Nivel Estrategia de Estrategia de atraccion Estrategia de publicidad
empuje masiva
f % f % f %
Malo 82 35,8 112 48,9 88 38,4
Regular 81 35,4 46 20,1 57 24,9
Bueno 66 28,8 71 31,0 84 36,7
Total 229 100,0 229 100,0 229 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a la poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios

Figura 4

Estrategias de promocion de la competencia de la polleria Aji Amarillo de Chimbote
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Nota. La figura muestra los niveles las estrategias promocion de la competencia de la
polleria Aji amarillo de Chimbote, 2022. Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion

de Chimbote entre 18 y 60 afos.

Introduccidn: La tabla 5 nos muestra las estrategias de promocién, el 35,8% percibio
que la estrategia de empuje en un nivel malo, lo que significa que el establecimiento
no cuenta con promociones mediante las redes sociales y ademas no brinda
informacion sobre las caracteristicas del producto (pollo a la brasa) que se esta
ofreciendo al mercado, mientras que el 35,45% percibié que las promociones mediante
las redes sociales no son muy llamativas y el 28,8% percibidé que las promociones que
se realizan mediante las redes sociales son llamativas. Por otro lado, la estrategia de
atraccion el 48,9% lo percibié en un nivel malo, lo que significa que no han podido
visualizar las campafias publicitarias a través de algin medio de comunicacién y
mucho menos ver algo innovador, mientras que el 20,1% observo algunas publicidades
del producto a través de algun medio de comunicacion y el 31% percibio las camparias

publicitarias a través de algun medio de comunicacién mediante la innovacion.
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Objetivo especifico 5: Determinar las estrategias de personal de los competidores de

la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se ha conseguido mediante la siguiente

tabla;

Tabla 6

Distribucién de los clientes segun las estrategias de personal de la competencia de la
polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

Nivel Estrategias de Estrategia de Estrategia de servicio al
comportamiento motivacion cliente
f % f % f %
Malo 81 354 93 40,6 45 19,7
Regular 85 37,1 74 32,3 116 50,7
Bueno 63 27,5 62 27,1 68 29,7
Total 229 100,0 229 100,0 229 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a la poblacion de Chimbote entre 18 y 60 afios

Figura 5

Estrategias de personal de la competencia de la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022
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Nota. La figura muestra los niveles las estrategias del personal de la competencia de
la polleria Aji amarillo de Chimbote, 2022. Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion

de Chimbote entre 18 y 60 afios.

Interpretacién: En la tabla 5 se muestran las estrategias del personal, el 35,4%
percibié la estrategia de comportamiento en un nivel malo, lo que significa que el
personal de la polleria no atiende manera cortes y educada, no cuenta con valores,
mientras que el 37,1% percibid que algunos trabajadores atienden de manera cortes y
educada y el 27,5% percibio el personal atiende de manera cortes y educada y cuenta
con valores. Por otro lado, la estrategia de motivacién, el 40,6% lo percibié en un nivel
malo, lo que significa que el personal no tiene iniciativa para resolver los problemas de
los clientes y no demuestra vocacion de servicio, mientras que el 32,3% percibié que
algunos trabajadores tienen iniciativa para resolver los problemas de los clientes y
tiene vocaciéon de servicio y el 27,1% percibe que el personal tiene iniciativa para

resolver los problemas de los clientes y tiene vocacion de servicio.
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Propuesta de mejora

Segun los resultados obtenidos, se observo que las estrategias del marketing mix mas
deficientes fueron las estrategias del producto, de plaza, precio, promocién y personal,
debido que el pollo no se encontraba al gusto del consumidor y ademas los precios no
reflejaban la calidad del producto. Por lo tanto, se debe mejorar el producto con nuevos

atributos y caracteristicas con el propésito de captar un mayor niumero de clientes.
Fundamentacion

Segun los resultados obtenidos, la estrategia de logotipo fue la mas sobresaliente,
dicha estrategia se debe constituir fundamentalmente en las necesidades del cliente
como brindar un producto con nuevas caracteristicas con la finalidad de lograr una
experiencia mediante una buena presentacion, ademas la estrategia de cobertura
consiste en la ubicacion del lugar, es decir contar con un lugar estratégico para atraer
un mayor numero de clientes; asimismo, la estrategia de fijacion de precios por linea
de producto, se basa en el precio segun las caracteristicas del producto y el precio de
la competencia; del mismo la estrategia de publicidad masiva, esto debido a que en
este canal se concentra la mayor cantidad de consumidores, mediante las
promociones y publicidad sobre los atributos del producto y por ultimo la estrategia de
servicio al cliente, basado en las necesidades o problemas que manifiestan, aun
cuando estas no estén directamente relacionadas con el producto o servicio a vender,
para el cual se debe contar con trabajadores capacitados tanto en la preparacion del

pollo y la atencién al consumidor.

Objetivo(s)

Incrementar el nivel de ventas de la polleria
Incrementar la captacion de clientes
Implementar un plan de publicidad y promocién

Determinar las condiciones ambientales de decoracién
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Estrategias, actividades y metas

La estrategia de diferenciacion de producto, porque estard basada en mejorar la

calidad del producto.

Actividad 1: Contratar especialistas en gastronomia con la finalidad de darle una
caracteristica al producto (coccién en su punto dorado del pollo, las papas bien fritas

y la preparacion de ensaladas)

Actividad 2: Darle una mejor presentacién al producto con el propésito de captar un

mayor nimero de clientes.
Meta: incrementar las ventas en un 10%

Estrategia de penetracion de mercado para alcanzar un mayor posicionamiento dentro

del rubro de las pollerias

Actividad 1: Promocionar el producto a través de las redes sociales, medios de
comunicacién masiva, paneles y el reparto de volantes, destacando los atributos del

producto.

Actividad 2: Brindar la ubicacion exacta del local y numeros telefonicos a traves de las

redes sociales.

Meta: incrementar el nUmero de clientes en un 15%.

Estrategia: Remodelacion del local

Actividad 1: Contratacion de especialistas en decoracion y arreglos para eventos.

Actividad 2: Decorar el local y arreglarlo con la finalidad de mejorar la percepcion del

cliente.
Meta: Mejorar el establecimiento.

Estrategia: realizar promociones por celebracion de cumpleafios de los clientes.
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Actividad 1: Contar con un registro donde se preguntara la fecha de cumpleafios de

las personas y sus familiares, la cual otorgara un % de pollo gratis y un pequefio
homenaje.

Actividad 2: Realizar ofertas como ofrecer un descuento del 10% por la compra de un
pollo entero.

Meta: incrementar el nimero de clientes en un 10%.

Cronograma de actividades

2023

Actividad enero febrero marzo  Abril may junio Julio
0

Capacitar  x X
alos
trabajador
es

Mejorar la X X X X
presentac

ion del
producto

Promocio X X
nar el

producto

a través
de las
redes

sociales

Realizar X X
ofertas
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Mejorar el X X
local

Nota. Cronograma de la propuesta de mejora

Presupuesto
Descripcién Costo S/.
Contratacién de especialistas de gastronomia 6000.00
Promociones 2000.00
Contratacién de especialistas de decoracién 5000.00
Otros gastos 450.00
Total 13,450.00

Nota. Costo de la propuesta de mejora
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V. DISCUSION

Luego de analizar los resultados, asimismo, se tuvo en cuenta las teorias y los
antecedentes de estudio para comenzar este apartado con lo planteado en el objetivo
general que es determinar las estrategias del marketing mix aplicado por los
competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de
Chimbote 2022, en cuanto a los resultados obtenidos se pudo describir segun la
frecuencia de clientes que consumen en la competencia de la polleria Aji Amarillo,
donde el 23.6% consumen en La Granja Linda, el 22.7% de los clientes consumen en
Norkys, el 20.1% consumen en Napos Chicken, el 19.2% de los clientes consumen en
Mirko, mientras que el 14.4% consumen en Polleria Kikiriki, la cual son descritas en el
objetivo general, evidenciando que las estrategias del marketing mix que empleo la
competencia de la polleria Aji amarillo no estan dando los resultados esperados debido
a la fuerte demanda del producto, porque entre el 30% y 40% de los consumidores
sefialaron que las estrategias del marketing fueron malas. Estos resultados
concuerdan con lo planteado por Azmi, et al., (2019) donde analizo el marketing mix
que influye en la decision de compra del consumidor O’Chicken, cuyos resultados
evidenciaron que la mezcla del marketing segun el producto y precio afecta la decision
de compra por parte del consumidor, mientras que la promocién y ubicacion es menor
importante para el consumidor. Con respecto a las teorias, Kotler y Amstrong (2012)
sefiala que el marketing mix es una combinacion de elementos controlables
denominados 4P (producto, precio, plaza y promocién) que se encuentran a
disposicion y son utilizados, medidos, manejados y combinados por los lideres de una
organizacion en un plan de marketing, los cuales estan orientados a influir en la
demanda del producto. Por lo tanto, las estrategias del marketing mix son importantes

para lograr captar un mayor nimero de clientes y obtener mejores utilidades.

