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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general examinar la relacién del
branding y posicionamiento de marca en la empresa Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022. La investigacion fue de tipo aplicada, de enfoque mixto de nivel
correlacional descriptivo y disefio no experimental, de corte trasversal. Se
determiné una muestra censal de 60 clientes y se trabajé con un muestreo no
probabilistico. El alfa de Cronbach para la variable branding produjo un resultado
de 0,945 y la variable posicionamiento de 0,974. Para ambas variables la
confiabilidad fue excelente. Las técnicas empleadas fueron la encuesta y la
entrevista; los instrumentos fueron el cuestionario y la guia de entrevista. Como
principales resultados se determind la existencia de una asociacion no significativa
y se aprecia que se tiene una relacion muy baja entre la variable branding y la
variable posicionamiento de marca rho = 0,123. Por lo tanto, se concluye que
Branding tiene una relacion positiva o directa muy baja con la variable
posicionamiento de marca de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C,
2022. Asimismo, para el reposicionamiento de marca de la empresa se necesita
aplicar las estrategias de branding para que empiece a ganar un mayor

posicionamiento en el mercado.

Palabras claves: Branding, posicionamiento de marca, calidad, identidad de

marca, atributos.
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Abstract

The general objective of this research was to examine the relationship between
branding and brand positioning in the company Molindustrias San Miguel de Piura
S.A.C, 2022. The research was applied, with a mixed approach of a descriptive
correlational level and a non-experimental design, cross- sectional. A census
sample of 60 clients was determined and a non-probabilistic sampling was used.
Cronbach's alpha for the branding variable produced a result of 0.945 and the
positioning variable of 0.974. For both variables reliability was excellent. The
techniques used were the survey and the interview; the instruments were the
guestionnaire and the interview guide. As main results, the existence of a non-
significant association was determined and it can be seen that there is a very low
relationship between the branding variable and the brand positioning variable rho =
0.123. Therefore, it is concluded that Branding has a very low positive or direct
relationship with the brand positioning variable of the company Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022. Likewise, for the repositioning of the company's brand,
it is necessary to apply the strategies of branding so that it begins to gain a greater

position in the market.

Keywords: Branding, brand positioning, quality, brand identity, attributes.
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l. INTRODUCCION

La condicion del mercado se ha vuelto cada vez predominante, sucede que
por el alto grado de competencia que existe, es necesario que cuente con un
distintivo o simbolo que permita distinguir a la empresa de otras, pues desde la
creacion de una organizacion el nombre o su marca identifican las cualidades del
producto u organizacion, por ello es importante que el producto, marca u
organizacion ocupen un lugar en la mente del consumidor es decir se posicionen
(Solorzano y Parrales, 2021). Sin embargo, este es un proceso que toma tiempo

para crear un vinculo entre el consumidor — empresa.

Segun Buitrago et al. (2019) el éxito de una empresa no solo se basa como
se presenta la calidad de sus productos sino en coémo los clientes logran recordar
la marca por lo que se diria que el posicionamiento es la lucha constante que se
relaciona directamente con el fracaso o el triunfo de una organizacion. Al mismo
tiempo la marca se ha convertido en un activo intangible mas importante que nunca,

dado que puede ser un gran diferencial a la hora de elegir que producto comprar.

En el &mbito internacional varias compafiias de las marcas tales como, Nike,
Coca-Cola, Samsung, Apple, han sabido aplicar y desarrollar el branding, con la
finalidad de conseguir posicionarse en la mente del consumidor llegando asi a
fidelizarlo. Asimismo, Amazon lidera la lista de las marcas mas valiosas del mundo
hasta el primer semestre de 2020, seguida de Google, Microsoft. (Kantar, 2020).
Las compafias anteriormente mencionadas han logrado convertir sus marcas en
un factor clave de su éxito, gracias a la expectativa de la serie de elementos que
impresionan por medio del aspecto visual a los consumidores emitiendo su

identidad, valores; haciéndoles diferenciar de cualquier marca de su competencia.

En la realidad nacional el conocimiento de marca se viene desarrollando
paulatinamente, significa que hay oportunidad de crecimiento para el sector
empresarial de acuerdo a la informacién del Instituto Nacional de la Competencia y
de Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI, 2020) que registré una cifra
de 12.58% en el aflo 2019 mucho mas que el afio anterior, quiere decir que las
marcas registradas fueron de 36,259 dando a entender que el conocimiento del

branding en Peru esta creciendo progresivamente.



La empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, se dedica a la
industrializacion y comercializacién de alimentos balanceados para aves y cerdos,
pretendiendo asi ser una empresa competitiva, diferenciandose de las demas
empresas en sus productos ofreciendo calidad en la alimentacion y garantia

certificado por SENASA en la ciudad de Piura.

Molindustrias San Miguel tiene participando 11 afios en el mercado, pero no
cuenta con clientes leales dado que prefieren un producto méas barato dejando a un
lado la calidad de sus productos, no ha conseguido crear conexion con el cliente en
el momento de la compra, tampoco logra experiencias positivas con sus
consumidores, ni un ecosistema valioso para ellos, ademas en su actuacioén no ha

cumplido con sus promesas ofrecidas con respecto a la entrega.

Considerando lo antes descrito el posicionamiento de la empresa es débil en
la mente del consumidor frente a la competencia. Ademas, la empresa no realiza
campafa publicitaria y actualiza esporadicamente su pagina de Facebook. Los
mensajes transmitidos no informan de manera precisa los atributos de los
productos. Para conseguir el posicionamiento, la empresa debe proponer valor y
comunicarlo al publico objetivo por ello es importante comunicar en la marca los
atributos, beneficios y valores distintivos sin embargo Molindustrias San Miguel

tiene un poco descuidado este aspecto.

Por lo antes descrito, se enuncia el problema general: ¢cual es la relacion
entre el branding y el posicionamiento de marca en la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022? asi mismo como problemas especificos se planted:
(@) ¢de qué forma se relaciona el branding y los atributos en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 20227?; (b) ¢ de qué forma se relaciona el
branding con los beneficios en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C,
20227?; (c¢) ¢de qué forma se relaciona el branding y posicionamiento por
competencia en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 20227?; (d)

¢ qué elementos presenta el branding en la empresa San Miguel de Piura?.

El presente estudio cuenta con una justificacion teérica porque busca medir
la variable branding y posicionamiento de marca para ello nos apoyaremos en
investigaciones hechos de otros autores que estudiaron ambas variables



permitiendo incrementar el conocimiento de las variables estudiadas asimismo
tiene una justificacién practica porque permitira estudiar a la empresa y asi poder
ofrecer una solucion practica que le ayudara a la organizacion, al perfeccionamiento
de branding y posicionamiento. Por otra parte, tiene una justificacion metodolégica
ya que el desarrollo de esta investigacion sera atil para futuros estudios. A su vez
tiene una justificacion social ya que el resultado obtenido en el estudio serd util para
la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C para que pueda atribuir
estrategias con el propdésito a desarrollar un branding; lograr posicionarse y generar
trabajo a la sociedad. De igual forma tiene una justificacion econémica porque
consentira una mayor formacién del branding para su fidelizacién de clientes lo que
significa que la empresa tendria mayor demanda, por tanto, incurrir en las

economias de escala y ser mas atractiva en sus precios.

Se ha considerado como objetivo general: examinar la relacion entre el
branding y el posicionamiento de marca en la empresa industrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022. Como objetivos especificos: (a) analizar la relacion entre el
branding y los atributos en la empresa Multindustrias San Miguel de Piura S.A.C,
2022; (b) explicar la relacion entre el branding y los beneficios en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022; (c) evaluar la relacién entre el
branding y posicionamiento por competencia en la empresa Molindustrias san
Miguel de Piura S.A.C, 2022; (d) identificar los elementos del branding en la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.

Se ha considerado como hipétesis general: existe relacion entre el branding
y posicionamiento de marca en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
S.A.C, 2022. Se plante0 las siguientes hipoétesis especificas (a) existe relacion entre
el branding y los atributos en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura, 2022;
(b) existe relacién entre el branding y los beneficios en la empresa Molindustrias
San Miguel de Piura S.A.C, 2022; (c) existe relacion entre el branding y
posicionamiento por competencia en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
S.A.C, 2022.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional Arce (2018) present6 un estudio denominado: Branding
emocional como elemento de fidelizacion en el posicionamiento, en el sector
comercial de Ambato, Ecuador, cuyo objetivo fue identificar el impacto del branding
emocional como elemento de fidelizacibn en el posicionamiento del sector
empresarial. Fue una investigacién correlacional, transversal no experimental.
Utilizo las técnicas como la encuesta y entrevista. Su muestra fue de 383 personas.
Entre sus hallazgos determind que el 25% de usuarios evalua la calidad al momento
de realizar una compra, el 19% evallan el precio y el 72% conoce diferentes marcas
en Ambato. Se concluy6 que el branding emocional es fundamental para generar

valor agregado a las marcas, es pieza clave para conectar con los clientes.

Ruilova (2018) su investigacion: Estrategia de Branding para generar
posicionamiento de la empresa, “Saratex” en la ciudad de Riobamba, Ecuador, cuyo
objetivo fue realizar una estrategia de branding para conseguir el posicionamiento.
La metodologia fue descriptiva, analitico sintético. Las técnicas utilizadas fueron la
entrevista y encuesta. Su muestra fue de 72 clientes. Sus principales resultados:
37% adquiere los productos por sus caracteristicas, el 66% adquiere por su calidad,
el 37% prefiere la marca por su isologo, el 31% de los clientes mencionaron que no
es conocida. Se concluy6 que en el posicionamiento es necesario la construccion

de una marca, con tipografia que transmita los valores de la empresa.

Guzman (2021) cuyo estudio: El branding como estrategia de redisefio de
marca, caso: DALG distribuciones, Ecuador, su objetivo fue instaurar un modelo de
branding, adaptable para el redisefio de marca. La metodologia fue practica,
bibliogréfica, descriptiva. Las técnicas empleadas fueron la encuesta y entrevista,
con una muestra de 44 clientes. Los principales resultados fueron: el 54.5% no
recuerdan el nombre, el 39% mencionan que una marca es importante para
identificar a la empresa. Se concluy6 que no esta posicionada, pero es una marca

reconocida asimismo es una empresa fuerte que tiene carencias en su haming.

Llamuca (2021) su investigacion denominada: Marketing de influencers y el
posicionamiento de marca en la empresa Sumakc & Tecnicentro Sumakc, Ecuador,

cuyo objetivo fue averiguar las causas que intervienen en el marketing de



influencers y el posicionamiento de marca. La metodologia fue bibliografica,
descriptiva transversal, cuantitativa. El instrumento fue el cuestionario. La muestra
estuvo conformada por 373 personas. Entre sus principales resultados: el 61% esta
de acuerdo que la lealtad de marca se mide con las recomendaciones, el 68%
concordaron que laimagen de la marca interviene en el nivel de precio. Se concluyo
que el marketing de influencers ayuda a la marca, a la relacién con el cliente, y

favorece a la percepcion.

Blandon y Lopez (2021) presentaron un estudio denominado: Estrategia de
Branding para la empresa Molote del municipio de Esteli, cuyo objetivo fue aplicar
el branding como estrategia publicitaria. La investigacion fue descriptiva, aplicada
y cualitativa. Empleo como instrumentos cuestionario y guia de entrevista. La
muestra fue de 30 usuarios. En sus resultados el 90% estan satisfechos con el
producto, la totalidad identifica correctamente a la marca. Se concluyé que el
elemento de Branding que utiliza la empresa es el naming que combina con sus

caracteristicas.

En el ambito nacional se acudi6 Zavala (2020) quien presentd su
investigacion: Branding y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Palmel Andina S.A.C., Lurigancho, cuyo objetivo fue comprobar la correlacién entre
el branding y el posicionamiento de marca. La metodologia fue aplicada, no
experimental, correlacional. Se empleé como instrumento al cuestionario. La
muestra fue de 56 clientes. El alfa de Cronbach fue de 0,952 lo que indica que es
altamente confiable. Se determiné una correlacion altamente positiva de 0,857, con
un valor de significancia de cero: existe relacion entre el posicionamiento de marca

y el branding.

Aguilar (2020) en su trabajo: El branding y el posicionamiento de marca, en
la empresa de transportes de pasajeros Via del Norte S.A.C, su objetivo fue
comprobar la relacion del branding y el posicionamiento de marca. El estudio fue
de tipo aplicado, disefio no experimental. La muestra fue de 151 clientes. Utilizé el
instrumento cuestionario. Entre sus resultados por medio del Rho Spearman
indican correlacion de 0.76 y su significancia de 0.026 existe una correlacion
significativa para ambas variables. Se concluy6 que los clientes se sienten poco



influidos por la empresa, no se identifican con la marca, la mayor parte de sus
trabajadores no utilizan uniforme con logotipo que represente la imagen de la

compafia.

Céardenas y Rengifo (2021) presentaron un estudio denominado: Branding y
su relacion con el posicionamiento de marca en la empresa, Ml GRANJA, E.l.LR.L.
San Lorenzo, su objetivo fue comprobar la relacién entre el branding y el
posicionamiento. La investigacion fue aplicada, correlacional, transversal. La
muestra fue 478 clientes. Utilizé el cuestionario. El alfa de Cronbach para la variable
posicionamiento fue 0.972 y para branding su significancia es 0.984. Los resultados
determinaron que ambas variables estan relacionadas de forma relevante con una
correlacion altamente positiva de 0,851, de este modo se concluyd que en tanto se
programen mejor las actividades y se trasforme las mejoras en la empresa su nivel

de ubicacion en el mercado se incrementara.

Ibarra'y Sanchez (2021) presentaron un estudio: Branding y posicionamiento
de la empresa Transportes y Maquinarias Aymara S.A.C, Callao; su objetivo fue
comprobar la relacion entre branding y posicionamiento. La metodologia fue
practica, descriptiva de nivel correlacional, trasversal. La muestra fue 48 clientes,
los datos fueron recopilados a través del instrumento cuestionario. Entre sus
principales resultados se demostr6 una significancia de 0.8567 para ambas
variables demostrando que existe relacion considerable. Se concluyd que el
branding sera eficaz si la compafiia se compromete a mejorar la marca, los

indicadores visuales y el mensaje para lograr la identidad corporativa.

Carvallo y Gonzales (2021) presentaron una investigacion denominada:
Branding y posicionamiento de marca en la empresa Nativa, Tarapoto, cuyo
objetivo fue precisar la relacion entre Branding y el posicionamiento de marca.
Teniendo un tipo de investigacion aplicada con alcance correlacional, descriptivo.
Utilizo el instrumento cuestionario. La muestra fue 348 consumidores. Entre sus
principales resultados se comprobo que el branding y el posicionamiento de marca
se relaciona 0,945 con un nivel positivo alto. Se concluye que mientras emplee
correctamente el branding, se desarrolle bien los procesos establecidos y las

funciones de la empresa aumentara su reconocimiento en el mercado.



