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Resumen

La evolucion organizacional rescata axiomas de trascendencia como el
branding y su impacto sobre el posicionamiento de marca. Por ende, la
presente, determind la relacion entre el branding estratégico vy
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque; haciéndose de un
enfoque cuantitativo, de disefio tipo basica descriptiva, con disefio no
experimental, transversal, correlacional. En consecuencia, se emple6 la
técnica de encuesta, instrumentalizando un cuestionario para cada variable,
aprovechando la teoria de engagement y el modelo de enfoque de
posicionamiento de marca, donde la validez amerité el empled de criterio de
expertos con un proceso de la V de Aiken (0.98 - 0.91), ademas del proceso
del Alpha Original de Cronbach (0,945 y 0,935), sobre una base de 83
participantes. Respecto a la estadistica, se empled la descriptiva donde
destaco el nivel medio para ambos (56% - 60%), y la inferencial a través del
Coeficiente de Pearson (0,871), concluyendo con la determinacion de
existencia relacional entre ambas variables, optando asi por la eleccion de Hi.
Tal mérito, recomendé a la propietaria del negocio, apostar por el disefio de
un planeamiento estratégico, dado que el estudio estableci6 indices e

indicadores favorables del branding estratégico y posicionamiento de marca.

Palabras clave: Branding estratégico, posicionamiento de marca, evolucién

organizacional, determinacion de existencia relacional.
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Abstract

Organizational evolution rescues transcendental axioms such as branding and
its impact on brand positioning. Therefore, the present, determined the
relationship between strategic branding and brand positioning of a liquor store
in Lambayeque; Taking a quantitative approach, of a basic descriptive type
design, with a non-experimental, cross-sectional, correlational design.
Consequently, the survey technique was used, instrumentalizing a
questionnaire for each variable, taking advantage of the engagement theory
and the brand positioning approach model, where validity warranted the use
of expert criteria with an Aiken V process. (0.98 - 0.91), in addition to the
process of Cronbach's Original Alpha (0.945 and 0.935), on a base of 83
participants. Regarding statistics, the descriptive one was used, where the
average level for both (56% - 60%) stood out, and the inferential one through
the Pearson Coefficient (0.871), concluding with the determination of relational
existence between both variables, thus opting for by the choice of H1. Such
merit, recommended to the business owner, bet on the design of a strategic
planning, since the study established favorable indexes and indicators of

strategic branding and brand positioning.

Keywords: Strategic branding, brand positioning, organizational evolution,

relational existence determination.
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INTRODUCCION

El objetivo de responsabilidad social, trabajo decente y crecimiento
econdmico, inciso 5, objetivo N° 8, de la ODS, celebra la promocion de la
cohesidn social e invertir en sistemas adaptativos, impulsados por esta.
Drucker (1995), visionaba un sistema cognoscente informacional axiomatico
pragmatico social. Tras el caos sanitario, ONU (2020), dijo que se produjeron
recesiones monetarias y humanas, mas que el 2009; y con énfasis, la OIT

(2020), anunci6 una pérdida de ingresos en empresas como sus miembros.

En el contexto internacional, en Reino Unido, Heineken 0.0 se enfoco en las
bebidas sin alcohol (AF); no obstante, la mayoria de estas bebidas supera el
0.05%, encajando en la categoria NoLo, apropiado de bajo contenido de
alcohol, incrementando a su vez 12% en 2019 y 24% en 2020. (Nicholls,
2022). Dentro de Rusia, se obtiene un consumo individualista, donde, ademés
del expendio de tabaco, el de alcohol representa un 40,8% sobre todo vodka,
vino y cerveza (Antsiferova et al. 2022). Enfatizando el fuerte de ventas en
categorias de cervezas y licores, en Chile, aument6 el consumo en 22.3%,
ademas de una variacion en las tendencias de clientes con potencial (Wainer
& Vicufa, 2022). Por ende, en Guatemala la sostenibilidad de las empresas
rescatd que unos de los pilares exitosos de las organizaciones recae en la
capacitacion del capital humano, mejorando hasta en 83% de hacerlo (Pefia,
2021). Con el impacto sanitario, se especula a 2022, una recuperacion y
expansion que topa los € 10.000 millones y 3.000 millones L en 2024, cifras
esperanzadoras, tras la disminucién en las ventas (-14.3%) y un volumen de
-7.8% en 2020 (ICEX, 2020). Finalmente, a nivel global, se estimé que el
44,8% del bruto de alcohol bajo registro, se consume bajo la denominacién de
licores o aguardientes, seguido por cerveza 34,3% y vino con 11,7% (OPS &
OMS, 2019)

En lo nacional, en Huancabamba se precis6 la calidad del licor con
importancia de lo formal en el giro, ergo, tras estimar la demanda se encontré
que, de 400 bodegas 47%, tienen licencia, y 53%, no (Purihuaman & Viera,

2022). El comportamiento de crecimiento (0.79%), fue beneficiado por la



reactivacion de actividades en giros como tabaco y licor (0.26%), cerveza
servida (0.3%), bares y restaurantes (0.5%) (INEI, 2022). En concordancia, se
puntia que el consumo de licor los fines de semana, presentando dos
escenarios: restaurantes —25.37%-, bares —24.63%-—, y reuniones caseras —
29.10%— (Arbe et al. 2019). Finalmente, resulta inquietante la flexibilidad
politica, dado que en el pais el acceso al consumo de licor esta en incremento,
y la edad inicial es de 8 y 11 afos, donde el 25 % afirma haber ingerido alcohol
(Carranza, 2018). La significancia minima que valora la empresa, representa
la correcta ejecucion de sus estrategias, por ello, en Moquegua, una marca
de pisco se posiciondé con 12.37% aludiendo las buenas préacticas del
marketing Ramos (2018), Por ello, en énfasis el giro del pisco peruano y sus
nuevas tendencias de presentacién obtienen una consideracién buena de
hasta 76% (Carranza et al. 2018).

Para el apartado zonal, en Pimentel se ha procurado optimizar las normativas
a fin de beneficiar a los negocios locales, fortaleciendo su presencia en el
medio, por ende se han optimizado los lineamientos; sin embargo al verificar
los valores estandarizados humanos se topa con -0.2028, referido a la venta
de sustancias psicotrépicas cerca de las viviendas (Ojeda et al. 2021) No
obstante, recurrir a tal reglamento, recae en preocupacion de temprana
tendencia del consumo latente en universitarios siendo de 70,47%, de los
cuales 5,6% mantuvo un consumo nocivo (Ledn-Seminario & Pefia-Sanchez,
2018).

Se trabaj6 con una licoreria en Lambayeque, para posicionar una marca local.
Ante lo formulado: ¢ cual es la relacidn existente entre branding estratégico y
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque? Y especificos:
¢ de qué manera se relacionan la interaccion y el posicionamiento de marca
de una licoreria en Lambayeque?, ¢ de qué manera se relacionan la conducta
y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque?, ¢de qué
manera se relacionan el potencial de exploracion experiencial y el
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque?, ¢ de qué manera
se relacionan el potencial de dar sentido y el posicionamiento de marca de

una licoreria en Lambayeque?, ¢de qué manera se relacionan las



dimensiones de ambas variables?, ¢;de qué manera se realizard una

propuesta de valor para el negocio, en base a los resultados?

La justificacion abordo cinco tipos. i) tedrica; amparado por siete teorias que
fundamentan cada variable; ii) practica, el aporte para el negocio le brindara
un entendimiento situacional del entorno empresarial; iii) metodoldgica: para
la medicion de ambas variables, se construyeron el cuestionario de branding
estratégico y cuestionario posicionamiento de marca; iv) social: apertura un
antecedente dentro de la linea de investigacion, pues sera un referente de
futuros estudios; v) empresarial: el emprendedorismo resulta ser una

competencia nata para conocer el trasfondo de ambas variables.

En los objetivos, el general: determinar la relacion entre el branding
estratégico y posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque. Y,
especificos: contrastar la relacidon entre la interaccién y el posicionamiento de
marca de una licoreria en Lambayeque, examinar la relacion entre la conducta
y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque, estimar la
relacion entre el potencial de exploracion experiencial y el posicionamiento de
marca de una licoreria en Lambayeque, valorar la relacién entre el potencial
de dar sentido y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque,
encontrar la relacion entre las dimensiones de ambas variables, realizar una

propuesta de valor para el negocio en base a los resultados.

Finalmente, la hipotesis general: el branding estratégico se relaciona con el
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque. Y especificas: la
interaccion se relaciona con el posicionamiento de marca de una licoreria en
Lambayeque, la conducta se relaciona con el posicionamiento de marca de
una licoreria en Lambayeque, el potencial de exploracion experiencial se
relaciona con el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque,
el potencial de dar sentido se relaciona con el posicionamiento de marca de
una licoreria en Lambayeque, las dimensiones de ambas variables se
relacionan, se realizara una propuesta de valor para el negocio, en base a los

resultados.



MARCO TEORICO

El presente apartado, describio trabajos previos relacionados a las variables

de estudio, a través de tres contextos:

En lo internacional, en Escocia, Dong (2022), abordé la brecha (GAP) entre la
conceptualizacién y operacionalizacion de los factores influyentes en el
compromiso de marca y el impacto negativo en linea. Tomé como muestra a
431 clientes, donde se evaluaron seis motores y tres ejes de las variables, a
través del estadistico Chi-cuadrada de las cuales se conocié; que marca
relativa obtuvo percepcion de calidad (0.030), gravedad del fallo (0.038),
comportamiento inaceptable (0.032); relativo al consumidor, anti-consumo
generalizado (0.039), desinterés por las marcas (0.038); y otras marcas con
oposicion aptitudinal de lealtad (0.029). Concluyendo de esta manera que el
fendmeno tuvo una afectacion positiva y significativa. Tales evidencias, deben
alertar las decisiones del empresariado sobre el transito de las RRSS,

evitando sesgos y sobre todo generalidades.

Al respecto, Zepeda (2022), evalué dentro de Copiap0 la fiabilidad operativa,
monetaria y estratégica del impulso de una licoreria, bajo un modelo de canal
con temética de darkstore —tienda obscura—. Para ello consideré una muestra
de 146 participantes; de quienes, procesados los datos, se pudo conocer que
86% preferia reparto por delivery y 79% RRSS, lo cual les permitioé reforzar
estrategias de gestion virtual del marketing para atraer a mayor publico; de la
misma manera, se viabilizo el proyecto gracias a la VAN de $171,150,085 y
un TIR de 33.09%, que result6é satisfactorio. El incremento exponencial que

ha ganado el canal digital, hace posible conocer y explorar nuevos NSE.

Por su parte, Pefia (2021), dentro de su producto cientifico, objetd conocer el
diagndstico ante la necesidad de capacitacion para el talento humano en una
empresa comercializadora de licores dentro de Guatemala, dada su relacion
con el posible posicionamiento proyectado por parte de la empresa. Su
muestra conformada por 34 colaboradores, abarcé el 100% del estudio;
quienes, de todo el proceso interno, valoraron mas las politicas y

procedimientos interinos al igual que los productos como servicios vendidos



con 17% para ambos, como del 82 % que ponderd el desarrollo personal
otorgado. Tal apreciacion, valora el talento interno organizacional como una

fuente de estrategia

En contribucion, Diaz (2020), dentro de Santiago de Chile, desarroll6 un
proyecto para crear una empresa dedicada a la venta de licores, procesando
que 62% consumia vino, y 30% espumantes; y con una viabilidad técnica,
estimo un resultado atractivo respecto a su VAN (US$ 29.650.142), y TIR
(32.96). Las proyecciones obtenidas les brindaron a los accionistas un
panorama asequible para desarrollar el proyecto. El conocimiento del entorno

industrial, brinda un escenario positivo a la empresa al iniciar proyectos.

Por su parte, Saenz (2019), analizo el crecimiento integral para un bar lounge,
ubicado en la ciudad de San Pedro, basandose en el incremento de ventas, a
través de su relacién con el valor afladido y posicion de marca. Para ello,
trabajé con una representacion de 73 individuos, de quienes pudo encontrar
que 21% acudia al bar por publicidad y persuasion social, 16% apreciaba la
ambientacion del local, 15 % por impulso y 11% por conocimiento de marca.
Tal apreciacion deja entrever los atributos indispensables para un negocio que

comercializa licores.

Goéngora & Cotellese (2018), en Bogota, analizaron las oportunidades
mercantiles brindadas por el consumo de alcohol, visionando la viabilidad de
un negocio que venda y distribuya licores. La oportunidad recayd en el
consumo entre amigos y familiares entre poblaciones de 18 a 34 afios de
edad, con trago preferencial como la cerveza (95.19%). Los abastecedores,
también prefieren minimizar riesgos al apostar por metodologias fiables y

cientificas.

Para lo nacional, La Cruz-Arango et. al. (2022), procuraron conocer la
existencia de relaciébn entre la RSU y el posicionamiento de casas
universitarias del pais, para ello, trabajaron con una muestra de 607
universitarios de pregrado, en cinco instituciones en carreras de ciencias
empresariales. Tras el procesamiento estadistico, determinaron la existencia

correlacional de 0,630, a través del Rho de Spearman. Por tal, el hallazgo



enfatiza que los valores internos expuestos al entorno generan una

perspectiva de beneficio.

Por su parte, Lazo et. al. (2022), a través, del accionamiento de la metodologia
SEO al dominio web de una empresa, definieron incrementar la presencia
virtual y posicionamiento de la misma en los motores de busqueda online. Los
resultados, expusieron que la optimizacion con la metodologia en cuestion,
establecié un 57.89% en cuestiones de busqueda; mejorando el incremento
para la marca. Obtener la primacia dentro de los motores de busqueda

optimiza el reconocimiento colectivo de la marca en los sitios web.

Del mismo modo, Rodriguez & Sima (2022), dentro de Tacna, disefiaron un
plan de marketing con enfoque digital. Tras abordar una encuesta con 384
participantes, encontraron proporciones interesantes, donde 85% consumia
licor, 57% dice haber asistido al negocio, 43% valora el precio como principal
factor, 35% variedad de licores como mejora, 46% pedidos por delivery, 24%
compras online, y 91% recomendarian el local. Concluyendo con el
reconocimiento y potencial de esta con clientes frecuentes de 1 a 2 afos
(57%), y en tal circunstancia el plan de marketing digital, elevara tal
preferencia. EI empleo de los recursos digitales, en este ultimo siglo, han

tomado una trascendencia positivamente notoria.

Por otro lado, Vilca (2022), analiz6 en Lima Metropolitana, las estrategias
Optimas de comercializacién efectiva para extender el consumo de coctel de
pisco. Para ello, trabaj6é con una muestra de 384 individuos, quienes adquirian
gran parte de sus bebidas solo en supermercados (34%), supermercados y
licorerias (17%), y solo licorerias (9%). Tras el estudio, pudo encontrar un
publico que preferia los tragos tipo piscano en una poblacion de 25 a 55 afios,
la misma que seria una competencia directa para la marca en estudio. Dentro
del mercado de competitividad, la oportunidad es distribuida y es la empresa

quien debe aprender a atraer esa posicion.

Arauco et al. (2021), contemplaron una diversificacion de productos para una
empresa productora y comercializadora de debidas con alcohol listas para

consumir (ready to drink — RTD), siendo este su propdésito principal. La



segmentacion demografica considerdé los niveles socioeconémicos —NSE—: A
(113,666), B (568,329) y C (1,105,659), bajo un estudio exploratorio; con una
tendencia de consumo recurrente quincenal de 580,988 para ambos
segmentos. Concluyeron que la demanda (88,5%, si compraria) y precio a
pagar (entre S/32 —35.3%— y S/28 —24.8%—). La personalidad del producto,
otorgada por los creadores, resulta atractiva, sobre todo si se ha conocido el
NSE, a cudl se dirigen; esto evita sesgos y mayor reconocimiento por parte

de los consumidores.

En concordancia, Li (2022), estudio la eficacia de las 4p’s del marketing y la
gestion de ventas de una empresa comercializadora de productos de
consumo masivo en Lima, a 54 colaboradores del area mencionada a fin de
constatar su conocimiento acerca de los procesos, pudo inferir que: 50%
poseia un adecuado conocimiento del producto, 40 % conocia regularmente
los precios, 43% medianamente era consciente de la plaza y 47%
preceptivamente conocia las promociones a oferta. Concluyo, que, existe una
relacion alta entre ambas variables (0,896). Esto posibilita, potencializar el

nivel de ventas y la posicion que desea obtener la empresa en el entorno.

Navas (2019), determiné estrategias para negocios, orientadas al desarrollo
empresarial de PYMES, con una muestra de 60 de tres provincias, dedicadas
a la produccién alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. A través, de
los resultados, se expuso que solo 54% de las empresas poseen un plan
estratégico, haciendo mas objetiva la meta a alcanzar y con ello, a una
empresa comercializadora de licor, recurrié al empleo de simbolos locales,
para la comercializacién y posicionamiento de marca. Detallar el bruto de
estrategias genéricas como especificas, es elemental dentro de todo
planeamiento de estrategia, y una vez ejecutadas, detectar los componentes

sobre los que ejerce influencia, permitiendo reforzarlos positivamente.

Finalmente, Alvarez etal. (2019), examinaron la viabilidad y disefios de
soluciones tecnoldgicas, para diferenciar un servicio relacionado a la
experiencia de consumo de licores; aplicAndose a un grupo de 384.145

habitantes de la ciudad de Lima, donde descubrieron que: consumen licor



(80%), realizan pedidos por aplicativos moéviles —APP- (72.5%), consumen
licor en eventos que acuden regularmente (55%), brindandole prioridad al
sabor y facilidad para localizar. Tales tendencias permitieron optimizar la
creacion de un APP, tras el empleo de redes sociales como Meta (98%) e
Instagram (72%). En el contexto contemporaneo, la digitalizacién y empleo de
plataformas virtuales, se han tornado como un recurso estratégico y de

extensa utilidad para las organizaciones de diversos rubros.

El contexto local, Barén (2022), disefié un plan de marketing digital a proponer
para mejorar la optimizacion del posicionamiento de una marca de productos
naturales. Para ello, trabajo con una muestra de 384 sujetos, de quienes pudo
conocer que la percepcion basada en la marca es baja, dado su indice de
65.8% con un desconocimiento de esta por parte del mismo publico. Por ende,
pudo concluir con la sugerencia inmediata de implantacién del plan, ante su
falta de presencia en el medio. De igual manera, en respaldo a la sugerencia,
incursionar un plan estratégico que abarque estrategias genéricas como

especificas, beneficiarian la realizacion de la marca.

Rojas (2021), propuso un planeamiento de marketing, para incrementar la
posicién de un negocio, tras emplear una muestra de 250 clientes; encontré
que la posicion de la marca posee un nivel medio (49%). Concluyendo que las
dimensiones con niveles mas bajos fueron usuario del producto (50%), y nivel
alto, atributo (43%), calidad y precio (38%), competidor (42%). Por ende, el
plan de marketing disefiado llevé dos estrategias, de componente digital y
contenido, impulsado por la plataforma de FB.ADW. Las marcas, alentadas a
explorar y conocer mas a sus consumidores meta y nuevos mercados, se han

adentrado a un trabajo atractivo con la capacidad de desvanecer mitos.

Respecto a la personalidad de marca, Flores & Zentner (2020), propusieron
un modelo tedrico basado en la gestion de personalidad de una marca de
productos bebibles de consumo masivo en la ciudad de Chiclayo, a través de
una muestra de estudio de 383 individuos. Tras procesar los datos obtenidos
empleando el Rho de Spearman, obtuvieron un indice correlativo muy bajo

siendo de 0,337 en el cual tanto la personalidad de marca como la lealtad del



comprador se relacionaron proporcional y significativamente, implicando que
la marca poco esta ejecutando por satisfacer a sus consumidores, los cuales
poseen una tendencia de distribuir su fidelidad. Ergo, resulta imprescindible
como empresa conocer los patrones y rituales de nuestra cultura, esto atraera
el sentido de empatia de los usuarios, dada la percepcion de interés que esta

creando la marca.

Asi mismo, Roggero (2019), buscoé el crecimiento de una distribuidora de
bebidas y disefié un plan de marketing digital que enfatice la correcta gestion
de marca. Por ende, basé la trabajabilidad en una muestra de 65 clientes de
la marca, a quienes se les preguntd sobre su interés en una extension virtual
de RRSS a fin de facilitar el proceso de venta y abasto. Del mismo modo,
expuso que, en Lambayeque, existe un promedio de 10,181 lugares de venta
de bebidas. Tras el procesamiento, concluy6 que la variable de ventas posee
un 100% de regularidad en su nivel, apreciando el componente virtual a
afadir. La notoriedad exhibida, apuesta cada vez mas por un enfoque de

masificacion virtual, el cual puede simplificar el tiempo y los proceso.

En otro orden las ideas, Chavez (2019), quiso conocer la relacion entre la
experiencia consumo y notoriedad de una marca de bares entre los clientes,
para ello, trabajo con 240 clientes allegados al local. Tras procesar los
resultados de la primera variable se conocié un nivel medio de 57%, al igual
gue la segunda variable con 47%; encontrando de igual manera la existencia
entre las variables con 19.46 dado X?c. De esta manera, se puede optimizar

las estrategias de mejora del ambiente, como atraccion y retencion del cliente.

Por ultimo, Arellano (2018), construy6 un plan de mercadeo considerando el
enfoque lateral para relanzar una marca de ron artesano. Trabajé con 30
participantes. Encontr6 que 83% no compra licor artesanal, y solo 80%
mensualmente consume marcas preferidas como Cartavio (80%) y Flor de
Cana (20%), empero componentes de las 4P’s, outlet, reforzadores o regalos,
se encontraban fuertemente vinculados (100%). Concluyd que la estrategia
reforzaria aspectos de la comercializacion, pese a que, los propietarios de

bodegas no apuestan por su venta: marca (28%), desinterés (24%), poca



publicidad (20%), costo (16%), y solo comercializan marcas conocidas (12%).
El componente innovador, es el que mueve al enfoque lateral dentro de este

campo.

Posteriormente, se describe el amparo cientifico de teorias y modelos exitosos

desarrollados al extenso del tiempo que amparan las variables de estudio:

Para el marco teorico del branding estratégico, Perezbolde (2010), en su
Teoria de Engagement, apunta que branding comprende un conjunto de
procesos interrelacionados, los cuales en un futuro se vincularan
emocionalmente al consumidor; advierte una operacionalizacion cultural en la
cual la marca se encuentra en una dinamica colectiva. Propone siete
componentes: actividad (orientado al agrado, estimulacibn y actor
emocionante de la marca), interaccién (respuestas objetivas a las dudas,
interés a las emociones y necesidades del comprador), comunicacion
(contacto por parte de la marca, ofertas, promociones, registro), conducta
(compromiso a futuro, intension, continuidad de recurrencia), potencial de
exploracion experiencial (empatia, retroalimentacion, intension de compra),
potencial de exploracion informacional (aprendizaje y evaluacion de
productos/ servicios, satisfaccion en la experiencia, informacion brindada),
potencial de dar sentido (informacion clara y organizada, presentacion

oportuna, condiciones de servicio).