Con respecto al objetivo especifico uno se determiné las estrategias de producto de
los competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, cuyos resultados
demostraron que el 40,6% percibi6 la estrategia de atributos y caracteristicas en un

nivel malo, lo que significa que el pollo no cuenta con su sabor caracteristico y original
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y ademas no presente una coccion perfecta; asimismo la estrategia de marca, el 40,6%
lo percibié como malo, lo que significa que el pollo no presento una apariencia apetitiva
y no presenta un logotipo que se distinga de los demas. Estos resultados coinciden
con lo propuesto por Chavarri (2021), cuyos resultados fueron aplicados a tres
pollerias de la ciudad de Guadalupe, donde el 3% de la muestra expresaba que no
cumplian con las exigencias del cliente. Por otro lado, el estudio de Kumba (2021),
evidencio que la mayoria de estas pequefias empresas tienen innovacion en sus
productos en el area del sur de Yakarta (Indonesia), es decir que tener un producto de
calidad, tiene grandes beneficios como mejores ingresos econémicos para la entidad.
Con respecto a las teorias, para Lahtinen, Dietrich y Thiele (2020), el producto es el
factor principal por lo que genera utilidades para la entidad, la cual esta basado en
caracteristicas y un disefio segun al sector que pertenece, en otras palabras, debe
determinar qué caracteristicas del producto atraeran a su mercado objetivo, es decir si
el producto (menu) se puede diferenciar entre los competidores y se destaca con un
valor unico para los clientes, funcionara efectivamente para el restaurante. Por lo tanto,
las estrategias del producto tienen un valor agregado que lo diferencie de los demas y
cuya finalidad debe ser mejorar la percepcion del consumidor.

Con respecto al objetivo especifico 2 se determiné las estrategias de plaza de los
competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, cuyos resultados
demuestra que el 43,2% percibio a la estrategia de ubicacién en un nivel malo, lo que
significa que el establecimiento no se encuentra en un lugar estratégico por lo que
tendria que buscar una sucursal u otro lugar donde consuma pollo; mientras el 40,2%
percibi6 la estrategia de cobertura en un nivel malo, lo que significa que la polleria no
tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad. Estos resultados no coinciden
con lo propuesto por Nguyen (2018) cuyos resultados indican que el restaurante puede
comercializar de manera rentable si se utilizan herramientas y los canales adecuados
para acercarse y dar a conocer a sus competidores y clientes. Asimismo, el estudio de
Salazar (2019) evidencio que el 55,4% de los clientes menciona que la empresa
presenta estrategias de marketing y el 48,3% menciona que se encuentra en un buen

sector. Con respecto a las teorias, Para Kerin, Rudelius y Hartley (2013) le dan mayor
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importancia a la estrategia de la ubicacion, haciendo alusion a la infraestructura como
factor importante al momento en el posicionamiento en el mercado y ganar territorio
en el sector en el que se distribuye, indicando que es fundamental contar con lugares
estratégicos y de ser necesario ampliar, las sucursales cuenten con las mismas
caracteristicas. Entonces, para el surgimiento de un negocio es primordial definir la

ubicacion para la distribucion de lo que se lanzara al mercado.

Con respecto al objetivo especifico tres se determiné las estrategias de precio de los
competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, cuyos muestran que las
estrategias de precio, el 26,6% percibié en un nivel malo la estrategia de fijacion de
precios por valor, lo que significa que el establecimiento no brinda precios segun el
valor del producto. Por otro lado, la estrategia de fijacion de precios por linea de
producto, el 34,1% lo percibié en un nivel malo, lo que significa que el precio del
producto es ofrecido segun sus caracteristicas. Estos resultados no coinciden con lo
propuesto por Morillo y Victorio (2018) cuyos resultados del estudio manifiestan que
un 30,9% de los encuestados manifiestan una opinién “de acuerdo” con respecto a las
estrategias marketing aplicadas en los establecimientos, el 41% esta de acuerdo con
su precio. Con respecto a las teorias, Ahmed y Helhel (2022) el precio se refiere al
valor estimado que el cliente y empresa consideran por un servicio o producto. Esto
depende de sus caracteristicas y del presupuesto del mercado objetivo, también
debera considerar los precios de la competencia y los factores dentro de su entorno
de marketing. Por ejemplo, siguiendo el rubro alimentacion, si una compafiia tiene
exactamente la misma cocina que otro restaurante en el area, pero su restaurante esta
construido en algun lugar paradisiaco, o simplemente tiene un panorama visual muy
caracteristico, ofrece musica en vivo y un bar de servicio completo, probablemente
pueda cobrar el 40% mas que el restaurante que no tiene ninguna distraccién visual
que ofrecer. Por lo tanto, el precio es un elemento altamente importante de
caracteristica fluctuante dependiendo de las situaciones en el que se otorga el

producto al consumidor.
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Con respecto al objetivo especifico 4, se determind las estrategias de promocion de
los competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, cuyos resultados
muestran que el 35,8% percibié que la estrategia de empuje en un nivel malo, lo que
significa que el establecimiento no cuenta con promociones mediante las redes
sociales y ademas no brinda informacion sobre las caracteristicas del producto (pollo
a la brasa) que se esta ofreciendo al mercado. Por otro lado, la estrategia de atraccion
el 48,9% lo percibié en un nivel malo, lo que significa que no han podido visualizar las
campafas publicitarias a través de algin medio de comunicacién y mucho menos ver
algo innovador. Estos resultados no coinciden con lo propuesto por Salazar (2021)
cuyo resultado tras una encuesta previa, ademas de establecer el plan de marketing,
gue el 21% de la muestra considera que la polleria en estudio permanece como tercer
lugar entre los competidores existentes. Por otro lado, concluye el estudio que
mediante el plan propuesto la polleria deberia acogerse a estrategias de producto y
promocién con mas precision y relevancia. Con respecto a las teorias, Cérdova (2019)
sefalé que la promocioén tiene como finalidad lograr los objetivos de la organizacion,
para lograrlo se debe enfocar en tres pasos que son mantener informado sobre las
caracteristicas del producto, persuadir las necesidades del cliente y comunicar sobre

los beneficios al adquirir el producto.

Con respecto al objetivo especifico cinco, se determing las estrategias de personal de
los competidores de la Polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, cuyos resultados
muestran que el 35,4% percibio la estrategia de comportamiento en un nivel malo, lo
gue significa que el personal de la polleria no atiende manera cortes y educada, no
cuenta con valores. Por otro lado, la estrategia de motivacion, el 40,6% lo percibio en
un nivel malo, lo que significa que el personal no tiene iniciativa para resolver los
problemas de los clientes y no demuestra vocacion de servicio. Estos resultados
coinciden con lo propuesto por Kai, et al., (2019), cuyos resultados demostraron que
KFC Malasia tiene una fuerte competencia en la industria alimentaria, ademas
presento problemas en el servicio deficiente por parte del personal, como el tiempo de
espera por parte de los clientes. Con respecto a las teorias, Kotler y Armstrong (2012),

se desarrolla en la estrategia de capacitacion a los vendedores, debido a que son el
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primer filtro entre la empresa y el cliente, asi mismo, las capacitaciones deben estar
enfocadas en desarrollar la habilidad de relacionarse con el cliente, conocer los tipos
de clientes, expresando la cortesia en todo momento y las cualidades morales
(respeto, honradez, humanismo, etc.), seguido de capacitar enfocados en el producto
a vender (p. 465).
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VI.

CONCLUSIONES
Las estrategias del marketing mix de la competencia de la polleria Aji amarillo que
se encontraron fueron deficientes segun la percepcion del consumidor que fue
entre el 30% y 40%, debido a la gran demanda de pollerias que se encuentran en
la ciudad de Chimbote.
Las estrategias de producto de la competencia de la polleria Aji amarillo (estrategia
de atributos y caracteristicas y de marca) que se encontraron no tuvieron una
buena percepcion segun el 40% que sefialo que el pollo no cuenta con su sabor
caracteristico y original y ademas no presente una coccioén perfecta, en la misma
linea, segun el 40,6% el pollo no presento una apariencia apetitiva.
Las estrategias de plaza de la competencia de la polleria Aji amarillo (estrategia de
ubicacion y de cobertura) que se encontraron no tuvieron una buena percepcion
segun el 43,2% que sefalo que el lugar es dificil de encontrar y sus sucursales se
encuentran distanciadas, ademas el 40,2% sefialo que no tiene una amplia
cobertura de despacho por la ciudad.
Las estrategias de precio de la competencia de la polleria Aji amarillo (estrategia
de fijacion de precios por valor y estrategia de fijacion de precios por linea de
producto) que se encontraron no tuvieron una buena percepcion segun el 46,7%
sefialaron que el establecimiento no brinda precios segun el valor del producto y
ademas el 34,1% sefialo que precio del producto no es ofrecido segun sus
caracteristicas.
Las estrategias de promocién de la competencia de la polleria Aji amarillo
(estrategia de empuje y estrategia de atraccion) que se encontraron no tuvieron
una buena percepcion segun el 35,8% sefalo que el establecimiento no cuenta con
promociones mediante las redes sociales y ademas no brinda informacién sobre
las caracteristicas del producto (pollo a la brasa) que se esta ofreciendo al mercado
y ademas, el 48,9% sefialo que no han podido visualizar las campafias publicitarias

a través de algun medio de comunicacion y mucho menos ver algo innovador.

Las estrategias de personal de la competencia de la polleria Aji amarillo (estrategia

de comportamiento y estrategia de motivacién) que se encontraron no tuvieron una
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buena percepcion segun el 35,4% sefalaron que el personal de la polleria no
atiende manera cortes y educada, ademas el 40,6% sefialo que el personal no tiene
iniciativa para resolver los problemas de los clientes y no demuestra vocacion de

servicio.
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VII.