En el &mbito local se acudié Correa (2019) presentd un estudio denominado:
El Branding y su influencia en la imagen corporativa de la empresa Axis Group
S.A.C, Paita, cuyo objetivo fue establecer el nivel de influencia del branding en la
imagen corporativa. Teniendo un nivel de investigacion correlacional, no
experimental. Utilizé la técnica de guia de entrevista y encuesta en 40 clientes. En
sus resultados confirma su influencia significativa de 0.946 en ambas variables. Se
concluyé que el branding conduce a generar valor ademas es un elemento

fundamental y permite que los consumidores reconozcan la imagen de la empresa.

Pozada (2020) un estudio denominado: Brand equity e intencion compra en
los clientes de la empresa Bode Peru, Piura, cuyo objetivo fue verificar si existe
relacion para Brand Equity y la intencion de compra en los clientes. Teniendo una
investigacion béasica, correlacional, no experimental. La muestra fue de 211 clientes
y utilizé el instrumento cuestionario. En sus resultados para Brand equity el 53,35%
es eficiente y para la segunda variable es de 96.21% indicando que es alta. Se
concluy6 que existe correlacion positiva moderada de 0.399 para ambas variables
con un nivel de significancia de 0.05; la empresa requiere estar en constante
comunicacién con el cliente para lograr fortalecer la conciencia de marca ademas

fortalecer la identidad visual de la empresa.

Agurto (2020) present6 un estudio nombrado: Marketing viral y su relacion
con el posicionamiento de marca en la Empresa Da One Concept Store Piura, cuyo
objetivo fue comprobar la relaciébn entre marketing viral y el posicionamiento de
marca. Teniendo un nivel de investigacién correlacional, transversal, no
experimental. Su muestra fue 168 clientes, aplico el instrumento cuestionario. En
sus resultados el 71% aseguran un nivel medio para ambas variables, el 11% un
bajo nivel relacional. Se concluyé que la empresa requiere invertir en contenido

digital para llegar a posicionarse como una empresa firme y fuerte en el mercado.

Ballesteros y Montejo (2021) presentaron un estudio denominado: Branding
y la fidelizacidén del cliente de la empresa inversiones Kayser S.A.C, Piura, cuyo
objetivo fue demostrar la relacion del branding y la fidelizacién del cliente. La
investigacion fue aplicada, correlacional correspondiente a un disefio mixto. Utilizo

el cuestionario como instrumento. Su muestra fue 384 clientes. En sus resultados



determiné un valor de 0,895 para ambas variables debido a que no promueve de
manera efectiva su marca. Se concluyé para lograr mayor lealtad se necesita

fortalecer el valor y la identidad de marca de la empresa.

Gastelo y Suarez (2021) presentaron un estudio denominado: Relacion entre
las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa Super Granja,
Piura, su objetivo fue comprobar la relacién entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento. Teniendo una investigacion de nivel correlacional de tipo aplicada.
El instrumento cuestionario se aplicé a 200 clientes. En sus resultados se observo
un valor de 0.626 entre el precio y el posicionamiento con una correlacion
moderada, de igual manera para las variables principales se evidencio un valor de

0.809. Concluy6 que ambas variables principales se relacionan positivamente.

La asociacion espafiola de empresas de Branding (AEBRAND, 2016) citado
por Pascal y Clavijo (2020), mencionan que el branding hace referencia al trabajo
estratégico e inteligente de todos aquellos elementos tangibles o intangibles que
ayudan a diferenciar la identidad de una marca de otras, contribuye a la
construccion de una promesa, experiencia de marca y llega hacer relevante,

sostenible en el tiempo.

Stalman (2020) refiere al branding como el proceso de creacion, disefio y
construccion de una marca, esta vinculado con lo que la gente siente, piensa o dice
sobre un producto o compafiia. A su vez el branding, es el alma (ADN) de la
empresa que si los clientes no estan conectados emocionalmente lo mas probable
es que estos se distancien de la marca o peor aun, que la ignoren. Si para las
marcas, las personas no son importantes, en consecuencias esas marcas tampoco

seran importantes para las personas.

Sterman (2013) citado por Villarroel et al (2017) conceptualiza al branding
como el proceso de creacion de una marca, gestionada con estrategias que ayuda
a tener una trayectoria a largo plazo de una empresa, ademas debe estar en
constante interaccién con el mercado por ende debe ser creativa para que pueda
diferenciarse. Entre sus dimensiones estan: notoriedad de marca, calidad percibida
de marca, lealtad de marca, identidad de marca.



La primera dimensién notoriedad de marca, es el nivel de conocimiento que
tiene el cliente de una marca. Es la capacidad para recordarla espontaneamente,
debe ser percibida como una gran marca que se hable de ella, sea conocida y se
encuentre presente en diferentes comercios junto con su competencia. De esa
forma se contribuye con la generacion de valor para la marca por el reconocimiento,
recuerdo espontaneo, marca renombrada (Sterman 2013 citado por Villarroel et al
(2017)

La segunda dimension calidad percibida de marca se forma en la mente de
los consumidores a través de percepciones que el cliente tiene del producto
ofrecido. Sterman (2013) citado por Villarroel et al (2017) consideran que sus
indicadores son nivel de calidad, percepcién. Ademas, el autor Keller (1993) citado
por Casanova et al. (2021) considera al indicador sentimiento de marca como las
respuestas y reacciones emocionales de los usuarios y en relacion con los valores
sociales que la marca evoca sobre ellos impulsadas por la mente o impulsadas por

el corazodn, en dltima instancia, lo positivo es lo que importa.

En la dimension lealtad de marca, Altamirano (2021) indica que es la compra
repetitiva de productos de la misma marca, por ende, esta debe garantizar
relaciones a largo plazo, generando confianza en la marca e incrementando la
preferencia. Es una ventaja que le permite a la empresa estar frente de la

competencia. Sus indicadores son: repeticion de compra, confianza, preferencia.

Por dltimo, la dimension identidad de marca Pacheco y Murillo (2017)
mencionan es el conjunto de elementos visibles y fisicos para crear una impresion
positiva de la empresa frente a los clientes. Son los rasgos que van a definir a la

organizacion como: valores, mision, colores, logotipo.

Con respecto a la variable posicionamiento de marca, Kotler y Keller (2016)
lo consideran como un concepto estratégico que permite a la marca conseguir una
superioridad por encima de la competencia, no sélo en la mente de los clientes,
sino también un correcto posicionamiento. Permite que la empresa pueda mostrar
los beneficios del producto a los clientes. Demuestra ser capaz de destacar frente

a la competencia y tiene exclusividad.



Ademas, Kotler y Armstrong (2017) mencionan que el posicionamiento de
marca es el lugar que ocupa el producto o empresa en la mente del consumidor
con relacién a otras empresa o productos competidores, por ello los especialistas
en publicidad siempre investigan coOmo mejorar la posicion de sus marcas en el
mercado, resaltando los beneficios y atributos, para que las personas puedan
reconocer el esfuerzo que realiza la empresa por brindar un completo servicio o
producto. Presenta las siguientes dimensiones: (1) atributos, (2) beneficios, (3)

posicionamiento por competencia.

La dimension posicionamiento por atributo consiste en centrarse en un
atributo Unico que le caracterice y logre transmitir un mensaje poderoso a sus
clientes. Cuanto méas atributo, més dificil es posicionarse. Las caracteristicas
diferenciales son: insumos y calidad (Alcaide y Mike, 2019).

La segunda dimension posicionamiento por beneficio es cuando la marca o
producto se posiciona en la mente y pensamiento del consumidor, por los servicios
que les brinda, siendo la primera opcion a la hora de elegir qué producto comprar,
qué es claramente lo que satisface al cliente, por lo tanto, este producto se
posiciona como lider. Correspondiendo beneficios especificos que otra empresa no
ofrece. Sus indicadores son: compromiso, experiencia y satisfaccién (Parrales y
Solo6rzano, 2021).

Por ultimo, la dimension posicionamiento por competencia se refiere a la
superioridad o ventaja con las marcas de su competencia, dando un valor que
consiga funcionar. De forma ideal a sus servicios o0 productos, de manera que
Impacta a sus consumidores de forma efectiva. Sus indicadores: son variedad de
productos, distribucion y servicio (Alcaide y Mike, 2019).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada. Mejia et al. (2018) mencionan que
estos estudios buscan resolver determinados problemas, practicos y concretos de
las empresas o de un grupo social, se respalda en los conocimientos aportados por

la informacién teodrica.

El estudio tuvo un enfoque mixto porque se utilizaron instrumentos
cualitativos (entrevista) y cuantitativos (cuestionario). Estos estudios mixtos surgen
de la combinacién de los dos enfoques en una misma investigacion, desarrollando
gue el estudio cuantitativo obtenga resultados numéricos y a continuacion los datos

cualitativos ayudan a complementar mejor la investigacion (Mejia et al., 2018).

Ademaés, fue de nivel correlacional para este estudio, dado que se realiz6 un
andlisis sobre la relacion entre las variables existentes (branding y posicionamiento
de marca). Mejia et al. (2018) menciona que el propdsito de un estudio correlacional
es identificar el grado de asociacion y poder inferir relaciones posteriores a los
resultados en donde se sustenta en hipGtesis sometidas a prueba. Asimismo, fue
de nivel descriptivo porque enumera las propiedades de la variable para llevar a

diagnéstico descriptivo.

La investigacion se direccion6 a un disefio no experimental de corte
transversal porque no se manipula intencionalmente la variable a investigar, sino
que se observa tal y como se presenta el fendmeno en su estado natural y se
estudia una sola vez a través de esa informacion se realiza el analisis midiendo las

caracteristicas de una unidad en un momento especifico (Alvarez, 2020).
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Branding

Definicion conceptual

Sterman (2013) citado por Villarroel et al (2017) consideran que es el
proceso de creacion de una marca, gestionada con estrategias que ayuda a tener

una trayectoria a largo plazo de una empresa.
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Definicion operacional

La variable branding se medira con sus dimensiones: notoriedad de marca,
calidad percibida de marca, lealtad de marca e identidad de marca con la técnica

de la encuesta, entrevista y su instrumento cuestionario, guia de entrevista.
Indicadores

Reconocimiento, recuerdo espontaneo, marca renombrada, nivel de calidad,
percepcion, sentimiento de marca, repeticion de compra, confianza, preferencia,

valores, mision, colores, logotipo
Escala de medicion

Ordinal: Likert
Variable 2: Posicionamiento de marca
Definicion Conceptual

Kotler y Armstrong (2017) consideran que es el lugar que tiene el producto
en la mente del consumidor en relacién con los productos de la competencia

resaltando los atributos, beneficios y posicionamiento por competencia

Definicion operacional

La variable posicionamiento de marca se medira con sus dimensiones:
atributos, beneficios y posicionamiento por competencia con la técnica de la

encuesta, entrevista y su instrumento cuestionario, guia de entrevista.

Indicadores

Insumos, calidad, compromiso, experiencia, satisfaccion, variedad de

productos, distribucion, servicio.

Escala de medicién

Ordinal: Likert
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacion: Es un conjunto de individuos u objetos que comparten
rasgos similares o comunes que se desean estudiar (Nicaragua, 2018). Por ello al
momento de realizar una investigacion se debe seleccionar a la poblaciéon mediante
las mismas caracteristicas que apoyen al objetivo. La poblacion esta constituida por
60 clientes es una poblacion finita, porque se conoce su tamafio y es accesible, se
aceptaron al 100% de la poblacion.

Criterios de seleccion

a) Criterios de inclusion
Clientes mayoristas de alimentos balanceados que realizan pedidos
frecuentes y se encuentran registrados en la base de datos de la empresa.
b) Criterios de exclusién
Clientes no disponibles al momento de la aplicacion del instrumento y

clientes que cambiaron de giro de negocio.

Hernandez y Fernandez (2014) citado por Rojas (2017) menciona que
cuando la poblaciéon es menor o igual de 75 individuos se toma a todos los
participantes correspondientes a la poblacion. Por ello se aplic6 una muestra censal
(N =n), es decir que todas las unidades de analisis se consideraron como muestra,
por consiguiente, la muestra fueron 60 clientes de la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura. Finalmente se aplica un muestreo no probabilistico ya que no se
utilizé un método estadistico para establecer la muestra, por tanto, se consider6 la

totalidad de la poblacion.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1. Técnicas

La técnica que se empleé es la encuesta dirigida a los clientes. Segun
Hernandez (2014), refiere que es una forma de solicitar informacion a las
personas seleccionadas en la muestra, ademas no requiere mayores costos,
por lo tanto, posee una mayor eficiencia al momento para la obtencion de los

resultados veraces.
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La técnica de la entrevista se dirigié al gerente de la empresa. Segun
Mejia et al. (2018) indica que la entrevista se realiza con el objetivo de
recolectar informacién (cualitativa) para lograr concretar una investigacion
en funcién de las dimensiones vinculadas a las variables que se proyecta

estudiar con el fin de llevar un estudio completo.

3.4.2. Instrumentos

De acuerdo a Hernandez (2014) menciona que para llegar a
recolectar datos de una muestra se requiere utilizar el cuestionario como
instrumento, donde se detallan las preguntas cerradas de una o mas
variables a evaluar, asimismo debe de ser relacionado a la hipotesis
planteada y el problema formulado, por ello en esta investigacion se emple6

el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa.

El total de preguntas del cuestionario estuvo conformado por 24
preguntas cerradas con alternativas tipo Likert. Para la validez se certifico
con tres expertos especialistas en el estudio de investigacion, para dar
conformidad respecto a la coherencia de cada pregunta. Por consiguiente,
la confiabilidad del cuestionario se certificO mediante la prueba de Alfa de

Cronbach.

De acuerdo a Rojas y Soriano (2013) citado por Gallardo (2017)
menciona que la guia de entrevista es una herramienta fundamental de la
entrevista, sirve de apoyo al investigador, contiene preguntas lo cual se
derivan de los indicadores que se desea estudiar. Asimismo, la guia de
entrevista estuvo constituida por diez preguntas abiertas relacionadas con
las variables de estudio y fue dirigida al gerente de la empresa.