Holt (2004), inscribe que el branding comprende un conjunto de procesos
interrelacionados con la intencion de lograr posicionar una marca, sentido y
valores. Dentro de su Enfoque de Branding Cultural, advierte sobre el trabajo
que posee la marca dentro de la sociedad, para ello propone la divisién de dos
principios: axiomas (significado de marca icénica, valor del cliente hacia la
marca iconica, rol de la empresa, rol del cliente); y estrategias (Orientacion,
posicionamiento, valor de marca, lealtad a la marca, marca compartida,

comunicaciones).

Del mismo modo, (Roberts, 2004), dentro de su Teoria Lovemarks, expone
que la marca posee un componente emocional (constante interaccion con los

clientes) dar paso a la creacion de un amor por la marca. Propone que el
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gestionamiento del area/ departamento de marketing sea constante e
innovador y conocer la proporcionalidad entre el respeto y amor, desplazado
hacia la marca y sus productos, y para que una marca sea amada, rescatara

tres atributos: misterio, sensualidad, intimidad; lo cual generard un enganche.

Por otro lado, la Teoria del Branding Relacional, es impulsada por Fournier
(1998), dado que, otorga la denominacién del personality branding
(personalidad de marca), sobre todo en criterios de sus relaciones; pues, no
solo la considera como un conjunto de atributivos interpersonales sino
también como la funcionalidad de la relacidon que expresa la marca en su
entorno junto al consumidor. Realiza la inclusion de: pasion, romance,

interdependencia, auto conexidn, compromiso, calidad de pareja, intimidad.

Igualmente, Sharp & Sharp (1997), analizaron la dinamica de los mercados y
procurar hacer exclusiva una marca/ producto, parece un imposible, por ello,
impulsan su Enfoque de la Multifidelidad, el cual se comprende como una
fidelidad distribuida que posee el consumidor, tras haber encontrado mayores
beneficios en otro producto, lo cual resulta ser una tendencia natural.
Propusieron constructos como: exclusividad, compra simultdnea, marca,

establecimiento, circunstancia.

En sustento, Turner & Brown (1978), expanden la Teoria de la Identidad Social
(TIS) basados en estudios de Tajfel, sobre como la percepcién categérica
sometida a la colectividad influye en el juicio y decisiébn de la persona,
rigiendose al mérito grupal, previo a premisas diferenciales; concluyendo que
el sentido de pertenecia personal se vincula a categorias o grupos sociales
influyendo intensamente en la identidad del individuo. Para ello, desarrollan el
autoconcepto, identidad social y personal, y comparacion social.

Por dltimo, Jung (1970), tras independizarse como aprendiz de Freud, funda
la Teoria del Inconsciente Colectivo, que, ademas de aplicaciones
psiquiatricas, psicologicas se dio campo en el marketing y que posteriormente
se emplearia para brindarle especificacion a las marcas y sus NSE. Asi

mismo, define doce arquetipos comportamentales: inocente, miembro, sabio,
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héroe, outlawer, mago, amante, bufén, cuidador, creador, explorador,

gobernante.

En continuidad tedrica para la segunda variable, Kotler et al. (2017), dentro de
su Enfoque de Posicionamiento de Marca a través del Marketing 4.0, confieren
qgue la ocupacion percibida de una marca (impronta), se trabaja en base a
atributos, caracteristicos entre el publico, de esta manera, la imagen de la
empresa y del posicionamiento de su marca, se relacionan con la excepcion
gue, el segundo se encuentra regido por los consumidores y competencia.
Plantearon: nivel de recordacion (impronta) en base al entorno competitivo
gue existe, producto que se oferta, basado en las capacidades monetarias y
adquisitivas que estos poseen, el producto/ servicio que se ofrece, basado en
las capacidades y personalidad de estos, por ultimo, el corporativo, que

adentra el comparativo empresarial.

En consecuencia, Kotler y Armstrong (2013), discuten la diferenciacion y
posicionamiento que pueda tener la marca, a través, del Enfoque de la
Creacion de Valor, donde los productos/ servicios por su lado son bienes
tangibles o intangibles que nacen en fébricas 0 agencias de servicio, pero la
marca es un componente que sera parte de la mente de los consumidores. Al
respecto, el posicionamiento de la marca, es conocido por la propuesta de
valor que esta genera. Dentro de unas de sus propuestas, expone dos planos

con subcategorias: beneficios y precio (ambas en mas, lo mismo, menos).

De la misma manera, Porter (2009), por los afios 70, desarrollaba un producto
cientifico basado en el andlisis minucioso de las industrias, resaltaba el
posicionamiento de marca, a través de una manera estratégica, impulsada por
el Enfoque Estratégico Competitivo. Para tal propdsito, propone estrategias
defensivas y ofensivas, para lidiar con la competencia, acciones resultado de
las flamantes Cinco Fuerzas arraigado a tres estrategias, descritas como:
liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque (diferenciacién enfocada y bajo

costo enfocado).

Por su parte, Ries y Trout (2001), dentro de su Teoria de Posicionamiento,

han procurado lograr una distincién de la marca entre la competencia, dado
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gue resulta un fundamento basico para toda empresa, pasando de ser una
masificacion a una selectividad dentro de la mente de los compradores (lead)/
consumidores. Tal compendio abarca: escala de los productos, posicién del
lider, posicion del segundo, reposicion de la competencia, poder del nombre,
trampa de las marcas blancas, trampa de la diversificacion de servicios,
importancia en la eleccidon de la arquitectura de la marca, posicionamiento de

la marca personal.

De la misma manera, Kotler (2001), dentro de su Modelo de Direccion de
Mercadotecnia, expone el proceso de desarrollo de las estrategias de
posicionamiento, para lo cual las empresas deben identificar que los
consumidores (compradores) poseen una diversidad de necesidades, a
quienes les seducen diversas ofertas, para ello, debe cumplir criterios como:

importancia, distincién, superioridad, comunicable, exclusividad, rentabilidad.

En énfasis, Aaker (1996), dentro de su Modelo de Brand Equity Aaker, atribuye
al posicionamiento como un resultado de interaccion entre dos entornos
(clientes y competencia), por ende, destaca tipos de posicionamiento con
enfoque multi disciplinar, destacando: compradores que tienen poco
conocimiento de la marca y no saben algo resaltante de esta, compradores
con conocimiento reducido de la marca, compradores desorientados respecto
a los atributos de la marca, y el comprador escéptico respecto a las
publicidades y atributos de la marca.

Finalmente, Strauss & Howe (1991) y su Teoria Generacional para las
poblaciones de América, se adentré en un criterio futuresco. En esta propone,
que las generaciones bajo un sistema de interaccion comparten sistemas de
creencias. Para esto, tales etnias le otorgan factores diferenciadores al sector
comercial y su dindmica de esta, y generaciones como los baby boomers,
aprecian indicadores como: el trabajo como un aspecto indispensable en las
vidas, valor por la productividad y status, integracion vertical de las empresas,

obtencion del nivel bésico educativo y medio, y demas.
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3.1.

3.1.1

3.1.2.

3.2.

3.2.1.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

. Tipo de investigacion: Concierne a la Béasica Descriptiva, con enfoque
cuantitativo, pues, se busca conocer las causas y a través de la sintesis de
datos estadisticos (CONCYTEC, 2020; AERA et al. 2014)

Disefio de investigacion: De tipo No Experimental de Corte Transversal,
pues el investigador no ha ejercido algun estimulo sobre las variables, y su
corte comprende medicion Unica de las variables en un momento dado. De
acuerdo al enfoque, aborda el tipo Cuantitativo Correlacional, buscando la
evidencia de proporcionalidad (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018;
Hernandez et al. 2017).

Figura 1

Disefio de Investigacion
01

!

r

!

02

Nota. La presente expone el disefio investigativo cientifico a emplear, donde especifica los
siguientes items: M: Pobladores de Lambayeque, O1: Branding Estratégico, r: Nivel de

Relacion, O2: Posicionamiento de marca

Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual: En consideracién del branding estratégico, se
considerd Teoria del Engagement (Perezbolde, 2010), dice que comprende
un conjunto de procesos interrelacionados con la intencién de lograr
posicionar una marca, sentido y valores; advierte sobre la trabajabilidad
respecto a la gestiobn de marcas. Por su parte el posicionamiento de marca,

en énfasis del Enfoque de Posicionamiento de Marca (Kotler et al. 2017), opta
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3.2.2.

3.2.3.

3.2.4.

3.3.

por posicionamiento percibido de una empresa como una marca se trabaja en

base a atributos, que seran caracteristicos entre el publico.

Definicion operacional: Para hacer medicién del branding estratégico, se
opté por emplear Teoria del Engagement (Perezbolde, 2010), de quien se
cre0 un cuestionario bajo la misma denominacion, haciendo empleo de sus de
siete dimensiones. Por parte del posicionamiento de marca, se eligio el
Enfoque de Posicionamiento de Marca (Kotler et al. 2017), considerando sus
cuatro postulados para la creacibn de un cuestionario de la misma

denominacion.

Indicadores: Para el desarrollo de su Teoria del Engagement (Perezbolde,
2010), operacionaliza cuatro de siete componentes: interaccion, conducta,
potencial de exploracion experiencial, potencial de dar sentido. Respecto al
Enfoque de Posicionamiento de Marca de (Kotler et al. 2017), impulsan cuatro
criterios: nivel de recordacion, producto que se oferta, el producto que se

ofrece, y lo corporativo.

Escala de medicion: Por el enfoque y naturaleza de la investigacion, la
escala de la estadistica apunta a la escala de medicién ordinal, con Escala de
tipo Likert en el orden De Acuerdo con cinco opciones; pues, la presente,
permite jerarquizar alfabética y numéricamente las respuestas de un
instrumento de medicion (AERA et al. 2014).

Poblacion, muestra, muestro, unidad de analisis

3.3.1. Poblaciéon: Contemplé una trabajabilidad con ambos sexos, >=18 y <=75,

de la poblacion econdmicamente activa (PEA, 663,155), como la poblacion
econdmicamente inactiva (PEI, 280,287), y con ello su capacidad de
consumo (MTPE, 2022; Baena, 2017).

Criterios de inclusion: Se consideré hombres y mujeres, entre las edades
cronolégicas: >=18 y <=75; que se encuentren dentro de la PEA o PEI

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
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Criterios de exclusion: Para este caso, se considerd6 hombres y mujeres,
gue no se encuentren entre las edades cronolégicas: >=18 y <=75
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.3.2. Muestra: Optando por la Muestra de Poblaciones Infinitas, presentada por
la aleatoriedad cuando la poblacion es desconocida demograficamente. Por
tal, se conto con 83 participantes (Baena, 2017).

3.3.3. Muestreo: Es de tipo Probabilistico Aleatorio Estratificado, dado que se
parti6 de dividir la unidad de estudio en subconjuntos (estratos)
seleccionando ejemplares de cada uno de ellos y participen integralmente
(Feria et al. 2019).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aprovech6 como técnica la encuesta, y el cuestionario como instrumento.
Se consider6 la empleabilidad de la estadistica descriptiva para los datos
(Arias & Covinos, 2021); creando dos cuestionarios: Cuestionario de Branding
Estratégico de 21 items y Cuestionario de Posicionamiento de Marca de 20
items; para medir ambas variables brindandoles las propiedades

psicométricas.

Para ello, Collet et al. (2018), explican que la evidencia de validez, esta
comprendida por: Validez de Expertos (brindan un juicio de contexto), Validez
de contenido (Coeficiente de V de Aiken) de 0.98 para el Cuestionario de
Branding Estratégico y 0.91 para el Cuestionario de Posicionamiento de
Marca; finalizando con la correlacién item-test 0.471-0.823 y 0.461-0.834

(Coeficiente de Pearson).

Por su parte, Valdés et al. (2019), admiten que la evidencia de confiabilidad,
se proceso6 con Alpha Original de Cronbach (0,945 y 0,935) para demostrar
resultados similares en aplicaciones futuras. Ademas, ameritd la
operacionalizacion de la prueba de normalidad (PN, Coeficiente de
Kolmogoérov-Smirnov), de 0,058 y 0,200, continuado por el Correlacional de
Pearson (0,871) (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

Contextualizando el entorno con ayuda de los metoddlogos, se establecieron
las matrices para la aprehension de los ejes de la informacién recopilandose
sitios web indexados, en adicién de obtener el permiso y consentimiento de
desarrollo del producto cientifico a la propietaria del negocio. Se considero las
exigencias de la RVI N°110-2022-VI-UCV; para construir los instrumentos de
medicién, donde elevadas y presentadas las observaciones se cre6 un enlace
en Google Forms y socializarlo. En seguida, se procesaron los datos en la
Prueba Piloto, determinar la validez y fiabilidad; y luego la PN y correlacional
en la muestra. Finalmente, los datos obtenidos se filtraron en Ms. Excel 2019,
y se sistematizaron con el IBM SPSS v.25, para obtener los estadisticos
descriptivos e inferenciales, y con ello, establecer la discusion, conclusiones,

y recomendaciones (Arias & Covinos, 2021; Aceituno et al. 2020).
Método de anédlisis de datos

Para la sistematizacion de informacion, se empleé la estadistica descriptiva e
inferencial, dada la sintesis y presentacién de datos Baena (2017). Por tal,
para optimizar el comportamiento de informacion, y mejorar el acierto de la
toma de decision, para la presente se procedid, por emplear el método tipo
analitico-sintético, debido a sintesis de datos, ademas de la cohesion con las

referencias recopiladas en los primeros capitulos (Sucasaire, 2021).
Aspectos éticos

En el contexto, la UCV, a través de su Resolucion de Consejo Universitario N°
0262-2020/UCV, Capitulo I, Articulo N° 3, expide 13 axiomas esenciales que
debe cumplir todo estudioso; resaltando: autonomia, beneficio, competencia
profesional, cuidado ambiental, libertad, no maleficencia, probidad, respeto de
la propiedad intelectual, transparencia, responsabilidad, precaucién. Por otro
lado, también dentro del Articulo N° 7, contemplado en el literal “f’, la
celebracion de mantener la confidencialidad de la empresa, con la cual se
trabajard (Resolucion del Vicerrectorado de Investigacion N°021-2021-VI-
UCV, 2021; Salazar et al. 2018).
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Tabla 1
Comportamiento entre la variable branding estratégico y sus dimensiones

. Potencial de Potencial
Branding

. - Interaccion Conducta exploracion de dar
Nivel estratégico o .
experiencial sentido
f % f % f % f % f %
Bajo 9 10,8 8 9,6 13 15,7 12 14,5 83 100,0
Medio 47 56,6 38 45,8 48 57,8 52 62,7
Alto 27 32,5 37 44,6 22 265 19 22,9
Total 83 1000 83 100,0 83 100,0 83 100,0 83 100,0

Nota. Resultados obtenidos por la aplicacién del instrumento.

Interpretacion: Se aprecia la estadistica descriptiva de los baremos donde la
variable contempla un nivel medio (56,6%), que limita la estratégica del
negocio; continuando por el nivel alto (32,5%) mostrando una ascendencia en
el reconocimiento de branding, y finalmente el nivel bajo (10,8%) que preve la
optimizacién del proceso. Respecto a las dimensiones, existe un alarmante
nivel bajo (100%) previendo la incoherencia con la marca y producto; el
potencial de exploracion experencial ve un notorio nivel medio (62,7%)
aperturando el interés al consumidor al conocer sus preferencias, la dimension
conducta presenta un realce con un nivel medio (57,8%) formulando el
comportamiento de orientacion al cliente; finalmente la interaccién denota un
resaltante nivel medio (45,8%) manifestando la regularidad de atraccion por

parte de la marca.

Tabla 2
Comportamiento entre la variable posicionamiento de marcay sus
dimensiones
Posicionamiento Nivel de Producto que Producto .
. g . Corporativo
Nivel de marca recordacion oferta ofrecido
f % f % f % f % f %

Bajo 11 13,3 26 31,3 11 13,3 18 21,7 12 14,5
Medio 50 60,2 43 51,8 54 65,1 44 53,0 51 61,4
Alto 22 26,5 14 16,9 18 21,7 21 25,3 20 24,1
Total 83 100,0 83 1000 83 1000 83 1000 83 100,0
Nota. Resultados obtenidos por la aplicacién del instrumento.

Interpretacion: La tabla 2, contempla la distribucion de frecuencias por baremos
de la varaible; por ende, el nivel medio (60,2%) implicando los recursos que

optimiza el negocio por extender su reconocimiento social; en seguida esta el
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nivel alto (26,5%) datando una verificacion por los esfuerzos realizados a fin de
ampliar el renombre de la marca. En proporcion a las dimensiones, el producto
gue oferta posee un nivel medio (65,1%) resaltando a este como un atributo de
valor por parte del usuario; en continuidad esta la dimension corporativo
(61,4%) revelando el interés hacia la marca por los clientes; seguidamente, se
encuentra el producto ofrecido (53,0%) como nivel medio revelando el aprecio
regular por los productos de la marca; finalmente, se tiene a la recordaciéon de
la marca con un nivel medio (51,8%) que delimita la percepcién regular hacia

la marca de entre la competencia.

4.2. Analisis inferencial

Tabla 3
Correlacién entre las variables branding estratégico y posicionamiento de la
marca

Posicionamiento de la

Variable items

marca
Branding Correlacion de Pearson 0,871*
estratégico §|g. (bilateral) O’ggo

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

Contrastacion de hipotesis:

Hi = El branding estratégico si se relaciona con el posicionamiento de marca

de una licoreria en Lambayeque.

Ho = El branding estratégico no se relaciona con el posicionamiento de marca

de una licoreria en Lambayeque.

Interpretacion: De acuerdo a la presente, se aprecia una sig. Bilateral de P <0,05,
por ende, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna; per se, si

existe correlacién significativa, cuyo valor es positiva alta.
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Tabla 4
Correlacion de la dimension interaccion y la variable posicionamiento de
marca

Dimensién/ . . .
i Items Posicionamiento de la marca
variable
Correlacion de Pearson 0,602**
Interaccion Sig. (bilateral) 0,000
N 83

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Contrastacion de hipotesis:

Hi = La interaccion si se relaciona con el posicionamiento de marca de una

licoreria en Lambayeque.

Ho = La interaccion no se relaciona con el posicionamiento de marca de una

licoreria en Lambayeque.

Interpretacion: La sig. Bilateral obtuvo un puntaje de P<0,05, lo cual rechaza Ho
y acepta Hi, contrastando que los componentes si se correlacionan; ademas

de obtener un indice de 0,602 siendo positiva moderada.

Tabla 5
Correlacién de la dimensién conducta y la variable posicionamiento de marca
D|me_nS|on/ items Posicionamiento de la marca
variable
Correlacion de Pearson 0,729**
Conducta Sig. (bilateral) 0,000
N 83

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

Contrastacion de hipotesis:

H:1 = La conducta si se relaciona con el posicionamiento de marca de una

licoreria en Lambayeque.

Ho = La conducta no se relaciona con el posicionamiento de marca de una

licoreria en Lambayeque.

Interpretacion: Segun la tabla 5, la sig. Bilateral el cual es mayor a P, rechazé
la Ho y acepta Hi, examinando una correlacion medio alta, con un indice

correlacional de 0,729, guardando relacion.
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Tabla 6
Correlacion de la dimension potencial de exploracion experiencial y la variable
posicionamiento de marca

Dlme_nS|on/ ftems Posicionamiento de la marca
variable

Potencial de  Correlacién de Pearson 0,824**

exploracion Sig. (bilateral) 0,000

experiencial N 83

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

Contrastacion de hipotesis:

Hi1 = El potencial de exploracion experiencial si se relaciona con el
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque.
Ho = ElI potencial de exploracion experiencial no se relaciona con el

posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque.

Interpretacion: Al respeto, se evidencia la estimacibn de correlacion
positivamente alta con un indice de 0,824; entreviendo que ambos

componentes si se relacionan, tal que, H1<0,05.

Tabla 7
Correlacion de la dimension potencial de dar sentido y la variable
posicionamiento de marca

Dimension/ . Posicionamiento de la
. ltems
variable marca
Potencial Correlacion de Pearson 0,816**
de dar Sig. (bilateral) 0,000
sentido N 83

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

Contrastacion de hipotesis:

H1 = El potencial de dar sentido si se relaciona con el posicionamiento de marca

de una licoreria en Lambayeque.

Ho = El potencial de dar sentido no se relaciona con el posicionamiento de

marca de una licoreria en Lambayeque.

Interpretacion: Se valoro la relacion existente, dado que su valor es de P<0,05,
siendo 0,816 representando un valor positivamente alto; rechazando Ho y
aceptando Hi, implicando existencia de relacion.
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Tabla 8
Correlacion entre las dimensiones de ambas variables

Producto

Di . p Nivel de Producto .
iImensiones Iltems g que . Corporativo
recordacion ofrecido
oferta

Correlacion de Pearson 0,487" 0,579** 0,565** 0,571*

Interaccion  Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 83 83 83 83

Correlacion de Pearson 0,591" 0,668** 0,693** 0,719**

Conducta Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 83 83 83 83

. Correlacion de Pearson  0,657" 0,793" 0,760" 0,804™

Z?(ngggf Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
experiencial N 83 83 83 83

Potencial de  Correlacion de Pearson  0,727" 0,801" 0,725" 0,729"

dar Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
sentido N 83 83 83 83

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Contrastacion de hipotesis:

Hi = Las dimensiones de ambas variables si se relacionan.
Ho = Las dimensiones de ambas variables no se relacionan.