RECOMENDACIONES
Se recomienda a la duefia de la polleria Aji Amarillo, implementar su plan de
marketing, mediante caracteristicas diferenciadoras como carteras de producto
con la finalidad de tener una variedad de productos como el pollo a la plancha,
pollo a la brasa, alitas de pollo.
Se recomienda a la duefia de la polleria Aji Amarillo, mejorar el producto (pollo a
la brasa), segun la percepcion del consumidor mediante una encuesta piloto que
se realizara que consiste en conocer como le gusta el producto al cliente, la cual
se realizara al momento que ingrese.
Se recomienda a la duefia de la polleria Aji Amarillo, ampliar los lugares de
atencion debido a la gran cantidad de consumidores que llegan, la cual
beneficiara a los consumidores porque vendran con sus familias para degustar el
producto.
Se recomienda a la duefia de la polleria Aji Amarillo, realizar descuentos de 10%
los fines de semana debido a la gran demanda del producto con el proposito de
incrementar el niumero de clientes.
Se recomienda la duefia de la polleria Aji Amarillo, realizar promociones mediante
las redes sociales sobre las ofertas que se realizan como el consumo de un pollo
entero te regalan un cuarto de pollo, cuyo proposito es lograr una mejor
fidelizacion.
Se recomienda a la duefia de la polleria Aji Amarillo, capacitar al personal con
respecto a la atencién al consumidor mediante talleres de desarrollo personal que
consistira en brindar técnicas sobre el trato al consumidor.
Se recomienda a futuros investigadores realizar investigaciones mixtas a fin de
profundizar sobre la variable de estudio y poder desarrollar recomendaciones

MAs precisas en cuanto a esta problematica.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizaciéon de la variable

producto

precio, promocion y
personal).

Estrategia fuerza de ventas

Variables C C Escala
Definicién Definicién . . .
de . Dimensiones Indicadores de
. conceptual operacional L
estudio medicion
El marketing mix Estrategias de atributos y caracteristicas
Kotler y Amstrong | aplicado es un conjunto Estrategia de disefio
(2012) como una de estrategias de la Producto ~
combinacion de mercadotecnia que Estrategia de marca
elementos tiene como objetivo Estrategia de beneficios
controlables evaluar y analizar el Estrategia de ubicacion
denominados 4P mercado objetivo y -
. ) Plaza Estrategia de cobertura
(producto, precio, ejecutar tales
plaza y promoci6n) estrategias Estrategia de canales de distribucién
que se encuentran a produciendo una Estrategias de fijacién de precios por valor
Marketing | disposicion y son respuesta al mercado. Precio _ : Ordinal
mix utilizados, medidos, | Todos los elementos Fijacion de precios por linea de producto
manejados y de la combinacién de Estrategia de empuje
combinados por los marketing son _ _
lideres de una importantes, sin Promocion | EStrategia de atraccion
organizacion en un embargo, segun la Estrategias de publicidad masiva (television, radio,
plan de marketing, |naturaleza del presente prensa)
los cuales estan estudio, se Estrategia de comportamiento
orientados a influir consideraron 5P’s _ S—
en la demanda del (producto, plaza, Personal Estrategia de motivacién a los vendedores




Anexo 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO DEL MARKETING MIXEN LA COMPETENCIA

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante el presente
cuestionario que tiene como objetivo general: determinar las estrategias del marketing mix aplicado por
los competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se

recogera la informacion pertinente, por lo que participo de manera voluntaria, honesta y anénima.
INSTRUCCIONES:

La presente encuesta corresponde a una investigacion realizada por los alumnos de la facultad de
Administracién de la Universidad Cesar Vallejo. Asi mismo, le pedimos responder las siguientes
preguntas con la mayor sinceridad posible, no hay respuestas correctas e incorrectas. Cada pregunta
tiene 5 opciones de respuestas, elija usted marcando con una X la que mejor describa lo que piensa. Si
no comprende el sentido de alguna pregunta, no dude en consultar al equipo de trabajo. Sus respuestas
seran totalmente andnimas y absolutamente confidenciales dado que en ninglin momento se le solicitara

alguna informacién personal. jGracias por su colaboracién!

PREGUNTA PRELIMINAR:

Ademas de consumir en la polleria Aji Amarillo, ¢,en qué polleria usted consume pollo a la brasa?

D Pollerias Mirko D Napos Chicken D Polleria Kikiriki D La Granja Linda D Norkys

OPCIONES DE RESPUESTA:

5 =  Siempre

4 =  Casi siempre
3 = Aveces

2 = Casinunca
1 = Nunca



P
o

PREGUNTAS

Producto

¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?

¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentaciéon?

¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva?

¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?

¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?

¢Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?

¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los competidores?

©O©| O N|O| gl | W| N

¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?

(WY
o

¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?

Plaza

11

¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico?

12

¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?

13

¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?

14

¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15

¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un 6ptimo traslado?

16

¢ El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?

Precio

17

¢ El establecimiento brinda precios accesibles?

18

¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?

19

¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?

20

¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al establecimiento?

Promocién

21

¢El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?

22

¢ El establecimiento brinda informacién transparente?

23

¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algin medio de comunicacion?

24

¢Las campanas publicitarias promueven la marca de manera innovadora?

25

¢La publicidad del establecimiento le atrae?

26

¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el establecimiento?

Personal

27

¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?

28

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencion cualidades morales?

29

¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de los clientes?

30

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencién su vocacién de servicio?

31

Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

32

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?

Gracias por completar el cuestionario.




ANEXO 3: CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Z:xpxq
—
Donde:
n: Tamario de la muestra
Z: Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido (95%)
p: Probabilidad de éxito (18.2%) = 0.182
q: Probabilidad de fracaso (81.8%) = 0.82
E: Margen de error permitido (5%)

1,967 % 0.18 % 0.82
B 0.052

n =229

n



ANEXO 4: VALIDACION DE INSTRUMENTO

CARTA DE PRESENTACION

Seiior: Mg. RAMOS CASTRO CESAR AUGUSTO JUNIOR
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela Administracion de la
UCV, en la sede de Chimbote, promocion 2022-2, requiero validar los instrumentos
con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la
investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Analisis del marketing mix de los
competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote
2022” y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir
a usted, ante su connotada experiencia en temas de Marketing.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

Carta de presentacion.

Matriz instrumental

El Instrumento

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente. /1 3

. (= (/i‘L(’

Firma
Campos Cevallos Cynthia
D.N.I: 71388654



CUESTIONARIO DEL MARKETING MIXEN LA COMPETENCIA

Declaro estar informado de la investigacién con fines académicos, y que mediante el presente
cuestionario que tiene como objetivo general: determinar las estrategias del marketing mix aplicado por
los competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se

recogera la informacion pertinente, por lo que participo de manera voluntaria, honesta y anénima.
INSTRUCCIONES:

La presente encuesta corresponde a una investigacion realizada por los alumnos de la facultad de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo. Asi mismo, le pedimos responder las siguientes
preguntas con la mayor sinceridad posible, no hay respuestas correctas e incorrectas. Cada pregunta
tiene 5 opciones de respuestas, elija usted marcando con una X la que mejor describa lo que piensa. Si
no comprende el sentido de alguna pregunta, no dude en consultar al equipo de trabajo. Sus respuestas
seran totalmente andénimas y absolutamente confidenciales dado que en ninglin momento se le solicitara

alguna informacién personal. jGracias por su colaboracion!

PREGUNTA PRELIMINAR:

Ademas de consumir en la polleria Aji Amarillo, ¢,en qué polleria usted consume pollo a la brasa?

D Pollerias Mirko D Napos Chicken D Polleria Kikiriki D La Granja Linda D Norkys

OPCIONES DE RESPUESTA:

5 =  Siempre

4 =  Casi siempre
3 = Aveces

2 = Casinunca
1 = Nunca



P
o

PREGUNTAS

Producto

¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?

¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentacion?

¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva?

¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?

¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?

¢Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?

¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los competidores?
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¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?

(WY
o

¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?

Plaza

11

¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico?

12

¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?

13

¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?

14

¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15

¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un éptimo traslado?

16

¢ El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?

Precio

17

¢ El establecimiento brinda precios accesibles?

18

¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?

19

¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?

20

¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al establecimiento?

Promocién

21

¢El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?

22

¢ El establecimiento brinda informacién transparente?

23

¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algin medio de comunicacion?

24

¢Las campanas publicitarias promueven la marca de manera innovadora?

25

¢La publicidad del establecimiento le atrae?

26

¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el establecimiento?

Personal

27

¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?

28

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencion cualidades morales?

29

¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de los clientes?

30

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencién su vocacién de servicio?

31

Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

32

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?

Gracias por completar el cuestionario.




Matriz instrumental

Titulo: Analisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en
Chimbote 2022.

Fijacion de precios por

linea de producto

¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?

¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al
establecimiento?

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTO
¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?
¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?
Estrategias de atributos ¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentacion?
caracteristicas — - -
y ¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los
competidores?
Producto ¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?
¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva?
Estrategia de disefio - . —
¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?
¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?
Estrategia de marca — - - -
¢Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?
Marketing mix Estrategia de beneficios | ¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?
enla ) L ¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico? Cuestionario
competencia Estrategia de ubicacion _ _
¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?
| Estrategias de ¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?
Plaza
cobertura ¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?
Estrategias de canales ¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un 6ptimo traslado?
de distribucion ¢El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?
Fijacion de precios por ¢ El establecimiento brinda precios accesibles?
valor ¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?
Precio




Promocién

Estrategias de empuje

¢ El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?