3.5. Procedimiento

Para el trabajo actual de investigacion se realizo la recoleccion de datos a

través de una encuesta a los clientes, en ella se recolectd informacién real que

ayudo con la investigacion. Para la recoleccion de los datos se envié el link a cada

cliente de la base de datos de la empresa mediante WhatsApp. El periodo de recojo

fue de 1 semanas, tiempo en que respondieron las preguntas.
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Para el desarrollo de la entrevista se coordin6 con el gerente general de la
empresa Sr. Gustavo Julian Toledo Balcazar, dicha entrevista se realiz6 mediante
la modalidad virtual utilizando zoom, tuvo un aproximado de 18 minutos de tiempo,

el instrumento se grabo y se procedid a analizar e interpretar la informacion.

Luego se tabul6 de acuerdo a la informacion que se recogié, ademas se
procedid a interpretar cada uno de los cuadros para obtener resultados para la
discusién, por consiguiente, se aplicé la prueba Rho de Spearman que permitid

conocer si ambas variables se relacionan.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos cuantitativos recopilados fueron procesados mediante el programa
de software SPSS 26, con el propésito de cumplir con los objetivos del estudio, de
tal manera, la investigacion gozo de validez y confiabilidad. Se realiz6 un analisis
de datos descriptivos que se expresaron de manera cuantitativa y luego mediante
el analisis inferencial se realizaron las tablas cruzadas, con el fin de comprobar la
existencia de correlacion entre las variables de estudio. Hernandez et al. (2017)
menciona que los datos cuantitativos se expresan en datos numeéricos, porcentajes

estadisticas por ende el analisis es descriptivo e inferencial.

Para los datos cualitativos obtenidos de la entrevista se procedio a trascribir
la informacién brindada por el entrevistado, manteniendo en consideracion el

objetivo principal del estudio.

3.7. Aspectos éticos

El trabajo se llevd a cabo en un marco de respecto a los principios y valores
éticos inculcado por la Universidad, César Vallejo, asimismo para la autenticidad y
consistencia de los autores mencionados en el estudio se desarroll6 bajo los
parametros de normas APA 7 edicion y para dar fiabilidad de la investigaciéon se
utilizo el programa turnitin. De la misma forma, se respeto las normas de la empresa
y la integridad de las personas encuestadas y entrevistada demostrando

trasparencia, responsabilidad, respeto, discrecién en la investigacion.
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V. RESULTADOS

Objetivo 1: Analizar la relacién entre el branding y los atributos en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022
Tabla 1

Dimension atributos de la Variable Posicionamiento de Marca

Nunca Casinunca A Veces Casisiempre Siempre Total
f % f % f % f % f % f %

Atributos

Los insumos de los
productos cumplen sus
expectativas. 1 17 4 67 17 283 26 433 12 20,0 60 100
Los productos de la
empresa sobresalen por 4 4. g 9o 11 183 33 550 15 250 60 100
su calidad.

La empresa se preocupa
porque sus productos 0 0,0 0O 00 8 133 34 56,7 18 30,0 60 100
lleguen en buen estado.

En la tabla 1, con respecto a la dimension atributos, se observa que los
clientes en un 43.3% indican que casi siempre los insumos de los productos que
utiliza la empresa cumplen sus expectativas; por otro lado, indicaron casi siempre
el 55% los productos de la empresa sobresalen por su calidad y finalmente el 56,7%
de los encuestados manifiestan que casi siempre la empresa se preocupa porque

sus productos lleguen en buen estado.
Contrastacion de Hipotesis Especifica 1:

Existe relacion entre el branding y los atributos en la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura, 2022

Tabla 2

Relacion entre el branding y los atributos de Molindustrias San Miguel

Variable Dimensién
Método Detalle Aspectos Branding atributos
Branding Coeficiente de correlacion 1,000 ,102
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,436
N 60 60
Atributos Coeficiente de correlacién ,102 1,000
Sig. (bilateral) ,436
N 60 60

16



En la tabla 2 se puede observar que el nivel de relacion existente entre la el
branding y la dimension atributos es de una relacion muy baja y positiva,
determinado por el valor del coeficiente de Rho = 0.102. Por otro lado, teniendo un
p=0.436 > 0.05, significa una correlacion no significativa. Por lo que se concluye
gue la variable branding tiene una influencia muy baja en la dimension de atributos

en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C.

Objetivo 2: Examinar la relacion entre el branding y los beneficios en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022

Tabla 3

Dimension Beneficios de la Variable Posicionamiento de Marca

Nunca Casinunca AVeces Casisiempre Siempre Total
f % f % f % F % f % f %

Beneficios

Se siente comprometido

con la empresa 7 11,7 20 333 10 16,7 13 21,7 10 16,7 60 100
El personal atiende en

forma  eficiente sus O 0,0 4 6,7 20 333 26 433 10 16,7 60 100
consultas.

Esta satisfecho con los

productos que brinda la O 0,0 2 3,3 17 28,3 29 48,3 12 20,0 60 100
empresa

La empresa cubre todos

sus requerimientos como 0 0,0 3 5,0 13 21,7 31 51,7 13 21,7 60 100

cliente.

La tabla 3 se aprecia que el 33,3% de los clientes calificaron que casi nunca
se sienten comprometidos con la empresa; el 43, 3% refieren que casi siempre el
personal atiende en forma eficiente sus consultas; del mismo modo el 48,3% califico
casi siempre estan satisfecho con los productos que brinda la empresa y finalmente
el 51,7% calificaron que casi siempre la empresa cubre todos sus requerimientos

como cliente.
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Contrastacion de Hipotesis Especifica 2:

Existe relacion entre el branding y los beneficios en la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura, 2022

Tabla 4

Correlacion entre branding y los beneficios de Molindustrias San Miguel

Método Detalle Aspectos Branding beneficios
Branding Coeficiente de correlacion 1,000 -,031
Sig. (bilateral) . ,814
Rho de Spearman N 60 60
Beneficios Coeficiente de correlacion -,031 1,000
Sig. (bilateral) ,814
N 60 60

La tabla 4 nos muestra que se tiene una relacibn muy baja y negativa entre
el branding y lo que son beneficios de la empresa. Siendo el Rho de Spearman = -
0.031, se puede definir que la relacion existente entre la variable branding y la
dimension beneficios es una relacion indirecta e inversamente proporcional.
Asimismo, teniendo en cuenta el p=0.814 > 0.05, se infiere que la correlacion no es
significativa. Por lo que se concluye que la variable branding no tiene ninguna
influencia en la dimensién beneficios en la empresa Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C.
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Objetivo 3: Evaluar la relaciéon entre el branding y posicionamiento por

competencia en la empresa Molindustrias san Miguel de Piura S.A.C, 2022

Tabla 5
Dimension Posicionamiento por competencia de la Variable Posicionamiento de
Marca
Posicionamiento por Nunca Casinunca A Veces Casisiempre Siempre Total
competencia f % f % f % f % f % f %
La empresa ofrece una
mayor variedad de
3 50 15 250 13 21,7 19 31,7 10 16,7 60 100

productos que la
competencia.
La distribucién de los
productos es mas
o 1 17 9 150 25 41,7 13 21,7 12 20,0 60 100
eficiente que su
competencia
El servicio que brinda es
completo en

y 1 17 6 100 21 350 24 400 8 13,3 60 100
comparacion de otras
empresas.
Las entregas de los
productos son 0 00 O 0,0 7 11,7 29 48,3 24 40,0 60 100
confiables.

En la tabla 5 se observa que el 31,7% de los clientes calific6 como casi

siempre el que la empresa ofrece una mayor variedad de productos que la

competencia; asimismo el 41.7% determina que a veces la distribucion de los

productos es mas eficiente que el de su competencia; el 40% de clientes indican

que a veces el servicio que brinda es completo en comparacion de otras empresas

y finalmente el 48,3% calificaron que casi siempre las entregas de los productos

son confiables.
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Contrastacion de Hipoétesis Especifica 3:

Existe relacion entre el branding y el posicionamiento por competencia en la

empresa Molindustrias San Miguel de Piura, 2022

Tabla 6
Relacion entre branding y posicionamiento por competencia de Molindustrias San
Miguel
Posicionamiento por
Método Detalle Aspectos Branding competencia
Coeficiente de 1,000 ,576™
Branding correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 60 60
Posicionamiento  Coeficiente de ,576™ 1,000

por competencia correlacion
Sig. (bilateral) ,000

N 60 60
** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 6 se observa que el nivel de relacidbn es moderada y positiva.
Cuando se refiere al Rho = 0.576, se puede indicar que entre la variable branding
y la dimension posicionamiento por competencia existe una relacion directamente
proporcional. Finalmente, siendo p=0.000 < 0.01, entonces podemos concluir que
la variable branding tiene una influencia altamente significativa en la dimension
Posicionamiento por competencia en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
S.A.C.
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Objetivo 4: Identificar los elementos del branding en la empresa Molindustrias San

Miguel de Piura S.A.C, 2022

Tabla 7

Elemento de Branding: Notoriedad de marca, Calidad Percibida, Lealtad de

marca, ldentidad de marca.

. Nunca Casi A Veces
Branding nunca

Casi

siempre

Siempre

Total

f % f % f %

f

%

f

%

%

Reconoce con facilidad la
marca de Molindustrias San 0 00 O 00 1 1,7
Miguel de Piura.

En un listado de marcas de

alimentos balanceados

identifica rgpidamente a 0 00 1 17 8 133
Molindustrias San Miguel de

Piura

Molindustrias San Miguel de

Piura es wuna Marca 0 00 3 50 16 26,7
reconocida en el mercado.
La empresa Molindustrias
San Miguel de Piura brinda
alta calidad de en sus
productos

Recomendaria los alimentos
balanceados que ofrece la
empresa Molindustrias San
Miguel de Piura.

Siente algin vinculo
emocional con la marcal8 30,0 26 433 3 50
Molindustrias.

Suele realizar sus compras
semanalmente en la
empresa Molindustrias San
Miguel de Piura.

La empresa Molindustrias
San Miguel genera 0 00 O 00 9 150
confianza en sus productos.

Prefiere adquirir sus

productos en Molindustrias 0 00 0 0,0 24 40,0
San Miguel.

La empresa ha mostrado
responsabilidad y
honestidad en la venta de
sus productos.

La empresa cumple con sus
funciones 1 17 1 1,7 14 23,3
responsablemente

Los colores utilizados en la

marca de la empresa son 0 00 O 00 6 10,0
llamativo y atractivos

El logotipo de la empresa es
facil de identificar.

0 00 O 00 17 283

0 00 O 00 24 400

0 00 O 00 12 200

18

24

16

32

28

24

39

25

33

33

20

18

30,0

40,0

26,7

53,3

46,7

6,7

40,0

65,0

41,7

55,0

55,0

33,3

30,0

41

27

25

24

15

12

12

11

15

11

34

40

68,3

45,0

41,7

40,0

25,0

15,0

20,0

20,0

18,3

25,0

18,3

56,7

66,7

60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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En la Tabla 7 se observa que el 68.3% de los clientes indican que siempre
reconocen con facilidad la marca de la empresa; asimismo el 45% calific6 que
siempre entre un listado de marcas de alimentos balanceados identifica
rapidamente el de Molindustrias San Miguel de Piura; de la misma formas el 41,7%
de los clientes refiere que siempre Molindustrias San Miguel de Piura es una marca
reconocida en el mercado; mientras que el 53,3% calific6 que casi siempre la
empresa brinda alta calidad en sus productos; en cuento al 46,7% de los mismos
calific6 casi siempre recomendaria los alimentos balanceados que ofrece la
empresa.

En cuento al 43,3% de clientes refiere que casi nunca siente algun vinculo
emocional con la marca Molindustrias; por otra parte el 40% califico a veces y el
otro 40% casi siempre con respecto a que acuden a comprar de manera semanal
sus compras en la empresa Molindustrias; ademas el 65% opina que casi siempre
la empresa les genera confianza en sus productos; el 41,7% de los mismos califico
como casi siempre la preferencia de adquirir sus productos en Molindustrias,
mientras que el 55% califico casi siempre la empresa ha mostrado responsabilidad
y honestidad en la venta de sus productos como cuando cumple sus funciones de
manera responsable; por otro lado el 56,7% califico siempre los colores utilizados
en la marca son llamativos y atractivos y finalmente el 66,7% indican que siempre

el logotipo de la empresa es facil de identificar.
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Contrastacion de Hipétesis General

Objetivo General: Examinar la relacion del branding y posicionamiento de
marca en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.

Hipotesis General: Existe relacion entre el branding y posicionamiento de

marca en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022

Para contrastar la hipétesis general se realizara la correlacién entre las
variables principales de estudio: Branding y Posicionamiento de la Marca de la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.

El resultado es el siguiente:
Tabla 8

Relacion entre la Variable Branding y la Variable Posicionamiento de Marca

Posicionamiento

Método Detalle Aspectos Branding de marca
Branding Coeficiente de 1,000 ,123
correlacion
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,348
N 60 60
Posicionamiento  Coeficiente de ,123 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,348
N 60 60

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 8 se observa que el valor p = Sig. (bilateral) = 0.123 > a, donde a
= 0.05, lo que indica la existencia de una asociacion no significativa. Por otro lado,
se aprecia que se tiene una relacion muy baja entre la variable branding y la variable
posicionamiento de marca, ya que el valor de Rho de Spearman = 0,123. Por lo
tanto, se concluye, que el Branding tiene una relacion positiva (o directa) muy baja
con la variable posicionamiento de marca de la empresa Molindustrias San Miguel
de Piura S.A.C, 2022.
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4.2. Informe de aplicacion del instrumento: guia de entrevista

La entrevista fue estructurada con 10 preguntas las mismas que se
organizaron en funcion a las variables (branding y posicionamiento de marca). La
entrevista fue desarrollada con el Gerente General de la empresa Molindustrias San

Miguel de Piura. Los resultados son los siguientes:

Branding

En cuanto a los afios en el mercado la empresa Molindustrias se encuentra
11 afios en la fabricacion y venta de balanceados tanto para aves y cerdos, ademas
la organizacién considera que su marca es lider en el mercado ya que cuentan con
experiencia y siempre van un paso mas adelante que la competencia; una de las
estrategias para lograr ser competitivo es realizar innovaciones que permitan
implementar mejoras ya que el concepto y la filosofia de la misma es la mejora

continua.

Con respecto a las innovaciones la empresa se preocupa desde la compra
de materia prima y siempre buscan los mejores proveedores para que les brinden
garantia que les permita terminar su produccién con calidad y a tiempo. Por otro
lado, siempre capacitan a sus colaboradores con respecto a los temas netamente
de produccién. Es importante indicar que los procesos de fabricacion de los
alimentos balanceados son automatizados, donde se incluyen los procesos desde
los aditivos hasta los insumos mayores. El departamento de distribucién cuenta con
varias unidades de reparto para que de esta manera lleguen en el tiempo 6ptimo

con los productos balanceados requeridos por los clientes.

