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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacién entre la
gestion de marca con el posicionamiento en la empresa AF&JR contratista,
Tarapoto 2021. La investigacion fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicado con
un alcance descriptivo correlacional porque evalu6 el grado de asociacion o
relacion entre dos o mas variables. El disefio de investigacion fue no
experimental de corte transversal porque se realizd sin manipular las variables
La poblacion total fue de 50 clientes, en la evaluacion de las variables de
investigacion se utilizé los cuestionarios de gestion de marca bajo los autores de
Grandez, L. y Mozombite, M. (2019) y la variable de posicionamiento propuesto
por los autores Gonzales, Ay De la Cruz, J. (2018), ambos instrumentos fueron
validados mediante juicio de expertos, se comprob6 su fiabilidad a través del
Alpha de crombach, 0.968 para la variable gestion de marca y para el
posicionamiento 0.991; lo cual indica que la fiabilidad es buena. Se concluye
que, existe relacion significativa entre la gestion de marca con el
posicionamiento, ya que el analisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson
(59,909), es mayor al Chi tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000

que es menor a 0.05.

Palabras claves: Gestion, posicionamiento, clientes.
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Abstract

The present study's general objective was to determine the relationship between
brand management and positioning in the AF&JR contractor company, Tarapoto
2021. The research was of a quantitative approach of applied type with a
correlational descriptive scope because it evaluated the degree of association or
relationship between two or more variables. The research design was non-
experimental, cross-sectional because it was carried out without manipulating the
variables The total population was 50 clients, in the evaluation of the research
variables the brand management questionnaires were used under the authors of
Grandez, L. and Mozombite, M. (2019) and the positioning variable proposed by the
authors Gonzales, A and De la Cruz, J. (2018), both instruments were validated
through expert judgment, their reliability was verified through the Crombach Alpha,
0.968 for the brand management variable and 0.991 for positioning; which indicates
that the reliability is good. It is concluded that there is a significant relationship
between brand management and positioning, since the statistical analysis of
Pearson's Square Chi (59.909) is greater than the tabular Chi (12.5916) and the
bilateral significance is 0.000, which is lower. to 0.05.

Keywords: Management, positioning, clients.
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional, se destaca que las condiciones que se viven actualmente
en torno a la economia y comercializacion mundial ejercen presion en cuanto a
la competitividad de las empresas. Por ejemplo, en los estados
latinoamericanos se esta utilizando la web 2.0 con la finalidad de aumentar la
eficiencia de las operaciones, maximizar la relacion con los clientes y mejorar
el proceso de comunicacion, en aras de orientarse hacia la calidad de servicio
y posicionarse en el mercado. Por otro lado, alrededor de todo el mundo existen
miles de marcas, por lo que las empresas hacen todo lo posible para conseguir
diferenciarse de su competencia, viéndose expuestas a la necesidad de
desarrollar acciones orientadas al posicionamiento. Bajo este devenir de ideas,
Fernandez, Cutipa, Aragén, Mamani y Puma, (2020) mencionan que una
herramienta para gestionar eficientemente el posicionamiento es el branding,
siendo definido como el desarrollo de diversas actividades estratégicas
orientadas a mejorar la imagen de la empresa hacia el pablico, es decir, se trata
de buscar la mejor manera posible para transmitir la propuesta de valor y la
incidencia de la empresa hacia el mercado y el publico objetivo, de modo que
se pueda presentar como una propuesta atractiva; por lo tanto, se puede decir
gue esta herramienta es la clave que permite permanecer en el mercado

cambiante. (p. 127)

A nivel nacional, la alta competitividad del mercado ha generado que las
empresas desarrollen multiples estrategias que le permitan sostenerse en el
tiempo, sin embargo, en su impetu de permanencia se ha visto truncada dado
a factores que inhiben su progreso, un dato relevante es que del 100% de
empresas creadas el 30% de ellas muere en el primer afo, lo cual deja una
sensacion amarga y llama mucho la atencion de quienes asumen la labor de
dirigirlas (Carpio, Hancco, Cutipa y Flores, 2019, p. 71). Dentro de los factores
gue entorpecen el proceso de posicionamiento se destaca la baja participacion
de los jefes en el disefio de planes, objetivos y estrategias, bajo control de las
actividades, mala distribucion de tareas, ambigiedad en las métricas de
satisfaccion, falta de canales para la interaccién con los clientes y realizacion

de trabajos mondétonos (no existe retos). Por lo tanto, es importante que los



directivos de la empresa consideren a este tema como una variable que incide

en sus operaciones y le permite ser altamente competitiva.