¢ El establecimiento brinda informacién transparente?

Estrategias de atraccion

¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algiin medio de

comunicaciéon?

¢Las campanas publicitarias promueven la marca de manera innovadora?

Estrategias de

publicidad masiva

¢La publicidad del establecimiento le atrae?

¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el
establecimiento?

Personal

Estrategia de

comportamiento

¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencion cualidades

morales?

Estrategia de motivacion

¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de

los clientes?

¢El personal del establecimiento expresa vocacion de servicio?

Estrategia de servicio al

cliente

¢Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Marketing mix en la competencia.

MD= Muy en desacuerdo

D= desacuerdo A= Acuerdo MA= Muy de acuerdo




Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Producto MD D | A MA MD D A MA MD D | A MA
¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y
1 o X X X
original?
2 ¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion? X X X
3 ¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa X
X X
condimentacién?
4 ¢El pollo a la brasa tiene una presentacién atractiva? X X X
5 ¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos X
X X
y/o guarniciones?
6 ¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva? X X X
. ¢ Usted distingue el logotipo de la polleria de su X
X X
preferencia?
8 ¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el X
X X
producto a diferencia de los competidores?
9 ¢La experiencia de consumir en el establecimiento se
X X X
refleja en la calidad?
10 | ¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad? X X X
Plaza
¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un
11 . X X X
lugar estratégico?
1 ¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar
X X X
donde me encuentre?
¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por
13 _ X X X
la ciudad?




14 | ¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15 ¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un
Optimo traslado?

16 ¢El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de
despacho?
Precio

17 | ¢El establecimiento brinda precios accesibles?

18 ¢ El establecimiento realiza descuentos a través de
promociones?

19 ¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde
a la calidad ofrecida?

20 ¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente
frecuente al establecimiento?
Promocion

1 ¢ El establecimiento posiciona la marca en las principales
redes sociales?

22 | ¢El establecimiento brinda informacion transparente?

3 ¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en
alglin medio de comunicacion?

” ¢Las campafas publicitarias promueven la marca de
manera innovadora?

25 | ¢La publicidad del establecimiento le atrae?

26 ¢El mensaje a través de la publicidad estimula a

consumir en el establecimiento?

Personal




¢El personal del establecimiento atiende de manera

27
cortés y educada?

08 ¢El personal del establecimiento demuestra en la
atencion cualidades morales?

29 ¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para
resolver los problemas de los clientes?

30 ¢El personal del establecimiento expresa vocacion de
servicio?

31 | ¢Alllegar al establecimiento la atencion es al instante?

32 | ¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. RAMOS CASTRO CESAR AUGUSTO JUNIOR DNI: 71388653

Especialidad del validador: MARKETING Y LOGISTICA



N° de afios de Experiencia profesional: 5 afios.

21 de setiembre del 2022

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Mg. RAMOS CASTRO CESAR AUGUSTO JUNIOR
DNI 71388653
CLAD 23552
Administrador de Empresas con especialidad en
MARKETING Y LOGISTICA

Matriz de Validacién

Andlisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 2022




Es la adaptacién de las
preferencias de los consumidores
del mercado objetivo tanto en

¢El pollo a la brasa tiene un
sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta
una perfecta cocci6n?

¢El sabor del pollo a la brasa

B | e R | ree una prsa
: P condimentacion?
comida, en una mezcla
equilibrada y exacta plasmada en ¢La experiencia de consumir
el producto. en el establecimiento se refleja
en la calidad?
¢El establecimiento ofrece un
valor agregado en el producto a
diferencia de los competidores?
Producto Son las necesidades del cliente .
en cuanto a las formas, colores ¢El pollo q’la brasa tiene una
) entre otras caracteristicas de la presentacion atractiva?
Estrategia e
de disefio apariencia del pr_odut_:to para
lograr una experiencia mediante ¢El pollo a la brasa tiene una
una buena presentacion, enlugar | variedad de complementos y/o
de una simple adquisicion. guarniciones?
Es la combinacion de distintos ¢Elpollo a Ia_brasap_res;enta
Estrategia factores como son los simbolos, una apariencia apetitiva’
de marga la marcay el nombre para captar
la preferencia y lealtad de los ¢Usted distingue el logotipo de
clientes la polleria de su preferencia?
Es todo aquello que la empresa
Estr i r | pr .
strategia p“ef.‘? agregar al producto y/o ¢El pollo a la brasa tiene
de SErviclo para crear una ingredientes de alta calidad?
beneficios diferenciacion entre sus 9 ’
competidores
¢La ubicacion del
establecimiento se encuentra
Estrategia . 4gico?
de 9 Es la infraestructura que debe en un lugar estratégico?
ubicacion contar con lugares estratégicos ¢Buscaria una sucursal del
para llegar a los clientes establecimiento en el lugar
donde me encuentre?
¢La polleria tiene una amplia
Plaza
. L cobertura de despacho por la
Estrategias | Es la delimitacion del alcance del : >
S ciudad?
de mercado objetivo y la cobertura
cobertura de despacho de los productos a ¢La polleria dispone con una

ofrecer

amplia flota de despacho?

Estrategias
de canales

Es que ademas del espacio
fisico de ventas, las empresas

¢El servicio delivery entrega el
producto evidenciando un
Optimo traslado?




de

deben ampliar la cobertura

¢El servicio delivery cumple

distribucién | mediante servicios de entrega a con el tiempo ofrecido de
domicilio para la venta de despacho?
productos y comidas preparadas P )
Es introducir a una empresa en ¢El establecimiento brinda
Fijacion de | el nicho objetivo de mercado y precios accesibles?
precios por | conquistar al cliente con los ¢ El establecimiento realiza
valor descuentos fidelizando con descuentos a través de
precios bajos promociones?

Precio Determina la acumulacion de una | ¢Los precios que brinda el
Fijacion de mayor ganancia por las primeras estab'lecimientq estan acorde a
precios por ventas y Ilega_ q]as personas con la calidad ofrecida?

linea de mayor gdqmsplon, dado aque ¢La polleria ofrece un precio
producto los precios bajan con el tiempo y especial por ser cliente
de esta manera se desarrolla frecuente al establecimiento?
maés atraccion de clientes )
La tecnologia actual y la alta ¢ El establecimiento posiciona
velocidad con la que la ciencia la marca en las principales
Estrategias | innova, nos lleva a compartir redes sociales?
de empuje informacion de productos en las L .
i redes sociales gebido aque es ."EI estap!emmento brmd’?
un canal masivo y gratuito informacion transparente?
¢Ha podido visualizar las
Se basan en permitir que el campafias publicitarias en
Promoci Estrategi_qs clien}e recjba la informacién algiin medio de comunicacion?
én de atraccion | mediante innovadoras para la ¢Las campafias publicitarias
decision de compra al corto plazo | promueven la marca de manera
innovadora?
E . Se concentra adn gran cantidad ¢La publicidad del
strategias de consumidores, por €] | tablecimiento le atrae?
de ons res, por ejemplo, en | establecimiento le atrae’
- television, radio, etc., debido a
publicidad que atn existe un nicho que no ¢Elmensaje através de la
masiva . L f )
cuenta con acceso a internet publicidad estimula a consumir
en el establecimiento?
Busca desarrollar la habilidad de ¢El personal del
Estrategia relacionarse con el clignte, establecimiepto atiende de
de conocer Igs tllpos de t?llentes,d manera cortés y educada?
comportami ﬁ")l(g;eesriz ;I;si:ﬂ;?;: deer; todo ¢El perspn_al del
ento morales (respeto, honradez, S:g:?;g'izgigaegyses"a en
humanismo, etc.)
morales?
Personal _ B ¢El personal del
Busca cultivar la vocacion de establecimiento tiene iniciativa
. servicio d!gno a los clientes ante para resolver los problemas de
Estrategia las n_efce5|dades o problemas que | |os clientes?
de manifiestan, aun cuando estas no
motivacion estén directamente relacionadas

con el producto o servicio a
vender

¢El personal del
establecimiento expresa
vocacion de servicio?