Estan seguros que la lealtad de los clientes lo han logrado a partir de hacer
las cosas bien, ya que es uno de los factores que siempre ha caracterizado a la
empresa. Ademas, siempre estan actualizandose a la par con la tecnologia que
involucra cambios y mejoras en el tema de alimentacion, lo que permite que la
empresa no se quede atras en el campo de la innovacién y la tecnologia
permitiéndoles ademas actualizar las formulas afio tras afio, para de esta manera

brinden un mejor producto y servicios en el rubro de los alimentos balanceados.

Finalmente, la empresa demuestra responsabilidad y honestidad en la venta

de sus productos, por ello su preocupacion es el porcentaje de clientes que
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manifiestan insatisfaccion, teniendo en cuenta todos los esfuerzos que genera la
empresa y el hecho de ser transparentes y es por eso que todos sus productos de
alimentos balanceados contienen lo que se informa en la etiqueta. La tranquilidad
de los duefios y la empresa en general es que el alimento funcione y que cada
cliente tenga como aliado sus productos y que estos a su vez ayuden a promover
mejores productos en sus clientes y que se refleje en las ganancias de sus

negocios.
Posicionamiento de marca

De acuerdo a lo manifestado por el Gerente la empresa, si se preocupan
porque los alimentos lleguen en buen estado hacia los clientes y como se menciono
anteriormente, cuentan con un area de logistica y repartos quienes antes de la
descarga de cada producto, verifican que estén aislados de la pared, tenga
parihuelas, el traslado en camiones desinfectados con la finalidad de evitar
cualquier tipo de contaminacién cruzada. Asimismo, para atender las consultas de
los clientes cuentan con un departamento de atencion al cliente y no contentos con
ello los clientes se apoyan en la asesoria por parte de la Dra Rosa Piropo

(Ingeniera.)

Por otra parte, considera que si existe buena aceptacion por parte de los
clientes y se manifiesta porque cada vez cuentan con clientes nuevos que
comercializan los productos. Un factor que los ha llevado a que sus ventas
disminuyan es la subida de materia prima y como consecuencia el precio del
alimento balanceado también; este hecho ha generado mermas en las ventas de la
empresa ya que los clientes han dejado de consumir el producto por la variacién de
precio. La empresa ademas ofrece alimentos balanceados para aves y cerdos,
considerando como plus el servicio que se brinda la empresa como es la asistencia

técnica.
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V. DISCUSION

El objetivo general del presente estudio fue examinar la relacion entre el
branding y el posicionamiento de marca en la empresa Molindustrias San Miguel
de Piura S.A.C, 2022, lo que determindé que se desarrollardn y aplicaran los
instrumentos del tipo cuantitativo (cuestionario en escala ordinal) y cualitativos (guia
de entrevista). La finalidad era de obtener informacion significativa que permita
abordar de manera sistémica o como un todo el problema de estudio y asi alcanzar
el objetivo principal. Los hallazgos encontrados fueron contrastados con los
fundamentos tedricos y antecedentes previos los mismos que se discuten a

continuacion.

El primer objetivo especifico analizar la relacion entre el branding y los
atributos en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022, teniendo
en cuenta que Kotler y Armstrong (2017) estan convencidos que resaltando los
atributos de los productos a través de la publicidad- sea de un bien o un servicio —
se lograria que los clientes identifiquen el afan que tiene una empresa por
entregarles productos de calidad; en el caso de la empresa Molindustrias con sus
11 afos de presencia en el mercado ha buscado diferenciarse de su competencia
ofreciendo productos de calidad y buscando que sus productos cumplan con las
expectativas del cliente, teniendo como objetivo que siempre sobresalgan por la

calidad y porgue estos lleguen en buen estado a su cliente — consumidor.

De igual forma Alcaide y Mike (2019) mencionan que posicionarse teniendo
en cuenta el atributo es centrase en algo que lo distinga de los demas y que el
cliente lo perciba como unico; asi pues, la empresa Molindustrias para lograr esa
distincidn cuenta con area especializada de logistica y de distribucién que verifican
el minimo detalle para que sus productos que se encuentran en el rubro de
alimentos para animales, no puedan contaminarse; ademas de ofrecer como un

plus la asesoria con el staff de profesionales que ha contratado la organizacion.

Arce (2018) entre sus principales resultados encontré que el 25% de los
clientes evallan la calidad antes de hacer una compra y el 72% indica conocer
diferentes marcas que expenden el mismo tipo de producto; de igual modo Ruilova
(2018) es enfético al indicar que en su investigacion tiene como resultados que el
37% de sus clientes adquiere los productos por sus atributos y el 66% lo hace por
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la calidad de sus productos; en cuanto a la empresa Molindustrias San Miguel
refleja en sus resultados que casi siempre el 43.3% de los clientes indica que los
insumos de sus productos cumplen con sus expectativas, el 55% manifiesta que
los productos sobresalen por su calidad y el 56.7% observa que la empresa se
preocupa porgque los productos que expende lleguen en buen estado. De igual
manera se observa clientes insatisfechos en una menor proporcion lo que conlleva

a tomar medidas para dar a conocer los atributos que ofrece Molindustrias.

En tal sentido; de acuerdo a la investigacion no se acepta la primera hipétesis
especifica: existe relacion entre el branding y los atributos en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura, 2022; porque los hallazgos demostraron que, si
bien existe correlacion positiva, esta es muy baja (Coeficiente igual a 0.102). Por lo
tanto, se establece que no existe relacion significativa directa entre el branding y
los atributos de la empresa. Por consiguiente, la empresa necesita verificar los
procesos de abastecimiento (insumos brindados por los proveedores), procesos de
almacenaje e inventarios, los procesos de distribucion porque existe un porcentaje
considerable de clientes insatisfechos que en el mediano plazo puede hacer que la

empresa tenga muchos problemas.

Con respecto al segundo objetivo especifico que busca explicar la relacion
entre el branding y los beneficios en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
S.A.C, 2022; Parrales y Sol6rzano (2021) estan convencidos que un producto toma
la posicion de liderazgo cuando el cliente tiene claro cual es el producto que
satisface sus necesidades y por tanto lo vincula directamente a una marca,
colocandolo como la primera opcién de compra. Todo ello conlleva que los clientes
asuman un compromiso con la empresa dada sSu experiencia y posterior
satisfaccion. En Molindustrias cada vez llegan clientes nuevos en la busqueda de
los productos y han sido referidos por antiguos clientes; la empresa considera que
existe buena aceptacion por parte de los clientes, pero todavia se tiene un

porcentaje de clientes que manifiestan que no estan satisfechos.

Guzman (2021) tiene entre sus principales resultados que el 54.5% no
recuerdan el nombre de la empresa y el 39% mencionan que una marca es
importante para identificar a la empresa. De igual manera Llamuca (2021) en su

investigacion da a conocer que el 61% esta de acuerdo que la lealtad de marca se
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mide con las recomendaciones y que el 68% concordaron que la imagen de la
marca interviene en el nivel de precio. En cuanto a Blandon y Lopez (2021) los
resultados de la investigacién arrojan que el 90% estan satisfechos con el producto
y que la totalidad de los clientes identifica correctamente a la marca. Mientras que
Aguilar (2020) en su trabajo concluye que los clientes se sienten poco influidos por
la empresa, no se identifican con la marca y la mayor parte de sus trabajadores ni
siquiera utilizan el uniforme como consecuencia de la falta de compromiso como

cliente interno de la misma.

En la presente investigacion se aprecia que el 33,3% de los clientes
calificaron que casi nunca se sienten comprometidos con la empresa pese a que
casi siempre el 43, 3% refiere que el personal los atiende en forma eficiente sus
consultas; el 48,3% estan satisfechos con los productos que brinda la empresa y
finalmente el 51,7% indican que la empresa cubre todos sus requerimientos como
cliente. De lo sefialado anteriormente es importante e imperioso revisar que tan
grave es la experiencia de aquellos clientes que no han sido atendidos
eficientemente, de aquellos cuyos productos no los ha satisfecho y por ultimo de
los clientes que no ha cubierto sus expectativas; porque como manifiesta el Gerente
a pesar de todos los esfuerzos y trabajos realizados por la empresa en cuestion no
se logra la fidelizacion del cliente y como sugieren los autores mencionados, todo

parte de la experiencia y satisfaccion percibida por el cliente en la empresa.

Por lo tanto, de acuerdo a la investigacion no se acepta la segunda hipétesis
especifica que expresa la existencia de una relacién entre el branding y los
beneficios en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022, debido
a que los resultados revelaron que existe correlacion negativa considerablemente
muy baja arrojando un indice de -0.031; por lo tanto no existe relacion significativa
entre el branding y beneficios en la empresa Molindustrias y se concluye que la
variable Branding no tiene ninguna influencia en la dimensioén beneficios en la

empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C.

Se abordo el tercer objetivo especifico evaluar la relacién entre el branding y
posicionamiento por competencia en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
S.A.C, 2022; de acuerdo a lo indicado por Alcaide y Mike (2019) quienes expresan
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gue la dimension posicionamiento por competencia se refiere a la superioridad o
ventaja con las marcas de su competencia teniendo en cuenta factores como

variedad de productos, distribucion y servicio.

Por consiguiente, la empresa Molindustrias productores y distribuidores de
balanceados tanto para aves y cerdos realizan las innovaciones necesarias que les
permitan desarrollar los conceptos y la filosofia de la mejora continua en todos sus
procesos. El cuidado es desde la compra de materia prima, estar a la par con la
investigacion e innovacién que involucra cambios y mejoras en el tema de
alimentacion, la capacitacion de sus colaboradores, la automatizacion de los
procesos de fabricacion de los alimentos balanceados y la adquisicion de varias
unidades de reparto para transporte en el tiempo 6ptimo los productos balanceados
requeridos por sus clientes. Es importante indicar que se esta realizando mucha
inversién en tecnologia una de las bases de la cadena de suministro hoy en dia si
se desea tener una logistica sustentable en el tiempo, todos estos esfuerzos para

brindar un mejor producto y servicios en el rubro de los alimentos balanceados.

Carvallo y Gonzales (2021), sostienen en su estudio que mientras se emplee
correctamente el branding, se desarrolle bien los procesos establecidos y las
funciones, la empresa aumentara su reconocimiento en el mercado. Citando a
Correa (2019) presentd una investigacion cuyas conclusiones establecen que el
branding conduce a generar valor, ademas es un elemento fundamental y permite
gue los consumidores reconozcan la imagen de la empresa. En el presente estudio
se concluye que casi siempre los clientes opinan que la empresa ofrece una mayor
variedad de productos que la competencia (31.7%), que el servicio que brinda es
completo en comparacion de otras empresas (40.0%) ademas el 48,3% opina que
casi siempre las entregas de los productos son confiables por otro lado; el 41,7%
comento que a veces la distribucion de los productos es mas eficiente que el de su

competencia.

Es asi que Molindustrias San Miguel de Piura debe preocuparse por ese
68.3% de los clientes quienes esperan mejoras en cuento a la variedad de los
productos, una de las razones de porque no existe fidelidad con respecto a la
empresa, otra es que no se tiene variedad relacionado a la venta de alimentos para

las aves y cerdos, teniendo en cuenta que nuestra region se destaca por la crianza
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de los animales antes mencionados y finalmente planificar al detalle las entregas
de los productos y verificar el cumplimiento estricto para lograr entregas en el

tiempo pactado y generar satisfaccion y fidelizacion en los clientes.

En tal sentido y de acuerdo a la investigacién se acepta la tercera hipétesis
especifica: existe relacion entre el branding y posicionamiento por competencia en
la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022; debido a que los
resultados arrojaron un nivel de correlacién positiva altamente significativa de
0.576, por lo tanto podemos concluir que la variable Branding tiene una influencia
altamente significativa en la dimensién Posicionamiento por competencia en la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C y por ende si la empresa en
cuestion genera variedad de productos, desarrolla una O6ptima distribucion y
monitoriza sus servicios, la empresa podra estar segura que su posicionamiento
frente a su competencia se hara mas fuerte en el mercado marcando el liderazgo

gue sus duefios tienen como vision empresarial.

Respecto al cuarto objetivo especifico, identificar los elementos del branding
en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022; desde la posicion
de Stalman (2020), branding es el desarrollo de elaboracién, disefio y construccion
de una marca esta muy asociado con lo que la gente percibe, concibe o expresa
sobre un producto o compafia y desde la posicién de Sterman (2012) citado por
Villarroel et al (2017) define al branding como el proceso de creacion de una marca
cuyos factores involucrados que lo hacen posible son: notoriedad de marca, calidad
percibida de marca, lealtad de marca, identidad de marca. En este sentido en la
empresa Molindustrias los clientes indican que siempre reconocen con facilidad la
marca de la empresa (68.3%); siempre entre un listado de marcas de alimentos
balanceados identifica rapidamente el de la empresa (45%); los clientes refieren
gue la empresa tiene una marca reconocida en el mercado (41,7%). Mientras que
el 53,3% casi siempre calificaron a la empresa con brindar alta calidad en sus
productos; el 46,7% de los mismos califico casi siempre recomendaria los alimentos
balanceados que ofrece la empresa.

En otro orden de cosas, el 43,3% de clientes indica que casi nunca sienten
algun vinculo emocional; el 40% califico que casi siempre acuden a comprar de

manera semanal sus compras en la empresa; mientras que el 65% opina que casi
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siempre les genera confianza en sus productos, el 41,5% manifestaron tener casi
siempre la preferencia de adquirir sus productos en Molindustrias, mientras que el
55% calificd percibir casi siempre la empresa muestra responsabilidad y honestidad
en la venta de sus productos, por otro lado el 56,7% califico siempre los colores
utilizados en la empresa son atractivos y finalmente el 66,7% indican que siempre

el logotipo de la empresa es facil de identificar.

En cuanto al objetivo general se examind la relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C,
2022, teniendo en cuenta que la empresa busca tener liderazgo en el mercado
como consecuencia el reconocimiento de su marca, en virtud a los productos que
expende, ademas la filosofia que se viene imponiendo en la empresa es calidad
total y mejoramiento continuo, tenemos a Zavala (2020), quien corrobora en su
investigacion que existe una correlacion altamente positiva de 0,857, con un valor
de significancia de cero, por lo que determina la estrecha relacién entre el
posicionamiento de marca y el branding. Asimismo, Cardenas y Rengifo (2021) en
su estudio, lograron comprobar la relacion entre el branding y el posicionamiento
con una correlacion altamente positiva de 0,851. De este modo concluyeron que en
tanto se programen mejor las actividades y se trasformen las mejoras a la empresa,

su nivel de ubicaciéon en el mercado se incrementara

En tal sentido de acuerdo a la investigacion se acepta la hipotesis general:
Existe relacion entre el branding y posicionamiento de marca en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.; la evaluacion de resultados
determiné la existencia de una asociacién no significativa y se aprecia que se tiene
una relacion muy baja entre la variable branding y la variable posicionamiento de
marca (rho = 0,123). Por lo tanto, se concluye, que el Branding tiene una relacion
positiva (o directa) muy baja con la variable posicionamiento de marca de la

empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.
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VI.