Interpretacion: Tal como se aprecia en la presente, la dimension interaccion
posee correlaciones positivas moderadas con las dimensiones nivel de
recordacion (0,487), producto que oferta (0,579), producto ofrecido (0,565) y
corporativo (0,571). Seguidamente la dimension conducta y las dimensiones
nivel de recordacion (0,591), producto que oferta (0,668) y producto ofrecido
(0,693) poseen relaciones positivas moderadas, mientras que lo corporativo
(0,719) una positiva alta. A continuacion, el potencial de exploracion
experiencial y nivel de recordacion (0,657) mantiene una relacion positiva
moderada, a diferencia, del producto que oferta (0,793), producto ofrecido
(0,760) y corporativo (0,804) con una consistencia positiva alta. Finalmente, el
potencial de dar sentido establece correlaciones positivas altas con las
dimensiones nivel de recordacion (0,727), producto que oferta (0,801), producto
ofrecido (0,725) y corporativo (0,729). En tal sentido, tras la consideracion de
los dieciséis indices obtenidos, ademas de cumplir P<0,05, se acepta Hi y
rechaza Ho; implicando la existencia relacional de las dimensiones de las

variables branding estratégico y posicionamiento de marca.
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DISCUSION

Expuestos los resultados, en el presente, se procede con la triangulacion de

datos, que comprende referencias, teorias y resultados hallados:

El objetivo general, determind la relaciébn entre el branding estratégico y
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque. Por tal, se aplico
la PN Kolmogorov-Smirnov (P>=50), dado que la muestra de estudio estuvo
conformada por 83 participantes, con puntajes de 0,058 —variable 1-y 0,200
—variable 2—, empleando el Coeficiente Correlacional de Pearson. Por ende,
la estadistica descriptiva considera que la escala general del branding
estratégico, obtuvo un representativo nivel medio (56,6%) sefialando la
percepcion regular del cliente por la marca; posteriormente el nivel alto
(32,5%) optimizo la presencia de la marca; y finalmente el nivel bajo (10,8%)
recalcé la limitacion del alcance de la licoreria; en continuidad se halla, el
posicionamiento de marca donde el nivel medio es mas distintivo (60,2%)
objetando un criterio de presencia promedio en la participacion de mercado,
ulterior al nivel alto (26,5%) expresando la pujanza de la marca por mejorar, y
al fin el nivel bajo (13,3%) verificando los escasos recursos por allegarse al
publico. Respecto a la estadistica inferencial, trabajando el coeficiente en
mencioén, resulté un indice de 0,871 de significancia positiva alta, existiendo
una proporcionalidad entre ambas variables, rechazando Ho y aceptando Hs.
En concordancia, Nicholls (2022), apunt6 que, la diversificacion de consumo
resulta un NSE atractivo para la empresa que decida abarcarlo, tal como
Heineken 0.0 al apuntar por la categoria NoLo y su incremento del 12% de
2019 al 2020. En respaldo a los resultados descriptivos, Rojas (2021), en
Lambayeque encontré que la marca en estudio obtuvo un resaltante nivel
medio con 48.80 %, reforzando de esta manera su plan de marketing. Tales
axiomas, caen en el soporte tedrico de Perezbolde (2010) y su Teoria del
Engagement, advirtiendo la trabajabilidad del branding, a través, de una
constante interaccion entre marca, individuos y cultura, para atraer clientes
para que conozcan los productos a través de la experiencia. De la misma
manera, Kotler etal. (2017) dentro de su Modelo de Enfoque de

Posicionamiento de Marca, a través del Marketing 4.0, confieren que el
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posicionamiento de una empresa o marca (posicionamiento en la mente del
consumidor), se trabaja en base a atributos caracteristicos entre el publico. El
discernimiento de los resultados, determind que el branding estratégico como
el posicionamiento de marca de una licoreria, son proporcionales y

correlacionales, per se, lo que permitira optimizar sus estrategias.

Respecto al primer objetivo especifico, se contrastd la relacion entre la
interaccion y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque.
La estadistica descriptiva, objeté la predominancia del nivel medio (45,8%)
que refiere escasas acciones de atraccion de los clientes; continuado por el
nivel alto (44,6%) que arguye un panorama optimista respecto a las acciones
mutuas; finalmente el nivel bajo (9,6%) entrevié la estrechez de acciones de
relacion mutua. En persistencia el resultado de la estadistica inferencial entre
la interaccién y la variable 2, se emple6 el mismo Coeficiente brindando un
indice de 0,602 de valor positivo moderado, rechazando, Ho y aceptando Hy,
donde ambos componentes si se relacionan. El resultado recae en amparo de
Pefla (2021), quien valora el aporte del capital humano sobre el
reconocimiento externo que pueda obtener la empresa, con un baluarte de
83% de beneficio. Del mismo modo, Dong (2022), estim6 que las empresas
no deben decidir absolutamente basados en un compromiso virtual, dada la
entropia e indecision de esta al momento de fomentar su fidelidad de marca,
demostrado en sus indices de 0.029 a 0.039. Dentro del apartado, la
dimensién es valorada por Roberts (2004), quien en su Teoria Lovemarks,
amerita que las marca deben poseer componentes emocionales que deben
ser activados al momento de relacionarse con los clientes, debido a que les
permite conocerlos a trasfondo. Del mismo modo, Kotler & Armstrong (2013),
bajo su Enfoque de la Creacién de Valor, dicen que son bienes tangibles o
intangibles los que nacen en fabricas, pero la marca es un componente parte
de la mente del consumidor, dependiendo del valor que esta genera. La
implicancia cientifica indica que, pese a la interaccion existente entre el cliente
con la marca, su posicionamiento sera regular, en el caso el negocio ho mejore
sus estrategias para lidiar con su entorno; y su posicidn critica de éxito sera

resultado de la estimulacién interna de las variables.
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Por su parte, el segundo objetivo especifico, examind la relacion entre la
conducta y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque. Se
partié de la estadistica descriptiva en la cual la dimension conducta posee un
resaltante nivel medio (57,8%) implicando un comportamiento de proxemia del
cliente hacia el negocio; en sucesion el nivel alto (26,5%) acepta un allego
considerable hacia el negocio por parte del usuario; y por ultimo el nivel bajo
(15,7%) ve un notable descenso entre los clientes y su interés por la marca.
Para la estimacién inferencial, se examiné un indice de 0,729 que denota una
relacion medio alta, ademas del rechazo de Hoy aceptacion de Hi, en la cual
se especula la existencia de relacional de ambos componentes. En amparo,
Arbe et al. (2019), dentro de su investigacion, puntuaron que la conducta de
adquisicion de licores se presenta en dos escenarios restaurantes (25.37%),
bares (24.63%), y reuniones caseras (29.10%), resaltando el componente
situacional u ocasional influenciado por los escenarios. Por su parte, Flores &
Zentner (2020), tras estimar la proporcion relacional entre la personalidad de
marca como la lealtad del comprador, obtuvieron un indice de 0,337 de
correlativo muy baja, implicando las escasas estrategias aplicadas al contexto
por parte de la marca en cuestion. Tales axiomas resultan ser atractivos para
las empresas que presten detalle al campo, por ende, Jung (1970), dentro de
su Teoria del Inconsciente Colectivo, dijo que las conductas tienden a ser
universales independientemente del contexto, y aplicado a las organizaciones,
permite conocer los patrones conductuales latentes en las marcas y los NSE,
tras otorgar una personificacion de la marca. De la misma manera, la
contribucién de Porter (2009), a través de su Enfoque Estratégico Competitivo,
dicta un posicionamiento de marca a través de las estrategias que parten del
analisis exquisito de las industrias proponiendo de esta manera, estrategias
defensivas y ofensivas, con capacidad de mejorar el desempefio de las
empresas. Es de considerar que tales resultados enfatizan comportamientos
positivos 0 negativos entre la dimensién como la variable, y ello dependera

del tipo de reforzamiento aplicado al servicio brindado.

Asi mismo, el objetivo especifico, estimé la correlacion entre el potencial de

exploracion experiencial y el posicionamiento de marca de una licoreria en
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Lambayeque. Por tal, se hizo de la estadistica descriptiva, denotando los
niveles de la tercera dimension de la variable 1, donde el nivel mas resaltante
fue el medio, (62,7%) lo cual explico el interés propenso de los clientes con
los productos; subsecuente el nivel alto (22,9%) destacé la opcionalidad de
extender recursos para conocer los productos ofrecidos; finalmente el nivel
bajo (14,5%) explicd las limitaciones presentes en el negocio al tratar de
allegarse a los clientes. Se trabaj6 la estadistica inferencial, empleando el
Coeficiente de Pearson, estimando una correlaciéon positivamente alta a través
de un indice de 0,824; entreviendo que los componentes expuestos si se
relacionan, rechazando Ho tal que, Hi<0,05. No obstante, Antsiferova et al.
(2022) dicen que la variabilidad del consumo se determina por la necesidad y
geoposicionamiento del leader como en Rusia donde el alcohol posee un
40,8% sobre el tabaco y cerveza. En contraste, Chavez (2019), tras conocer
la relacion X?c 19.46, entre la experiencia de consumo y notoriedad de un
bar, estimé 57% para la primera variable y 47% para la segunda, pudo
optimizar las futuras estrategias. Para el amparo de la dimension tres, Sharp
& Sharp (1997), en su Enfoque de la Multifidelidad, analizaron la dindmica de
los mercados, como la exclusividad de una marca para sus productos y
denotaron la limitacion de esta, debido a la existencia de una fidelidad
distribuida que posee el consumidor. Por otro lado, Ries & Trout (2001), dentro
de su Teoria de Posicionamiento, procuraron lograr una distincion de la marca
entre la competencia, pasando de ser una masificacion a una selectividad
dentro de la mente de los compradores (leads)/ consumidores. Por tal, la
proporcionalidad evidencié la relacién entre ambas, y cuando la marca
enfatice reforzar el potencial de exploracién experiencial, a través de
activacion, exploracion, promociones y demas, lograra que se identifiquen los

atributos valorados por los clientes.

En proporcién al objetivo especifico cuatro, se valord la relacion entre el
potencial de dar sentido y el posicionamiento de marca de una licoreria en
Lambayeque. Procesando la estadistica descriptiva, obtuvo un singular
puntaje del nivel bajo (100,0%) resultando preocupante para el negocio,

puesto que su presencia en el mercado como la recordacion es nula,
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evidenciando que los propietarios del negocio no han determinado politicas
de compensacion a sus clientes, imposibilitando futuras compras. De la misma
el estadistico inferencial, sistematizado a través del Coeficiente de Pearson,
obtuvo un indice de 0,816 examinando una intensidad alta, que rechaza Hoy
acepta Hz, valorando la existencia de relacion. Sin embargo, por debajo de lo
encontrado, Wainer & Vicuia (2022), en Chile, expusieron un aumento de
ventas (22.3%), sumado el consumo mixto de aguas y jugos, lo cual hizo
posible comprender la variacion en las tendencias de consumo de clientes con
potencial. Por su parte, Arauco et al. (2021), dentro de Lima, estimaron que
es un deber de la empresa encontrar estrategias que impacten, y aquellas
con diversificacion, es conocer sus NSE y evitar sesgos para reconocer sus
clientes, dado que hizo posible conocer que el 32.5% de su estudio pertenece
a un grupo potencial. En amparo la Teoria del Branding Relacional, de
Fournier (1998), otorga la denominacion del personality branding, pues, no
solo considera la marca como un conjunto de atributos interpersonales, sino
también como la funcionalidad relacional de marca y consumidor. Por su
parte, Kotler (2001), demanda en su Modelo de Direccion de Mercadotecnia
el proceso que atraviesa el posicionamiento a través del accionamiento de las
estrategias, donde las empresas identificaran que los compradores poseen
necesidades y les seducen diversas ofertas. Por ende, la conjugacion entre la
dimensién como la variable, puede mejorar el potencial por parte del negocio

para sus productos y el personal.

Finalmente, en el quinto objetivo especifico, se encontro la relacién entre las
dimensiones de ambas variables; donde, descritos los niveles de las
dimensiones de la variable 2, gracias a la estadistica descriptiva, denotd que
el producto que oferta obtuvo un resaltante nivel medio (65,1%), continuado
por el nivel alto (21,7%) y el nivel bajo (13,3%), lo cual explaya que las
promociones ofrecidas lucen atractivas al publico; lo corporativo mantiene un
elevado nivel medio (61,4%), luego esta el nivel alto (24,1%) y el nivel bajo
(14,5%), previendo el reconocimiento regular de la marca por los leads; para
el producto ofrecido destacé el nivel medio (53%), continuado por el nivel alto

(25,3%) y el nivel bajo (21,7%), siendo avistamiento de variedad de productos
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a encontrar en el negocio; finalmente el nivel de recordacion posee un realce
en el nivel medio (51,8%), seguido por el nivel bajo (31,3%) y el nivel alto
(16,9%), fijando que los propietario deben reforzar las estrategias de
recordacion. De la misma manera, se obtuvieron los indices correlacionales
empleando el Coeficiente de Pearson, donde la dimension interaccidén posee
correlaciones positivas moderadas con las dimensiones nivel de recordacion
(0,487), producto que oferta (0,579), producto ofrecido (0,565) y corporativo
(0,571); la dimension conducta y las dimensiones nivel de recordacioén (0,591),
producto que oferta (0,668) y producto ofrecido (0,693) poseen relaciones
positivas moderadas, mientras que lo corporativo (0,719) una positiva alta; en
base al potencial de exploracion experiencial y nivel de recordacion (0,657)
mantiene una relacion positiva moderada, a diferencia, del producto que oferta
(0,793), producto ofrecido (0,760) y corporativo (0,804) con una consistencia
positiva alta; por fin, el potencial de dar sentido establece correlaciones
positivas altas con las dimensiones nivel de recordacion (0,727), producto que
oferta (0,801), producto ofrecido (0,725) y corporativo (0,729); aceptando de
esta manera Hi, dado que P<0,05, validando la relacién. No obstante, OPS &
OMS (2019) apreciaron que, a nivel global el consumo estimado incrementé
en 44,8% del bruto de alcohol bajo registro, se consume bajo la denominacion
de licores o aguardientes, seguido por cerveza 34,3% y vino con 11,7% Sin
embargo, Navas (2019) advirti6 que las empresas que mantengan un plan
estratégico evitan eventos adyacentes; de su estudio denotd que solo el 54%
poseen uno de ellos, haciendo posible su mantener su estatus. Respecto al
amparo teorico, Turner & Brown (1978), en su TIS, fundan una identidad
personal esté llena de influencia social y de una marca que los represente, en
la cual buscan refugio; por su parte Aaker (1991) dentro de su Modelo de
Brand Equity, refiere al posicionamiento como un resultado de interaccion
entre los clientes y la competencia. Por ende, tales consideraciones, son
motivadas por un estatus empresarial que se acopia a lo dictado por los
gobiernos y clientes, a fin de crecer y diferenciarse, empero, ante todo

manteniendo el sentido de responsabilidad y respecto.
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VI.

CONCLUSIONES

Tras haber alcanzado los objetivos con apoyo de la estadistica inferencial y

descriptiva, se corroboraron las conclusiones, las cuales, siendo:

Se logré la determinacion de la relacion entre el branding estratégico y
posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque; donde tras el
empleo de la estadistica descriptiva resalté para ambas variables el nivel
medio; en base a la estadistica inferencial resulté un indice estadistico con

significancia positiva moderada, verificando la relacion existente.

Dentro del primer objetivo especifico, se contrastd la relacion entre la
interaccion y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque;
empleando la estadistica descriptiva, para la dimensién interaccion,
predominando del nivel medio, no obstante, la estadistica inferencial objet6é un

indice de valor positivo moderado, donde si existe relacion.

Respecto al segundo objetivo especifico, se examind la relacion entre la
conducta y el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque; con
la estadistica descriptiva resalto el nivel medio. Pese a ello, la estadistica
inferencial examind un indice con significancia relacibn medio alta,

evidenciando la existencia de relacion.

Para el tercer objetivo especifico, se estimd la relacién entre el potencial de
exploracion experiencial y el posicionamiento de marca de una licoreria en
Lambayeque. Se empled la estadistica descriptiva, donde el nivel méas
resaltante fue el medio; sin embargo, la correlacién, estimé un indice

aceptable de correlacidén positivamente alto.

A la postre del cuarto objetivo especifico, se valoro la relacién entre el
potencial de dar sentido y el posicionamiento de marca de una licoreria en
Lambayeque, donde se pudo conocer la predominancia preocupante y
absoluta del nivel bajo, no obstante, el indice es de intensidad alta.

Finalmente, el quinto objetivo especifico, permitié conocer la relacion existente
entre las dimensiones de la variable 1y 2, encontrando indices de correlacion
positiva moderada y positiva alta; evidenciando la existencia relacional y

consistente entre los componentes.

29



VII.

RECOMENDACIONES

En post de la determinacion de las conclusiones, y tras la profundizacion de

los datos obtenidos, se procedi6 a establecer las recomendaciones:

Se sugiere a la propietaria del negocio, apostar por el disefio de un
planeamiento estratégico, dada la determinacion de los indicadores favorables
del branding estratégico y posicionamiento de marca, haciendo posible

conocer la situacion actual de la licoreria.

Se recomienda al area de ventas, que para impulsar la interacciéon de los
clientes y los productos que el negocio ofrece, debe realizarse combos, packs
0 promociones con el propésito de atraer clientes. Esto amerita invertir en el
plan de capacitacion (contemplado en el planeamiento estratégico), a fin de

alinear la filosofia del colaborador y la marca.

Se propone al area de marketing, que es dable reconocer los
comportamientos de los compradores, empezando por los estilos de consumo
detectados durante los tiempos de recurrencia al negocio por parte del cliente;

esto haré posible ajustar las promociones basadas en este punto.

Se sugiere a al area comercial, que, de acuerdo al potencial de exploraciéon
experiencial, el levantamiento de ciertas restricciones de saneamiento, y a su
vez respetando estos, seran de beneficio para el negocio, pues este debe
impulsar los productos ofrecidos, a través de pequefias muestras ofrecidas a

los compradores, a fin de ayudarle e influir en la toma de decision.

Se le sugiere al area comercial, para optimizar la competencia de dar sentido,
en el negocio deben fijarse los arquetipos de consumo existentes entre su lista
de clientes, una vez detectados, debe realizar activaciones de marca

considerando estos grupos, y ofrecerles promociones mas atractivas.

Se les incita a los propietarios del negocio a considerar la implantacion de la
propuesta ofrecida, de igual manera, a establecer dentro de las matrices de

trabajo organizacional la coherencia y seguimiento de los logros alcanzados.
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VIII.

PROPUESTA

8.1. Titulo de la propuesta

“Plan con enfoque del branding estratégico para mejorar el posicionamiento

de marca de una licoreria en Lambayeque”.

8.2. Presentacion

La coetanea propuesta, recae en los hallazgos de los resultados como el
impulso de un negocio comercializador de licores, a través de medios
adaptados y contextualizados a la cultura del consumidor, la cual tras su
aplicabilidad captara beneficios mutuos. Pues, de esta manera el usuario
percibira la valorizacion de su entorno y los criterios que considera
importantes, como sus creencias, estilo de consumo, sentido de pertinencia y
conocimiento. Esta propuesta de valor tiene por motor el branding en
consideracion de sus componentes y su totalidad, a la postre de estrategias
cronometradas, bajo la direccion de un responsable externo al negocio, en

trabajo mutuo de la propietaria.

8.3. Conceptualizacién de la propuesta

Al enfatizar el branding estratégico, se promueve el delicado funcionamiento
y direccionamiento de las fuerzas internas de todo negocio por brindarle
optimizacion a sus resultados y cada proceso desempefiado en periodos y
épocas de la vida empresarial. Finalmente, el producto resulta impactante,
dada la trascendencia positiva o de pesadumbre que haya obtenido la marca
y su intencionamiento de posicionarse socialmente, procurando diferenciarse

entre la competencia, mediando herramientas y estrategias singulares.

8.4. Objetivos de la propuesta

La presente consta de los siguientes objetivos:

8.1.1. General:
- Mejorar el posicionamiento de marca de una licoreria, a través del

enfoque del branding estratégico en Lambayeque.
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8.1.2. Especificos:
- Conocer la interaccion entre los clientes y los productos ofrecidos en
el negocio.
- Estimular la conducta presente de los clientes.
- Mejorar el potencial de exploracién experiencial de los clientes al
adentrarse al negocio
- Empoderar el potencial de dar sentido por parte de la marca con los

clientes.
8.5. Justificacion

El beneficio directo esta dirigido a la propietaria del negocio, al brindarle un
apartado estratégico del cdmo y porqué implementaras, a través de una
asistencia continua y desinteresada. Pues, ademas de obtener un costeo bajo,
las herramientas que permitiran extender el giro, son entendibles y poco
complejas, brindandole seguridad a la duefia de continuar con su
aplicabilidad, pese a un ausentismo impredecible por parte del asesor externo.
Por afiadidura, cabe enfatizar la contextualizacion del presente, dado que, no

es subjetivo y realizable a la sombra de un cronograma puntual.
8.6. Estrategias

Para el desarrollo de la fundamentacion estratégica, se considero la tesis de
Perezbolde (2010) y su Teoria de Engagement, en la cual desarroll6 siete
componentes, de los cuales, solo se opté por cuatro, siendo: actividad
(orientado al agrado, estimulacién y actor emocionante de la marca),
interaccion (respuestas objetivas a las dudas, interés a las emociones y
necesidades del comprador), comunicacion (contacto por parte de la marca,
ofertas, promociones, registro), conducta (compromiso a futuro, intension,
continuidad de recurrencia), potencial de exploracion experiencial (empatia,
retroalimentacion, intensibn de compra), potencial de exploracion
informacional (aprendizaje y evaluacion de productos/ servicios, satisfaccion
en la experiencia, informacién brindada), potencial de dar sentido (informacion

clara y organizada, presentacién oportuna, condiciones de servicio).
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Branding estratégico y posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable

General

¢ Cudl es la relacion existente entre branding
estratégico y posicionamiento de marca de
una licoreria en Lambayeque?

Especificos
¢De qué manera se relacionan la interaccion
y el posicionamiento de marca de una licoreria
en Lambayeque?
¢De qué manera se relacionan la conducta y
el posicionamiento de marca de una licoreria
en Lambayeque?
¢De qué manera se relacionan el potencial de
exploracion experiencial y el posicionamiento
de marca de una licoreria en Lambayeque?
¢,De qué manera se relacionan el potencial de
dar sentido y el posicionamiento de marca de
una licoreria en Lambayeque?
¢;De qué manera se relacionan
dimensiones de ambas variables?
¢;De qué manera se realizara una propuesta
de valor para el negocio, en base a los
resultados?

las

Enfoque, tipo y disefio de investigacion

o Unidad de
Enfoque: Cuantitativo s
andlisis:
Tipo: Basica descriptiva Poblacién:
No experimental de
Disefio: corte transversal, Muestra:

correlacional

General

Determinar la relacion entre el branding
estratégico y posicionamiento de marca de
una licoreria en Lambayeque.