Asimismo, en el Perq, el término de posicionamiento ha evolucionado a pasos
agigantados hasta convertirse en un concepto imprescindible que sirve como
componente elemental para las estructuras empresariales que disefian una
propuesta de valor, con el fin de ganar un espacio en el subconsciente de las
personas. No obstante, esta variable se ha visto expuesta a diversos factores
gue puede alteran sus resultados, uno de ellos es el precio. Un ejemplo de ello,
segun el Diario Gestién (2016) es lo que acontecié en los afios 90 en el rubro
de gaseosas: los lideres en venta Coca Cola e Inca Cola, tuvieron que
reaccionar de manera rapida ante el crecimiento de una nueva marca “Kola
Real” quien en solo 4 afios paso de tener un 2% de participacién en el mercado
a ser acreedor de un 18%, generando alteraciones dentro de la industria que,
en ese entonces era dominada en su totalidad por marcas que habian

construido su posicionamiento en la mente de los clientes peruanos.

A nivel local, se ha observado que las empresas se encuentran en la imperante
lucha por posicionar sus bienes o servicios en el mercado, no obstante, es un
proceso que requiere de un andlisis exhaustivo donde se evallen sus
fortalezas, oportunidades y se realicen acciones para hacer frente a los retos
del mercado. Tal es el caso de la empresa AF&JR Contratista, quien ha
mostrado deficiencias en el aspecto de atributos, pues se ha observado que
posee deficiencias en sus servicios, ademas, no cuenta con atributos definidos
gue le permitan diferenciarse notoriamente de su competencia, por otro lado,
en relacién al precio y calidad, no se brinda un sustento coherente para
justificar los precios de los servicios que se ofertan al publico, otro aspecto a
destacar es el uso o aplicacion, en este se ha observado que la empresa en
estos ultimos afios no ha diversificado sus servicios, lo cual le ha generado un
estancamiento y baja rentabilidad, con lo relacionado al usuario del producto,
no ha definido a que segmento va dirigido sus servicios, por lo que las
estrategias que disefia carecen de sustento y son empericas, en lo respecta a
la clase de producto, la empresa aun no ha logrado determinar cuales son los

servicios que mas demandan las personas, en relacion a los competidores,



muestra una clara desventaja a nivel de competitividad, esto dado a que no ha
sabido diversificar o ampliar su cartera de servicios, y por ultimo con lo
relacionado a la emocidn, la estructura empresarial desconoce de las técnicas
de psicologia de las personas, por lo que le es dificultoso generar emociones
en sus clientes o publico objetivo como para propiciar la satisfaccion y

posicionamiento.

En base a lo expuesto con anterioridad, se ha planteado los siguientes
problemas: teniendo como problema general: ¢Cual es la relacion entre la
gestiébn de marca con el posicionamiento en la empresa AF&JR contratista,
Tarapoto 20217, en tanto, los problemas especificas son: ¢ Cual es la relacion
entre la prominencia con el posicionamiento en la empresa AF&JR contratista,
Tarapoto 20217 ¢ Cudl es la relacidn entre la resonancia con el posicionamiento

en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 20217

Asimismo, el presente estudio se justifica bajo los siguientes criterios: Desde la
perspectiva teodrica se justifica en los siguientes autores, para la variable
Gestién de marca en el autor Hoyos (2016), en su libro Branding: El arte de
marcar corazones y para la variable posicionamiento en los autores Lamb, Hair
y McDaniel (2011) en su libro Marketing. En relacion a la justificacion préactica,
sera util para que la empresa tenga a disposicidon lineamientos necesarios para
mejorar su posicionamiento dentro del mercado competitivo, aplicando las
herramientas proporcionadas por el branding, desde el marco social, en la
actualidad existen una gran variedad de empresas que han obtenido grandes
beneficios econémicos, las compafiias que no innoven no sobreviviran en el
mercado si ho se adaptan a la nueva realidad e innovacion, hasta podrian cerrar
sus operaciones, innovar mas lento que la competencia es lo mismo que
retroceder. La finalidad de estos resultados conseguidos en el presente trabajo
de investigacion tendra un gran aporte a futuras investigaciones y, finalmente,
desde la perspectiva metodoldgica se considera a la teoria cientifica de
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) como parte de la base metodoldgica
utilizada, se consider6 a la teoria de los autores Hernandez, Fernandez y