CONCLUSIONES

Existe relacion positiva, muy baja; siendo r=0.102. Por lo tanto, se establece
una correlacion no significativa directa entre el branding y los atributos de la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura; de forma que la empresa a
pesar de entregar alimentos balanceados de calidad existe un menor
porcentaje de clientes insatisfechos con los productos.

Existe una relacion muy baja y negativa, la correlacion no es significativa
entre la variable branding y la dimensién beneficios en Molindustrias San
Miguel de Piura; siendo r = -0.031, de modo que los clientes no se sienten
comprometidos con la empresa porque no han logrado cubrir sus
expectativas como cliente ya que el personal no es eficiente en el momento
de atender las consultas o pedidos.

Existe significancia en la correlacidén positiva altamente significativa entre la
variable branding y la dimensién posicionamiento por competencia en la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura, 2021 con un resultado de r=
0.576, de tal sentido la empresa debe de mejorar con respecto a su cartera
de productos para aves y cerdos ademas las entregas de los alimentos
balanceados deben ser puntuales.

En proporcion a los elementos de branding en Molindustrias San Miguel de
Piura; se considera a (Notoriedad de marca, identidad de marca) los clientes
logran identificar o reconocer rapidamente. En lo que es (calidad percibida,
lealtad de marca) hay un porcentaje de clientes que casi nunca siente un
vinculo emocional para ello se debe de considerar hacer saber el propésito
de la empresa de su existencia y los valores de la misma.

El Branding demostré una asociacion no significativa y se aprecié una
relacion muy baja con la variable posicionamiento de marca, siendo r=0,123;
se debe a que empresa no ha logrado fidelizar a los clientes ademas no

comunica sus atributos que caracteriza a sus productos.
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VII.

RECOMENDACIONES

Potencializar los atributos de los productos de la empresa con el branding
especificamente enfatizar que los insumos son medicados y actlan rapido
en la conversién alimenticia tanto para aves, cerdos. Mejorar la experiencia

de los clientes con respecto a la compra de los alimentos balanceados.

El personal debe de atender las consultas en el momento dado en este
sentido el cliente se va sentir satisfecho, a la vez comprometido con la
empresa ya que va confiar, ademas se va sentir respaldado por la empresa
de modo que el cliente se va a fidelizar. El branding debe crear conexiones
consientes e inconscientes con el publico para influir en la decisién de

compra efectivamente que eso lo hace diferente al resto de empresas

Implementar productos relacionados con la alimentacion de aves y cerdos
para lograr abastecerlo de modo que se logre cubrir los requerimientos de
los clientes; por ende, la empresa debe de generar controles pertinentes que
mejoren los procesos de entrega de productos. Ademas, llevar un reporte
junto con logistica en donde sustenta el servicio de las entregas realizadas
de manera puntual. Por dltimo, realicen una monitorizacion posventa de tal

forma el cliente mejore su experiencia.

Fortalecer los elementos de branding en la empresa para que el cliente logre
vincularlo con el propésito de Molindustrias ya que existe poco vinculo
emocional, ademas va a generar que la lealtad por parte de los
consumidores se reafirme y van a seguir confiando y recomendando a mas
personas. Ademas, deben de interactuar tanto online como offline con los

usuarios o clientes y mostrar contenido de valor en su pagina de Facebook.

La empresa debe de fortalecer su branding realizando publicidad con
mensajes claros en lo que destaquen los alimentos balanceados de
Molindustrias, del mismo modo lograr comunicar a sus clientes que los
productos ofrecidos por la empresa se basan en calidad y los insumos son
medicados de modo que el cliente va a tener mejor conocimiento de los

productos esto ayudara con el posicionamiento de la empresa.
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VIIl. PROPUESTA

8.1. Titulo: Estrategias de branding para el reposicionamiento de marca en la

empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022

8.2. Introduccidn.

El sector empresarial de alimento balanceados para aves y cerdos viene
desarrollandose de manera especializada y efectiva en el mercado piurano; por
ende, las empresas dedicadas en este rubro deben buscar una ventaja competitiva
gue les permita sostenerse en el tiempo, por lo que se propone en esta
investigacion que la empresa en estudio debe ofrecer un valor agregado que sea
interesante para el cliente potencial de esta forma se conseguira gestionar
estratégicamente la marca para lograr posicionarla. Hoy mas que nunca se debe
entender que los entornos comerciales han variado sustancialmente convirtiéndose
en ambientes muy fragiles con cambios no lineales.

Por ello una empresa debe de reposicionarse en el mercado, lo que genera
ventajas que debe explotar como: es mucho mas probable que llegue a mas
personas, hoy en dia se debe potencializar “las empresas offline” porque desde la
pandemia los clientes cambiaron, por lo que es imperioso que las empresas ahora
deben de adaptarse “online”, si una marca no da a conocer su propaésito los clientes
tienden a ignorarla a la empresa, por ello hay que reposicionar la marca para que
los consumidores o futuros clientes destaquen a la marca o a la empresa frente a
la competencia.

Descripcion de la empresa

Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C es una empresa, que se dedica a
la actividad de industrializacién y comercializacion de alimentos balanceados para
aves y cerdos, manteniendo presencia en el mercado desde el afio 2008. Podemos
decir que es considerada una empresa “off line” que cumple con el estandar de
calidad y ademas cuenta con certificacion de SENASA. Es importante que mejore
su conexion con sus clientes. Con respecto al entorno econémico que no le
favorece ya que, debido a la coyuntura actual, las materias primas han variado de
precio, por lo tanto, los precios de sus productos también se incrementaron lo que
tiene como consecuencia que los clientes compren menos. Una de las claras

posiciones de esta investigacion es que a través de la pagina de facebook o
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diversas herramientas de la web, la empresa brinde informacién relacionada con
los productos que desarrolla y lo que involucra en su proceso de produccion,
distribucion y los servicios que presta a sus clientes, para que de esta manera el
consumidor se sienta informado y tenga la percepcion de estar pagando un precio
adecuado por todo lo ofrecido; por lo cual es crucial tener una estrategia clara de

branding lo cual permitira a la empresa posicionarse mejor en el mercado.
8.3. Objetivo de la propuesta.
8.3.1. Objetivo general

Elaborar estrategias de branding para el reposicionamiento de marca en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022

8.3.2. Objetivos especificos

- Promover contenido de valor en las redes sociales de la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.

- Fortalecer la confianza de los clientes de la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022

- Agregar nuevos productos en la cartera de la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022

- Incorporar sistema de GPS en la distribucion de la empresa Molindustrias
San Miguel de Piura S.A.C, 2022.

8.4. Justificacion

El posicionamiento es conseguir que el producto se encuentre en la mente
del consumidor; sin embargo, la empresa Molindustrias est4 desarrollado ciertas
falencias relacionados con el branding y posicionamiento de marca que estan
delimitando que siga creciendo. El resultado ha demostrado que hay un porcentaje
de clientes que estdn descontentos con la empresa consecuentemente son
desleales, prefiriendo adquirir productos econémicos lo que perjudica a los ingresos

de la empresa.

Por ello se plantea cuatro estrategias que ayuden a la empresa a eliminar su
problematica actual, se pretende desarrollar estrategias para mostrar parte humana

de esta en el cual permita que se conecte mejor con el cliente y asi también
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transmita seguridad y se construyan relaciones a largo plazo con Molindustrias,
ademas se compartira contenido que ayudara a llegar a los consumidores y futuros
clientes donde se dara a conocer tips, consejos, relacionado a la alimentacion de
aves y cerdos; asimismo aplicar la estrategia de diversificacion relacionada y

realizar entrega efectivas.
8.5. Matriz estratégica

Para la evaluacién de los factores externos, se tomaran en cuenta cinco
factores que se relacionan con las oportunidades y amenazas de Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C. en la matriz EFE y en la matriz EFI contara con 5 factores

internos relacionados con fortaleza y debilidades.

8.5.1. MEFE

MATRIZ DE EVOLUCION DE FACTORES EXTERNOS

Sugerencias del peso y calificacién
Peso entre 0.0 = No importante / 1.0 = Absolutamente importante

Calificacion: 1 = Debilidad mayor / 2 = Debilidad menor / 3 = Fuerza menor / 4 Fuerza mayor.

Factores O + A Peso Calificacion Total

Oportunidades
Mayor aceptacion de los productos para aves y

cerdos. 0.12 4 0.48
Nuevos mercados por conquistar para ofrecer los
productos. 0.13 4 0.52
Alianzas estratégicas con empresas o0 molinos 0.05 4 0.20
Aumento de confianza por parte los clientes con
respecto a la empresa 0.12 3 0.36
Existencia de proveedores con amplia gama de 013 4 052
insSuMOos pecuarios. ) '
Amenazas
Aumento de empresas que industrializan 0.09 1 0.09
alimentos balanceados ’ ’
Inpremento su nivel de precio de materias 0.10 1 0.10
primas.
Productos sustitutos con menor precio 0.10 2 0.20
Cambios rapidos en las casas genéticas. 0.06 1 0.06
Escepticismo por quienes no conocen aun los 0.10 ) 0.20
productos o empresa.

1.00 2.73

La ponderacion total de matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
obtuvo un ponderado de 2.73; asimismo en los factores de oportunidades

corresponde un ponderado de 2.08 mientras que los factores de amenazas
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obtuvieron un ponderado de 0.65. Esto quiere decir que el factor oportunidad esta
mas fuerte en Molindustrias San Miguel de Piura frente a la amenaza por ende al

aprovechar las oportunidades se mejoraria para la empresa.

8.5.2. MATRIZ EFI

MATRIZ DE EVOLUCION DE FACTORES INTERNOS

Sugerencias del peso y calificacion
peso entre 0.0 = No importante / 1.0 = Absolutamente importante

Calificacion: 1 = Debilidad mayor / 2 = Debilidad menor / 3 = Fuerza menor / 4 Fuerza mayor.

Factores F + D Peso Calificacion  Total
Fortalezas
Es una marca facil identificar y reconocer 0.13 3 0.39
Calidad de sus productos estandarizados. 0.13 4 0.52
Tecnologia para la produccion de alimentos 011 3 033
balanceados
Dispuestos al cambio e innovacién 0.10 4 0.40
Personal capacitado para la produccion de 0.10 3 0.30
concentrados
Debilidades:
Entregas de productos impuntuales 0.10 2 0.20
Clientes desleales. 0.10 1 0.10
_Contenldo en su pagina de Facebook es 0.06 1 0.06
irrelevante
Alta dependencia de intermediarios 0.12 2 0.24
P(_)ca difusién del valor nutricional de los 0.05 2 0.10
alimentos balanceados.

1.00 2.64

La ponderacion total de matriz de evaluacion de factores internos (EFI) en
los factores de fortalezas corresponde a 2,64, mientras que el factor fortaleza
corresponde un valor ponderado de 1,94 y el factor que conforman las debilidades
obtuvo un ponderado de 0.70, dando a entender que la empresa esta bien en sus
fortalezas ya que supera las debilidades para ello la empresa tiene oportunidad de

seguir creciendo se debe de fortalecer sus debilidades.
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8. 6 Anédlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES
INTERNO F1. Es una marca facil D1. Entregas de productos
identificar y reconocer son impuntuales
F2. Calidad de sus D2.Clientes desleales.
productos D3. Contenido en su pagina
estandarizados. de Facebook es irrelevante
F3. Tecnologia para la D4. Alta depende de
produccién de alimentos intermediarios
balanceados D5 Poca difusion del valor
F4. Dispuestos al nutricional de los alimentos
FACTORES cambio e innovacic')p balanceados.
EXTERNO F.5 Personal capgletado
para la produccion de
concentrados.
OPORTUNIDADES FO DO
O1. Mayor aceptaciéon de los
productos para ave y cerdos.  |pteractuar con los Incrementar la cartera de
02. Nuevos mercados por cjiantes offline y online productos en la empresa
conquistar para ofrecer los permitira generar

productos

03. Alianzas estratégicas con
empresas o0 molinos

0O4. Aumento de confianza por
parte los clientes asi la
empresa

O5. Existencia de proveedores
con amplia gama de insumos
pecuarios.

valor a la empresa.

F1, F4, F5, 01, O4

D1, D2, D4, O1, 02, O3,
04, O5

AMENAZAS

FA

DA

Al. Aumento de empresas que
industrializan alimentos
balanceados

A2. Incremento su nivel
precio de materias primas
A3. Productos sustitutos con
menor precio

A4. Cambios rapidos en las
casas genéticas.

A5. Escepticismo por quienes
no conocen aun los productos
0 empresa

de

Promocionar
contenido de valor en
las redes sociales y
fomentar los atributos
de los productos.

F1, F2, F3, F5, Al, A2,
A5

Controlar los procesos de
distribucion de los
productos.

D1, D2, D3, Al, A2, A3,
A4
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8.7. Planteamiento de estrategias

Se establece a partir del FODA, donde se evalu6é factores internos y
externos relacionados de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C,
Piura. De ahi se logré extraer cuatro estrategias que seran explicadas a

continuacion.