Especificos
Contrastar la relacion entre la interaccion y el
posicionamiento de marca de una licoreria en
Lambayeque.
Examinar la relacion entre la conducta y el
posicionamiento de marca de una licoreria en
Lambayeque.
Estimar la relacién entre el potencial de
exploracion experiencial y el posicionamiento
de marca de una licoreria en Lambayeque.
Valorar la relacion entre el potencial de dar
sentido y el posicionamiento de marca de una
licoreria en Lambayeque.
Encontrar la relacion entre las dimensiones de
ambas variables

Realizar una propuesta de valor para el
negocio, en base a los resultados.
Unidad de andlisis, poblacién y muestra

Pobladores de la Regi6n

Técnica:
Lambayeque
Pobladores de las provincias
y distritos de la regién
Lambayeque
Instrumentos:

83 pobladores

General
El branding estratégico se relaciona con el
posicionamiento de marca de una licoreria
en Lambayeque.

Especificos

La interaccion se relaciona con el
posicionamiento de marca de una licoreria
en Lambayeque.
La conducta se relaciona con el
posicionamiento de marca de una licoreria
en Lambayeque.
El potencial de exploracién experiencial
se relaciona con el posicionamiento de
marca de una licoreria en Lambayeque
El potencial de dar sentido se relaciona
con el posicionamiento de marca de una
licoreria en Lambayeque.
Las dimensiones de ambas variables se
relacionan.

Se realizard una propuesta de valor para
el negocio, en base a los resultados.

Técnicas e instrumento de recolecciéon de
datos

Encuesta

- Cuestionario de Branding Estratégico
(Google Forms)

- Cuestionario de Posicionamiento de
Marca (Google Forms)

Independiente Dependiente

Branding Posicionamiento de
Estratégico marca
Dimensiones Dimensiones
Interaccion Nivel de recordacién
Conducta Producto que oferta

Potencial de exploracion .
; p Producto ofrecido
experiencial
Potencial de dar

) Corporativo
sentido P

Softwares para el

Estadisticos L
andlisis de datos

Descriptiva: Tablas d.e Ms. Excel 2019
frecuencias
Contrastacion

Inferencial: de la IBM SPSS v.25
hipétesis




Anexo 2. Matriz de operacionalizacién de las variables

Variables Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Estimulacion cognitiva
Valor de la experiencia
Interaccion Estimulacion emocional
“Conjunto de procesos Interaccion con el cliente
Escala Ordinal
interrelacionados con la intencién Preguntas resueltas
de lograr posicionar una marca, Entendimiento de necesidades
) ) i (Escala de Likert — De
sentido, amor y valores; advierte Interaccion para generar engagement
o 3 ; . Acuerdo)
sobre la trabajabilidad respecto a Se opt6 por emplear Teoria del Conducta Ofertas y Promociones
la gestion de marcas, a través de Engagement de Perezbolde Interaccion constante del negocio
) B ) ] ] i (AERA et al. 2014)
Variable 1 una constante interaccion entre la  (2010), de quien se cred un Compromiso de recurrencia
ariable
marca, individuos y su cultura; se cuestionario bajo la misma Visualizacion de recurrencia
data de una operacionalizacién denominacion, haciendo Potencial de Intencionamiento de compra
. 1 = Totalmente en
cultural en la cual la marca se empleo de cuatro de siete Exploracion Valor de la emocién
o ) ) o Desacuerdo

encuentra en una dinamica dimensiones. Experiencial Reproduccién de experiencia positiva

longitudinal y transversal,
implicando que toda asociacion
resulta ser colectiva”.

Perezbolde (2010)

Potencial de dar

Sentido

Experiencia de conformidad
Aprendizaje de los productos
Informacién de los productos

Satisfaccion de necesidades

Valor del sentido de lo que venden

Abastos sufrientes

Organizacion de los productos

2 = En Desacuerdo
3 = Me es Indiferente
4 = De Acuerdo

5 = Totalmente de Acuerdo




Variables Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Preferencia de compra
) Innovacion de los productos de compra Escala Ordinal
Nivel de

Variable 2

“Es el por posicionamiento
percibido de una empresa como
una marca (posicionamiento en la
mente del consumidor), se
trabaja en base a atributos, que
serdn caracteristicos entre el
publico, de esta manera, la
imagen de la empresa y del
posicionamiento de su marca, se
relacionan  proporcionalmente,
con la excepcion que, el segundo
elemento, se encuentra regido
por los consumidores vy
competencia”.

(Kotler et al. 2017)

Se eligi6 el Modelo de Enfoque
de Posicionamiento de Marca
(Kotler etal. 2017)
considerando  sus  cuatro
postulados para la creacién de
un cuestionario de la misma

denominacién.

Recordacién

Producto que
Oferta

Producto
Ofrecido

Corporativo

Preferencia de negocio
Publicidad del negocio
Compra basada en la experiencia
Calidad de los productos
Satisfaccién de los productos
Fan page de los establecimientos
Decisién de compra

Oferta como atributo

Valoracién de los frente a los productos

Valoracién de buena imagen
Abastecimiento
Productos nuevos
Incentivo de compra

Precio accesible

Objetividad en la informacién brindada
Atencion al cliente por encima del producto

Decisién de compra basado en marca

Marca sobre productos

(Escala de Likert — De

Acuerdo)

(AERA et al. 2014)

1 = Totalmente en
Desacuerdo

2 = En Desacuerdo
3 = Me es Indiferente
4 = De Acuerdo

5 = Totalmente de Acuerdo




Anexo 3. Instrumento de recoleccidn de datos

Cuestionario de Branding Estratégico

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento, para dar respuesta
a cada uno de los ftems que se detallan posteriormente, indicando con un aspa (X) por item, segin
considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer su percepcién respecto a los negocios de venta
de licores en el ambito local.

Escala de Medicion
1 2 3 4 5
TD ED MIN DA TA
Totalmente en En Desacuerdo Me es Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo
Variable: Branding Estratégico
Escala
Dimension I: Interaccion
1l 2 3 4 5
Indicadores items TD ED | MIN | DA | TA
Estimulacién cognitiva 1 ¢Los negocios que venden licores deben ser un lugar agradable que
permita quedarme?
Valor de la experiencia 2 | ¢Considera que la experiencia en estos negocios debe ser agradable?
T m—— 3 ¢Los negocios que venden licores deben ser capaces activar
componentes emocionales?
% ¢Los encargados del negocio le brindan respuestas oportunas cuando
Interaccion con el cliente 4 teria didas?
Preguntas resueltas 5 ¢Sintié que en el negocio estaba obteniendo respuestas a lo que
preguntaba?
Dimensién II: Conducta 1 2 3 4 5
Indicadores items D ED | MIN | DA | TA
Entendimiento de y ; " P
5
FeEERIdaES 6 | ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que usted quiere
Interaccioén para generar 7 ¢ Aceptaria registrarse para participar de campafias que impliquen
engagement conocer su estilo de vida?
Ofertas y Promociones 8 (,Permltlna que esto; negocios le contacten para brindarle ofertas
especiales o promociones?
Interaccion constante del 9 ¢Le gustaria que los negocios locales se mantengan en contacto con
negocio usted, a través de correo electrénico o redes sociales?
Compromiso de recurrencia | 10 ¢ Visitaria esos sitios como primera opcién cuando desee adquirir un
producto?
Dimensioén I11: Potencial de Exploracién Experiencial 1 2 & 4 5
Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
Visualizacion de recurrencia | 11 | ¢Ha pensado acudir a estos puntos de venta de licores en el futuro?
Intencionamiento de 12 ¢ Tiene la intencién de continuar asistiendo a adquirir productos en el
compra negocio de venta de licores?
. ¢ Estos negocios de venta de licores son capaces de reproducir la
Valor de la emocién 13 emocion de comprar?
Reproduccién de 14 ¢ Estos negocios de venta de licores hacen algo creativo que permita
experiencia positiva captar su atencién y comprar sus productos?
— - ¢Se sinti6 satisfecho cuando adquirié sus productos en los negocios de
Experiencia de conformidad | 15 Venta:de licoress
Dimension |V: Potencial de dar Sentido 1 2 3 4 5
Indicadores TD ED | MIN | DA | TA
Aprendizaje de los 16 ¢Siente que podria aprender sobre las especificaciones de los productos
productos de los negocios de venta de licores?
Informacién de los 17 ¢Los negocios de venta de licores proporcionaron una descripcion real
productos de los productos que venden?
Satisfaccion de 18 ¢Siente que estos negocios cubren su expectativa cuando tiene dudas o
necesidades sugerencias?
Valor del sentido de lo que 19 ¢ Considera que de los negocios de venta de licores modernizan la
venden ambientacion del local?
: ¢La variedad de productos que ofrecen de los negocios de venta de
AastosEumenes 20 licores es suficiente?
Organizacién de los 21 ¢Los productos en de los negocios de venta de licores esta organizada
productos por tipos, categorias, precios, ofertas?




Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento, para dar respuesta
a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando con un aspa (X) por item, segin
considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer los puntos de venta de licores més preferidos
por los compradores del ambito local.

Escala de Medicién
1 2 3 4 5
TD ED MIN DA TA
ng':;n:dg" En Desacuerdo Me es Indiferente De Acuerdo Tot;];z:r:ég de
Variable: Posicionamiento de Marca
Escala
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED MIN DA | TA
Preferencia de compra 1 | ¢Tiene un lugar especifico para comprar licores?
Innovacion de los productos de > ¢En este local de venta de licores encuentra productos innovadores
compra y atractivos a comparacion de los otros locales?
Preferencia de negocio 3 | ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"?
s ¢ ¢Acudiria a la “Licoreria Break 24/7", si su publicidad fuese
Publicidad del negocio 4 atractiva?
7 ¢De tener experiencias agradables en la “Licoreria Break 24/7",
Compra basada en la experiencia | 5 Comrana.en ol local Riovamento?
1 2 3 4 &
Indicadores ftems TD | ED MIN DA | TA
: ;Los negocios a los que asiste le ofrecen licores originales y de alta
&
Calidad de los productos 6 gama en comparacion a los de la competencia?
. . ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este local de venta
Satisfaccion de los productos 7 de licores le ofrece?
- ;Desearia adquirir tragos en la “Licoreria Break 24/7", si estuviese
&
Fan page de los establecimientos | 8 corcardesuvivienda?
Decision de compra 9 | ¢Las ofertas son el mejor atractivo para su decision de compra?
Oferta como atributo 10 | ¢Las ofertas son la mejor caracteristica de un trago?
1 2 3 4 S
Indicadores items TD | ED MIN DA | TA
Valoracion de los frente a los 1 ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores productos que los de
productos la competencia?
g " ;Si la Licoreria Break 24/7, tuviese una buena proyeccion de
2
Valoracién ds buena imagen 2 imagen y costos accesibles compraria en local de venta de licores?
i ¢Considera que su lugar favorito de compras es suficiente para
Absslecimiento 12 adquirir sus licores?
;Considera que los productos nuevos son mas atractivos que los
é
Productos nuevos 14 tradicionales?
Incentivo de compra 15 | ¢Considera un plus recibir un incentivo por una compra elevada?
1 2 3 4 5
Indicadores ftems TD | ED MIN DA | TA
. " (El io brindado para los licores es accesible para adquirirlos en
¢El precio par pa
Precio accesible 16 | Comparacion a la competencia?
etividad en la informacion ¢Si la Licoreria Br , le ofreciera informacion real del
Objetividad en la inf i) 17 Si la Li ia Break 24/7, le ofreciera inf ion real del
brindada producto, acudiria al local para comprar?
Atencién al cliente por encima del 18 ¢Méas que la variedad de productos brindados, considera que la
producto atencion al cliente es muy importante?
zzc.;én de compra basado en 19 | ¢Decide su compra basandose en el nombre del negocio?
;Considera que el nombre del negocio es mas importante que el de
!
Marca sobre productos 20 los productos que vende?
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Variable 1
Ficha Técnica del Cuestionario de Branding Estratégico

Nombre del Test Cuestionario de Branding Estratégico
Fecha de Construccion Octubre, 2022
Teoria de Desarrollo Teoria del Engagement de Perezbolde (2010)
Propésito e venta da fcores on el &mbito loca,.
Estructura

N° Dimensién items
| Actividad Del 01 al 03

I Interaccion Del 04 al 06

] Comunicacién Del 07 al 09

\% Conducta Del 10 al 12

Vv Potencial de exploracion experiencial Del13 al 15

Vi Potencial de Exploracion Informacional Del16 al 18

\ill Potencial de dar Sentido Del 19 al 21

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambig de Aplicecian PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

Adiiinletraclon 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Instrumento de Recoleccion de Datos de la Variable 1

Cuestionario de Branding Estratégico

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
= para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando

J con un aspa (X) por item, segun considere su respuesta.
DO Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer su percepcion respecto a

los negocios de venta de licores en el ambito local.

Escala
1 2 3 4 5
1D ED MIN DA TA
Total en " Me es Totalmente de
Desacuerdo EnD Indiferente De Acuerdo Acuerdo
Escala

a2 3 4 |5

Indicad ftems TD | ED | MIN | DA | TA
" x - ¢Los negocios que venden licores deben poseer un
Estimulacion cognitiva 1 ambiente agradable?
- ¢Considera que la experiencia en estos neg
Valor de la experiencia 2 debe ser agradable?
g 2 ¢Estos negocios deben ser capaces activar
Estimulacién emocional 3 componentes emocionales?
Indicad items TD | ED [ MIN | DA | TA
. " ¢los gados del negocio le brindan resp
Interaccién con el cliente | 4 unas cliando tiane diidas?
e ¢ Sintio que en realidad estaba obteniendo

Visualizacion de compra 8 respuestas a lo que preguntaba?
Entendimiento de 6 ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que
necesidades usted quiere en verdad?

I Dimensio I GommGRgGR ™~~~ T 2 [ o [ ]S
Indi items TD | ED | MIN | DA | TA
Interaccién para generar 7 ¢Aceptaria registrarse para participar de campanas
engagement que impliquen conocer su estilo de vida?

. ¢ Permitiria que estos negocios le contactasen para
Ofertas y Promociones 8 brindarle ofertas especiales o promociones?
2 ¢Le gustaria que los negocios locales se mantengan
r(e:cislén consiantsidet 9 | en contacto con usted, a través de correo
0 electrénico o redes sociales?

[remmWosGEET TN SO [z [ s [«
Indicadores items TD | ED | MIN [ DA | TA
Compromiso de 10 ¢ Visitaria esos sitios como primera opcién cuando
recurrencia desee adquirir un producto?

Visualizacion de 1 ¢Ha pensado acudir a estos negocios locales en el
recurrencia futuro?
Intencionamiento de 12 ¢ Tiene la intencién de continuar asistiendo estos
compra ios en el futuro?
i I 3 4 |5
Indicadores items ED | MIN | DA | TA
” ¢Estos negocios locales son incapaces de
Valor de la emocion B | reproducir la emocién de comprar?




locales es suficiente?

Reproduccion de 14 ¢ Estos negocios hacen algo creativo que permita
experiencia positiva captar su atencién y comprar sus productos?
Experiencia de 15 ¢ Cuando pasea por los pasillos del local viendo los
conformidad roductos, se siente cémodo?
2 3 4|5
Indicadores items ED [ MIN [ DA | TA
Aprendizaje de los 16 ¢Siente que podria aprender sobre los productos de
productos estos lugares?
Informacién de los 17 ¢ Estos negocios locales proporcionaron una
productos descripcién real de los productos que venden?
Satisfaccion de 18 ¢Siente que estos negocios cubren su expectativa
necesidades cuando tiene dudas o sugerencias?
2 3 4 | 5
Indicadores ftems ED | MIN [ DA | TA
Valor del sentido de lo 19 ¢ Consi que estos neg no izan su
que venden presentacion?
Abiagios giffleniies 20 ¢La variedad de productos que ofrecen estos

Organizacion de los
productos

21

¢Los productos en estos negocios esta organizada
por tipos o categorias?




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

Warisbla | Defimiolén sonssptual Dedinlolin Dimanclonss Indizsdarsc Itsme Ecoala de Clarl. | Gohe.| Bels- | o by ones
oparastonal iAkribwboc) dlgl&n dad |ranpla|vancla
Elmplificar o
Eslimulacdn
cn:nlnlwa plios negocios que venden foones deben posesr un amdenie agradable? L] L] d fuclonar
dimsnslonsc
Actividad ;a::i:':irl.:a L Cansidena que |a periancis =n exiaa negockes debe 1oy sgredshie? 4 4 4
| 1
Ei:;":':::m LESIE negoaks Geben Sor ahacks activar companenies enoonalos? 4 4q 4
e raec B oo plios encargadcs del negock ke brindan respuesias oporiunas cuando 4 - 4
clienin fiene dudas? - -~ -
——— Wisdalzackn de LEInMS que en realdad esiaba obdeniendo respuRsias o K que 1 4 1
COmETa pregundaba?
~Cenjunis d& probesos E:E'ﬂﬂ':';__-'h da LLOS NEQooios a ks qui assie enienden o gue usted quisne en serdad? 3 4q 4 Barrar sl tarmino
] &)
Intereladonadas  coan
la Intercitn de lograr m:r:ri':':'-' para pAceplaria regstarse para paricpar de campafias goee impliquen 4 4 4
poskionar una manca, ?_c anameri conooer su esilo de wida®
“"'fm: amor Comunicasen | 2MEAE ¥ FRImitfa QUE S5 NEQoCES & Coniatiasen para brrdane obedas| 1=Ho a a 4 sontacten
;"“‘:" as; “fg“ ‘Ifdb": i Fromociongs cspeolas O promOConEs? Cumple B
g A e el PRy par =mpkes b rac 2 W . - con el
a respecio @ b gestitn de Tearia gsi Ergaparent R Ll Qustara que kS negocios ookl e mandengan &n contaoo oon R 4 4 1
E marcas. 2 taviés de . F-e--uxu-g-ﬁ'ml., "*E‘q:"‘-'ﬂ‘ ushed, @ frads de cornen chectdnioo o redes seclales?
|4 una oonstanie | - - T s
= " | = quizs =2 ol oEn Compramiso de iMisitaria esos sios como primera opoitn cuandos desee adguirr un| Z=Bagp 1 4 1
W ineracoln  enie 18| Qteeds e m — Mivel
o marca, indbiducs y suf o2 TS S [ECATEACE PO
H CUBITE; S0 dakd g8 Una | pereede mon s uy | COnducia Visdalzackn da Ha pensado acudir @ esios negockos locakes en el futuro? . 4 4 4
= paranonal Za i heck:rs Bmpies de: e reCcurEno i . A=Moder
a . e L2 HIT Ve @do nive
o cabaral en o cual 18| gy renconamienla de £ Tieme i intendian e continuar asistendn esios negocios &n of Tuluro? 4 4 4
manta S& endusnina &n comera A=ika
una dndnvca Walor de la emocian |[EESI9S nogocies moales son incapaces de repmducr f@ emocan de - 4 4 1
kxngiudinal ] Frotencal de Comprar?
framssersal, Impdicendo | " Fi prosd uocd din dhe LEsios negocios haoen alge creallvo que permila caplar su alencidn y 4 4 4
gue loda asoc@ciin g::::::r_: experEnoa postiva Joomprar sus producing?
resulla ser cofechiva® Exparicnoa de fCusando pasta por o6 pasdios del local viendo o6 produchos, SE Skene 4 4 4
Farzzhoide (20900 confcrmidad cimoda?
mﬂ::;;;fm de oz LEWEnE gue podria aprender sobee los producios de esins luganss? 3 3 3
:m:-"'i_l:': niameaciin de os  |(Estas negodies |ocakes proporcionacon una desoripgoitn real de los 4 4 a
nﬁnﬂ::n:d prodicing producinsg ques wenden?
Sabglacon de LEwnle que eslos Regooios cubren suexpecialiva cuando fene dudas o 4 4 4
eeesidades |sugerencias?
Iijirmuﬂ:::lm da fConsidera que esios Regocios no meadernizan su presentackin? L] L] d
Fobencal de dar -
Sentds Abaestios suffiendes  |pLa warkedad de producios que olrecen esios Incakes es suficene? 4 4 q
drganizaciin de o LLOG Droductiog af asins negoocs oSt angan Eeda por 1pos o calegoias? 4 4q 4
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Variable 2
Ficha Técnica del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Nombre del Test Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Fecha de Construccion Octubre, 2022

Enfoque de Posicionamiento de Marca de

Teoria de Desarrollo Kotler, et al., (2017)

Conocer los puntos de venta de licores mas

Propoésito preferidos por los compradores del ambito
local.
Estructura
N° Dimensién items
| Nivel de Recordacién Del 01 al 03
Il Producto que Oferta Del 04 al 06
1 Producto Ofrecido Del 07 al 09
\Y Corporativo Del10 al 12

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambito de Aplicacion PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

Administracién 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

el objetivo de este instrumento, es conocer los puntos de venta de

Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando
con un aspa (X) por item, seglin considere su respuesta.

licores mas preferidos por los compradores del ambito local.

2 "3 4

1 5
TD ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totalmente de
Desacuerdo EnDesacuerda Indiferente De:Acuerdo Acuerdo
Escala
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED [ MIN | DA | TA
Preferencia de compra 1 | ¢Tiene un lugar especifico para comprar licores?
: ¢En este punto de venta encuentra productos
Innovacién de los : ® . i
productos de compra 2 oY, s delos/otros
P locales?
Preferencia de negocio 3 | ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"?
1002 3 4 | 5
Indicadores items TD | ED [ MIN | DA | TA
¢Los negocios a los que asiste le ofrecen licores
Calidad de los productos | 4 | originales y de alta gama en comparacion a los de la
competencia?
Satisfaccion de los 5 ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este
ctos negocio le ofrece?
Fan page de los 6 ¢Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break
establecimientos 24/7", si estuviese cerca de su vivienda?
1 2 3 4|5
Indicadores items TD |ED [ MIN | DA | TA
Valoraci6n de los frente a v ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores
los productos productos que los de la competencia?
& ¢Si la Licoreria Break 24/7, tuviese una buena
i\rl“a;oracuén de buena 8 | proyeccion de imagen y costos accesibles compraria
2l en este?
2k ¢Considera que la exclusividad es suficiente para
Abastecimiento 9 adquirir sus licores en un solo local?
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED [MIN [ DA [ TA
g 2 ¢El precio brindado para los licores es accesible
Precio accesible 10 para adquirirlos en comparacion a la competencia?
Goictire ¢ Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera un buen
Obijetividad en la & G 1 o5
5 g A 11 | trato y originalidad del producto acudiria al local para
informacién brindada ok
Atencién al cliente por ¢Mas que la variedad de prodi brindad
encima del Producto/ 12 | considera que la atenci6n al cliente es muy
Servicio importante?