El personal de las empresas, -
como primer impacto con los ¢Alllegar al establecimiento la X X X X
Estrategia | clientes, debe estar debidamente | atencion es al instante?

de servicio preparado para impulsar la

al cliente captacion hasta conseguir la ¢El pollo a la brasa se sirve sin
venta, es decir brindar la atencion | gemora? X X X X

rapida y oportuna

NS
Mg. RAMOS CASTRO CESAR AUGUSTO JUNIOR
DNI 71388653

CLAD 23552

Administrador de Empresas con especialidad en
MARKETING Y LOGISTICA

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Andlisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji
Amarillo en Chimbote 2022

OBJETIVO: Determinar las estrategias del marketing mix aplicado por los competidores y disefiar una propuesta de
mejora en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

DIRIGIDO A: 229 clientes que consumen en la polleria Aji Amarillo



VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente

Regular

Bueno

Muy Bueno

Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: RAMOS CASTRO CESAR AUGUSTO JUNIOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

MARKETING Y LOGISTICA




CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Mgtr. Eduardo Vela Alvarez

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela Administraciéon de la
UCV, en la sede de Chimbote, promocién 2022-2, requiero validar los instrumentos
con los cuales recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar la
investigacién para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Analisis del marketing mix de los
competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote
2022” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir
a usted, ante su connotada experiencia en temas de Marketing.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Matriz instrumental

- El Instrumento

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Campos Cevallos Cynthia
D.N.I: 71388654



CUESTIONARIO DEL MARKETING MIXEN LA COMPETENCIA

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante el presente
cuestionario que tiene como objetivo general: determinar las estrategias del marketing mix aplicado por
los competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se

recogera la informacion pertinente, por lo que participo de manera voluntaria, honesta y anénima.
INSTRUCCIONES:

La presente encuesta corresponde a una investigacion realizada por los alumnos de la facultad de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo. Asi mismo, le pedimos responder las siguientes
preguntas con la mayor sinceridad posible, no hay respuestas correctas e incorrectas. Cada pregunta
tiene 5 opciones de respuestas, elija usted marcando con una X la que mejor describa lo que piensa. Si
no comprende el sentido de alguna pregunta, no dude en consultar al equipo de trabajo. Sus respuestas
seran totalmente andénimas y absolutamente confidenciales dado que en ninglin momento se le solicitara

alguna informacién personal. jGracias por su colaboracién!

PREGUNTA PRELIMINAR:

Ademas de consumir en la polleria Aji Amarillo, ¢ en qué polleria usted consume pollo a la brasa?

D Pollerias Mirko D Napos Chicken D Polleria Kikiriki D La Granja Linda D Norkys

OPCIONES DE RESPUESTA:

5 =  Siempre

4 =  Casi siempre
3 = Aveces

2 = Casi hunca
1 = Nunca



P
o

PREGUNTAS

Producto

¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?

¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentaciéon?

¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva?

¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?

¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?

¢Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?

¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los competidores?

©O©| O N|O| gl | W| N

¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?

(WY
o

¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?

Plaza

11

¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico?

12

¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?

13

¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?

14

¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15

¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un 6ptimo traslado?

16

¢ El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?

Precio

17

¢ El establecimiento brinda precios accesibles?

18

¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?

19

¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?

20

¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al establecimiento?

Promocién

21

¢El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?

22

¢ El establecimiento brinda informacion transparente?

23

¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algin medio de comunicacion?

24

¢Las campanas publicitarias promueven la marca de manera innovadora?

25

¢La publicidad del establecimiento le atrae?

26

¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el establecimiento?

Personal

27

¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?

28

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencién cualidades morales?

29

¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de los clientes?

30

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencién su vocacién de servicio?

31

Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

32

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?




Matriz instrumental

Titulo: Analisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en
Chimbote 2022.

cobertura

¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

Estrategias de canales

de distribucion

¢ El servicio delivery entrega el producto evidenciando un 6ptimo traslado?

¢ El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTO
¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?
¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?
Estrategias de atributos - - - -
. ¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentacion?
y caracteristicas
¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?
¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los
Producto competidores?
¢El pollo a la brasa tiene una presentacién atractiva?
Estrategia de disefio
¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?
Marketing mix en ¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?
) Estrategia de marca — X - - Cuestionario
la competencia ¢ Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?
Estrategia de beneficios | ¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?
¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico?
Estrategia de ubicacion
¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?
Estrategias de ¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?
Plaza




Precio

Fijacion de precios por

valor

¢ El establecimiento brinda precios accesibles?

¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?

Fijacién de precios por
linea de producto

¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?

¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al establecimiento?

Estrategias de empuje

¢ El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?

¢ El establecimiento brinda informacion transparente?

Promocién

Estrategias de atraccion

¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algiin medio de comunicacién?

¢Las campafias publicitarias promueven la marca de manera innovadora?

Estrategias de
publicidad masiva

¢La publicidad del establecimiento le atrae?

¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el establecimiento?

Estrategia de

comportamiento

¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencion cualidades morales?

Personal

Estrategia de motivacion

¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de los

clientes?

¢El personal del establecimiento expresa vocacion de servicio?

Estrategia de servicio al

cliente

¢Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Marketing mix en la competencia.




MD= Muy en desacuerdo

D= desacuerdo

A= Acuerdo

MA= Muy de acuerdo

Ne DIMENSIONES / items Pertinenciat Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Producto MD | D|A|MA|MD|D|A|MA|MD | D|A| MA

¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y

1 o X X X
original?

2 ¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion? X X X
¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa

3 ) . X X X
condimentacién?

4 ¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva? X X X

5 ¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos X X

X

y/o guarniciones?

6 ¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva? X X X
¢ Usted distingue el logotipo de la polleria de su

7 ] X X X
preferencia?

8 ¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el N X N
producto a diferencia de los competidores?

9 ¢La experiencia de consumir en el establecimiento se X X X
refleja en la calidad?

10 | ¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad? X X X
Plaza
¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un

11 . X X X
lugar estratégico?
¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar

12 X X X
donde me encuentre?




¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por

13 )
la ciudad?

14 | ¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15 ¢ El servicio delivery entrega el producto evidenciando un
Optimo traslado?

16 ¢El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de
despacho?
Precio

17 | ¢El establecimiento brinda precios accesibles?

18 ¢ El establecimiento realiza descuentos a través de
promociones?

1o ¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde
a la calidad ofrecida?

20 ¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente
frecuente al establecimiento?
Promocioén

1 ¢ El establecimiento posiciona la marca en las principales
redes sociales?

22 | ¢El establecimiento brinda informacion transparente?

3 ¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en
alglin medio de comunicacion?

” ¢Las campafas publicitarias promueven la marca de
manera innovadora?

25 | ¢La publicidad del establecimiento le atrae?




26 ¢El mensaje a través de la publicidad estimula a X
consumir en el establecimiento?
Personal
¢El personal del establecimiento atiende de manera
27 . X X X
cortés y educada?
¢El personal del establecimiento demuestra en la
28 B _ X X X
atencion cualidades morales?
29 ¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para X
resolver los problemas de los clientes?
20 ¢El personal del establecimiento expresa vocacion de X
servicio?
31 | ¢Alllegar al establecimiento la atencion es al instante? X
32 | ¢El pollo a la brasa se sirve sin demora? X

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]




Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Eduardo Vela Alvarez DNI: 10307469
Especialidad del validador: Administrador de Empresas con especialidad en Marketing

N° de afios de Experiencia profesional: 35 afios.

21 de setiembre de 2022

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Mg. Eduardo Vela Alvarez
DNI 10307469

CLAP 0026925

Administrador de Empresas con especialidad
en Marketing

Matriz de Validacién

Andlisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 2022

[ Variable [ Dimensién | Indicador | [ Opciénderespuesta [ Criteriosdeevaluacion



Market
ing
mix

Es la adaptacion de las

¢El pollo a la brasa tiene un
sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta
una perfecta coccién?

SEzt(;ategla preferencias de_lqs consumidores GEl §abor del pc_)llo alabrasa
atributos del mercado objetivo tanto en refleja una precisa
sabores caracteristicos como en condimentacion?
zaracten's costt_meres de coccion para _cada — -
ticas comida, en una mezcla equilibrada sla expenenc_la_de consumir
y exacta plasmada en el producto. en el establecimiento se refleja
en la calidad?
¢El establecimiento ofrece un
valor agregado en el producto a
diferencia de los competidores?
Producto - -
Son las necesidades del cliente en ¢El pollo a la brasa tiene una
cuanto a las formas, colores entre presentacion atractiva?
. otras caracteristicas de la
Estrategia s
de disefio apariencia del.produgto para lograr ¢El pollo a la brasa tiene una
una experiencia I_‘r]edlante una variedad de complementos y/o
buenr?\ presentacion, en lugar de guarniciones?
una simple adquisicién.
Es la combinacion de distintos ¢El pollo_a Ia_ brasa _p_resenta
Estrategia | factores como son los simbolos, la una apariencia apetitiva?
de marca marca y e] nombre para captgr la ¢Usted distingue el logotipo de
preferencia y lealtad de los clientes la polleria de su preferencia?
Es todo aquello que la empresa
Saistegs | puede SR SPOELCIONO | o6t poloalayasa ene
benefici dif S i ingredientes de alta calidad?
eneficios iferenciacion entre sus
competidores
¢La ubicacion del
. establecimiento se encuentra
Estrategia ) oD
de Es la infraestructura que (,ie_be en un lugar estratégico?
ubicacion | contar con lugares estratégicos
Plaza para llegar a los clientes ¢Buscaria una sucursal del
establecimiento en el lugar
donde me encuentre?
¢La polleria tiene una amplia
. Es la delimitacién del alcance del cobertura de despacho por la
Estrategia

mercado objetivo y la cobertura de

ciudad?