Estrategias FO: Interactuar con los clientes offline, online permitira generar valor

a la empresa.

a. Descripcion:

La estrategia de interactuar con los clientes esta relacionada con
generar conexiones a largo plazo con los consumidores; ésta trata que la
empresa se muestre mas humana, para lo cual se requiere de
colaboradores preparados para atender dudas en WhatsApp y en la oficina
de la empresa. Ademas, compartir la historia de la empresa, mision, vision,
propésito de su existencia y los valores que representa Molindustrias San
Miguel con el fin de que reforzar los lazos con los consumidores y futuros
clientes. Asi, no solo ofrecen un producto, sino impactar en la sociedad, ser
coherente con lo que dice y lo que hace.

b. Metas:
- Lograr que un 90% de los clientes se sientan respaldados por la
empresa
- Conseguir que un 90% se sientan comprometidos y confien con la
empresa.
- Lograr que el 95% de los clientes tenga vinculos emocionales al
mencionar a la empresa.
c. Téacticas
- Hacer sentir que la empresa siempre resolvera sus dudas o consultas
tanto online y offline.
- Difundir los valores, mision, vision y proposito tanto online y offline.
- Hacer sentir a los clientes que son parte importante para la empresa.
d. Programa estratégico:
Esta estrategia se comenzara en el mes de enero hasta el mes marzo

del aflo 2023. Se contratara a un manager quien estara a cargo de realizar
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la estrategia en Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C. Se va a compartira
en la descripcién de la pagina de Facebook de la empresa la misién, vision,
valores y el propodsito ademas van a estar en fisicos en cuadros en la
empresa para que puedan observar el personal y los clientes, planificar el
horario para atender las consultas por medio de WhatsApp y en la oficina,
responder comentarios de facebook. Estructurar lo que se va a compartir o
dialogar realizar videos y compartir en las redes sociales. De esta manera
cumplir con lo que dicen tanto online y offline.

e. Cronograma de actividades:

Periodo Enero Febrero Marzo

Actividades 1234123412 |3 |4

1. Difundir los valores, vision,
mision y propésito en la
pagina de Facebook

2. Publicar la vision, mision
valores y proposito en la
oficina de la empresa

3. Planificar  horario para
atender consultas o dudas
online y offline.

4. Responder los comentario,
consultas del publico

5. Realizar videos

6. Publicar en la pagina de
Facebook

f. Costos incurridos

_ ) Costo Costo
Cddigo Categoria cantidad o _
unitario parcial S/

1.1 Materiales requeridos 1,637.50

1.11 Cémara 1 unidad 1,600.00 1,600.00

1.1.2 Cuadros 3 unidades 12.50 37.50

1.2 Servicios 5,401.50
requeridos

1.2.1 Community 3 meses 1,800.00 5,400.00
manager

1.2.2 Impresiones 3 unidades 0.50 1.50
Costo de la estrategia: S/ 7,039.00
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g. Viabilidad:

Para llevar a cabo esta estrategia en Molindustrias es viable ya que se
encuentra se contrataria un community manager sabiendo que los costos
mas altos pertenecen al area de recursos humanos, pero es viable y va
ayudar que los clientes logren conocer la cara humana de la empresa. De
esta manera lograran conocer mas alla de un producto por ello es
fundamental para la empresa esté mas en contacto con los clientes.
Mecanismo de control

- Opiniones de los clientes
- Recomendaciones en Facebook

- NuUmero de comentarios

Estrategia DO: Incrementar la cartera de productos en la empresa.

a. Descripcion:

De acuerdo a esta estrategia se pretende implementar nuevos
productos que se relacionan con la alimentacién de animales cerdos, aves
realizando de alianzas estratégicas con molinos en donde se compraran
alimentos como afrechillo, torta de soya, maiz chiclayano ya que estos
alimentos son fundamentales para el desarrollo de los animales. La persona
encargada de compras debe de evaluar que el producto cumpla con el peso
y calidad para que de esta manera se mantenga la filosofia de la empresa
de ofrecer productos de calidad ademas el cliente confié en los productos
nuevos, ademas esto ayudara a mantener clientes contentos; llegar a
nuevos clientes y mercados.

b. Metas:
- Lograr que el 90% de los clientes confien en los productos
- Alcanzar que el 95% de clientes cubran sus requerimientos.
- lograr vender el 95% de los nuevos productos.
c. Tacticas
- Fomentar que los productos nuevos sean de calidad.
- Mantener a los clientes contentos y sigan realizando sus compras
frecuentemente.

- Mantener buena comunicacién con los proveedores.
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d. Programa estratégico:

Este programa se empezara en enero y culminara en el de mes marzo

en el cual se realizara alianzas estrategias con los proveedores principales

para de esta manera empezar a ofrecer los nuevos productos, ingresarlos a

inventario para llevar un mejor control.

e. Cronograma de actividades:

Periodo Enero Febrero Marzo
Actividades 1/2|3/4|1 |2 |3 112 |34
1. Realizar alianzas con
proveedores estratégicos.
2. Ingresar los nuevos productos
al sistema kardex.
3. Promocionar los nuevos
productos.
4. Ventas de los nuevos
productos
f. Costos incurridos
] _ Costo Costo
Caodigo Categoria Cantidad o )
unitario Parcial S/
1.1 Materiales requeridos 153,912.00
111 Compra de sacos 3,000.00 0.80 2,400.00
1.1.2 Hilo 1.00 12.00 12.00
1.1.3 Parihuelas 30.00 50.00 1,500.00
114 Productos. 3,000.00 50.00 150,000.00
1.2 Servicios requeridos 6,106.00
1.2.1 Pasajes 2 veces 35.00 70.00
1.2.2 Alimentacion 3 veces 12.00 36.00
1.2.3 Transporte de 1 veces 2.00 6,000.00
mercaderia
Costo de la estrategia: S/ 160,018.00
g. Viabilidad:

Esta estrategia de implementar productos a la empresa es viable ya

gue se cuenta con el

administrador especializado en

logistica en

Molindustrias, el cual debe de cumplir con las actividades establecidas
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responsable; ademas se encargara de realizar las alianzas con los
proveedores estratégicos que nos proporcionaran dichos productos. del
mismo modo, ademas debe de estar actualizando el inventario de los
productos que ingresan al almacén este va estar en constante comunicacion
con la preventa de la empresa.
h. Mecanismo de control
- Actualizar inventarios en mercaderia.

- Mantener productos que no esté desabastecido el almacén

Estrategia FA: Proporcionar contenido en redes sociales y fomentar los

atributos de los productos.

a. Descripcion:

A través de la estrategia de proporcionar contenido de valor se
pretende brindar por medio de Facebook contenido como consejos, tips,
recomendaciones y medicamentos para tratar alguna enfermedad de aves
y cerdos, asimismo se realizara charlas para capacitar a clientes a través de
del canal de YouTube y Facebook; ademas del pago publicitario a la pagina
de Facebook en donde se resaltaran los atributos de los productos.

b. Metas:
- Lograr que el 90% de clientes se informe sobre el producto que se
ofrecen.
- Dar a conocer los atributos de los productos.
- Lograr que el 90% de clientes estén presenten en las charlas que se
realizara en vivo en el canal de YouTube y Facebook.
C. Téacticas
- Capacitar a los clientes y futuros clientes como utilizar los productos
en el desarrollo de aves y cerdos.
- Generar informacién relacionados con la alimentacion de aves y
cerdos.
- Resaltar los atributos de los productos que lo hace diferente al resto

de empresas.
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d. Programa estratégico:

Esta estrategia comenzara el mes de enero y culminara el mes de
marzo del 2023, por medio de Facebook se establecera contenido que se
desea asimismo Facebook y en el canal de YouTube se realizaran
capacitaciones. Se programara las fechas que se va a compartir informacién
y capacitaciones; Ademas, se realizara publicidad de los productos en
donde se resaltaran los atributos de esta forma se llegar a mas clientes y se
fomentara el conocimiento de la alimentacion de aves, cerdos y llegar a
tener mas alcance.

e. Cronograma de actividades:

Periodo Enero Febrero Marzo
Actividades 112 (3/41|2|3|4|1]2(3 |4

1. Elaborar un cronograma
con las actividades

2. Publicar contenido para
dar a conocer los
atributos y de
alimentacion animal

3. Programar las fechas
gue se va a realizar las
capacitaciones en el
canal de YouTube vy
Facebook.

4. Publicidad de los
productos en Facebook.

f. Costos incurridos

) . Costo Costo
Caodigo Categoria cantidad o _
unitario parcial S/
11 Materiales requeridos 260.00
111 Microfono 1.00 50.00 100.00
1.1.2 Aro de luz 1.00 80.00 160.00
1.2 Servicios requeridos s/ 90.00
1.2.1 Pagos de publicidad 3 veces 30.00 90.00
Costo de la estrategia: S/ 350.00
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g. Viabilidad:

Implementar la estrategia de contenido en el que se va a realizar en la
pagina de Facebook es viable, se cuenta con personal capacitado para
realizar las capacitaciones ademas de contratar un community manager, él
va a realizar todas estas actividades relacionados a la propuesta de
compartir contenido; ayudar que se restan los atributos de los productos de
la empresa a través de la publicidad; ademas de compartir informacién
relevante para que mas usuarios conozcan las ventajas del valor nutricional
de los alimentos balanceados.

h. Mecanismo de control
- Numero de compartidos
- Mensajes recibidos

- Numero de comentarios

- Recomendaciones de los productos

NuUmero de personas en las charlas
Estrategia DA: Controlar los procesos de distribucion de los productos.
a. Descripcion:

De acuerdo a la estrategia controlar los procesos de distribucion de
los productos se pretende incorpore tecnologia de geoposicionamiento
en las unidades de transporte afiadir dispositivos GPS en los camiones
de carga permite ver en tiempo real de la entrega de mercancia asi
también como prevenir el robo de mercancias y el preventa estara a
cargo de tomar pedidos de los clientes de esta manera se logre mejorar
el proceso de entrega en Molindustrias. Finalmente, para ver que el
cliente ha quedado satisfecho con el producto y el servicio de entrega
se realizara encuestas enviadas por wasap o llamadas en donde se
conocera sus opiniones y sugerencias para de esta manera lograr
resolver los problemas que aqueja.

b. Metas:

- Alcanzar que 95% queden satisfechos con los productos y el servicio
de entrega.

- Lograr resolver el 95% de las falencias de clientes con los productos
de entrada.

45


https://www.lyseismx.com/informacion-blog/uso-de-la-tecnologa-para-prevenir-el-robo-de-mercancias

c. Tacticas
Generar el cumplimiento de entrega de los productos de acuerdo al

cronograma establecido.

Estar en constante comunicacion con los clientes.

Seguimiento a través de la posventa.

d. Programa estratégico:

El programa se empezara en el mes de enero y culminara al mes

marzo de 2023, en el cual se visitaran a los clientes en sus locales de trabajo

para recoger pedidos como también para llevar un mejor reparto se le

comunicara el dia que se entregaran los productos. Para cumplir con los

pedidos establecidos se debe de verificar el inventario para de esta manera

no falte ningun producto en el momento de realizar el pedido al sistema.

Verificar que los vehiculos de carga salgan a la hora finalmente se realizara

llamadas de posventa en donde ellos evaluaran el servicio de entrega de los

productos mediante preguntas tipo encuestas.

e. Cronograma de actividades:

Periodo Enero Febrero Marzo
Actividades 12| 3 112 |3 12
1. Visitar a los clientes para

recoger pedidos, ademas se
atendera por llamadas.

Comunicar a los clientes los
dias de reparto.

Realizara el cronograma de
entrega.

Ejecutar el cronograma

Verificar el inventario

Verificar conformidad y
puntual de los pedidos

Realizar llamadas de
posventa.
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f. Costos incurridos

s ) _ Costo Costo
Caddigo Categoria Cantidad o .
unitario  Parcial S/
1.1 Materiales requeridos 850.00
1.1.1 Celular 1.00 850.00 850.00
1.2 Servicios requeridos 6,897.00
1.21 Preventa 3 meses 1,600.00 4,800.00
1.2.2 Servicio de dispositivos 3 unidades 699.00 2,097.00
GPS
Costo de la estrategia: S/ 7,747.00
g. Viabilidad:

Para llevar a cabo esta estrategia se sabe que Molindustrias ofrece
productos de calidad hay que garantizar que el proceso de distribucion lo
complemente de la misma por ello es viable ya que se contratara con una
persona encargada de la preventa que estara al pendiente de las visitas de
los clientes, entrega de mercaderia los costos mas altos son de recursos
humanos, pero es viable ya que va ayudar a que el cliente reciba el producto
en perfectas condiciones de acuerdo a lo solicitado. De esta manera se tiene
un mejor control en la logistica de entrega con los dispositivos GPS.

h. Mecanismo de control
- Reporte semanal de clientes atendidos
- Puntualidad entrega del pedido de acuerdo al cronograma
programado.

- Calificacion de los clientes por medios de la posventa.
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8.8. Evolucion de beneficios y costo de la propuesta

Analizando el beneficio que genera la propuesta estratégica implementadas
sabemos que llevara a tener un costo de s/175,154.00 para la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura. Por ello es indispensable tener en cuenta los
ingresos menos los egresos correspondientes anuales del periodo 2021 hasta el
aflo 2023 para lograr identificar si se cuenta con los recursos economicos y
financieros por lo cual se realizé una proyeccion que haria la empresa una vez que

terminada la estrategia.

Tabla 9

Ingresos y egresos de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura

Detalle 2022 2023 2024
Ingreso s/ S/7,990,372.00 S/ 8,270,035.02 S/ 8,559,486.25
Egresos s/ S/ 6,460,061.72 S/ 6,686,163.88 S/6,920,179.62
Margen s/ S/1,530,310.28 S/1,583,871.14 S/1,639,306.63

Elaborado propia

Respecto a los ingresos derivados de la empresa se realizdé un prondstico
de las ventas anuales de empresa Molindustrias San Miguel de Piura los datos
financieros presento el afio 2022, un valor de S/ 1,530,310.28 con respeto al
periodo 2023 se espera que el PBI renueve con un crecimiento de 3,5% de acuerdo
al Diario Gestion (2022). Por ello representan su margen de ganancia de S/
1,583,871.14. Para el periodo 2024 se mantiene con una tasa de 3,5% por ello se
muestra sus ingresos de S/ 8,559,486,25 y egresos de S/ 6,920,179.62. Teniendo
en cuenta el costo de inversion de las estrategias su aproximacion ganancia se
aproxima un estimado de S/ 1,639,306.61.
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Tabla 10

Evaluacion del beneficio sobre costo

Detalle Valores
Beneficio S/ 20,529,582.94
Costo S/ 16,597,772.03
B/C 1.24

Elaboracidn propia

El beneficio sobre costo, es aceptable por cada S/1 que invierta, la empresa
se recuperara s/.1.24 para el afio 2023. Luego de evaluar con una tasa de
descuento de 10% Por lo tanto, se puede demostrar que las estrategias de
branding para el reposicionamiento de marca en la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022 es viable asi también favorecera a seguir creciendo

en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

DE MARCA

los productos de la
competencia resaltando los
atributos,  beneficios vy
posicionamiento por
competencia.

por competencia con la
técnica de la encuesta,
entrevista y su instrumento
cuestionario de escala
ordinal, guia de entrevista.