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

. Definicion Dimensiones Escala de| Clari- | Cohe-| Rele-
Variable | Definicion conceptual operacional (Atributos) Indicadores items medicion | dad |rencia|vancia Observaciones
Preferencia de X 2 A 5
compra ¢ Tiene un lugar especifico para comprar licores? 4 4 4
Nivel de ":'o‘gni%;"dge los ¢En este punto de venta encuentra productos innovadores y atractivos a comparacion de 4 4 4
‘Es el por Recordacion go ora los otros locales?
posicionamiento -
percibido de una Eézf;:;nc'a de ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"? 4 4 4
empresa como una A - - - -
marca Calidad de los ¢ Los negocios a los que asiste le ofrecen licores originales y de alta 4 4 4
s (posicionamiento en la productos gama en comparacion a los de la competencia? é:No A
: i = umple
g ;T;e?:gt?;;c%?]sugfgr)é Se eligio el Modelo de grfg?tl;cto que 2?;532{’5:’" delos |, Eqis satisfecho con los productos nuevos que este negocio le ofrece? | con el 4 4 4
3 atributos, que seran }Eg?gzzami it 32 Fan page de los ¢ Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break 24/7", si estuviese cerca criterio. 4 4 4
29 = o >
‘g cauLell::ctsrlstlch entr:sg Marca de Kotler, etal. \e/stlablec?{ma:nt:)s de su vivienda? 2-Bajo
3 %aneré la imagen de | (2017).  considerando ":rﬁreag'ﬁ)l €108 |, Su lugar favorito de compra le ofrece mejores productos que los de la | Nivel. % 4 4
2 sus cuatro postulados ia?
5 la empresa y del| oo, creao‘i’én de un | Producto que productos e i 3=Moder
o posicionamiento de Su | oconau e s e of Valoracion de ¢Si la Licoreria Break 24/7, tuviese una buena proyeccion de imageny | a4 nivel 4 @ 4
2 marca, se IfelaC'Onan denominacion. rece buena imagen costos accesibles compraria en este? ’
o proporcionalmente, o ¢Considera que la exclusividad es suficiente para adquirir sus licores en | 4_Ajto
a c?n la e)g:epc;én QL:E, Abastecimiento un solo local? ool 4 4 4
el segundo elemento, - : “El io brindad los i bl irirl
4 ¢El precio brindado para los licores es accesible para adquirirlos en
Ise encuentra _rggldo Bor Precio accesible comparacion a la competencia? 4 4 4
08:: (Consunlicores: . Objetividad en la e ) o
competencia”. informacién ¢ Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera un buen trato y originalidad del 4 4 4
Kotler, et al., (2017) Corporativos brindada producto acudiria al local para comprar?
Atencion al cliente | ,,. g i . ’
por encima del ¢Mas que la variedad de productos brindados, considera que la atenciéon 4 4 4

Producto/ Servicio

al cliente es muy importante?




Leyenda de la Escala valorativa de items

Categoria Calificacion Indicador
1=No cumple con el criterio El item no es claro.
CU,\RlDAD 2=Baio Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de
f';l '|Item se corr:jpre.nde i ) acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.
ad me:int_e, €S dedlr, Su SINtaclica 75y oderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los términos del item.
y semantica son adecuadas. - - - -
4=Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
El item tiene relacion l6gica con 2=Bajo Nivel El item tiene una relacion alejada de la dimension.
la dimension o indicador que esté | 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que se est4 midiendo.
midiendo. 4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
RE,LEVANC|A L 2=Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
El item es esencial o importante, = oderaloniva T at :
es decir debe ser incluido. =Moderado nivel item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

*SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la gestion administrativa, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la mediciéon adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,
procedo a confirmar su validez de contenido.

Mg. Moisésilri)avid Reyes Pérez

DNI N° 47498278

ORCID:0000-0002-9429-8965
E-mail: moisereyesperez@gmail.com

Celular: 964955860
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Variable 1
Ficha Técnica del Cuestionario de Branding Estratégico

Nombre del Test Cuestionario de Branding Estratégico
Fecha de Construccion Octubre, 2022
Teoria de Desarrollo Teoria del Engagement de Perezbolde (2010)
Propésito e venta do hcores on o &mbio loca -
Estructura

Ne° Dimensién items

| Actividad Del 01 al 03

I Interaccion Del 04 al 06

] Comunicacion Del 07 al 09

\% Conducta Del10 al 12

Vv Potencial de exploracién experiencial Del13 al 15

VI Potencial de Exploracion Informacional Del 16 al 18

Vil Potencial de dar Sentido Del 19 al 21

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambinde Apliceclan PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

Adiirstracion 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Cuestionario de Branding Estratégico

Instrumento de Recoleccion de Datos de la Variable 1

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando

P ' con un aspa (X) por item, segun considere su respuesta.
DO Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer su percepcion respecto a
m— los negocios de venta de licores en el ambito local.
‘] 2 3 B 5
1D ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totalmente de
Desacuerdo FnDesacuerdo Indiferente BeiAcherdo Acuerdo
Escala
1 > 3 4 5
Indicadores ftems TD | ED | MIN | DA | TA
» oy - ¢Los negocios que venden licores deben poseer un
Estimulacion cognitiva 1 ambiente le?
g ¢ Considera que la experiencia en estos negocios
Valor de la experiencia 2 debe ser agradable?
s g g ¢ Estos negocios deben ser capaces activar
Estimulacion‘saiooional 5 componentes emocionales?
1 2 3 4 5
Indicadores ftems TD |ED | MIN | DA | TA
2 . ¢Los encargados del negocio le brindan
Intoraccion con i cheats | 4 oportunas cuando tiene dudas?
o ¢Sintié que en realidad estaba obteniendo
Visualizacién de compra 5 respuestas a lo que preguntaba?
Entendimiento de 6 ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que
necesidades usted quiere en verdad?
1 2 3 4 5
Indicad items TD | ED [ MIN | DA | TA
I 6n para generar 7 ¢Aceptari i para participar de campanas
engagement que impliquen conocer su estilo de vida?
. ¢ Permitiria que estos negocios le contactasen para
Ofeitas y Promociones B brindarle ofertas especiales o promociones?
£ ¢Le gustaria que los ios locales se g
'"m:f'é" cofistants det 9 | en contacto con usted, a través de correo
neg electrénico o redes sociales?
1 2 3 4 | 5
Indicadores items TD [ ED [ MIN [ DA | TA
Compromiso de 10 ¢Visitaria esos sitios como primera opcién cuando
recurrencia desee adquirir un producto?
Visualizacion de 1 ¢Ha pensado acudir a estos negocios locales en el
recurrencia futuro?
Intencionamiento de 12 ¢ Tiene la intencién de continuar asistiendo estos
compra n ios en el futuro?
1 2 3 4 5
Indicadores ftems TD | ED | MIN | DA | TA
” ¢Estos negocios locales son incapaces de
Yalor.ge semocion 18 reproducir la emocion de comprar?




Reproduccion de

¢ Estos negocios hacen algo creativo que permita
captar su atencién y comprar sus productos?

Experiencia de

¢Cuando pasea por los pasillos del local viendo los

| productos

por tipos o categorias?

conformidad 15 roductos, se siente comodo?
Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
Aprendizaje de los 16 ¢Siente que podria aprender sobre los productos de
productos estos lugares?
Informacion de los 17 ¢Estos qegocios locales proporcionaron una
tos descripcion real de los productos que venden?
Satisfgceibn de 18 ¢Siente que estos negocios cupren su expectativa
necesidades cuando tiene dudas o sugerencias?

Dimension VIFPoareadedarSenido T 1 [ 2| 5[4 s
Indicadores ftems TD | ED | MIN [ DA | TA
Valor del sentido de lo 19 ¢Considera que estos negocios no modernizan su
que venden presentacion?

Abastos sufrientes 20 I%Lcaal% et sufi?:?e?ne? e L
Organizacion de los 21 ¢Los productos en estos r ios esta org




Ficha de Validacién de Juicio de Expertos

producios

los productos gue wenden?

; - Definicion Dimensiones ) - Escala de| Claridad Cohe-|Relevancia .
Variable| Definicion conceptual op ional {Atributas) Indicadores ltems medicién rencia Observaciones
2 Estimulacicn £Los negocios que wenden licores deben poseer un ambisnte 4 a 4
= cognitive agradable?
[ Actividad alor de ks £ Considera que la experiencia en estos negocios debs ser 4 4 4
‘.;i experencia agradable?
L& Estimulacion ;Estos negocios deben ser capaces aclivar componented 4 4 4
- emosonal emaocionales?
E Intersccicn con el | zLos encargados del negocio le brindan raspuestas oportunas 4 4 4
& clientz cusndo tiene dudas?
£ Sintic que en el
. o x - . . negocic estaba
Inte ian ‘isualizacion de ¢5|nt|-}lq$‘fn reslidad estaba obteniendo respuestas a lo gue 3 a 4 shteniendo
. compra RregumiEna: respuestas a lo
“Conjunto de procesos que preguntaba?|
interrelacionados  com — - . - . -
Ny s Entendimienic de | ;Los negocios & los que asiste entiendan lo que usted quiers e
la intencson de lograr idade rdad? 4 4 4
pOSicionar una marcs, neces) — =] e — - — —
sentido, amor ¥ Interaccion para ;Aceptaria registrarse para paricipar de campanas que 1=HMo
walores: advierte sohre B generar impliguen conocer su estilo de vida? Cumpie 4 4 4
Ia trabajsbilidad | 52 opto  por engapgement o el
respecto a la -ge:stil:'ln emplear Teora del Comunicasitn Cfertas y ;Pemifiria que estos negocios le contactasen para brindarle | criterio. 4 4 4
de marcas, através de | Engagement  de Fromociones ofertas especigles o promociones?
una consfante | Perezholde (2010], Intersccicn :Le gustaria que los negocios locales s2 mantengan en 2=Bajo
interaccicn  enfre  l= | de quien Se cn2o Un constants dal contacto con usted, & través de correo elecirénico o redes Mivel 4 4 4
mares, individucs y su | cuestionario bajo s negoci inles? -
_ . gocio socisles?
cuttura; se data de una | misma - —— — - —
operacionalizacion denominacidn, Ccmprun'l_lsu} de g,VlEth_ma 2505 sifios come primera opcion cuando deses 2-Madar 4 4 4
cultursl en |z cusl 12| harjandn  emplea TECUITENCS, adquint un products? - ado nivel.
REMCE S8 E“““‘?"‘F’*‘.E” de sus da sus siste | Conducta "."IEI.IEIlIZEJ:_‘,lDI'I de £ Ha pensado acudir 2 estos negocios locales en el futuro? 4 4 4
una dinamica | o : reCuUmencis
- mensiones. - - - — - — - 4=AHo
fongitudinal ¥ Intencicnamiznto de| ; Tiene la intencidn de continuar asistiendo estos negocios en el ™
fransversal, comprs ftrn? nivel. 4 4 4
implicands que tods - Ecio -
asociacion resulta ser £EStos negocios
colactar lecales son
i .. | ;Estes negocios locales son incapaces de reproducir |2 capaces de
L
Perezheide (2010) . Valar de ks emocicn emacién de comprar? 3 # 4 reproducir la
Potencial de smocion de
exploracion comprar?
experencisl Reproduccion de | ;Estos negocics hacen algo crestivo que permita captar su 4 4 R
experiencia positiva | atancién y comprar sus producios?
Experiencia de £ Cuando pasea por los pasillos del local wiendo los productos, 4 4 4
conforrnidad se sienta cémode?
Patencial da Aprendizaje dalos | zSiente que podris aprender sobre los productos de estos 4 4 4
Exploracion productos lugares?
Informacional
Informacion de los | ;Estos negocics locales proporcionaron wuna descripoion reealdj 4 4 s




Safislacoitn de
reecesidades

 Ebenie que E5005 Qoo cubren su expeciativa cuando fene
dudas o sugerencas’?

Potencal de dar
Sanvido

Walor del senikdo de
I s wendien

Considera que esios negocos no modenzan su
presentackin?

Bbasbod, SUreries

La varedad de producios que olecen esios locakes e
sufichenie?

]

LConcidass que
esctos negoolon
modarmlzan cu
pracentackony

argantzscin & o
producios

Los producios &n eslos negocins e510 ongan mada por 1pas o

cabegorias?




Variable 2
Ficha Técnica del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Nombre del Test Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Fecha de Construccion Octubre, 2022

Enfoque de Posicionamiento de Marca de

Teoria de Desarrollo Kotler, et al., (2017)

Conocer los puntos de venta de licores mas

Proposito preferidos por los compradores del ambito
local.
Estructura
N° Dimensién ltems
| Nivel de Recordacion Del 01 al 03
Il Producto que Oferta Del 04 al 06
] Producto Ofrecido Del 07 al 09
\" Corporativo Del10 al 12

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambito de Aplicacion PEA y PEI de la regi6on Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

AdministisciGi 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando
con un aspa (X) por item, segun considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer los puntos de venta de

licores mas preferidos por los compradores del ambito local.

Escala de Medicion
1 2 3 4 5
1D ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totalmente de
Desacuerdo En Desacuerdo Indiferente De'Acyerdo Acuerdo
Variable: Posicionamiento de Marca
Escala
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED [ MIN | DA | TA
Preferencia de compra 1 | ¢ Tiene un lugar especifico para comprar licores?
. ¢En este punto de venta encuentra productos
Innovacién de los 2 | - o0& a i6ni dei o6& otiog
productos de compra Y !
locales?
Preferencia de negocio 3 | ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"?
1 2 3 4 5
Indicadores items TD |ED | MIN | DA | TA
¢Los negocios a los que asiste le ofrecen licores
Calidad de los productos | 4 | originales y de alta gama en comparacion a los de la
competencia?
Satisfaccion de los 5 ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este
| productos negocio le ofrece?
Fan page de los 6 ¢Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break
establecimientos 24/7", si estuviese cerca de su vivienda?
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED [ MIN | DA [ TA
Valoracién de los frente a B ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores
los productos productos que los de la competencia?
< ¢Si la Licoreria Break 24/7, tuviese una buena
Valoracién de buena 8 | proyeccion de imagen y costos accesibles compraria
imagen en este?
i ¢Considera que la exclusividad es suficiente para
Abagteckmiant 9 adquirir sus licores en un solo local?
4 2 3 B 5
Indicad items TD |ED [MIN [ DA [ TA
; 2 ¢El precio brindado para los licores es accesible
Preclo accesible 10 para adquirirlos en comparacion a la competencia?
e ¢Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera un buen
mfx‘gﬂm&“ 11 | trato y originalidad del producto acudiria al local para
comprar?
Atencion al cliente por ¢Mas que la variedad de prod brindad
encima del Producto/ 12 | considera que la atencién al cliente es muy
Servicio imj nte?




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

D=fimlol&n Dim=nshonss Ecoala gs|Tlarldsd Cohe-|Relavanoly
Varlabds | Definloldn s=onospiual P — P — Indlicsdorsc Itsme N — Ohsarsaolones
Preferancia de LTeEne un lugar espaciioo Dara comonar icores? 4 q 4
oOmpra
Innovackln die los
Wi e producias de LEm eshe punte de wenla encuentqs producios innovadones y 4 4 a
Recordacidn compra airaciivos a comparacon de oS oies locales?
Preferencia de 4 4 4
— ' LHa escuchado de la “Licorena Break 24777
FE= ol pod] goct
posicionamienio Calidad de los & Los reegocios @ oS que asisie le ofrecen loones onginakes y de ol 4 4 a
percbido de  una preducias gama &n comparacién a ks de e compeiencia?
eMhTesd DO LN Ealistecckin de los | Eshh salislecha oon koS Droduechos nuess gue esle nagooio e 4 4 4
manca Froduscio que producios ofrens? 1=K
(posicionamiento &n @ | B eligid of Modelo | Ofera C e Camblar Iz
3 i del | de Fain pa , . i - S e - oo &l
. gix e foek LAposiaria adquins iragos enla “Licorera Baak 2407, sl esluvese i 7 P a palaibra
i gonsumiderk 2 |Entaque dy eslabbecimienios perca de su widenda? Ehene “aportana’, ne o
F frabaja  &n  bast @ |Fegioonamienio  dy snflsnds
airibulos, gQue  Sendn Warca de Hoil ) _
caracherislions enire ol arca de ':_ er, & Valorackan de los 45U lugar favorto de compra ke olrese mejores producios que los de | 2=Bajo
al (2097, Inenie a los la competencia? Hive 4 dq q
pibdioa, di L] : .
manera, la imagen ge | SenEdemnde  sus preductas
la  emgpresa oy del | DUElnC _p‘“'“'“u‘:‘ Froducio que Valorackn de 48l la Licornera Break 2407, luvkese una bosena proyeccin de imagen | 3=goder 4 4 q
pesiconamisnin de su | Para 2 reacon 48| g, buena magen y cosics accesbios comprara en esie? ade rivel
& marod, sk relacionan :_:' pusstonaria de LConsidera gue la exclushidad &5 sulloende para ad quinr Sus |ores Exnducividad nia
- Proponoicnaimaanie, o misma A hasiEcimieni ©n un sodo lsoal? a=hdi 1 1 i Hana qua var oon
c;.'m & c:-:ur.tnr.:'. qu, | denominacian nr-'d o abactasimianta
el segundo glEmento W
- iq';:umlra resgiccs Precio acoesibie LEI precin brndado para los ioonss s acocesible para adquiidos e 4 q 4
por s Consumnidons v Domparacitn a ka compelencia?
compeienoia’ ) Busn trato y
Foiber, of @l {2097} Ot jeiidad enla originalidsd ne
nhﬂ'a::tn L3I ko Licomeria Break 2407, e afrecara un been frato v o ginaldad . . 4 fl=ne que var aon
Corporatvos hnn-:l.;da diel producta acudida &l lncal pana comorae? Ia Informanlsn
obdetiva.
Re=plamtsar
Alenckn al olienie
n::rnnr.n'ad::l LM quie la variedad de produeios rindados, congldena que la 4 4 4
F'r\:-dJ:m'IS-nm:n: alencian al chenbe &5 muy importanie?




Leyenda de la Escala valorativa de items

Categoria Calificacion Indicador
1=No cumple con el criterio El item no es claro.
CL/'\RIDAD 2=Baio Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de
I,El .nem se compre.nde e ) acuerdo con su significado o por |a ordenacién de las mismas.
TEICA BTN STl susiiizielicn 3=Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los términos del item
y semantica son adecuadas. - g - - y SP - 9 .
4=Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
El item tiene relacion l6gica con 2=Bajo Nivel El item tiene una relacién alejada de la dimensién.
la dimension o indicador que esta | 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
midiendo. 4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
RE,LEVANCIA o 2=Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
El item es esencial o importante, = Vodbradorica B at ;
es decir debe ser incluido. =Moderado nivel item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

*SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la gestién administrativa, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicién adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,
procedo a confirmar su validez de contenido.

C. Ps. P. 17040,
DNI'N° 10624918
ORCID: 0000-0002-6709-6751
E-mail: psickaneko@yahoo.es
Celular: 997276405
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Variable 1
Ficha Técnica del Cuestionario de Branding Estratégico

Nombre del Test Cuestionario de Branding Estratégico
Fecha de Construccion Octubre, 2022
Teoria de Desarrollo Teoria del Engagement de Perezbolde (2010)
T T T
Estructura

N° Dimensién items

| Actividad Del 01 al 03

Il Interaccion Del 04 al 06

1]l Comunicacion Del 07 al 09

IV Conducta Del 10 al 12

\" Potencial de exploracién experiencial Del 13 al 15

Vi Potencial de Exploracion Informacional Del 16 al 18

VI Potencial de dar Sentido Del 19 al 21

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambito de Aplicacion PEA y PEI de la regién Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

AdiGah RS 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Instrumento de Recoleccion de Datos de la Variable 1

Cuestionario de Branding Estratégico

: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
posteriormente, indicando

Estimados Participantes:
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan
con un aspa (X) por item, segin considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer su percepcion respecto a

—— los negocios de venta de licores en el ambito local.
1% < 4
DA TA
Totaimente en Me es Totalmente de
Desacverdo | =N Desacuerdo | o rante De Acverdo Acuerdo
Escala
B 5
Indicadores. TD | ED | MIN TA
Estimulacion cognitiva 1 (,Luneomu\;mdmleovudobmmuﬂ
ambiente agradable
Valor de la experiencia | 2 m’""'“", g A ANES 0
Estimulacién emocional 3 mewd:lmnwvmm
112] 3 5
Indicadores TD | ED | MIN TA
Interaccion con el cliente | 4 ‘m!mm:wm
Visualizacién de compra | § ¢Wan:-l\°nwmo?mm
Entendimiento de & ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que
necesidades usted en verdad?
| 72 ¢ ) 5
Indicadores ftems TD | ED | MIN TA
In in para g 7 | ¢Aceptaria reg para partcipar de
| engagement conocer su estilo de vida?
¢ Permitiria que estos negocios le contactasen para
Ofertas y Promociones 8 brindarle ofertas iales 0 2 >
¢Le gustaria que los negocios locales se mantengan
wnmm“ 9 | en contacto con usted, a través de cormreo
electrénico o redes sociales?
O A IR 5
Indicadores T0 | ED | MIN TA
Compromiso de 10 ¢ Visitaria esos sitios cOmMO primera opcion cuando
recurrencia desee adquirr un producto?
Visualizacion de 1 ¢Ha pensado acudir a estos negocios locales en el
recurrencia future?
Intencicnamiento de 12 ¢Tiene la de conti estos
en el futuro?
L R 5
Indicadores TD | ED | MIN TA
Valor de la emocion 13]‘3"'!%:""‘”“ 2




(Estos negocios hacen algo creativo que permita
su atencion

riencia captar y comprar sus productos?
Experiencia de 15 ¢ Cuando pasea por los pasilios del local viendo los
conformidad se siente comodo?
2 5
Indicadores fems ED TA
Aprendizaje de los 16 (Siente que podria aprender sobre los productos de
estos lugares?
Informacion de los 17 ¢Estos negocios locales p una
real de los productos que venden?
Satistaccion de 18 L Siente que estos negocios cubren su expectativa
necesidades cuando tiene dudas o encias?
2 5
Indicadores ED TA
Valor del sentido de lo 19 Consi estos neg no su
que venden cion?
Abasios suliierses 20 ¢La variedad de productos que ofrecen estos