s de

despacho de los productos a

cobertura | ofrecer ¢Lapolleria dispone con una
amplia flota de despacho?
¢El servicio delivery entrega el
Estrategia Es que ademés del espacio fisico producto evidenciando un
sde de ventas, las empresas deben optimo traslado?
canales ampliar la cobertura mediante — -
de servicios de entrega a domicilio ¢El servicio delivery cumple
distribucié | para la venta de productos y con el tiempo ofrecido de
n comidas preparadas despacho?
. . ¢El establecimiento brinda
Fijacion Es |ntro<_ju(_:|r a una empresa en el precios accesibles?
de nicho pb]etlvo qe mercado y
precios conquistar al_cllepte con los ) ] L .
descuentos fidelizando con precios | ¢El establecimiento realiza
por valor bajos descuentos a través de
promociones?
Precio . .
Fijacion Determina la acumulacion de una ¢Los precios que brinda el
e mayor ganancia por las primeras estab}lemmlento_ estan acorde a
precios ventas y ||ega aJaS personas con la calidad ofrecida?
por linea mayor aquU|5|C|on, da}do a que los
de precios bajan con el tiempo y de ¢La polleria ofrece un precio
producto esta manera se desarrolla mas especial por ser cliente
atraccion de clientes frecuente al establecimiento?
La tecnologia actual y la alta ¢El establecimiento posiciona
Estrategia velocidad con la que la ciencia |acfinafca ‘?nl |357 principales
s de innova, nos lleva a compartir redes soclales+
. informacién de productos en las
empuje ! : - .
redes sociales debido a que es un ¢ El establecimiento brinda
canal masivo y gratuito informacion transparente?
¢Ha podido visualizar las
Se basan en permitir que el cliente campatias publicitarias en
Pro,mom Estrategia reciba la infom?acién mqediante algin medio de comunicacion?
on s de . .
atraccion innovadoras para la decision de L B L
compra al corto plazo ¢Las campafias publicitarias
promueven la marca de manera
innovadora?
Estrategia Se concentra adn gran cantidad gls_tz glzgli:fr::ici;(tjodg atrae?
s de de C(_)n_s,umldo_res, por ejemplo, en !
ublicidad te]ewspn, radlq, etc., debido a que - - .
publict aln existe un nicho que no cuenta ¢El'mensaje atraves de la
masiva con acceso a internet publicidad estimula a consumir
en el establecimiento?
Estrategia Busca desarrollar la h_abilidad de EI pers_on_al del )
Personal de relacionarse con el cliente, conocer establecimiento atiende de

los tipos de clientes, expresando la

manera cortés y educada?




comporta | cortesia en todo momento y las ¢El personal del

miento cualidades morales (respeto, establecimiento demuestra en X X X X
honradez, humanismo, etc.) la atencién cualidades
morales?
¢(El personal del
Busca cultivar la vocacion de establecimiento tiene iniciativa X X X X
Estrategia | servicio digno a los clientes ante las para resolver los problemas de
de necesidades o problemas que los clientes?
motivacié | manifiestan, aun cuando estas no
n estén directamente relacionadas ¢El personal del

establecimiento expresa X X X X

con el producto o servicio a vender = =
vocacion de servicio?

El personal de las empresas, como

Estrategia | primer impacto con los clientes, ¢Alllegar al establecimiento la X X X X
de debe estar debidamente preparado | atencion es al instante?
servicio al | paraimpulsar la captacion hasta - -
cliente conseguir la venta, es decir brindar | ¢Elpollo ala brasa se sirve sin X X X X
la atencién rapida y oportuna demora?

Mg. Eduardo Vela Alvarez
DNI 10307469

CLAD 0026925

Administrador de Empresas con especialidad
RESULTADO DE LA VALIDATKENDEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Andlisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria £
Amarillo en Chimbote 2022

OBJETIVO: Determinar las estrategias del marketing mix aplicado por los competidores y disefiar una propuesta de
mejora en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022

DIRIGIDO A: 229 clientes que consumen en la polleria Aji Amarillo



VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente

Regular

Bueno Muy Bueno

Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Eduardo Vela Alvarez

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

/
Mg.jl#dap%) Vela Alvarez
DNI10307469
CLAD 0026925

Administrador de Empresas con especialidad
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CARTA DE PRESENTACION

Seior: Mba. Carrion Adan William Arnold

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela Administracion de la
UCV, en la sede de Chimbote, promocion 2022-2, requiero validar los instrumentos
con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la
investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Analisis del marketing mix de los
competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote
2022” y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir
a usted, ante su connotada experiencia en temas de Marketing.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Matriz instrumental

- El Instrumento

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

/) /A
Atentamente. / V)

. (= (/i‘L(’

Firma
Campos Cevallos Cynthia
D.N.I: 71388654



CUESTIONARIO DEL MARKETING MIXEN LA COMPETENCIA

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante el presente
cuestionario que tiene como objetivo general: determinar las estrategias del marketing mix aplicado por
los competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, se

recogera la informacion pertinente, por lo que participo de manera voluntaria, honesta y anénima.
INSTRUCCIONES:

La presente encuesta corresponde a una investigacién realizada por los alumnos de la facultad de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo. Asi mismo, le pedimos responder las siguientes
preguntas con la mayor sinceridad posible, no hay respuestas correctas e incorrectas. Cada pregunta
tiene 5 opciones de respuestas, elija usted marcando con una X la que mejor describa lo que piensa. Si
no comprende el sentido de alguna pregunta, no dude en consultar al equipo de trabajo. Sus respuestas
seran totalmente andénimas y absolutamente confidenciales dado que en ningln momento se le solicitara

alguna informacién personal. jGracias por su colaboracién!

PREGUNTA PRELIMINAR:

Ademas de consumir en la polleria Aji Amarillo, ¢,en qué polleria usted consume pollo a la brasa?

D Pollerias Mirko D Napos Chicken D Polleria Kikiriki D La Granja Linda D Norkys

OPCIONES DE RESPUESTA:

5 =  Siempre

4 =  Casi siempre
3 = Aveces

2 = Casi hunca
1 = Nunca



P
o

PREGUNTAS

Producto

¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?

¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentaciéon?

¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva?

¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?

¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?

¢Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?

¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los competidores?

©O©| O N|O| gl | W| N

¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?

(WY
o

¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?

Plaza

11

¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico?

12

¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?

13

¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?

14

¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15

¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un 6ptimo traslado?

16

¢ El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?

Precio

17

¢ El establecimiento brinda precios accesibles?

18

¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?

19

¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?

20

¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al establecimiento?

Promocién

21

¢El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?

22

¢ El establecimiento brinda informacién transparente?

23

¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algin medio de comunicacion?

24

¢Las campanas publicitarias promueven la marca de manera innovadora?

25

¢La publicidad del establecimiento le atrae?

26

¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el establecimiento?

Personal

27

¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?

28

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencion cualidades morales?

29

¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de los clientes?

30

¢El personal del establecimiento demuestra en la atencién su vocacién de servicio?

31

Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

32

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?




Matriz instrumental

Titulo: Analisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en
Chimbote 2022.

cobertura

¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

Estrategias de canales

de distribucion

¢ El servicio delivery entrega el producto evidenciando un 6ptimo traslado?

¢ El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de despacho?

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTO
¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y original?
¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion?
Estrategias de atributos y - - - ~
o ¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa condimentacion?
caracteristicas
¢La experiencia de consumir en el establecimiento se refleja en la calidad?
¢ El establecimiento ofrece un valor agregado en el producto a diferencia de los
Producto competidores?
¢El pollo a la brasa tiene una presentacién atractiva?
Estrategia de disefio
¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos y/o guarniciones?
Marketing mix en ¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva?
) Estrategia de marca — - , - Cuestionario
la competencia ¢ Usted distingue el logotipo de la polleria de su preferencia?
Estrategia de beneficios ¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad?
¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un lugar estratégico?
Estrategia de ubicacién
¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar donde me encuentre?
Estrategias de ¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por la ciudad?
Plaza




Fijacion de precios por

¢ El establecimiento brinda precios accesibles?

valor
Precio ¢ El establecimiento realiza descuentos a través de promociones?
Fijacion de precios por ¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde a la calidad ofrecida?
linea de producto ¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente frecuente al establecimiento?
. . ¢ El establecimiento posiciona la marca en las principales redes sociales?
Estrategias de empuje
¢ El establecimiento brinda informacién transparente?
¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en algiin medio de comunicacién?
Promocion Estrategias de atraccion
¢Las campafias publicitarias promueven la marca de manera innovadora?
Estrategias de ¢La publicidad del establecimiento le atrae?
publicidad masiva ¢El mensaje a través de la publicidad estimula a consumir en el establecimiento?
Estrategia de ¢El personal del establecimiento atiende de manera cortés y educada?
comportamiento ¢El personal del establecimiento demuestra en la atencion cualidades morales?
¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para resolver los problemas de los
Personal Estrategia de motivacion | clientes?

¢El personal del establecimiento expresa vocacion de servicio?

Estrategia de servicio al

cliente

¢Al llegar al establecimiento la atencion es al instante?

¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Marketing mix en la competencia.

MD= Muy en desacuerdo D= desacuerdo A= Acuerdo MA= Muy de acuerdo

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? Claridad?® Sugerencias

Producto MD | D|A|MA | MD | D|A|MA|MD |D|A| MA

¢El pollo a la brasa tiene un sabor caracteristico y

1 o X X X
original?

2 ¢El pollo a la brasa presenta una perfecta coccion? X X X
¢El sabor del pollo a la brasa refleja una precisa

3 ) . X X X
condimentacion?

4 ¢El pollo a la brasa tiene una presentacion atractiva? X X X

5 ¢El pollo a la brasa tiene una variedad de complementos N X X
y/o guarniciones?

6 ¢El pollo a la brasa presenta una apariencia apetitiva? X X X
; Usted distingue el logotipo de la polleria de su

2 é . g gotp p X X X
preferencia?

8 ¢El establecimiento ofrece un valor agregado en el N X N
producto a diferencia de los competidores?