Baptista (2014); asimismo el estudio estara dirigido por las normativas de



Concytec (2018), teniendo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, alcance

descriptivo correlacional, con un disefio no experimental de corte trasversal.

En cuanto a los objetivos, el presente estudio posee como objetivo general:
Determinar la relacion entre la gestion de marca con el posicionamiento en la
empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, y como objetivos especificos:
Describir la relacién entre la prominencia con el posicionamiento en la empresa
AF&JR contratista, Tarapoto 2021. Describir la relacion entre la resonancia con

el posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.

En relacion a las hipoétesis, se tiene como hipotesis general: Existe relacion
significativa entre la gestion de marca con el posicionamiento en la empresa
AF&JR contratista, Tarapoto 2021, y como hipotesis especificas: Existe
relacion significativa entre la prominencia con el posicionamiento en la empresa
AF&JR contratista, Tarapoto 2021. Existe relacién significativa entre la
resonancia con el posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto
2021.



1. MARCO TEORICO

En lo concerniente a los trabajos anteriores, se consider6 investigaciones a
partir de los tres enfoques, iniciando por el internacional se citd a Alvear, C.
(2017), tuvo como objetivo identificar las estrategias de branding aplicadas por
las empresas para mejorar el nivel de ventas. El tipo de investigacion fue
descriptivo-correlacional, enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), la poblacion
fue 300 clientes y la muestra 169 personas, la técnica la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Los principales resultados fueron que, los
vendedores que empezaron vendiendo artesania no son tan conocidas en el
distrito, lo cual se podria interpretar que no existe excepciones porque el 52%
de las personas no escucho mucho sobre la empresa Indufanny, 33% nada y
15% mucho. Concluyé que, en el resultado de trabajo obtenido mediante el
calculo del Chi Cuadrado Calculado y el Chi Cuadrado Tabulado, se pudo
obtener que Chi 2c= 18.6 y es > Chi 2t=3.84; lo cual se admite la hipotesis
alternativa y por lo tanto se rechaza la nula, lo cual se entiende que: Hi: El
branding podra ayudar a mejorar el posicionamiento que va a ocupar la marca

en todo lo relacionado a los snacks de Tungurahua.

Jiménez, L. (2017), tuvo como objetivo analizar los factores para el
posicionamiento de la empresa Faires C.A. El tipo de investigacion fue
descriptivo, de disefio no experimental, la poblacion y muestra fue de 213
clientes, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los principales
resultados fueron que, se puso los proximos grupos arquitecténico y de la
construccion, compuesta por diferentes procedimientos, actividades y recursos
materiales de acuerdo a la problematica analizada. Concluyd que, a raiz del
resultado efectuado a la empresa FAIRIS C.A. se pudo puntualizar que la
demora en los periodos de entrega o0 los sistemas de organizacion mal
disefiada en la distribucion de los bienes que tiene la empresa, esto se utiliza
como uno de los puntos débiles que tiene la empresa FAIRIS C.A. En tal
sentido, se ha podido observar que se da mucha importancia a ciertos
productos, en particular a productos de la linea blanca, dejando de lado todo lo
relacionado al area arquitectonico y al de construccion que son también areas

importantes dentro de la organizacion.