21

Organizacién de los
Lproductos




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

. Definicion Dimensiones Escala de | Clari- | Cohe- | Rele-
Variable | Definicion conceptual operacional (Atributos) Indicadores items medicién | dad |rencialvancia Observaciones
Estimulaciéon ¢Los negocios que venden licores deben poseer un ambiente 4 4 4
cognitiva agradable?
Actividad Valor .de I? ¢ Considera que la experiencia en estos negocios debe ser agradable? 4 4 4
experiencia
5::22;"0'32;0" ¢ Estos negocios deben ser capaces activar componentes emocionales? 4 4 4
Interaccion con el ¢Los encargados del negocio le brindan respuestas oportunas cuando 4 4 4
cliente tiene dudas?
Interaccion Visualizacion de ¢ Sintié que en realidad estaba obteniendo respuestas a lo que 4 4 4
compra preguntaba?
Entendimiento de . . . .
: ; Los negocios a los que asiste entienden lo que usted quiere en verdad? 4 4 4
“Conjunto de procesos necesidades ¢ g k. 4 9
|rne_rrelac_|9nados gon Irteraccion para ¢ Aceptaria registrarse para participar de campanas que impliquen
la intencién de lograr generax conocer su estilo de vida? o 4 4
posipionar una marca, engagement ”’ . i
sentido, amor y Comunicacién Ofertas y ¢ Permitiria que estos negocios le contactasen para brindarle ofertas 12N 3 4 4
valores; advierte sobre Promociones especiales o promociones? =Y
la trabajabilidad Interaccion > z Cumple
8 respecto a ke gestion do Se opté6 por emplear constante del ¢ Le gustaria que los negocios locales se mantengan en contacto con con el 4 4 4
= P gost Teoria del Engagement : usted, a través de correo electrénico o redes sociales? criterio.
@ marcas, a través de de Perezbolde (2010) negocio
o una constante de quien se cred ur; Compromiso de ¢ Visitaria esos sitios como primera opcion cuando desee adquirir un 2-Bajo 4 4 4
E intoraccion_ontre. Hla cuestionario  bajo la recurrencia producto? Nivel
marca, individuos y su | 2= isualizacio - K .
2 cultura: se data deyuna misma  denominacion, | Conducta Visualizacion'ds ¢Ha pensado acudir a estos negocios locales en el futuro? 4 4 4
S 3 O L ¥ haciendo empleo de sus recurrencia 3=Moder
H operacionalizacion d et Intencionamiento de ; > : 5 ; do el
[ cultural en la cual la |  SUS sies ¢ Tiene la intencién de continuar asistiendo estos negocios en el futuro? | @do nivel. 4 4 4
= marca se encuentra en dimensiones. compra - - - —
una dinamica Valor de la emocién é,(!’E;t;):a rn?eg.)ocnos locales son incapaces de reproducir la emocion de ﬁ;ﬁ:‘o % 4 o
longitudinal y Potencial de ; i - . = = - :
P 9 Reproduccion de ¢ Estos negocios hacen algo creativo que permita captar su atenciéon y
transversal, implicando exploracion S iti ductos? 4 4 4
que toda asociacion experiencial experiencia positiva_|comprar sus productos?
resulta ser colectiva”. Expferier)giadde éé)uagdg pasea por los pasillos del local viendo los productos, se siente 4 % 7
Perezbolde (2010) ;0" sl e c0Modo:
pgg:gcz’:le el0s ¢ Siente que podria aprender sobre los productos de estos lugares? 4 4 4
Potencial de = - - n oo
Exploracién Informacién de los  |¢Estos negocios locales proporcionaron una descripcién real de los 4 4 4
informacional productos productos que venden?
Satisfaccion de ¢ Siente que estos negocios cubren su expectativa cuando tiene dudas o 4 4 4
necesidades sugerencias?
I\(/)a(l]%red\(laelsggrt:do do ¢ Considera que estos negocios no modernizan su presentacion? 4 4 4
ggtrﬁ%%a' de dar Abastos sufrientes ¢ La variedad de productos que ofrecen estos locales es suficiente? 4 4 4
Organizacion de los |¢Los productos en estos negocios esta organizada por tipos o 4 4 4

productos

categorias?




Variable 2
Ficha Técnica del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Nombre del Test Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Fecha de Construccion Octubre, 2022

Enfoque de Posicionamiento de Marca de

Teoria de Desarrollo Kotler, et al., (2017)

Conocer los puntos de venta de licores mas

Propoésito preferidos por los compradores del ambito
local.
Estructura
N° Dimensién items
| Nivel de Recordacién Del 01 al 03
Il Producto que Oferta Del 04 al 06
1 Producto Ofrecido Del 07 al 09
\Y Corporativo Del 10 al 12

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambita:de Aplicacion PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

Administracién 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Estimados

Cuestionario de Posicionamiento de Marca

: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,

Participantes
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando
con un aspa (X) por item, segin considere su respuesta.
Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer los puntos de venta de
licores mas preferidos por los compradores del ambito local.

1 2 4 5
1D ED MIN DA TA
Totaimente en Me es Totalmente de
Desacuerdo | N DESI0UE0 | i jierene | Do Acuerdo Acverdo
Escala
3121 8] 418
Indicadores frems TD | ED | MIN | DA | TA
P de comp 1 | ¢Tiene un lugar especifico para prar licores?
En
i de 0w " 1_ e?wr:oam:tmmmm
productos de compra G
Preferencia de negocio 3 | ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7°7
1 12| 3 ]|]415
Indicadores TD | ED | MIN | DA | TA
LLos negocios a los que asiste le ofrecen licores
Calidad de los productos | 4 | originales y de alta gama en comparacién a los de la
competencia?
Satistaccion de los ¢ Esta satistecho con los productos nuevos que este
& negocio le ofrece?
Fan page de los 6 ¢Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break
establecimientos 24/7", si estuviese corca de su vivienda?
1]2| 3 |41]5
Indicadores TD | ED | MIN [ DA | TA
Valoracion de los frente a B & Su lugar favorito de compra e ofrece mejores
los productos dela ?
¢Sila Uicoreria Break 24/7, tuviese una buena
Valoraciin de buena 8 | proyeccion de imagen y costos accesibles compraria
en este?
¢C que la exclusividad es para
AbSswcrnienth 9 sus licores en un solo local?
¥ &Sl e |8
Indicadores TD | ED | MIN | DA | TA
Preck ib 10 ¢Bm.ummhc!w:thum?
Si la Licoreria Break 24/7. le ofreciera un buen
Objetividad en la 11 l5e ¢ aese
y origh del p al local para
informacién brindada compear?
Atencion al chente por ¢Mas que la vanedad de productos brindados.
encima del Producto/ 12 | considera que la atencién al cliente es muy
L Servicio importante?




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

P Definicion Dimensiones Escala de | Clari- [ Cohe-| Rele-
Variable | Definicion conceptual operacional (Atributos) Indicadores items medicién | dad |rencialvancia Observaciones
E(;tig;zncna de ¢ Tiene un lugar especifico para comprar licores? 4 4 4
Nivel de Ir:gg\:)ac(t::;ndge los ¢En este punto de venta encuentra productos innovadores y atractivos a comparacion de 4 4 4
“Es el por Recordacion (F;)om A los otros locales?
posigiqnamiento P fp aad
percibido  de  una TOISISNCIAae) ¢Ha escuchado de la *Licoreria Break 24/7"7 4 4 4
empresa como una negocio = : . —
marca Calidad de los ¢Los negocios a los que asiste le ofrecen licores originales y de alta 4 4 4
s (posicionamiento en la proguctos” gama en comparacién a los de la competencia? éz:“nople
< mente del consumidor), | 5o eligio el Modelo de Producto que Satisfaccion de los ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este negocio le ofrece? | con el 4 4 4
= se trabaja en base a |- & Oferta productos criterio
@ atributos, que seran o : Fan page de los ¢ Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break 24/7", si estuviese cerca .
© AL Posicionamiento de in S5 2 4 4 4
o caracteristicos entre el M de Kotler. etal establecimientos de su vivienda? 2_Bai
= ublico, de esta] ooy co. Noeh 18, Valoracion de los . . it
8 st g imagen de | (2017):  considerando Honio ados ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores productos que los de la | Nivel. i i 4
3 ia?
§ |l empesa y del | B B e | producio que | Productos P 3-Moder
S posicionamiento de su ionari i a Valoracion de ., Si la Licoreria Break 24/7, tuviese una buena proyeccion de imagen y i
= . cuestionario de la misma | Ofrece . < i : ado nivel. 4 4 4
Lm-‘ marca, se relacionan denominacién. buena imagen costos accesibles compraria en este?
K4 proporcnonalmgnte, Abastecimient ¢ Considera que la exclusividad es suficiente para adquirir sus licores en | 4_ajto 4 4 4
con la excepcion que, ASlecnIeno un solo local? nivel
el segundo elemento. S El io bri i i ini :
4 g : . ¢ El precio brindado para los licores es accesible para adquirirlos en
8 STl eco pox Precio accesible | Gomparacion a la competencia? 4 | & | =
competencia”. 8%?;22%?1 enla ¢Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera un buen trato y originalidad del 4 4 4
Kotler, et al., (2017) Corporativos brindada producto acudiria al local para comprar?
Atencion al cliente |, : . & ;
por encima del ¢Mas que la variedad de productos brindados, considera que la atencion 4 4 4

Producto/ Servicio

al cliente es muy importante?




Leyenda de la Escala valorativa de items

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas.

1=No cumple con el criterio

El item no es claro.

2=Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso de |as palabras de
acuerdo con su significado o por |a ordenacién de las mismas.

3=Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los términos del item.

4=Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion l6gica con
la dimension o indicador que esta
midiendo.

1=No cumple con el criterio

El item no tiene relacion ldgica con la dimension.

2=Bajo Nivel

El item tiene una relacion alejada de la dimension.

3=Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta midiendo.

4=Alto nivel

El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o importante,
es decir debe ser incluido.

1=No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.

2=Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.

3=Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4=Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

*SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validaciéon: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la gestién administrativa, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,
procedo a confirmar su validez de contenido.
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Variable 1

Ficha Técnica del Cuestionario de Branding Estratégico

Nombre del Test Cuestionario de Branding Estratégico
Fecha de Construccion Octubre, 2022
Teoria de Desarrollo Teoria del Engagement de Perezbolde (2010)
Propésito oo e
Estructura

N° Dimension items

| Actividad Del 01 al 03

Il Interaccion Del 04 al 06

1] Comunicacién Del 07 al 09

\Y Conducta Del 10 al 12

\% Potencial de exploracién experiencial Del 13 al 15

\| Potencial de Exploracion Informacional Del 16 al 18

Vil Potencial de dar Sentido Del 19 al 21

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

AmbitodeAplicacion PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

Administracién 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Instr

de Recol

Cuestionario de Branding Estratégico

ion de Datos de la Variable

1

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando

con un aspa (X) por item, seglin considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer su percepcion respecto a
los negocios de venta de licores en el ambito local.

Escala de Medicion
1 2 3 4 5
D ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totalmente de
Desacuerdo En:Deeacyerdo Indiferente De'Actierdo Acuerdo
Variable: Branding Estratégico
Escala
1 2 3 4|5
Indicadores ftems TD | ED | MIN | DA | TA
” . - ¢ Los negocios que venden licores deben poseer un
Estimulacion cognitiva 1 | Smblanta agradable?
_— ¢ Considera que la experiencia en estos negocios
Valor de la experiencia 2 debe ser agradable?
. g £ ¢ Estos negocios deben ser capaces activar
¢
Estimulacion emocional 3 combonaniles Sriotlonaleas
Indicadores items TD [ ED | MIN | DA | TA
: : ¢Los encargados del negocio le brindan respuestas
Interaccién con el cliente | 4 Siortiinas éLando Hens dudas?
R ¢+ Sintié que en realidad estaba obteniendo
Visualizacién de compra 5 respuestas a lo que preguntaba?
Entendimiento de 6 ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que
necesidades usted quiere en verdad?
Indicadores items TD | ED | MIN [ DA | TA
Interaccion para generar 7 ¢Aceptaria registrarse para participar de campanas
engagement que impliguen conocer su estilo de vida?
" ¢ Permitiria que estos negocios le contactasen para
Ofeirias y Promociories g brindarle ofertas especiales o promociones?
i ¢Le gustaria que los negocios locales se mantengan
I:'egi?g'én constanta del 9 | en contacto con usted, a través de correo
%0 electrénico o redes sociales?
Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
Compromiso de 10 ¢ Visitaria esos sitios como primera opcién cuando
recurrencia desee adquirir un producto?
Visualizacion de 1 ¢Ha pensado acudir a estos negocios locales en el
recurrencia futuro?
Intencionamiento de 12 ¢ Tiene la intencién de continuar asistiendo estos
compra negocios en el futuro?
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
R ¢ Estos negocios locales son incapaces de
Valor de la emocién 13 | reproducir la emocion de comprar?




Reproduccion de

¢ Estos negocios hacen algo creativo que permita

productos

por tipos o categorias?

experiencia positiva iy captar su atencién y comprar sus productos?
Experiencia de 15 ¢ Cuando pasea por los pasillos del local viendo los
conformidad roductos, se siente comodo?
il 2 3 41105
Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
Aprendizaje dz los 16 ¢ Siente que podria aprender sobre los productos de
productos estos lugares?
Informacién de los 17 ¢ Estos negocios locales proporcionaron una
productos descripcion real de los productos que venden?
Satisfaccion de 18 ¢ Siente que estos negocios cubren su expectativa
necesidades cuando tiene dudas o sugerencias?
1 2 3 4 | 5
Indicadores ftems TD | ED | MIN | DA | TA
Valor del sentdo de lo 19 ¢ Considera que estos no modernizan su
que venden presentacion?
o ¢ La variedad de productos que ofrecen estos
Abasids sirfrientes 20 locales es suficiente?
Organizacion de los 21 ¢Los productos en estos negocios esta organizada




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

. — Definicion Dimensiones . P Escala de | Clari- | Cohe-| Rele- "
Variable | Definicion conceptual = = Indicadores tems S > A Observaciones
operacional (Atributos) medicion | dad |rencia|vancia
Estimulacion ¢Los negocios que venden licores deben ser un lugar agradable que 4 3 4
cognitiva permita quedarme?
e Valor de la ) ¥ £ L ?
Actividad . N ¢ Considera que la experiencia en estos negocios debe ser agradable? 3 4 3
experiencia
Estimulacion ¢Los negocios que venden licores deben ser capaces activar 3 4 4
emocional componentes emocionales?
Interaccion con el ¢Los encargados del negocio le brindan respuestas oportunas cuando 4 4 3
cliente tiene dudas?
Interaccion Visualizacion de ¢Sintié que en el negocio estaba obteniendo respuestas a lo que 4 4 4
compra preguntaba?
Eg(t}zr:ijér;ézr;to de ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que usted quiere? 3 4 3
“Conjunto de procesos Int -
interrelachnados con ne;z;arg?on para ¢Aceptaria registrarse para participar de campanas que impliquen 4 4 3
la intencion de lograr g t conocer su estilo de vida?
posicionar una marca, _Q_Qg; ?t emen R : — — e
sentido, amor S fertas y ¢ Pemmitiria que estos negocios le contacten para brindarle ofertas
valores: advierte sobr(}-), Comuinicacion Promociones especiales o promociones? é:No | 4 3 4
4 Rl i3 i umple
8 la trabajabilidad | o opto por emplear gﬁggﬁg 4 del ¢Le gustaria que los negocios locales se mantengan en contacto con con el 3 4 3
1 respecto a la gestion de g 3 usted, a través de correo electronico o redes sociales? iteri
5 marcas a través de | 1eoria del Engagement negocio criterio.
® una ' constante de Pe_remolde (2.010)’ Compromiso de ¢Visitaria esos sitios como primera opciéon cuando desee adquirir un .
% inte i6 t] 1 de quien se cre6 un recurrencia producto? 2=Bajo 4 4 4
o Ir?\:rrcizcc:ggivideur:);e 53 Cibstionario: bajo: la Visualizacion de ] Niel:
g’ cultura,‘ ol data deyuna misma  denominacion, | Conducta tocinienda ¢Ha pensado acudir a estos puntos de venta de licores en el futuro? 4 4 4
S / e haciendo empleo de sus 3 = - = — - — == 3=Moder
c operacionalizacion : Intencionamiento de |¢ Tiene la intencion de continuar asistiendo a adquirir productos en el .
s Itural I I de sus siete S 5 ado nivel. 4 4 4
& cultural en la cual la| yoo oo compra negocio de venta de licores?
marca se encuentra en Valor de la emocion |¢EStos negocios de venta de licores son capaces de reproducir la 4=Alto 4 4 4
una dinamica Potencial d emocion de comprar? nivel.
longitudinal ¥, e: Ieor;giéne Reproduccién de ¢Estos negocios de venta de licores hacen algo creativo que permita " 4 4
transversal, implicando exp rcial experiencia positiva |captar su atencién y comprar sus productos?
que “atOda alsoglac"lon pe Experiencia de ¢ Se sintio satisfecho cuando adquirié sus productos en los negocios de 4 4 4
Pﬁ:; o dese(zzroﬁoo)ec V& conformidad venta de licores?
Aprendizaje delos |¢Siente que podria aprender sobre las especificaciones de los productos 4 4 4
Potencial d productos de los negocios de venta de licores?
Eg elggzié: Informacion de los  |¢Los negocios de venta de licores proporcionaron una descripcion real 4 4 4
InfSrrn acionai productos de los productos que venden?
Satisfaccion de ¢ Siente que estos negocios cubren su expectativa cuando tiene dudas o 4 4 4
necesidades sugerencias?
Valor del sentido de |¢Considera que de los negocios de venta de licores modemizan la 3 4 3
lo que venden ambientacion del local?
Potepmal de dar ABESHS SUfiienites 4'_,La variedad dp productos que ofrecen de los negocios de venta de 4 4 4
Sentido licores es suficiente? I
Organizacion de los |¢Los productos en de los negocios de venta de licores esta organizada 3 4 3

productos

por tipos, categorias, precios, ofertas?




Variable 2

Ficha Técnica del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Nombre del Test Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Fecha de Construccion Octubre, 2022

Enfoque de Posicionamiento de Marca de

Teoria de Desarrollo Kotler, et al., (2017)

Conocer los puntos de venta de licores mas

Propésito preferidos por los compradores del ambito
local.
Estructura
N° Dimension Items
| Nivel de Recordacion Del 01 al 03
1l Producto que Oferta Del 04 al 06
1 Producto Ofrecido Del 07 al 09
\ Corporativo Del 10 al 12

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambite:de:Aplicacion PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

AdifihistEeIsH 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando
con un aspa (X) por item, segln considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer los puntos de venta de
licores mas preferidos por los compradores del ambito local.

Escala de Medicién
1 2 3 4 5
1D ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totalmente de
Desacuerdo EnDeeaciierda Indiferente De Acusrdo Acuerdo
Variable: Posicionamiento de Marca
Escala

1 2 3 4 | 5
Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
Preferencia de compra 1 | ¢Tiene un lugar especifico para comprar licores?
| 6n de I ¢En este punto de venta encuentra productos
Dhovactndodos 2 | innovadores y atractivos a comparacion de los otros
productos de compra

locales?

Preferencia de negocio 3 | ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"?

[ Gimensio 1 Produets 806 Ot 1" T O [z [ 4|

Indicadores items TD | ED | MIN | DA | TA
¢Los negocios a los que asiste le ofrecen licores

Calidad de los productos | 4 | originales y de alta gama en comparacion a los de la
competencia?

Satistaccion de los 5 ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este

productos negocio le ofrece?

Fan page de los 6 ¢ Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break

establecimientos 24/7", si estuviese cerca de su vivienda?

[ Dimensién i Producto Ofreeido T T 1 [2 3 [4]5s
Indi es Items TD | ED | MIN | DA | TA
Valoracion de los frente a 7 ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores
los productos productos que los de la cc ia?

R ¢Sila Licoreria Break 24/7, tuviese una buena
Valoracién de buena 8 | proyeccion de imagen y costos accesibles compraria
imagen o
en este?
5 ¢Considera que la exclusividad es suficiente para
Abastecimiento 4 adquirir sus licores en un solo local?
1 2 3 4 |5
Indicadores items TD | ED | MIN [ DA | TA
¢ - . El precio brindado para los licores es accesible
2
Precio accesible 10 para adquirirlos en comparacién a la competencia?
g5, ;. Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera un buen
Objetividad en la ¢ il i ok
3 X ! 11 | trato y originalidad del producto acudiria al local para
informacién brindada comprar?
Atencion al cliente por ¢Mas que la variedad de productos brindados,
encima del Producto/ 12 | considera que la atencién al cliente es muy
Servicio importante?




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

Variable| Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de| Clari- | Cohe-| Rele- | , . iones
operacional (Atributos) medicion | dad |rencia|vancia
Preferencia de 2 % 3
Z, ?
compra ¢ Tiene un lugar especifico para comprar licores? 3 4 3
Innovacion.de los ¢En este local de venta de licores encuentra productos innovadores y afractivos a
productos de S > 4 4 4
compra comparacion de los otros locales?
Nivel do Preferencia de
Recordacion 2 ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"? 3 4 4
negocio
s::gg:gad del ¢Acudiria a la “Licoreria Break 24/7", si su publicidad fuese atractiva? 4 4 4
“Es el por Compra basada en |;De tener experiencias agradables en la “Licoreria Break 24/7", compraria en el local 4 3 4
posicionamiento la experiencia nuevamente?
percibido de una Calidad de los ¢Los negocios a los que asiste le ofrecen licores originales y de alta gama 4 4 4
empresa como una productos en comparacion a los de la competencia?
marca Satisfaccion de los | ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este local de venta de licores 4 4 3
© (posicionamiento en la productos le ofrece?
E mente del consumidor), Se eligic el Modelo de Producto Fan page de los ¢Desearia adquirir tragos en la “Licoreria Break 24/7”, si estuviese cercade | 4_p o 4 3 4
= se trabaja en base a | que Oferta | establecimientos __|su vivienda?
< . | Enfoque de Cumple
o atributos, que seran % T - B 5 S
° caracteristicos ‘entre &l Posicionamiento de Decision de compra |¢Las ofertas son el mejor atractivo para su decision de compra? con el 3 3 4
L Gablico do Seta Marca de Kotler, etal., Oferta como criterio.
5 P 2 " (2017),  considerando = ¢Las ofertas son la mejor caracteristica de un trago? 4 4 4
£ manera, la imagen de sus cualio’ postilados atributo 2=Bajo
] s SAPISSa. Y del para la creacion de un Valoraci6n de'los ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores productos que los de la Nivel.
o posicionamiento de su 4 : E frente a los N 4 4 3
S . cuestionario de la misma competencia?
L marca, se relacionan donoriniacion productos 3-Moder
2 proporcionalmente, ) Valoracion de ¢Si la Licoreria Break 24/7, tuviese una buena proyeccion de imagen y s
o & N p 2 4 ado nivel. 4 3 4
con la excepcion que, Producto buena imagen costos accesibles compraria en local de venta de licores?
el segundo elemento, of Abastecimient ¢Considera que su lugar favorito de compras es suficiente para adquirir sus | ,_ 4 4 3
se encuentra regido por quetirece Slecimento licores? BEL 2
los consqm|dores y Productos nuevos ¢ Considera que los productos nuevos son mas atractivos que los ’ 4 3 4
competencia’. tradicionales?
Kotler, et al., (2017 i
¢ ) gz:;ﬁ;:';/o de ¢ Considera un plus recibir un incentivo por una compra elevada? 4 4 4
Prsdio acoesible ¢ El precio brindado para los licores es accesible para adquirirlos en 3 3 4
comparacion a la competencia?
_Objetlwd_a.d enla ¢Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera informacion real del producto,
informacion S 4 4 4
2 acudiria al local para comprar?
brindada
Corporativos AtenCIop alcliento ¢Mas que la variedad de productos brindados, considera que la atencion al
porencima;del cliente es muy importante? 3 2 %
producto 3
Dedisionide.compra ¢Decide su compra basandose en el nombre del negocio? 4 3 3
basado en marca
Marca sobre ¢ Considera que el nombre del negocio es mas importante que el de los 4 4 4

productos

productos que vende?