9 ¢La experiencia de consumir en el establecimiento se N X X
refleja en la calidad?

10 | ¢El pollo a la brasa tiene ingredientes de alta calidad? X X X
Plaza
¢La ubicacion del establecimiento se encuentra en un

11 X X X

lugar estratégico?




¢Buscaria una sucursal del establecimiento en el lugar

12
donde me encuentre?

13 ¢La polleria tiene una amplia cobertura de despacho por
la ciudad?

14 | ¢La polleria dispone con una amplia flota de despacho?

15 ¢El servicio delivery entrega el producto evidenciando un
optimo traslado?

16 ¢El servicio delivery cumple con el tiempo ofrecido de
despacho?
Precio

17 | ¢El establecimiento brinda precios accesibles?

18 ¢ El establecimiento realiza descuentos a través de
promociones?

19 ¢Los precios que brinda el establecimiento estan acorde
a la calidad ofrecida?

20 ¢La polleria ofrece un precio especial por ser cliente
frecuente al establecimiento?
Promocioén

1 ¢ El establecimiento posiciona la marca en las principales
redes sociales?

22 | ¢El establecimiento brinda informacion transparente?

3 ¢Ha podido visualizar las campafias publicitarias en
algun medio de comunicacién?

” ¢Las campanas publicitarias promueven la marca de

manera innovadora?




25 | ¢La publicidad del establecimiento le atrae?

26 ¢El mensaje a través de la publicidad estimula a
consumir en el establecimiento?
Personal

. ¢El personal del establecimiento atiende de manera
cortés y educada?

08 ¢El personal del establecimiento demuestra en la
atencion cualidades morales?

20 ¢El personal del establecimiento tiene iniciativa para
resolver los problemas de los clientes?

30 ¢El personal del establecimiento expresa vocacion de
servicio?

31 | ¢Alllegar al establecimiento la atencion es al instante?

32 | ¢El pollo a la brasa se sirve sin demora?




Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mba. Carrién Adan William Arnold

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]

DNI: 70918504

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion y maestria en Administracién de Negocios

N° de afios de Experiencia profesional: 8 afios

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

21 de noviembre de 2022

Mba. Carrién Adan William Arnold
DNI 70918504
CLAP - 19624

Administrador de empresas con maestria en

Administracién de Negocios
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mix

Es la adaptacién de las

¢El pollo a la brasa tiene un
sabor caracteristico y original?

¢El pollo a la brasa presenta
una perfecta coccion?

Estrategia ) .
s de 9 preferencias de_lo§ consumidores ¢El sabor del pollo a la brasa
atributos del mercado objetlv_o tanto en refleja una precisa
y sabores caracterl’stlc_:gs como en condimentacion?
caracteris | costumbres de coccién para cada ¢La experiencia de consumir
ticas comida, en una mezcla equilibrada en el establecimiento se refleja
y exacta plasmada en el producto. en la calidad?
¢El establecimiento ofrece un
valor agregado en el producto a
diferencia de los competidores?
Son las necesidades del cliente en . El pollo a la brasa tiene una
Producto cuanto a las formas, colores entre ¢EIp - Y
Estrategia otras caracteristicas de la presentacion atractiva?
de dise?lo apariencia del producto para lograr . El pollo a la brasa tiene una
una experiencia mediante una \7ari§dad de complementos v/o
buena presentacién, en lugar de uarniciones? P y
una simple adquisicién. 9 :
Es la combinacion de distintos ¢El pollo ala brasa _pres;enta
Estrategia | factores como son los simbolos, la una apariencia apetitiva’?
de marca marcay el nombre para captar la ¢ Usted distingue el logotipo de
preferenciay lealtad de los clientes la polleria de su preferencia?
Es todo aquello que la empresa
Estrategia uede agregar al producto y/o i .
de 9 gervicio %arg crea’r)una Y ¢El pollo a la brasa tiene
- . S ingredientes de alta calidad?
beneficios | diferenciacion entre sus 9
competidores
¢La ubicacion del
Estrategia establecimiento se encuentra
de 9 Es la infraestructura que debe en un lugar estratégico?
ubicacion contar con Iugares‘ estratégicos ;Buscaria una sucursal del
para llegar a los clientes establecimiento en el lugar
donde me encuentre?
Plaza ¢La polleria tiene una amplia
cobertura de despacho por la
Lo i ?
. Es la delimitacion del alcance del ciudad
Estrategia o
s de mercado objetivo y la cobertura de
cobertura despacho de los productos a ¢La polleria dispone con una

ofrecer

amplia flota de despacho?




¢El servicio delivery entrega el

Estrategia Es que ademas del espacio fisico producto evidenciando un
s de de ventas, las empresas deben optimo traslado?
canales ampliar la cobertura mediante . El servicio delivery cumple
de servicios de entrega a domicilio gon ol tiemno ofrec)i/do dep
distribucié | para la venta de productos y ’)p
n comidas preparadas despacho?
¢ El establecimiento brinda
" Es introducir a una empresa en el precios accesibles?
Fijacion N S
de nicho v_:)b]etlvo Qe mercado y
f conquistar al cliente con los
precios — . - ’
por valor descuentos fidelizando con precios ¢ El establecimiento realiza
bajos descuentos a través de
Precio promociones?
Fijacion Determina la gcumulacic’)n_de una ¢Los prepic_)s que brjnda el
de mayor ganancia por las primeras estab}leumlento_ estan acorde a
precios ventas y Ilega_ ans personas con la calidad ofrecida?
. mayor adquisicion, dado a que los . . .
por linea precios bajan con el tiempo y de slLa ppllerla ofrecg un precio
de esta manera se desarrolla mas especial por ser cllen_te_
producto atraccion de clientes frecuente al establecimiento?
La tecnologia actual y la alta ¢ El establecimiento posiciona
Estrategia yelocidad con laque la cienlcia la marca en las principales
s de innova, nos lleva a compartir redes sociales?
empuje |nforma(:|qn de progjuctos en las ., El establecimiento brinda
redes sociales debido a que es un < e b
canal masivo y gratuito informacion transparente?
¢Ha podido visualizar las
Promoci Estrategia Se basa_n en pernjitir que el cliente carr]paﬁas_publicitarias_en -
6n s de _reuba la informacion me_d_lgnte algun med|o~de comqnllcaqon?
atraccion innovadoras para la decision de ¢Las campafias publicitarias
compra al corto plazo promueven la marca de manera
innovadora?
Estrategia Se concer]tra alin gran cantidad ¢la pub!ic[dad del
s de de cqnls:umldo'res, por ejemplo, en estableum!ento le a}trae?
publicidad te]ewspn, radlq etc., debido a que GEl mensaje qtraves dela ]
masiva aun existe un _nlcho que no cuenta publicidad estl_ml_JIa a consumir
con acceso a internet en el establecimiento?
. . El personal del
. Buscg desarrollar la h_abllldad de gsta%lecimiento atiende de
Estrategia | relacionarse con el cliente, conocer manera cortés y educada?
de los tipos de clientes, expresando la Tl T del -
comporta | cortesia en todo momento y las < ;;-Ierspng ed
miento cualidades morales (respeto, Ie::}le:;glizgi daegeusestra en
honradez, humanismo, etc.)
Personal mé)lrales? Tdel
. o ¢El personal del
Estrategia s?alrj\?if:?octljjiltIr\:iral?o\;ogl?;?gsd:nte las establecimiento tiene iniciativa
de ’ necesidad%s o problemas que para _resolvgr los problemas de
motivacié | manifiestan, aun cuando estas no l,os clientes*
n estén directamente relacionadas ¢El personal del

con el producto o servicio a vender

establecimiento expresa
vocacion de servicio?




El personal de las empresas, como ¢Alllegar al establecimiento la X X
Estrategia | primer impacto con los clientes, atencion es al instante?
de debe estar debidamente preparado
servicio al | paraimpulsar la captacion hasta ¢El pollo a la brasa se sirve sin X X
cliente conseguir la venta, es decir brindar demora?
la atencién rapida y oportuna

Mba. Carrion Adan William Arnold
DNI 70918504
CLAP - 19624

Administrador de empresas con maestria en

Administracion de Negocios




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Andlisis del marketing mix de los competidores y
propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 2022

OBJETIVO: Determinar las estrategias del marketing mix aplicado por los
competidores y disefiar una propuesta de mejora en la polleria Aji Amarillo de
Chimbote 2022

DIRIGIDO A: 229 clientes que consumen en la polleria Aji Amarillo

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Carrién Adan William Arnold

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Administrador de empresas con maestria en

Administracion de Negocios

Mba. Carrion Adan William Arnold
DNI 70918504

CLAP - 19624

Administrador de empresas con maestria

en Administracion de Negocios



ANEXO 5: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para realizar este analisis, se utilizo el COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBACH,
requiere de una solo aplicacién el instrumento y se basa en la mediciéon de las
respuestas del sujeto respecto a los items del instrumento.

2
o o K|S

K-1 S,

32 26
= o [1- 2
32—-1 281

El nimero de items

32

Sumatoria de las Varianzas de los ltems

26

La Varianza de la suma de los Items

281

Coeficiente de Alfa de Cronbach

0.936

Si el alfa de Cronbach esta mas cerca de 1, mas alto es el grado de confiabilidad;
debido que el alfa de Cronbach es 0.936 se considera que existe confiabilidad en la
encuesta.