Siranaula, A. (2019), tuvo como objetivo diagnosticar a la empresa Papa Pizza
para elaborar un Plan de Marketing con la finalidad de lograr su
posicionamiento en consumidor. El tipo de investigacion fue descriptiva, disefio
no experimental, enfoque cuantitativo, la poblacion fue 30,288 personas, la
muestra fue 150 clientes, la técnica fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Los principales resultados fueron que, los principales
consumidores pueden volver a comprar al 100% alimentos como la “pizza”. La
entidad utiliza sus productos acordes al mercado y es aceptado por sus
consumidores, las cuales las mas consumidas son las pizzas de tamafo
familiar y mediana. Con ello se nota que los clientes vuelven a comprar
qguincenalmente las pizzas es de 57%, consecutivamente lo sigue el 33% que
es el consumo mensual. Concluy6 que, la organizacién no logra entrar en el
publico objetivo que ellos se plantearon, por lo cual solo el 16% de los clientes
sabe de la marca y los pudieron encontrar. Una de las causas principales por
las cuales que el cliente compra la pizza es por, calidad y sabor (33%), servicio
personalizado (25%) y una decoracion agradable del local (16%). Solo un
(16%) de los comensales que ingresaron a consumir en Papa Pizza, les gusta

la marcar y volveria a consumir en otra oportunidad en el mismo lugar.

Seguidamente, en el nivel nacional, se cit6 Miguel, D. (2019), tuvo como
objetivo determinar la incidencia del Branding en el posicionamiento de la
empresa de transportes Huanchaco S.A en la Distrito de Truijillo, 2019. El tipo
de investigacion fue correlacional, disefio no experimental, transversal, la
poblacién fue 314,914 trujillanos y 53,731 Huanchacos, la muestra fue para
Trujillo 384 personas, para Huanchaco 381 personas, las técnicas fueron la
entrevista y la encuesta y, los instrumentos fueron la guia de entrevista y el
cuestionario. Los principales resultados fueron que, los niveles que estrategia
que se utiliza del branding de la Empresa de Transportes Huanchaco S.A, se
establece que su nivel esta alto con un 47%, ya que la organizacion perdura en
el negocio local, porque su marca y su presencia es atractiva. Concluyé que,
con el coeficiente de correlacion Rho Spearman, muestra 0.08 y significancia
bilateral es 0.00, por lo que se puede entender que no existe relacion las
variables de posicionamiento y branding, ya que la Empresa de Transportes

Huanchaco S.A. en el distrito de Trujillo 2019, realiza sus funciones de manera



libre, por tal motivo se acepta la hipotesis nula el branding no tiene incidencia
en el posicionamiento de la Empresa se Transportes Huanchaco S.A.

Romero, M. (2019), tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables
abordadas. El tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental, la
poblacion y muestra fue de 60 personas, muestreo no probabilistico, la técnica
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Dentro de estos resultados se
resalta la presencia de una correlacion de tipo positiva dentro de un nivel bajo
entre las variables abordadas, las cuales estan sostenidas en un valor de Rh
Spearman igual a 0.345. Concluy6 que, de acuerdo a los valores de correlacion
encontrados, se determina que a medida que la empresa logre incrementar las
actividades orientadas al marketing digital para acercarse a su publico objetivo,
logrard mejorar también el posicionamiento de la empresa en el mercado, todo
esto como parte de la dependencia que posee la Ultima variable hacia las
estrategias de marketing digital.

Carrasco, G. (2017), tuvo como objetivo determinar la influencia del branding
en el posicionamiento de la marca de la empresa estudio juridico Vasquez. El
tipo de investigacion fue descriptiva — propositiva, disefio no experimental —
transversal, la poblacion y muestra fue 198 clientes, muestreo por
conveniencia, la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los
principales resultados fueron que, el nivel de branding en la empresa es medio
alto, puesto que el 86.11% menciona que la empresa tiene un establecimiento
grande que sirve para ofrecer una buena atencién a los usuarios, por lo que
tiene abastecedores que brindan sus productos mejor que sus competidores.
Concluy6é que, se precis6 que la relacion del nivel de branding tiene una
correlacion alta con el nivel de posicionamiento ya que es importante que los
clientes puedan visualizar y elegir su marca por encima de las demas, ademas
es importante saber también como el branding puede mejorar el valor que le
brindan a la empresa, ya que su coeficiente de correlacion tiene un valor de
89.6%.