Satisfaccion

Posicionamiento
por
competencia

Variedad de
productos

Distribucion

Servicio

DEFINICION ESCALA
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | DE
CONCEPTUAL MEDICION
Reconocimiento
Notoriedad de Recuerdo
Sterman (2013) citado por | La variable branding se | marca espontaneo
Villarroel et al (2017): el | medira con sus Marca
proceso de creacion de una | dimensiones: notoriedad de renombrada
marca, gestionada con | marca, calidad percibida de : : :
BRANDING estrategias que ayudan a | marca, lealtad de marca y g:lrgz%a de l;lgrile%iigi“dad
tener una trayectoria a largo | identidad de marca con la | ,5rca Sentimiento _de
plazo de una empresa. Sus | técnica de la encuesta, marca
dimensiones son: | entrevista y su instrumento Repeticion _ de
notoriedad de  marca, | cuestionario de escala Lealtad de compra
calidad percibida de marca, | ordinal, guia de entrevista. marca Confianza ORDINAL
lealtad de marca, identidad Preferencia
de marca.
Valores
Identidad de Mision
marca Colores
Logotipo
Kotler y Armstrong (2017) | La variable posicionamiento | Atributos Insumos
es el lugar que tiene el | de marca se medir4 con Calidad
producto en la mente del | sus dimensiones: atributo, Compromiso
POSICIONAMIENTO | consumidor en relacion con | beneficio y posicionamiento | Beneficios Experiencia




Anexo 2. Matriz de consistencia l6gica

empresa
Molindustrias
San Miguel de
Piura S.A.C,
2022

20227.

¢,De qué forma se relaciona
el branding con los
beneficios en la empresa
Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022?.

Examinar la relacién entre el
branding y los beneficios en la
empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022.

Existe relacion positiva entre
el branding y los beneficios en
la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022.

¢,De qué forma se relaciona
el branding y
posicionamiento por
competencia en la empresa
Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022?.

Evaluar la relacion entre el
branding y posicionamiento
por competencia en la
empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022.

Existe relacion entre el
branding y posicionamiento
por competencia en la
empresa Molindustrias San
Miguel de Piura S.A.C, 2022

¢, Qué elementos presenta el
branding en la empresa
Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022?.

Identificar los elementos del
branding en la empresa
Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022.

TITULO PROBLEMA DE OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
INVESTIGACION
General General General Disefio
¢, Cuadl es la relacion entre el | Examinar la relacion del | EI branding se relaciona No experimental,  corte
. - X . o . PR transversal.
brandingy posicionamiento | branding y posicionamiento | significativamente con el
de marca en la empresa | de marca en la empresa | posicionamiento de marca en Tipo
Molindustrias San Miguel de | Molindustrias San Miguel de | la empresa Molindustrias San Aplicada
Piura S.A.C, 2022.? Piura S.A.C, 2022. Miguel de Piura S.A.C, 2022. P
Especificos Especificos Especificos '\E/lnfoque
_ ¢Coémo se relaciona el | Analizar la relacion entre el | Existe relacion entre el o
Branding Y | branding con los atributos | branding y los atributos en la | branding y los atributos en la | njyel
Posicionamiento | en la empresa Molindustrias | empresa Molindustrias San | empresa Molindustrias San Correlacional
de Marca en la | San Miguel de Piura S.A.C, | Miguel de Piura S.A.C, 2022. | Miguel de Piura S.A.C, 2022. | _ Descriptivo.

Técnica e instrumento
T: encuesta y entrevista.

I: cuestionario de escala
ordinal, guia de entrevista.

Muestra

censal

60 clientes

1 gerente general

Método de anédlisis
SPSS 26




Anexo 3. Matriz de cuestionario

Logotipo

Variable Dimensién Indicador Proposiciones Cuestionario Fuente
©)
. 1. Reconoce con facilidad la marca de Molindustrias C
Reconocimiento . .
San Miguel de Piura.
. 2. En un listado de marcas de alimentos balanceados
Notoriedad de Recuerdo . o - . i \
identifica rapidamente a Molindustrias San Miguel de C
marca espontaneo Piura
Marca 3. Molindustrias San Miguel de Piura es una marca C
renombrada reconocida en el mercado.
. : 4. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura C
Nivel de calidad : i
_ brinda alta calidad de en sus productos
Calidad b ., 5. Recomendaria los alimentos balanceados que C
percibida de ercepcion ofrece la empresa Molindustrias San Miguel de Piura.
marca — . > - .
Sentimiento de 6. Siente algun vinculo emocional con la marca C
= marca Molindustrias.
c
5 Repeticion de 7. Suele realizar sus compras semanalmente en la C
= compra empresa Molindustrias San Miguel de Piura. Clientes
o Lealtad de Confianza 8. La empresa Molindustrias San Miguel genera C
marca confianza en sus productos.
) 9. Prefiere adquirir sus productos en Molindustrias San C
Preferencia .
Miguel.
10. La empresa ha mostrado responsabilidad y C
Valores i
honestidad en la venta de sus productos.
. 11. La empresa cumple con sus funciones C
Mision
i responsablemente
Identidad de Colores 12. Los colores utilizados en la marca de la empresa C
marca son llamativos y atractivos.
13. El logotipo de la empresa es facil de identificar. C




Posicionamiento de Marca

Atributos

Insumos

14. Los insumos que emplea la empresa cumplen sus
expectativas.

Calidad

15. Los productos de la empresa sobresalen por su
calidad.

16. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura se
preocupa porque sus productos lleguen en buen
estado.

Beneficios

Compromiso

17. Se siente comprometido con la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura.

Experiencia

18. El personal de la empresa Molindustrias San
Miguel de Piura atiende en forma eficiente sus
consultas.

Satisfaccion

19. Esta satisfecho con los productos que brinda la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura.

20. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura
satisface sus expectativas.

Posicionamiento
por competencia

Variedad de
productos

21. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura
ofrece una mayor variedad de productos que la
competencia.

O O O O

Distribucion

22. La distribucion de los productos de Molindustrias
San Miguel de Piura es mas eficiente que su
competencia.

Servicio

23. El servicio que brinda Molindustrias San Miguel de
Piura es completo a comparacién de otras empresas.

24. Las entregas de los productos son confiables.

Clientes




Anexo 4. Matriz guia de entrevista

empresas”?

Variable Dimensién Indicador Preguntas Entrevista | Fuente
E)
1. ¢Cuantos afios tiene la marca Molindustrias San
) ) o
Notoriedad de Marca Miguel de Piura en el mercado” -
marca renombrada . . .
2. ¢Considera que es una marca lider en el mercado
) de alimentos balanceados?
-_g Calidad 3. ¢La empresa realiza innovaciones que satisfacen a
= percibida de Percepcién los clientes? E
o marca
Lealtad de . 4. ¢De qué forma consigue la lealtad de los clientes? E
Preferencia
marca Gerente
Identidad de 5. ¢La empresa ha mostrado responsabilidad vy E
Valores .
marca honestidad en la venta de sus productos?
. . 6. ¢La empresa se preocupa porque sus productos E
8 Atributos Calidad lleguen en buen estado hacia sus clientes?
@ Experiencia 7. ¢El personal de la empresa Molindustrias San
g P Miguel de Piura atiende las consultas de los
© Beneficios clientes? E
2 : . 8. ¢Considera que sus clientes estan satisfecho con
c Satisfaccion .
@ los productos que brinda la empresa?
= Variedad  de 9. ¢La empresa Mollndustrlas San Miguel de Piura E
c ofrece una mayor variedad de productos que la
o - , productos -
G Posicionamiento competencia?
'g por competencia 10. ¢ El servicio que brinda Molindustrias San Miguel de E
o Servicio Piura es completo a comparacion de otras




Anexo 5. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CLIENTES DE LA EMPRESA MOLINDUSTRIAS
SAN MIGUEL DE PIURA S.A.C

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha.: / / N°

Estimado participante: estd es una investigacién llevada a cabo dentro de la escuela de
Administracién de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria: Si ( X
) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo examinar
la relacion del branding y posicionamiento de marca de la empresa Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo. Cualquier duda que
les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: jhuancasch@ucvvirtual.edu.pe

El cuestionario consta de una serie de items, cada uno de las cuales tiene cinco alternativas, que
permitirdn medir las dimensiones del estudio. Lea cuidadosamente cada item y marque con un aspa
(X) la alternativa que usted considere conveniente, teniendo en consideracion la escala de
respuesta: Siempre (5) - Casi siempre (4) - A veces (3) - Casi nunca (2) - Nunca (1).

Se agradece su apoyo.

VARIABLE: Vi BRANDING Escala de valoracion

G |@ 3 @ @
S |[CS|AV|CN|N

DIMENSION 1. NOTORIEDAD DE MARCA

1. Reconoce con facilidad la marca de Molindustrias San
Miguel de Piura.

2. Enunlistado de marcas de alimentos balanceados identifica
rapidamente a Molindustrias San Miguel de Piura.

3. Molindustrias San Miguel de Piura es una Marca reconocida
en el mercado.

DIMENSION 2. CALIDAD PERCIBIDA DE MARCA
4. Laempresa Molindustrias San Miguel de Piura brinda alta
calidad en sus productos
5. Recomendaria los alimentos balanceados que ofrece la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura
6. Siente algun vinculo emocional con la marca
Molindustrias San Miguel de Piura

DIMENSION 3. LEALTAD DE MARCA




7. Suele realizar sus compras semanalmente en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura.

8. La empresa Molindustrias San Miguel genera confianza en
sus productos.

9. Prefiere adquirir sus productos en Molindustrias San Miguel.

DIMENSION 4 IDENTIDAD DE MARCA

10. La empresa ha mostrado responsabilidad y honestidad en
la venta de sus productos.

11. La empresa cumple con sus funciones responsablemente.

12. Los colores utilizados en la marca de la empresa son
llamativos y atractivos.

13. El logotipo de la empresa es facil de identificar.

VARIABLE: V2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSION 1: ATRIBUTOS

14. Los insumos que emplea la empresa cumplen sus
expectativas.

15. Los productos de la empresa sobresalen por su calidad.

16. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura se preocupa
porque sus productos lleguen en buen estado.

DIMENSION 2. BENEFICIOS

17. Se siente comprometido con la empresa Molindustrias san
miguel de Piura.

18. El personal de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
atiende en forma eficiente sus consultas.

19. Esté satisfecho con los productos que brinda la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura.

20. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura satisface sus
expectativas.

DIMENSION 3. POSICIONAMIENTO POR COMPETENCIA

21. La empresa Molindustrias San Miguel de Piura ofrece una
mayor variedad de productos que la competencia.

22. Ladistribucion de los productos de Molindustrias San Miguel
de Piura es mas eficiente que su competencia.

23. El servicio que brinda Molindustrias San Miguel de Piura es
completo a comparacién de otras empresas.

24. Las entregas de los productos son confiables.

DATOS GENERALES

1. Sexo:M( ) F()
Edad: 20-29( ) 30-39( ) 40-49 () 50-69 ()

3. Tiempo como cliente de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura
Menos de 1 afio ()
De 1 afioa2 afios ()

Mas de 3afio ( )

Muchas Gracias por su tiempo




Anexo 6. Guia de entrevista

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “GUIA DE ENTREVISTA”
Fecha: 22/09/2022

Nombre del entrevistado: Gustavo Toledo Balcazar con DNI 42218976
Entidad: Molindustrias San Miguel de Piura

Yo, Jesus Rosalina con DNI 73698245 en forma voluntaria; Si (x) NO () doy mi
consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo examinar
la relacion del branding y posicionamiento de marca de la empresa Molindustrias
San Miguel de Piura S.A.C, 2022 Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo. Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista
puede enviarla al correo: jhuancasch@gmail.com

l. Variable 01: Branding

1.- ¢Cuantos afos tiene La marca Molindustrias San Miguel de Piura en el
mercado?

2.- ¢ Considera que es una marca lider en el mercado de alimentos balanceados?
3.- La empresa realiza innovaciones que satisfacen a los clientes
4.- ¢ De qué forma consigue la lealtad de los clientes?

5.- ¢La empresa ha mostrado responsabilidad y honestidad en la venta de sus
productos?

2. Variable 02: Posicionamiento de Marca

6.- ¢La empresa se preocupa porque sus productos lleguen en buen estado hacia
sus clientes?

7.- (El personal de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura atiende las
consultas de los clientes?

8.- ¢, Considera que sus clientes estan satisfechos con los productos que brinda la
empresa?

9.- ¢La empresa Molindustrias San Miguel de Piura ofrece una mayor variedad de
productos que la competencia?

10- ¢El servicio que brinda Molindustrias San Miguel de Piura es completo a
comparacion de otras empresas?



Anexo 7. Resultados de la guia de entrevista

\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dirigido: Gustavo Toledo Balcéazar
Cargo: Gerente general

Objetivo: examinar la relacién del branding y posicionamiento de marca de la
empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022

Preguntas
Variable 1: Branding
1.- ¢ Cuantos afos tiene la marca Molindustrias San Miguel de Piura en el mercado?

Deriva de una primera empresa que nacion el 14 de febrero del afio 2007, luego a
fines del afio 2011 se crea Molindustrias San Miguel de Piura como una empresa
derivada de veterinaria Piura en su momento veterinaria Piura facturaba ambas
lineas de productos como farmacos y alimentos balanceados, viendo la necesidad
de crear una segunda empresa como ahora es Molindustrias San Miguel de Piura

actualmente ya llevamos en el mercado 11 afios aproximadamente en el mercado.
2.- ¢, Considera que es una marca lider en el mercado de alimentos balanceados?

Si, creo ya que tenemos 15 afios aproximadamente de experiencia fabricando
alimentos balanceados de cierta forma vamos un paso siempre adelante porque
siempre hacemos innovaciones, cada mes con nuestro departamento de
investigacion de ingenieria y automatizacién estamos haciendo innovaciones. Para
poder hacer mejoras nos basamos en un concepto fundamental dentro de la

empresa de alimento balanceados que es la mejora continua.
3.- ¢La empresa realiza innovaciones que satisfacen a los clientes?

Si, desde la compra de materia prima siempre buscamos los mejores proveedores
para que nos de garantia a nuestro alimento ya terminado. Por otro lado, todo
nuestro personal tiene capacitacion continua a nivel de produccién de alimentos

balanceados y ademas los procesos de fabricacion de los alimentos balanceados



son de manera automatizada desde el pesaje de los micro que vienen hacer los
aditivos; el pesaje de los macro que son los insumos mayores y se pesan por un
sistema lo cual se obtiene informacion de una base de datos para poder realizar la
produccion de los alimentos balanceados, por ende los pesos de cada saco son
hechos en dos lineas de envasado que son: la envasadora electro neumatica que
dosifican la cantidad exacta de los alimentos para su comercializacion. Luego
contamos con nuestro departamento de distribucion tenemos varias unidades de
reparto para que el alimento llegue de lo mas 6ptimo posible hacia el almacén de

la tienda para que pueda distribuir nuestra linea de alimentos balanceados.
4.- ¢ De qué forma consigue la lealtad de los clientes?

Haciendo las cosas bien, es uno de los factores que siempre nos ha caracterizado
a nosotros, siempre estamos actualizando. La tecnologia es tan dindmica si
hablamos de hace 2 afios atras habia ciertas tecnologias que ya no se utilizan pues
han quedado obsoletas porque la tecnologia es dinamica cada vez hay mejoras en
el tema de alimentacion, viene derivado de los cambios que realizan las casas

genéticas desde la creacion de nuevas lineas de produccion de pollos de engorde.