Leyenda de la Escala valorativa de items

Categoria Calificacion Indicador
1=No cumple con el criterio El item no es claro.
CU,\RDAD s w El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de
El item se comprende 2=Bajo Nivel L - :
= 2 e acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.
faciimente, es decir, su sintactica 3=Moderado nivel S : odificacic ifica de al de los térmi del ite
y seméntica son adecuadas. =Moderado nivel e requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.
4=Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion logica con la dimension.
El item tiene relacion logica con 2=Bajo Nivel El item tiene una relacion alejada de la dimension.
la dimension o indicador que esta | 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
midiendo. 4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
RE'LEVANCIA o 2=Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
El item es esencial o importante, - - = . -
es decir debe ser incluido. 3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

*SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).
Disminuir las dimensiones del cuestionario 1. Correlacionar las dimensiones de ambos cuestionarios, no hay mucho sentido hacerlo entre

dimensiones y variable.

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la gestion administrativa, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,
procedo a confirmar su validez de contenido.

Dra. Karina Santa Maria Santamaria
DNI N° 16732322
ORCID: 0000-0002-9575-9671
DTC Emprendimiento para el desarrollo sostenible-UCV-filial Chiclayo
E-mail: ksantamariasantamaria@gmail.com
Celular: 983080567
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Variable 1
Ficha Técnica del Cuestionario de Branding Estratégico

Nombre del Test Cuestionario de Branding Estratégico
Fecha de Construccion Octubre, 2022
Teoria de Desarrollo Teoria del Engagement de Perezbolde (2010)
B
Estructura
Ne Dimensién items
I Actividad Del 01 al 03
Il Interaccion Del 04 al 06
1] Comunicacion Del 07 al 09
\Y Conducta Del10 al 12
Vv Potencial de exploracién experiencial Del13 al 15
Vi Potencial de Exploracién Informacional Del 16 al 18
Vil Potencial de dar Sentido Del 19 al 21

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la

Ambltode Aplicacion PEA y PEI de la region Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de

Adrlnistracion 10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccion de Informacion

Instrumento de Recoleccion de Datos de la Variable 1

Cuestionario de Branding Estratégico

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando

PO con un aspa (X) por item, seguin considere su respuesta.
DO Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer su percepcion respecto a
— los negocios de venta de licores en el ambito local.
a
1 2 3 4 5
TD ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totaimente de
Desacuerdo EnDpssictierdo Indiferente De Acuerdo Acuerdo
Escala
1 2 3 4 | 5
Indicadores ftems TD | ED | MIN | DA [ TA
Estimulacién cognitiva 1 ;;o;e r::gock')s t.:utlae \;enden licores deben poseer un
ambiente agradable?
M ¢Considera que la experiencia en estos negocios
Valor de la experiencia 2 debe ser agradable?
Eetimulacié o 3 ¢ Estos negocios deben ser capaces activar
ntes emocionales?
1 2 3 4 | 5
Indicadores items TD | ED | MIN | DA [ TA
Interaccién con el cliente | 4 gm:unas c.:iav\do‘:eb!ne d l;’ brincan
oportunas cuando tiene dudas?
T ¢Sintio que en realidad estaba obteniendo
Visualizacién de compra | 5 o8 fas a 1o quS preguntiba?
Entendimiento de 6 ¢Los negocios a los que asiste entienden lo que
necesidades usted quiere en verdad?
1 2 3 415
Indicadores items TD [ ED [ MIN [ DA | TA
[ 6n para general 7 |é Aceptaria regi: para participar de campanas
engagement que impliguen conocer su estilo de vida?
% ¢Permitiria que estos negocios le contactasen para
Ofertas y Promociones 8 brindarle ofertas especiales o promociones?
R ¢Le gustaria que los negocios locales se mantengan
Inms:;?glﬂﬂ constante del | g | & contacto con usted, a través de correo
i electrénico o redes sociales?
1 2 3 4 5
Indicadores items TD | ED | MIN [ DA | TA
Compromiso de 10 ¢Visitaria esos sitios como primera opcién cuando
recurrencia desee adquirir un producto?
Visualizacion de 1 ¢Ha pensado acudir a estos negocios locales en el
recurrencia futuro?
Intencionamiento de 12 ¢Tiene la il i6n de continuar do estos
compra n ios en el futuro?
1 2 3 4 |5
[ ftems TD [ ED | MIN [ DA | TA
z ¢ Estos negocios locales son incapaces de
Valor de fa emocin 18 reproducir la emocion de comprar?




Reproduccion de
experiencia positiva

¢ Estos negocios hacen algo creativo que permita
captar su atencion y comprar sus productos?

productos

por tipos o categorias?

Experiencia de 15 ¢Cuando pasea por los pasillos del local viendo los
conformidad roductos, se siente comodo?
2 3 4 |5
items ED [ MIN | DA | TA
Aprendizaje de los 16 ¢Siente que podria aprender sobre los productos de
productos estos lugares?
Informacién de los 17 ¢Estos ios locales proporci on una
productos descripcion real de los productos que venden?
Satisfaccion de 18 ¢Siente que estos negocios cubren su expectativa
necesidades cuando tiene dudas o sugerencias?
2 3 4 |5
Indi ftems ED | MIN | DA | TA
Valor del sentido de lo 19 ¢Considera que estos i0S NO izan su
que venden presentacion?
" ¢La variedad de productos que ofrecen estos
Abastos sufrientes 20 locales es suficiente?
Organizacién de los 21 ¢Los productos en estos negocios esta organizada




Ficha de Validacidon de Juicio de Expertos

Dafimioltn Ddmanclonas Ecoala ds| Clar- | Coha-| Fsls-
Wariabla | Dafinioltn aonseptual P——— Frpi— Indlizsdorss ltsme madinlen | dad |renoia | vansls OBosrvaclonsc
Eslimulacidn £ Los negocing que vendes lopnes deben poseer un @b lenie 1 2 2
| cogritiva EAdaneT
Valor de la ra - ~ N n - npy e’
Actividad e — 4 Cossidera que |2 spariencis 2n exizs aegockas dede ey agmdabis? 4 3 L]
Eslimulacidn ¢ Eslos negockos deben ser canaces de acivar componenies a 1 4
SO [T e T Lo
nieracakn con el iLos encargades del negocio e brindan respuesios oDohunas Cusndo 4 3 4
clizniti Hiene dudas?
VAL Faaci b Visualzackn de L8 qui an realidad esiaba ooieniende reE0URSING 8 1D que 3 ] 3
| COMpTa Eunguniabad
Canjunts de procesos E;?-c-:-l:j:;:ﬁdfc-:m e iLos negooios a los que asishe enfenden o gue usted quiere en verdad? 3 3 3
Iniereladonadas  con e raCCian para pAceplaria regisirarse para parlicipar de campatias que mplguen
la inberecidn de bograr QTR M conooer sy esilo de widaT 4 4 4
posklanar una manca, eng o
sn-.lr\:h: o i e— = T l'_F'r:r:n tirla que eslos negonins ke conlaclasen para bindane oferlas 1=He a a 3
valornes, adyvieres sobre Fromockones espeiales O promoConesT Cumple
0 ::-;__ . iltb::l:!:“d:: Se apth par emples cr:::ﬁ:;?:lcl ¢ Lo gustaria gue los negocios locales se maniengan en contacic con oo e 4 4 4
™ m;fcas o :!a;n‘:s d | Tearie ga Erggpﬂ_—.gm n.bq;r.c- stz @ franeds G COrmed @ lecbinion O redes sooalesT criterio
E una constanie : :]e:ﬂx:l iﬂk Compramiso de L Visharia esos silios como priveera opoitn cuanda desen adgurs un 2zBaj a A A
o ineracelin enfre la) bl h'!;: . recuTEnckE penducio? P
o marca, \dhidues g suf T T ain | o Visualzackn de B
E culbura; e data de una = =, | Conducta iHa pensado acudir @ eskos negocios locakes en el Tuluro? . 4 El 4
= —————— heclznds emgles d= s recdmencia I=Moder
a culwGl an & asal 1@ o= am n e nite noionam enio de | Tiens i inbencidn de cominuar asistendo a esios negooios en o o nifne 3 3 3
] i —— compra furtuna? — _ — )
uni dindnvca Walor de la amocidn —_— 4=aka 2 2 2
fang tudinal ¥ Fotencial de - — - . - - revel
fransversal, implicandn i — Rnnn.:vdur.«.-tndn Wﬂu 1 1 4
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Variable 2

Ficha Técnica del Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Nombre del Test Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Fecha de Construccion Octubre, 2022

Teoria de Desarrollo

Enfoque de Posicionamiento de Marca de
Kotler, et al., (2017)

Conocer los puntos de venta de licores mas

Propésito preferidos por los compradores del ambito
local.
Estructura
N° Dimension ltems
| Nivel de Recordacién Del 01 al 03
I Producto que Oferta Del 04 al 06
1] Producto Ofrecido Del 07 al 09
\" Corporativo Del10 al 12

Ambito de Aplicacion

Pobladores, >= 18 a <=65, pertenecientes a la
PEA y PEI de la regién Lambayeque.

Tipo de Administracion Individual y Colectiva

Tiempo de
Administracion

10 minutos aproximadamente.




Instrumento de Recoleccidén de Informacion

Cuesti io de Posici i de Marca

Estimados Participantes: mucho les agradeceré procedan a llenar este instrumento,
para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, indicando
con un aspa (X) por item, seglin considere su respuesta.

Instrucciones: el objetivo de este instrumento, es conocer los puntos de venta de
licores mas preferidos por los compradores del ambito local.

1 2 3 4 5
TD ED MIN DA TA
Totalmente en Me es Totalmente de
Desacuerdo EnDesacueitio Indiferente Deiicterdo Acuerdo
Escala
1 2 3 4 | 5
Indicadores items TD | ED [MIN [ DA | TA
Preferencia de compra 1 | ¢Tiene un lugar especifico para comprar licores?
: ¢En este punto de venta encuentra productos
Innovacién de los 2 |i dores y ivos a 460 de los otros
productos de compra v
locales?
Preferencia de negocio 3 | ¢Ha escuchado de la “Licoreria Break 24/7"?
1 2 3 4 5
items TD | ED | MIN | DA | TA
¢Los negocios a los que asiste le ofrecen licores
Calidad de los productos | 4 | originales y de alta gama en comparacion a los de la
competencia?
Satisfaccion de los 5 ¢ Esta satisfecho con los productos nuevos que este
productos negocio le ofrece?
Fan page de los 6 ¢Apostaria adquirir tragos en la “Licoreria Break
establecimientos 24/7", si estuviese cerca de su vivienda?
1 2 3 4 5
Indicadk items TD | ED | MIN | DA | TA
Valoracion de los frente a 7 ¢Su lugar favorito de compra le ofrece mejores
los uctos productos que los de la competencia?
= ¢Sila Licoreria Break 24/7, tuviese una buena
i\'l"a;oraclén de buena 8 | proyeccion de imagen y costos accesibles compraria
gen eneste?
iis ¢ Consi I I uficiente para
¢ que la es s par;
Abastecimiento 9 adquirir sus licores en un solo local?
1 2 3 4 5
Indicad Items TD | ED | MIN | DA | TA
2 3 ¢ El precio brindado para los licores es accesible
4
Precio accesible 19| para adquiriios en comparacion a la competencia?
R ;Si la Licoreria Break 24/7, le ofreciera un buen
Objetividad en la g FE Al > i
informacién brindada 1 Lr::;: y;r;gmahdad del producto acudiria al local para
Atencién al cliente por ¢Mas que la vari dep brindad
encima del Producto/ 12 | considera que la atencién al cliente es muy
Servicio importante?




Ficha de Validacion de Juicio de Expertos

Dafinlolon Dimanclonas Ecoala de| Clar- | Coha-| Rele-
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Leyenda de la Escala valorativa de items

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su sintactica
y semantica son adecuadas.

1=No cumple con el criterio

El item no es claro.

2=Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso de |as palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las mismas.

3=Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.

4=Alto nivel

El item es claro, tiene seméntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con
la dimension o indicador que esté
midiendo.

1=No cumple con el criterio

El item no tiene relacion l6gica con la dimension.

2=Bajo Nivel

El item tiene una relacion alejada de la dimensién.

3=Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta midiendo.

4=Alto nivel

El item esté relacionado con la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o importante,
es decir debe ser incluido.

1=No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.

2=Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.

3=Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4=Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

*SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la gestion administrativa, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicién adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestién administrativa,

procedo a confirmar su validez de contenido.
| »;;Z;; —
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Anexo 5. Validacién de expertos de la propuesta

Juez 1
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Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE

GRADOS Y TiTULOS

La Direccion de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través de la Jefa
de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en este documento
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1.1.

1.2.

Ficha Técnica
Para validar la propuesta por Criterio de Expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: Dr. Juan José Kaneko Aguilar

De acuerdo a la investigacién que se ha realizado, denominada “Branding estratégico
y posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque”, me resultara de gran
utilidad toda la informacioén que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto
en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : Administracion
1.1.2. Grado académico E Doctor

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (dominio minimo =1y
dominio méaximo = 10).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.2.2. Evalie la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las

Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacion
Bajo Medio Alto
Analisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
X

Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio

Su intuicion X

Evaluacion de la propuesta por el experto

Nombres y apellidos del experto Juan José Kaneko Aguilar

Se ha elaborado una propuesta para que se evalle el, “Plan de branding estratégico
para mejorar el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a
su valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de
estudio: branding estratégico y posicionamiento de marca.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada item
que aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea
por conveniente.




21.

2.2,

23.

Las valoraciones son:

[0} (PA) (A) (BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado

Bastante adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar I|PA| A|BA| MA
1 | Nombre del programa X
2 | Secciones que comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X
Contenido
N° Aspectos a evaluar | | PA| A |BA| MA
1 | Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacién el programa con el objetivo general X
4 | El objetivo general guarda relacion con los objetivos especificos
5 | Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar
6 | Eltema tiene relacion con la propuesta X
7 | Lafundamentacion tiene relacion con la propuesta X
8 | El'modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio X
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
Valoracion integral de la propuesta
N° Aspectos a evaluar | [PA| A |BA | MA
1 | Pertinencia X
2 _Actua[idaq:‘ la propuesta tiene relacion con el conocimiento cientifico del tema de X
investigacion
3 | Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X
4 El gporyg de validacion de la propuesta favorecera el propésito de la tesis para su X
aplicacion
5 | Consistencia X
6 | Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado X
7 | Elvocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta X
8 | Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros X

Chiclayo, 05 de diciembre de 2022

&

Firpfia del experto
Dr. Juan José Kaneko Aguilar
DNI N° 10624918
Celular: 997276405
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1.1.

1.2,

Ficha Técnica
Para validar la propuesta por Criterio de Expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: Dr. Moisés David Reyes Pérez

De acuerdo a la investigacion que se ha realizado, denominada “Branding estratégico
y posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque”, me resultara de gran
utilidad toda la informacion que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto
en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : Gestion Publica y Gobernabilidad — Investigador
RENACYT
1.1.2. Grado académico : Doctor

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (dominio minimo =1y
dominio méaximo = 10).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.2.2. Evalte la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las
Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacion
Bajo Medio Alto
Analisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio X
Su intuicion X

Evaluacion de la propuesta por el experto

Nombres y apellidos del experto Moisés David Reyes Pérez

Se ha elaborado una propuesta para que se evalie el, “Plan de branding estratégico
para mejorar el posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
branding estratégico y posicionamiento de marca.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada item que
aparece a continuacién, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
conveniente.




Las valoraciones son:

(0] (PA) (A) (BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos

a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar I|{PA| A|BA| MA|
1 | Nombre del programa X
2 | Secciones que comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X
2.2. Contenido
N° Aspectos a evaluar I | PA| A |BA| MA
1 Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacion el programa con el objetivo general X
4 | Elobjetivo general guarda relacién con los objetivos especificos X
5 | Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar X
6 | Eltema tiene relacion con la propuesta X
7 | Lafundamentacion tiene relacion con la propuesta X
8 | El modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | La propuesta tiene sostenibilidad en el iempo y en espacio X
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
2.3. Valoracion integral de la propuesta
N° Aspectos a evaluar | [PA| A [BA |[MA
1 | Pertinencia X
5 Actua!idaq:. la propuesta tiene relacion con el conocimiento cientifico del tema de X
investigacion
3 | Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X
" El apoﬁg de validacion de la propuesta favorecera el proposito de la tesis para su X
aplicacion
5 | Consistencia X
6 | Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado X
7 | Elvocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta X
8 | Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros X

Chiclayo, 05 de diciembre de 2022

|47
s

Firma del experto
Mg. Moisés David Reyes Pérez
DNI N°® 47498278.
Celular: 964955860




Anexo 6. Determinacién de la poblacion y muestra

Célculo de Poblacion y Muestra de la investigacion
Figura 2
Estimacion de la poblacion infinita

[ TAMANO MUESTRAL PARA ESTIMAR UNA PROPORCION - POBLACION INFINITA
2
_Zapq
—_ - p n 450
52 0.00 (i} L 384
0.10 138 369 o o 369
350 s =
0.20 246 223 /_1/— -\323
= | 005 | « > 0.30 323 300
0.40 369 250 245 T 246
AR
1—5= 0.50 384 200 VA N
0.60 369 150 S 1o B T 133
p= < > 0.70 323 100 Vi A
0.80 746 s / \
1—q= 0.80 138 . __/ \.ﬁ
1.00 0 0.00 0.10 020 0.30 040 0.50 0.60 0.70 0.E0 0.80 1.00
e=[om]<r >
Aprdx = 22680 N = 943442

Nota. Calculo del tamafio muestral tras el empleo de la férmula de poblaciones infinitas.

Para la estimacion de la poblacion, universo de estudio; se hizo empleo de la Férmula para
Poblaciones Infinitas, siendo: pertenecientes a la poblacién econémicamente activa (PEA, 663,155),
como la poblacién econémicamente inactiva (PEI, 280,287), dando un total de 943,442 habitantes.
Al procesar, se obtuvo una muestra representativa de 227 pobladores. No obstante, tras la
socializacion de la encuesta, se llego al tope de 83 respuestas (37% de la estimacion), resulando

una cantidad significativa.