Por dltimo, en el aspecto local, Diaz, W. y Pintado, G. (2019), tuvo como
objetivo la determinacion del valor de correlacion existente entre las variables

abordadas. El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional, de disefio no



experimental transversal, la poblacion fue 1,450 personas, la muestra fue 304
personas, la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Dentro de
los principales resultados se encontré que, la empresa realiza actividades de
fidelizacion de manera cotidiana en la cual esta representado por el 55.3%;
asimismo, en cuanto al branding, este se encuentra desarrollado en un
porcentaje igual al 62.2%. Concluyd que, hay una relacién entre el Branding y
su fidelizacion con los usuarios de Multiservicios Ticla SAC (Agilito) Tarapoto,
2019. Este proyecto se obtuvo mediante una evaluacion de analisis estadistico,
de coeficiente de correlacion de Rho Spearman positiva alta (Rho=0.575, p
=0,000), lo cual entendemos y podemos establecer la utilizacion de mejores
estrategias de branding, se podra mejorar todos los canales de transmision a
todos los usuarios y esto facilitara retener a los clientes del minimercado. Esto
nos da entender que el minimercado Multiservicios Ticla SAC, si cuenta con
mejor dominio en todo lo relacionado con el Branding, el minimarkets aprovecha
esto para dar mejor imagen a la marca a través de la percepcion y vision de los

clientes.

Flores, K. (2019), su objetivo principal fue la determinacion del valor de
correlaciéon entre las variables de acuerdo al objeto de estudio. El tipo de
investigacion fue descriptivo correlacional, de alcance basico, disefio no
experimental, la poblacion fue de 250 y la muestra fue de 152 consumidores,
la técnica fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados
demuestran que, el 5% de la muestra encuestada a afirmar que las actividades
de posicionamiento desarrolladas por la empresa son muy malas; asimismo se
conocié que el 18% de encuestados sostienen que el posicionamiento de la
empresa es malo. Concluyé que, las correlaciones de las dos variables se
obtuvieron de 0.355, lo que apunta que hay relacion de forma positiva,
mostrando una relacioén debido al valor que lo relaciona es de 0.000, finalizando
gue si hay una relacion directa entre el marketing directo y su posicionamiento

de la empresa J & J Transportes y Soluciones Integrales S.A.C.

Flores, F. (2019), tuvo como objetivo establecer la relacion entre la eficacia de
las herramientas digitales y el posicionamiento de marca en la empresa

Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 2018. EIl tipo de



investigacion fue béasica, correlacional, cuantitativo, transversal, disefio de tipo
correlacional, poblacion 1,800 clientes, muestra 216 usuarios, la técnica fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los principales resultados fueron
que, la segunda variable posicionamiento tiene una calificacion por 139 y 76
personas como “alto y medio” como resultante de 64,4% y 35,2%, haciendo uso
de la calidad de servicio que es brindando por empresa durante 25 afos, para
asi satisfacer a los usuarios finales, lo cual mejorara estrategias que se desea
colocar, lo cual permitira tener una mejor comunicacion hacia los clientes,
siempre mostrando empatia y buen trato a los trabajadores para que estos
tomen de muestra y poder utilizarlos hacia los clientes. Concluy6 que, se acepta
la relacidn del uso de las herramientas digitales y posicionamiento de la marca
en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 2018,
esto facilita realizar otras formas de atraer clientes. Tiene una correlacion
“positiva baja” segun la correlacion (Rho de Speraman = 0,038) que nos
demuestra que debemos focalizarnos mejor en el uso de herramientas
digitales, con otros tipos de estrategias que no sean muy caras y que estos a

Su vez sean muy beneficiosa.