Por ejemplo, las nuevas lineas de produccion necesitan cada vez mayor calidad de
nutrientes mAas exigencia nutricional por ende estos requerimientos son
actualizados afio a afio y eso nosotros también vamos, a la par actualizando las
férmulas, para ir siempre en secuencia a la evolucién, al cambio, a las mejoras de
la conversion alimenticia por ello nuestro eslogan en una de nuestras marcas que

viene hacer NUTRIVAI es creado para mejorar su conversion alimenticia.

5.- ¢La empresa ha mostrado responsabilidad y honestidad en la venta de sus

productos?

Si, nos preocupamos que el cliente quede satisfecho, desde que venimos haciendo
alimentos balanceados nos preocupamos que vaya lo justo y lo necesario, no
solamente a nivel de peso sino lo que diga en la etiqueta es lo que realmente
contenga el alimento balanceado. Nuestra tranquilidad es que nuestro alimento
realmente funcione y que cada productor o consumidor al utilizar nuestro alimento

tenga como respaldo y como aliado en su inversion a nuestros productos y que



realmente se vea reflejado en las ganancias que obtengan a nivel de su utilidades

o nivel de su negocio.
Variable 2: posicionamiento de marca

6.- ¢La empresa se preocupa porque sus productos lleguen en buen estado hacia

sus clientes?

si, por eso justamente tenemos nuestra area de logistica y repartos se preocupa
que los alimentos donde lleguen realmente estén en buenas condiciones que estén
aislados de la pared, tengan parihuelas y el traslado son en camiones que son

desinfectados para evitar cualquier tipo de contaminacion cruzada.

7.- ¢El personal de la empresa Molindustrias San Miguel de Piura atiende las

consultas de los clientes?

Si, tenemos un departamento de atencion al cliente que recibe cualquier consulta
y duda lo resolvemos de inmediato en caso sea una visita técnica o un caso
especifico adicionalmente tenemos asesoria por parte de la doctora Rosa Piropo y

también contamos con un asesor adicional en agricultura.

8.- ¢ Considera que sus clientes estan satisfechos con los productos que brinda la

empresa?

Creo que si, porque tenemos aceptacion y da gusto escuchar a cada cliente que
recomiende a otro y cada vez tenemos clientes nuevos que comercializan nuestros
productos. Solo que ahora por la subida de materia prima nuestro producto ha

subido de precio por consecuencia nuestras ventas ha disminuido.

9.- ¢ La empresa Molindustrias San Miguel de Piura ofrece una mayor variedad de

productos que la competencia?

Si, tenemos alimentos balanceados para la mayoria de especies sobretodo en

Mono gastricos considerando aves y cerdos.

10- ¢El servicio que brinda Molindustrias San Miguel de Piura es completo a

comparacion de otras empresas?

Creo que si, hablo por Molindustrias nos preocupamos no solo de vender un tipo

de alimento o algo que fabricamos tratamos que vayan con un valor agregado como



asistencia técnica, seguimiento en la produccion hasta la venta y siempre el cliente

guede satisfecho.

Muchas gracias Sr Gustavo.



Anexo 08. Validaciones constanciay ficha

ucv

UNIVERSIDAD
Cénan VALLEDO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Carlos Antonio Angulo Corcuera, con DNI N° 06437510 Magister en
Administracién de negocios MBA N° ANR: 18480, de profesion Licenciado en
Administracion, desempeiiandome actualmente como docente en la universidad
César Vallejo de Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el Instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionano aplicado a los
clientes de la empresa
Molindustrias San Miguel
de Piura SAC,

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3. Actualidad

4.0rganizacién

S.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

Xl X X X X X X X X

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la cludad de Plura a los 16 dias del mes
de setiembre del Dos mil veintidés.

Matr, . Carlos Antonio Angulo Corcuera
( swrloy wlo DNI 106437510
y Coronsta Especialidad : Gestion de organizaciones - Marketing
" W—wl" E-mall : anguloca@ucvvirtual.edu. pe

-n
CLAD. N" 18400



S|

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

““BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA MOLINDUSTRIAS SAN MIGUEL DE
PIURA S.A.C, 2022

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios OBSERVACIONES
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION 0 |6 |11 [16 |21 |26 |3 41 (46 |51 |56 |61 |66 [71 |76 [81 |86 | o1 |96
5 [10 |15 |20 |25 |30 |35 45 (50 |55 |60 |65 |70 [75 {80 [85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje %8
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas 95
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque
L o8
tecrico
abordado en la
investigacion
4.0rganizacién Existe una
organizacion
légica entre sus o
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
. %
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
. . 95
dimensiones
del tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
. a
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
. 95
variables e
indicadores
9.Metodologia la estrategia
responde a la
.. 98
elaboracion de
la investigacién

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evallie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Piura, 14 de Setiembre de 2022.

Dra.

DNI
Teléfono
E-mail

3 )(ﬁ mawrcg&

Corcuers
n-uwu.n-amwou:z?h ocies
Ucenciade an Administracion

CLAD. MN® 18480

: Carlos Antonio Angulo Corcuera
: 06437510

: 947055845

: anguloca@ucwvirtual.edu.pe




UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

~ ucv

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Groover Valenty Villanueva Butron con DNI N® 02842722, Magister en Ciencias
Economicas con mencion en Economia de Empresas y Doctor en Admiracion de
profesion Ingeniero Industrial con especialidad en Investigacion de Operaciones
desempefiandome actualmente como DTC en la E.P. de administracion — UCV Piura

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
€l instrumento: Cuestionario.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario dirigido a los

:-I':E:-;:Zsust::.‘. Sla: MEIQJEE;: DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUEND EXCELENTE
Piura 5.A.C, 2022

1 Claridad X
2 Objetividad X
3 Actualidad X
4 Organizacion X
&.Suficiencia X
E.Intencionalidad X
7.Consistencia X
& Coherencia X
9. Metodologia X

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 22 dias del mes
de septiembre del dos mil veintidos.

Dr.
DNI ;
Especialidad: Ingeniero Industrial

E-mail: gvillanuevabu@ucvirtual.edu.pe
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA MOLINDUSTRIAS SAN MIGUEL DE
PIURA S.A.C, 2022”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO.

. . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 [56 [61 |66 |71 |76 [81 [B6 [91 |96
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 (85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado
con un 96
lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas %
observables
3.Actualidad Adecuado  al
enfoque %
tedrico
abordado en la
investigacion
4.Organizacion Existe una
organizacion
|6gica entre sus %
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en %
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones 96
del tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos 96
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacién
entre las 96
variables e
indicadores
9.Metodologia la estrategia
responde a la 96
elaboracién de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunc%

Piura, 22 de septiembre de 2022.

Dr: Groover Vatenty Villa

DNI: 02842722
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Ciésan VaLLEIO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Freddy William castillo palacios con DNI N° 02842237, Doctor en Ciencias
Administrativas con mencidn en Direccién de Empresas, N° ANR: 202528, de
profesion Licenciado en Ciencias Administrativas / Abogado, desempenandome
actualmente como docente a tiempo completo en la Universidad Cesar Vallejo,
campus Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Walidacion
el instrumento: Cuestionario.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular 1as siguientes
apreciaciones.

Cuestionario dirigido a los
clientes de la empresa
Molindustrias San Miguel de
Piura 5.A.C, 2022

DEFICIENTE ACEPTABLE BUEND MUY BUENO EXCELENTE

1 Claridad

2 Objetividad

3.Actualidad

4 Organizacion

& Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

&.Coherencia

T o T = B B ] I -

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 18 dias del mes
de septiembre del Dos mil veintidds.

— Dr. - Freddy William Castillo Palacios
DNI 02842237
Especialidad: Administracién
E-mail - fwceastillop@ucvirtual edu_pe

Ll g & FErandFEFFERSE TR T v R

. O Froddy W.Castil Patacios
el UMIC DE CLLES W 343

wem g s
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

“BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA MOLINDUSTRIAS SAN MIGUEL DE
PIURA S.A.C, 2022"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO.

. L Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios § v OBSERVACIONES
0-20 21-40 41-60 61-30 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION 6 |11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96
10 |15 |20 |35 |30 [35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 | B0 |85 |90 |95 [100
1.Claridad Esta formulado 85
con un
lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado 85
en conductas
observables
3. Actualidad Adecuado  al 85
enfoque
tedrico
abordado en la
investigacion
4.0Organizacion | Existe una 85
organizacion
logica entre sus
items
5.5uficiencia Comprende los 85
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para 85
valorar las
dimensiones
del tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en 85
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacién
8.Coherencia Tiene relacién 85
entre las
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia 85
responde a la
elaboracién de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evallie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Feepsssansssissniny

" Or Froéey W, Casli Palatos

" Rk, UMIC BE CULEG. He 343

Piura, 16 de septiembre de 2022.

»

Dr: Freddy William Castillo Palacios
DNI: 02842237
Teléfono: 969584019

E-mail: fweastillop@ucwvirtual.edu.pe




Anexo 9. Formato de confiabilidad

ﬁ s FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
INSTRUMENTO INVESTIGACION

|. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : | Huancas Chanta, Jesus Rosalina
1.2. TITULO DE PROYECTO DE Branding y Eosicionamiento dc_a Marca en la
INVESTIGACION . | empresa Molindustrias San Miguel de Piura
S.AC, 2022
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario para medir la Variable
(adjuntar) ;
BRANDING
1.5. COEFICIENTE DE KR-20 Kuder - Richardson { )
CONFIABILIDAD EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION 1| 09/09/2022
1.7. MUESTRA APLICADA : | 10 clientes

Il. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD 0.945, segin Hemera (1998) el
cuestionario tiene una confiabilidad

ALCANZADO: Excelente

Ill. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, ftems mejorados,
eliminados, eic.)




ﬁ UNIVERSIDAD César VaLLeo

FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE

AREA DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTO

I. DATQS INFORMATIVOS

1.1, ESTUDIANTE

Huancas Chanta, Jesus Rosalina

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Branding y Posicionamiento de Marca en la empresa

Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022.

1.3, ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4, TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario para medir la Variable

(adjuntar)
POSICIONAMIENTO DE MARCA
1.5. COEFICIENTE DE KR-20 Kuder - Richardson ( )
CONFIABILIDAD EMPLEADO
Alfa de Cronbach. X
1.6. FECHA DE APLICACION 09 /09 /2022
1.7. MUESTRA APLICADA 10 clientes

Il. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

0.974, segun Herrera (1998) el cuestionario
tiene una confiabilidad Excelente.

lil. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados,

eliminados, etc.)




Anexo 10. Carta de aceptacién de la empresa

il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacién: RUC: 20526567375
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal:

Gustavo Toledo Balcazar

Nombres y Apellidos DNI:
Gustavo Toledo Balcazar 42218976

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “P' del Cddigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [*], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Branding y Posicionamiento de Marca en la empresa Molindustrias San Miguel de
Piura S.A.C, 2022

Nombre del Programa Académico:

Proyecto de investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Jesus Rosalina Huancas Chanta 73698245

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 estudio.

Lugar y Fecha: Piura 20/05/2022 MOLINDUSTR!
SAN MIGUEL DB BYRA S.A.C
— Gisiavs ToMETToma0 Balcaiar

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 11. Ficha de evaluacién de los proyectos de investigacién

Titulo del proyecto de Investigacion: Branding y Posicionamiento de Marca en la empresa
Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022

Autor/es: Huancas Chanta Jesus Rosalina Huancas Chanta

Especialidad del autor principal del proyecto:(para PID): Administracion

Escuela profesional: Administracién

Coautores del proyecto: (para PID): Huancas Chanta Jesus Rosalina

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura — Per(

instrumento de recojo de datos.

Criterios de evaluacion ‘ Alto Medio Bajo No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
L La poblacion/
La poblacién/ . p
2. Establece claramente la - participantes
L - participantes .
poblacién/participantes de la ) no estan | -----
: S estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos
1. Establece claramente los | ... P . o P .
» . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | .~ | T T T e
investigacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
L Cuenta con No cuenta con
autorizacién de la empresa o
o L documento documento No es
instituciéon (Anexo 3 Directiva . . .
o debidamente debidamente necesario
de Investigacién N° 001-2022- SUstrite suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del . . . .
. . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado en el | , |
item el item

Mgtr. Macha Huamén Roberto
Presidente

Dra. Ramos Farrofian Emma

Verénica
Vocal 1

Ferndndez Bedoya

Victor Hugo

Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza

Frank Dawvid

Vocal 2 [opcional)




Anexo 12. Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Branding vy
Posicionamiento de Marca en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C, 2022”
presentado por los autores Huancas Chanta JesUs Rosalina Huancas Chanta ha sido
evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable (X) observado () desfavorable ().

15, de JUNIO de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

L A investigador principal.



Anexo 13. Aplicacion de entrevista modalidad zoom

© Zoom Reunion

Gustavo Toledo...




Anexo 14. Aplicacion de instrumentos por WhatsApp

20:00 4 & &
éé@ Luis Chinguel.

en linea

rviaud

docs.google.com
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQ...

T — https://docs.google.com/forms
B FACT FOO1-01643 - Luis /d/e/1FAIpQLScRD4pzTphWHnNg
Chinguel.pdf ZIGJBNU3EwWN2bfKd5Jnuau43o0
329 kB - PD QCoXdHoovA/viewform?usp=sf
_link 20:08 W

Buenas noches seforita ya

respondi la encuesta.
docs.google.com
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQ...

https://docs.google.com/forms
/d/e/1FAIpQLScRD4pzTphWHNg
ZIGJS8NU3EWN2bfKd5Jnuau43o0 Me parecié interesante para que
QCoXdHoovA/viewform? p=sf mejore la empresa.
_link 16:40 W
Porfavor 1¢.40

Buenas noches seforita ya respondi
Apoyame 4.40 la encuesta.

Con esta encuesta 4.1 Genial muchas !gracias!. €&
20:50 W

Ya esta

Ya respdi tu encuesta




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PALACIOS DE BRICENO MERCEDES RENEE, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesor de Tesis titulada: "Branding y
Posicionamiento de Marca en la empresa Molindustrias San Miguel de Piura S.A.C,
2022", cuyo autor es HUANCAS CHANTA JESUS ROSALINA, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 18.00%, 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.

PIURA, 28 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
PALACIOS DE BRICENO MERCEDES RENEE Firmado electrénicamente
DNI: 02845588 por: MRPALACIOSD el
ORCID: 0000-0001-8823-2655 05-12-2022 14:30:08

Caodigo documento Trilce: TRI - 0458457

oo INVESTIGA
.m.' ucv