Anexo 7. Validez y confiabilidad

Validez

Validez de V de Aiken para el cuestionario de branding estratégico

Dimensiones Claridad Coherencia Relevancia
Y, Li Ls Vv L Ls V L Ls
Interaccion 092 068 098 091 067 098 092 068 0098
Conducta 092 068 098 096 074 1.00 093 070 0.99
Potencial de
exploracion 095 072 099 095 072 099 095 072 0.99
experiencial
Potencialdedar g1 57 098 096 073 099 093 070 0.99
sentido
Instrumento por 092 069 099 094 071 099 093 070 0.99
Criterio

Instrumento Global 0.93 0.702 0.988

Validez de V de Aiken para el cuestionario de posicionamiento de

marca

Claridad Coherencia Relevancia

Dimensiones v Li Ls vV Li Ls \Y% Li Ls

Nivel de recordacion 0.91 0.67 0.98 098 076 100 096 0.73 0.99
Producto que oferta 0.89 0.65 0.97 089 065 097 091 067 0.98
Producto ofrecido 087 062 096 087 062 09 087 0.62 0.96
Corporativo 0.89 0.65 0.97 0.84 060 095 091 0.67 0.98

Instrumento por Criterio 0.89 0.65 0.97 089 065 097 089 065 0.97

Instrumento Global 0.89 0.649 0.973




Confiabilidad
Cuestionario de Branding Estratégico

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.945 21

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza_ de Correlacion total Alfa de .
si el elemento se escala si el de elementos Cronbach si el
ha suprimido elemen_to se ha corregida eIemenFo se ha
suprimido suprimido
Bel 71.20 113.959 0.594 0.933
Be2 71.06 116.302 0.713 0.932
Be3 71.38 116.649 0.473 0.934
Be4 71.44 113.762 0.570 0.933
Beb5 71.42 112.330 0.681 0.931
Be6 71.44 110.578 0.658 0.932
Be7 71.44 115.231 0.400 0.937
Be8 71.42 114.085 0.459 0.936
Be9 71.62 113.016 0.496 0.935
BelO 71.16 115.280 0.711 0.932
Bell 71.24 116.472 0.571 0.933
Bel2 71.42 112.453 0.760 0.930
Bel3 71.46 112.743 0.654 0.932
Bel4d 71.56 109.068 0.765 0.929
Bel5 71.28 113.716 0.696 0.931
Bel6 71.32 113.610 0.693 0.931
Bel7 71.54 110.825 0.647 0.932
Bel8 71.44 110.047 0.797 0.929
Bel9 71.40 110.490 0.747 0.930
Be20 71.58 110.616 0.662 0.931
Be21 71.38 114.526 0.527 0.934




Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.939

20

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha

suprimido suprimido corregida suprimido
Pml 67.30 109.153 0.707 0.941
Pm2 67.24 108.758 0.727 0.941
Pm3 67.64 111.541 0.553 0.945
Pm4 66.68 113.855 0.758 0.941
Pm5 66.66 119.168 0.413 0.945
Pm6 67.00 112.245 0.704 0.941
Pm7 66.88 111.781 0.784 0.940
Pm8 66.68 113.038 0.749 0.940
Pm9 66.66 114.351 0.769 0.941
Pm10 66.92 111.300 0.784 0.940
Pml11 67.02 110.959 0.809 0.939
Pmi2 66.70 112.745 0.761 0.940
Pm13 67.00 109.714 0.806 0.939
Pml14 66.92 116.565 0.525 0.944
Pm15 66.70 119.194 0.423 0.945
PmM16 66.78 113.971 0.748 0.941
Pm17 66.60 117.224 0.721 0.942
PmM18 66.58 117.106 0.695 0.942
Pm19 67.06 114.915 0.572 0.943
PmM20 67.34 113.127 0.499 0.946




Baremos

Cuestionario de Branding Estratégico

Potencial

Brandin de Potencial
Criterio ! '9 Interaccion Conducta ., de dar
estratégico exploracion .
X . sentido
experiencial
NUmero de items 21 1-5 6-10 11-15 16-21
) 21*1=21 5*1=5 5*1=5 5*1=5 5*1=5
Puntajes extremos
21*5=105 5*5=25 5*5=25 5*5=25 5*6=30
Méaximo 21 5 5 5 6
Minimo 105 25 25 25 30
1ra. Nivel
, . 21 — -1 -1 -1 -4
categoria bajo 63 5 5 5 5 5 5 6 8
2da. Nivel 64— 84 16 — 20 16 — 20 16 — 20 49 — 69
Categoria medio
ra. Nivel 85 — 105 21-25 21-25 21-25 70 - 90
Categoria alto
Cuestionario de Posicionamiento de Marca
Criterio Posicionamiento Nivel de Pro%Lécto Producto Corporativo
de Marca recordacion 4 ofrecido P
oferta
NUmero de items 20 1-5 6-10 11-15 16-20
) 21*1=20 5*1=5 5*1=5 5*1=5 5*1=5
Puntajes extremos
20*5 =100 5*5=25 5*5=25 5*5=25 5*6=30
Méaximo 20 5 5 5 5
Minimo 100 25 25 25 25
lra. — Nivel 20 - 60 5-15 5-15 5-15 5-15
categoria bajo
2da.  Nivel 61 — 80 16 — 20 16—-20  16-20 16 — 20
Categoria  medio
3ra. Nivel 81 — 100 21-25 21-25 21-25 21-25

Categoria alto




Anexo 8. Normalidad de los datos

Prueba no paramétrica con el tipo, Prueba de Kolmogorov-Smirnov,

para el Branding Estratégico, y Posicionamiento de Marca

Estadisticos/ Branding Posicionamiento de
Estratégico Marca
N 83 83
Media 78,82 73,75
Parametros normales?® o
Desv. Desviacion 13,514 12,914
Absoluto 0,096 0,068
Maximas diferencias extremas Positivo 0,057 0,068
Negativo -0,096 -0,067
Estadistico de prueba 0,096 0,068

Sig. asintotica(bilateral) 0,058 0,200




Anexo 9. Base de datos de la muestra
Cuestionario de Branding Estratégico y Cuestionario de Posicionamiento de Marca en Google Forms

a Branding estratégico y posicionamiento de marca de una licoreria en Larr [J Yy @ @ 5 @ : e

Preguntas Respuestas @ Configuracion

Seccién 1de3

Branding estratégico y posicionamiento de  ~
marca de una licoreria en Lambayeque.

Estimados Participantes, mucho les agradeceré que procedan a llenar estos instrumentos de medicion.

Para dar respuesta a cada uno de los items que se detallan posteriormente, debe seleccionar una opcion por
item, segun considere.

B @

Se agradece tu voto de confianza.

5

Edad [] = Respuesta corta -

1[I T 3




Cuestionario de Branding Estratégico

- Excel

Eranding estratégico y posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque (respuestas
F el

g_ Cornpartir

;Qué desea hacer?

Q

Vista Ayuda

Revisar

Datos

Disposician de pagina Férmulas

Insertar

Inicio

e

W

N

Cuestionario de Branding Estratégico

Total

76
85
84

104
77
68

93
82
65

84
64

72
81

43
73
82
79
74
56
87
89
81

88
69

21

20

18

18

17

16

15

14

13

12

1

10

1

i/Enc.

2

63
64

o
w

[1=]
w

68
69
70
7

70
71

72
73
74

72

75
76
77
78
79
80
81

7
78
79
80
81

82
83
84

82

Pm-Ge

Be-Ge




Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Q'_ Compartir

- Excel

;0ué desea hacer?

Ayuda

Vista

Branding estratégico y posicionamiento de marca de una licoreria en Lambayeque (respuestas)
Revisar Q

Datos

Farmulas

Disposicidn de pagina

Insertar

Inicio

E

J

W

N

M

Cuestionario de Posicionamiento de Marca

Total

64
73
93
100
71

66
78
71

60
71

59
66
77
54
83
68
71

69
58
89
82
71

86
66

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

1

1Enc.

2
62
63
64
6

60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

]

66
67
68
69
70

72
73
74
;

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

5

76
77
78
79
80
81

82
83
84
8

82
83

=
o

Pm-Ge

e-Ge

B




Procesamiento de datos, a través del IBM SPSS v.25

@ Escalas generales - Be - Pm.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SP55 Statistics Editor de datos - *

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HH & -~ B R B 306
| |visible: 51 de 51 variables

| ol gebe | ol dbet | ol dbe2 | ol dbe3 || ll dbed | ol gepm | ill dpm1 | ol dpm2 | il dpm3 | il dpmd | dll Bet | allBe2 | allBe3 | ullBes | all Bes | llBe6 | allBe7 | allBes | allBed | ol Be-

1 76 19 18 18 21 67 14 19 18 16 5 4 3 4 3 4 4 3 3 <

2 54 10 19 11 14 66 16 16 16 18 2 2 2 2 2 2 4 5 4

3 88 23 20 21 24 81 21 20 20 20 5 5 5 4 4 4 4 4 4

4 95 23 23 21 28 88 20 24 73 21 5 5 5 4 4 4 4 5 5

100 21 24 25 30 97 22 25 25 25 5 5 3 4 4 5 4 5 5

[ & | 84 21 20 20 23 79 19 20 20 20 5 4 4 4 4 4 4 4 4

7 83 21 20 17 26 80 20 20 20 20 4 4 4 5 4 4 4 4 4

8 101 26 21 26 30 86 21 23 19 23 5 5 5 5 5 5 1 5 5

9 101 26 21 26 30 100 26 26 26 26 5 5 5 5 5 4 2 5 5

10 78 19 18 20 21 76 17 20 20 19 4 5 4 3 3 4 3 4 3

1 98 26 24 23 26 98 23 26 26 26 5 5 5 5 5 4 5 5 5

12 70 17 19 13 21 62 13 17 14 18 5 4 2 3 3 4 4 4 3

13 69 20 10 20 19 72 19 19 15 19 5 4 3 4 4 2 2 1 1

14 71 16 17 20 18 79 17 18 22 22 4 4 3 2 3 3 4 4 3

15 68 15 18 16 19 61 15 17 14 15 4 4 3 2 2 2 4 4 4

16 90 23 23 21 23 82 21 20 21 20 5 5 3 5 5 5 4 4 5

17 72 20 12 17 23 59 13 17 15 14 5 5 2 4 4 4 1 1 2

18 80 18 20 21 21 83 21 20 21 21 4 4 4 4 2 4 4 4 4

19 o7 23 24 25 25 95 20 25 25 25 5 5 5 4 4 4 5 5 5

20 82 20 19 19 24 76 16 20 20 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4

84 19 25 16 24 79 16 22 22 19 5 5 5 2 2 5 & & 5

73 19 21 15 18 61 15 15 15 16 4 4 4 4 3 5 5 5 3
80 18 20 18 24 80 20 20 20 20 4 4 4 2 4 4 4 4 4 | |
(YR 4 a9 22 1E 20 24 74 14 20 20 47 £ £ £ 4 4 £ 2 2 2 |P|:

S

Vista de datos  Vista de variables

|&rea de informacidn [IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | [Unicodeson | ||




Anexo 10. Propuesta
8.7. Fundamentos teoricos

El compendio literario denota una recopilacion de evidencias cientifico social y
natural, de lo demostrable y trascendental, a través de la evolucién de los siglos;
por consiguiente, en esta seccion, se realiza un recorrido y extension de teorias,
enfoques, representativas de cada variable, branding estratégico como

posicionamiento de marca.

Para el marco tedrico del branding estratégico, Perezbolde (2010), apunta que la
terminacion branding comprende un conjunto de procesos interrelacionados con la
intencion de lograr posicionar una marca, sentido, amor y valores, las cuales en un
futuro se vinculardn emociona mente al consumidor. Dentro de su Teoria de
Engagement, advierte sobre la trabajabilidad respecto a la gestion de marcas, a
través de una constante interaccion entre la marca, individuos y cultura; se data de
una operacionalizacion cultural en la cual la marca se encuentra en una dinamica
longitudinal y transversal, implicando que toda asociacion resulta ser colectiva. En
su apartado, los valores engloban historias siendo el propésito basico del desarrollo
iconico de las marcas, dado que esto hara posible que la marca se vincule con el
consumidor y este se identifique con las historias, por ende la marca iconica, refiere
a un sistema que posee un mecanismo que absorbe y hace reflejo de la cultura que
lo rodea, siendo sensible a la entropia social, por ende, trabajan como mediadores
para tratar de llegar trascendentalmente a los consumidores. Para el desarrollo de
su teoria, propone el trabajo de siete componentes de interaccion: actividad
(orientado al agrado, estimulacién y actor emocionante de la marca), interaccion
(respuestas objetivas a las dudas, interés a las emociones y necesidades del
comprador), comunicacion (contacto por parte de la marca, ofertas, promociones,
registro), conducta (compromiso a futuro, intension, continuidad de recurrencia),
potencial de exploracion experiencial (empatia, retroalimentacion, intension de
compra), potencial de exploracion informacional (aprendizaje y evaluacion de
productos/ servicios, satisfaccion en la experiencia, informacion brindada),
potencial de dar sentido (informacion clara y organizada, presentacién oportuna,

condiciones de servicio).



Holt (2004), apunta que la terminacion branding comprende un conjunto de
procesos interrelacionados con la intencion de lograr posicionar una marca, sentido
y valores. Dentro de su Enfoque de Branding Cultural, advierte sobre sobre el
trabajo que posee la marca dentro de la sociedad, a través de una constante
interaccion, para ello propone la division de dos principios: axiomas (significado de
marca iconica, valor del cliente hacia la marca iconica, rol de la empresa, rol del
cliente), el cual comprende que toda empresa debe poseer una estructura definida
acerca de los procesos, y con ello el area de marketing, la cual es crucial al
momento de expedir algun producto/ servicio; y estrategias (Orientacion,
posicionamiento, valor de marca, lealtad a la marca, marca compartida,
comunicaciones), ya definido el proceso interno, descifrar el comportamiento del
mercado y sus consumidores, le brindara rentabilidad a la empresa, no obstante,
debe tener la capacidad de interpretar y determinar que tal producto/ servicio a

lanzar cubrird expectativas y de no hacerlo mejorara en el camino.

Del mismo modo, Kevin (2004), dentro de su Teoria Lovemarks, expone que la
marca posee un componente emocional, el cual debe descubrir a través, de la
constante interaccion con los clientes, a tal punto de que logre estabilizarlas, y dar
paso a la creacién de un amor por la marca, propone que el gestionamiento del
area/ departamento de marketing sea constante e innovador y conocer la
proporcionalidad entre el respeto y amor, desplazado hacia la marca y sus
productos. Por ende, explica que para que una marca logre ser amada, debe
rescatar tres atributos indispensables: misterio, sensualidad, intimidad; lo cual

generara un enganche (engagement) por la marca.

Por otro lado, la Teoria del Branding Relacional, es impulsada verdaderamente por
Fournier (1998), dado que, dentro de esta, otorga la denominacién del personality
branding (personalidad de marca), sobre todo en criterios de sus relaciones; pues,
no solo la considera como un conjunto de atributivos interpersonales sino también
como la funcionalidad de la relacién que expresa la marca en su entorno, junto al
consumidor. En el apartado realiza la inclusion de: amor y pasion, auto conexion,

interdependencia, compromiso, intimidad, calidad de pareja.

Igualmente, Sharp y Sharp (1997), analizaron la dinAmica de los mercados, y

procurar hacer exclusivo una marca un producto, parece un imposible, por ello,



ambiciosamente impulsan su Enfoque de la Multifidelidad, el cual se comprende
como una fidelidad distribuida que posee el consumidor, tras haber encontrado
mayores beneficios en otro producto, lo cual resulta ser una tendencia natural. No
obstante, tal tendencia debe ser preocupante, comprendiendo un analisis
minucioso de la competencia y los consumidores. Dentro del modelo, propusieron
constructos como: exclusividad, compra simultdnea, marca, establecimiento,

circunstancia.

En sustento, Turner y Brown (1978), expanden la Teoria de la Identidad Social (TIS)
basados en estudios de Tajfel, sobre como la percepcion categdrica sometida a la
colectividad influye en el juicio y decision de la persona, rigiéndose al mérito grupal,
previo a premisas diferenciales; concluyendo que el sentido de pertenecia personal
se vincula a categorias o grupos sociales influyendo intensamente en la identidad
del individuo. Para ello, desarrollan el autoconcepto, identidad social y personal, y

comparacion social.

Por dltimo, Jung (1970), tuvo su época de iluminacion, tras independizarse
como aprendiz de Freud, funda la Teoria del Inconsciente Colectivo, que,
ademas de aplicaciones psiquiatricas, psicolégicas se dio campo en el
marketing, teoria que posteriormente se empled, para brindarle especificacion a
las marcas y sus NSE. Con el postulado de las conductas universales,
independientemente del contexto la cultura, centrado en las
organizaciones, poseemos: self-khnowledge (autoconocimiento, seguridad,
control, estabilidad), belonging (pertenencia y confort), change (cambio,
exploracion, independencia), order (orden, dominio, riesgo). Asi mismo, define
doce arquetipos comportamentales: inocente, miembro, sabio, héroe, outlawer,
mago, amante, bufén, cuidador, creador, explorador, gobernante; siendo
estos quienes ayudan a las marcas en algunas situaciones a trazar mapas de

posicion competitiva.



8.8. Marco légico de las estrategias

ivos i u S ias icios iciarios spons i i
N° Objetivo Problematica actual Estrategia Beneficio Beneficiario Responsable  Tiempo Periodo
Mejorar el . .
jor . d El nivel de .o del Mejora del
posicionamiento e i Activacion de las g .
. . recordacion de . posicionamiento  de o
marca de una licoreria, redes sociales . . Asesor 1
. como del i marca, tras un efecto Propietaria del 2 .
1 a través del enfoque . . - Impresion de S . externo trimestre
. gestionamiento de multiplicador, con negocio semanas
del branding banners . (maestrante) de 2023
. marca por parte del ; . estrategias fuera de la
estratégico en : estacionarios .
Lambayeque negocio es regular. caja.
. - Disefio de
Conocer la Resalta un nivel merchandisin Al conocer la
i i u i i u ietari
nteraccion entre los regular respecto a (destapador sgaca nteraccion e Propietaria Asesor 2 1°
2 clientes y los la interaccién que corchog poseen los clientes, del negocioy externo semanas trimestre
u i u u | i
roductos ofrecidos se le pueda ofrecer eden sentir mayor a clientes maestrante de 2023
. ; - Nexar combos, packs -
en el negocio. al cliente. : traccion por la marca.
0 promociones
- Agregar a los clientes o .
T Campanas mejor
La inclinacion o frecuentes a el : ;
tendencia de WhatsA direccionadas tras
imu u ) o i ietari
Estimular la conducta bp determinar los  Propietaria Asesor 1°
recurrencia al - Realizacion de focus : 2 .
3 presente de los ; factores que la del negocioy externo trimestre
. negocio, se torna groups con muestra . . . semanas
clientes. S ; clientela aprecia de clientes (maestrante) de 2023
limitado por parte de 25 consumidores .
. T los negocios de venta
de la clientela. - Aplicacién de ;
. . L de licor.
cuestionarios rapidos
La experiencia de :
reconocimiento e - Impulso de los Perspectiva
Mejorar el potencial . . P . diferenciadora hacia
-, interaccién productos ofrecidos a : Co o
de exploracion ofrecidas al usuario  través de muestrarios el negocio por parte  Propietaria Asesor 5 1
4 experiencial de los : - de los clientes del negocioy externo trimestre
. son convencionales - Ofrecimiento de . semanas
clientes al adentrarse al rubro.  obsequios tras la recurrentes, clientes (maestrante) de 2023
al negocio . ' d : optimizando las
delimitando el factor ~compra realizada
) i ventas.
innovacion.
- Activaciones de .,
. . Expansion de la
Empoderar el Existencia de un marca ;
. . . . marca, al formalizar . . o
potencial de dar predominante nivel - Conformacién de . L Propietaria Asesor 1
. ; . ; . alianzas estratégicas, . 2 .
5 sentido por parte de bajo del potencial alianzas estratégicas o del negocio y externo trimestre
. = y reconocimientos : semanas
la marca con los dar sentido en el -Campafias de clientes (maestrante) de 2023

clientes.

negocio.

responsabilidad
social empresarial

locales por el criterio
de responsabilidad.




8.9. Disefio de la propuesta

TiTULO

ANALISIS
DE
CONTEXTO

“Plan con enfoque del branding estratégico para mejorar el posicionamiento de marca de una licoreria en

Lambayeque”.
C PLANEAMIENTO > > FUNDAMENTOS TEORICOS BENEFICIOS
Perezbolde  (2010), Teoria de - Reconocimiento de la marca en la

I

OBJETIVO
GENERAL

Mejorar el posicionamiento de marca
de una licoreria, a través del enfoque

del branding estratégico en
Lambayeque.

!

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Conocer la interaccién entre los
clientes y los productos ofrecidos
en el negocio.

Estimular la conducta presente
de los clientes.

Mejorar el potencial de
exploracion experiencial de los
clientes al adentrarse al negocio
Empoderar el potencial de dar
sentido por parte de la marca con

los clientes.

EVALUACION

Engagement. Holt (2004), Enfoque de
Branding Cultural. Kevin (2004), Teoria
ovemarks. Fournier (1998), Teoria del
Branding Relacional. Sharp y Sharp
(1997), Enfoque de la Multifidelidad.
Turner y Brown (1978) Teoria de la
Identidad Social. Jung (1970), Teoria del
Inconsciente Colectivo.

localidad.

Metodologia de trabajo
diferenciada.

Atraccion de clientes.

!

ESTRATEGIAS II

- Activacion de las redes sociales

- Impresién de banners estacionarios

- Disefio de merchandising (destapador-saca
corcho)

- Nexar combos, packs o promociones

- Agregar alos clientes frecuentes a el WhatsApp
- Realizacion de focus groups con muestra de 25

consumidores
- Aplicacién de cuestionarios rapidos

- Impulso de los productos ofrecidos a través de

muestrarios
- Ofrecimiento de obsequios tras la compra

realizada

(ANALISIS DE FIABILIDAD) ]

aY

RETROALIMENTACION /~

!

SENSIBILIZACION

EJECUCION

CONTROL




8.10.

Evaluacion de la propuesta

Cada etapa disefiada durante el disefio y desarrollo de la tesis, como del plan
propuesto, han obtenido un componente diferenciador. No obstante, tal
ambicion ha de recurrir a esquemas detallados a precision, actos que se han
procurado plasmar en cada criterio de realizacion del presente plan ademas
de la aprobacion por la junta de jueces evaluadores la atencidn e interés por
parte de la propietaria del negocio. De este modo, las estimaciones financieras
y tedricas plasmadas, han de velar por el cumplimiento de este criterio, el cual

promueve la mejora del posicionamiento de una licoreria, por medio del

branding estratégico.

8.11. Presupuesto
Precio )
o . o Parcial
N° Descripcién Cantidad unitario s/
S/
1 Impresion de banners estacionarios 7 20 140
Disefio de merchandising (destapador-
2 100 3 300
sacacorcho)
3 Impresién de tarjetas de presentacion 100 2 200
4 Realizacion de focus group 5 50 250
5 Impresion de cuestionarios 50 0.10 5
6 Activaciones de marca 1 2,000 2,000
7 Campanias de responsabilidad social 1 1,500 1,500
Total 5,395




8.12. Cronograma

o . - 2023
N Estrategias Actividades
12345678 910
Activacién de - Creacion de redes sociales
1 lasredes convencionales (Facebook,
sociales Instagram, WhatsApp, TikTok)
Impresion de . .
- Localizar una imprenta local que
2 banners R .
: . disefie e imprima los banners
estacionarios
. - Averiguar entre los proveedores el
Creacién de
3 - costo del destapador-saca corcho
merchandising - ; -
- Imprimir tarjetas de presentacion
Nexar - Seleccionar los productos con
4 combos, mayor tendencia de consumo
packs o - Armar combos, packs o
promociones promociones
Agregar a los .
cI?en?es - Agregar a la comunidad de
5 WhatsApp a clientes recurrentes y
frecuentes a el AUEVOS
WhatsApp
Realizacion de - Obtencion del consentimiento del
focus groups consumidor formalmente
6 con muestra de - Realizacion de 5 focus groups,
25 conformado por 5 grupos de 5
consumidores - Brindar seguimiento al proceso
Aplicacion de - .
plica . - Solicitar el apoyo del consumidor
7  cuestionarios : 4 P
- - Aplicar el cuestionario rapido
rapidos
- Seleccionar las bebidas a
Impulso de los romocionar
productos P .
. - Separar con salubridad las
8 ofrecidos a muestras a ofrecer
través de :
i - Brindar detalles de los productos
muestrarios )
ofrecidos
Ofrecimiento - De acuerdo a la compra, se le
9 de obsequios ofrece al cliente una bolsa de hielo
tras lacompra de 1 kg o un destapador-saca
realizada corcho
- Tramitar los respectivos permisos
en el municipio local
L - Solicitar apoyo a familiares y/o
Activaciones de arapoyo S Yo
10 conocidos acudir a la realizacion
marca N
de la activacion de marca
- Solicitar el apoyo y presencia de
otros negocios
- Establecimiento de acuerdos
L formales con las partes
Conformacion .
. interesadas
11 de alianzas .
L - Elevar notarialmente los pactos
estratégicas . .
establecidos entre diversos
negocios
Campafias de - Tramitar los respectivos permisos
12 responsabilidad en el municipio local

social
empresarial

- Solicitar el apoyo y presencia de
otros negocios
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