N

1 /2(3|3|3|3|3(3|4|1|3|3|3|3|3|4|1|3(3|3|3|3|4|1|{3|3|3(3|3|4|1|3|4

2 [2]2|3|3]|3[3(3(2|1]|3 3{3|3(2|1|3|3]3 3|12|1|3|3(3 3(2|1(3]|2

3 3(4|2(2|3|3|5|4(1|3|3|3|3|5(4|1|3|3|3(3[5|4(1|3|3|3|3|5(4|1|5]4

4 |2|2(2(1|2|2|3|3|3|3|1|1|1|3|3(3|2|1|1(1|3|3|3|3|1(1|1|3|3|3|3|3

s [1|1|1|2|2|2|2|2(1|1|2|2|2|2|1|1|1|2|2(2|2|1|1|1|2|2|2|2|1|1|2]|1

6 |3|3|3|2|2|2|2|2|2|3|2|2|2|2|3|3|2|2|2|2|3|2|2|2|2|2|3|2|2|2|2]|3

7 2|3|3(4|4(4|2|3(3|3|4(4|4|2|3|3|3|4|4(4|2|3|3|3|4|4|4|2|3|3|2]3

g |3|4|4|4|4|4|3|3[3[3|4|4|4|3|3|3|2|2|2(2|2|2|3|3|2(2|2|3|3|3|3]|3

9 |1|3(3|2|2|2]|2|3|22|2|3|2|2|3|3|3|2|1(1|2|2]|2|1(2(3|3|3|3|1(2]|3 71
10 |1|2|1|2|2|2|2|2|2|1(3|3|3|3|2|2|2|3|3|3|3|2|2|1(3|3|3[3|2|1(3]|2 7

St

Si?



Tabla 8: Confiabilidad del instrumento de marketing mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,936

32

Tabla 9: Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO0001 78,90 262,544 ,588 ,934
VAR00002 78,20 253,956 ,791 ,931
VARO00003 78,40 261,600 ,516 ,934
VAR00004 78,40 259,156 ,597 ,933
VARO0005 78,20 256,622 ,814 ,931
VARO00006 78,20 256,622 ,814 ,931
VAR00007 78,20 262,400 ,503 ,935
VARO0008 78,10 261,878 ,637 ,933
VARO0009 79,00 274,444 ,123 ,938
VARO00010 78,40 260,044 ,657 ,933
VAR00011 78,20 256,178 714 ,932
VAR00012 78,10 258,322 ,664 ,933
VARO00013 78,20 256,178 714 ,932
VAR00014 78,10 264,100 ,463 ,935
VAR00015 78,10 256,989 711 ,932
VAR00016 78,80 278,622 -,025 ,941
VARO0017 78,50 262,722 ,686 ,933
VARO00018 78,40 262,267 ,573 ,934
VAR00019 78,50 260,278 ,563 ,934
VAR00020 78,50 260,278 ,563 ,934
VARO00021 78,10 268,989 ,296 ,937
VAR00022 78,40 256,267 ,693 ,932
VAR00023 79,00 274,444 ,123 ,938
VAR00024 78,60 256,267 711 ,932
VARO00025 78,40 262,267 ,573 ,934



VAR00026 78,30 264,456 ,496 935

VAR00027 78,20 266,178 ,443 ,935
VAR00028 78,00 266,222 412 ,935
VAR00029 78,20 255,289 , 745 ,932
VAR00030 79,10 272,322 ,185 ,938
VARO00031 78,10 264,100 ,463 ,935
VAR00032 78,10 256,989 711 ,932

Andlisis de la confiabilidad:

Enlatabla 1y 2 se observa el resultado del coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
del cuestionario de marketing mix, que determina la consistencia interna de los items
formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun item tiene un
mayor o menor error de medida, se aplicO una muestra piloto a 10 consumidores con
caracteristicas similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de a=0.936,
concluyendo que el cuestionario presenta confiabilidad por consistencia interna y puede

aplicarse a los participantes de la muestra.



ANEXO 6— AUTORIZACION DE LA APLICACION DEL INSTRUMENTO

CARTA DE SOLICITUD A LA EMPRESA

Polleria Aji Amarillo — Brasas y Broaster
Srita. Espinoza Mercado Yoselin Brillit
Representante legal

Estimada Srita. Yoselin:

Por medio de la presente, Campos Cevallos Cynthia con DNI 71388654 y Torres
Hinsbi Renzo con DNI 76194843 estudiantes de 9no ciclo de la carrera
profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, filial Chimbote,
nos dirigimos a Ud. con la finalidad de solicitarle nos conceda autorizacion para
desarrollar el proyecto de investigacion denominado “Andlisis del marketing mix
de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en
Chimbote 2022” en su distinguida empresa.

El proyecto de investigacion tiene por objetivo determinar las estrategias del
marketing mix aplicado por los competidores y disefiar una propuesta de mejora
en la polleria Aji Amarillo de Chimbote 2022, para el cual vamos a requerir utilizar
datos fiscales de su empresa, resefia histdrica, cantidad de clientes frecuentados
y para la recopilacion de datos para el andlisis procederemos a realizar una
encuesta a los clientes que frecuenten las instalaciones de Aji Amarillo.

Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atencién a esta solicitud,
aprovechamos la oportunidad para reiterarles nuestra mas alta consideracion y
estima, y nuestro apoyo con el objetivo primordial del apoyo de su persona, el
cual pretende beneficiar a su representada y a nuestro equipo de investigacion.

Atentamente

Campos Cevallos Cynthia Torres Hinsbi Renzo
DNI: 71388654 DNI: 76194843




ANEXO 7— CONSENTIMIENTO INFORMADO



Aiio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional

miéreoles, 15 de junio de 2022

Sres.

Escuela Profesional de Administracion
Universidad César Vallejo — Filial Chimbote
Urb. Buenos Aires Mz. H, Lote 1 Av. Central - Nuevo Chimbote

Yo ESPINOZA MERCADO YOSELIN BRILLIT identificada con DNI 70127235, en
calidad de REPRESENTANTE LEGAL del area de GERENCIA de la empresa
POLLERIA AJi AMARILLO — BRASAS Y BROASTER con R.U.C N° 10701272353,
ubicada en AV. PARDO 304, en la ciudad de CHIMBOTE, Casco Urbano.

OTORGO LA AUTORIZACION,

a los sefiores CAMPOS CEVALLOS CYNTHIA y TORRES HINSBI RENZO,
identificados con DNI N° 71388654 y 76194843 respectivamente, de la Carrera
profesional de Administracion, tengan a bien utilizar informacién pertinente de la
empresa POLLERIA AJi AMARILLO — BRASAS Y BROASTER, con el objetivo de
desarrollar el proyecto de tesis que lleva como titulo “Analisis del marketing mix de los
competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote 2022 y, asi
mismo, frecuentar en nuestras instalaciones los tiempos requeridos para desarrollar la
recopilacion de informacién de nuestros clientes mediante un cuestionario de manera
transparente y anénima. Asi mismo, autorizamos al equipo de investigacién utilizar el
nombre de POLLERIA AJl AMARILLO — BRASAS Y BROASTER para el desarrollo
oportuno del proyecto de investigacién y para los fines que sean necesarios.

Extiendo gratos saludos en nombre de POLLERIA AJi AMARILLO — BRASAS Y
BROASTER manifestando el compromiso social de nuestra representada de brindar
accesibilidad para el desarrollo de la capacidad de investigacion de los futuros
profesionales de nuestro pais.

ESPINOZA MER&ADO YOSELIN BRILLIT
DNI: 70127235

G O 0©

)/ 944620958

AJl AMARILLO

s@industrialfenix.cl




ANEXO 8: AUTORIZACION DE RESULTADOS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO | .-
Anexo 7: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAI&S
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10701272353

Polleria Aji Amarillo — Brasas y Broaster

Nombre del Titular o Representante legal:

ESPINOZA MERCADO YOSELIN BRILLIT

Nombres y Apellidos DNI: 70127235

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en

Investigaciéon de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ x ], no autorizo [ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigaciéon:
Nombre del Trabajo de Investigaciéon

Analisis del marketing mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji
Amarillo en Chimbote 2022

Nombre del Programa Académico:
Escuela Profesional de Administraciéon

Autor: DNI:
Campos Cevallos Cynthia 71388654
Torres Hinsbi Renzo 76194843

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al .autor (a) del estu

Chimbote, 15 de junio de 2022

Firma:
ESPINOZA MERCADO YOSELIN BRH_)_IT
DNI: 70127235

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f ” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de es io bajo el de la donde se
llevé a cabo el estudio, rm: n el geren 1 Z:

que se dift g_gg_g la identidad de la Instltuclén Por ello, tanto en los proyectos de Invnstllaclén como en los ln'ormns o

tesis, no se di incluir la di e la pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, LINARES CAZOLA JOSE GERMAN, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "Analisis del marketing
mix de los competidores y propuesta de mejora de la Polleria Aji Amarillo en Chimbote
2022", cuyos autores son CAMPOS CEVALLOS CYNTHIA ISABEL, TORRES HINSBI
RENZO RENATO, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 13.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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

CHIMBOTE, 07 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
LINARES CAZOLA JOSE GERMAN Firmado electronicamente
DNI: 31674876 por: JLINARESCA el 09-
ORCID: 0000-0002-7394-362X 12-2022 13:02:57
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