La siguiente investigacion se sustenta bajo las teorias de diferentes autores
citados por cada variable de estudio. En cuanto a la variable gestién de marca
se cité como autor principal a Hoyos (2016) quien lo define como integracién
de nuevas alternativas, que hace tener que el producto pueda llegar a la cabeza
del consumidor, en este caso utilizar marcas reconocidas para ampliar mejor
nuestra marca, utilizar parte de sus estrategias para la marca con la que se
identifica la empresa. Para que a través de estos se pude buscar una propia
identidad, que se busca para compenetrarnos a los mercados, esto como
puntos clave los disefios, las propagandas, a que publico objetivo se desea
ingresas, de modo que importancia, y sea rentable al mismo tiempo a través de
distintos desarrollos de compra y recompra. (p. 2). Por su parte, Buitrago,
Duque y Robledo (2020) resumen que la gestion de marca “es considerada
como fundamental para el desarrollo vital, estratégico y global, de las mayores
inquietudes de las personas que investigan el area de marketing, también es
utilizado como un lazo con la gerencia” (p. 2). Para Llopis (2011) el objetivo del

branding la realizacién de una gestién de marca, lo cual se entiende como un



lazo para que el cliente tome como importancia las marcas, de las cuales se
podra se podré lograr por medio de la conexidn racional y las emocionales de

marca de los consumidores. (p. 29)

Siguiendo ese mismo enfoque, los autores Velasquez, Carvajal y Alonso (2017)
sefialan que, la marca es inicialmente la base de desarrollo de conexion que
utiliza la su relaciéon con todo el proceso tecnoldgico, los enlaces con los
consumidores objetivos, los sistemas de negocios de las organizaciones y su
manifestacion de querer mejorar las organizaciones, de los potenciales
mercados objetivos. Por ende, se trata de un sistema que empieza por la
comunicacién y las estrategias de marketing para incorporarlos con
argumentos de interés de la organizacion, de los posibles mercados objetivos
gue va en torno a la comunicacion. (p. 134). Ademas, Cepeda (2014) plantea
en estos tiempos la mayoria de organizaciones su estrategia va dirigida al
crecimiento de marcas. Los personales de las areas especializadas en el
marketing entendieron que utilizar estrategias de branding. Desde tiempos
antiguos muchos personajes han utilizado este sistema para llamar la atencion
a sus clientes. Por tal motivo es importante que las empresas puedan dar mayor
importancia al branding en sus bienes en la creacion de la marca de la empresa.
(p. 131)

Para Del Rio, Cardona y Simancas (2017) las marcas, se hallan en varios sitios
y son hoy por hoy parte de nuestra vida cotidiana, dandonos la posibilidad de
poder dar nuestras opiniones criticas sobre ellas y que de partir estas se
generar impresiones y afectos que se consiguen mediante figuras,
representaciones, por medio de las palabras, los productos que produce ya sea
un bien o un servicio, entre otras causas que se encuentran, y que se alcanza
0 no, todo esto por medio de las percepciones. Ante lo anterior dicho, es de
gran interés utilizar el branding ya que es de gran interés el branding pues
mejora a determinar, distinguir y localizar la marca del producto por medio de
la percepcién del cliente, produciendo caracter y transmitiendo a los clientes
qgue la marca es la mejor y Unica puesto que tiene mejores beneficios frente a
sus competidores. Por tanto, el branding es observado como una herramienta

importante para las empresas, donde se establecieron como procesos de
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actividades de valor del marketing, generando nuevos modelos de negocios y
que estas ingresen a la cabeza del cliente por medio de la percepcion de la

marca. (p. 3)

Limonta, Andraus y Lazo (2020) plantean que las principales diferencias entre
las marcas de productos y marcas corporativas, radican en que, las primeras
se orientan mas en los bienes que brinda la empresa y conseguir mas
consumidores; y la segunda se focaliza mas en la empresa y que estas puedan
captar la atencion de los mercados estratégicos, asi también se entiende que
las marcas de productos se difunden a través de comunicaciones de marketing,
estas mismas son de importancia tactica para las empresas y su efectividad
depende del ciclo de vida del producto. Sin embargo, las marcas corporativas
utilizan diferentes comunicaciones, actividades y métodos de contacto, y sus
funciones son estratégicas, mientras que el servicio de vida util que tiene la

empresa es su vida es tactica. (p. 85)

Ademas, Alzate, Rondon, Ortega, Echevarria, Alvarez y Gémez (2018)
mencionan el principal componente que lo identifica a los clientes de la era
contemporanea es el consumo, estos son grupos de las cuales se les diferencia
con otras agrupaciones sociales. En este ambito, una marca empresarial
funciona como un conector del anterior concepto, en gran volumen que les
permiti6 crear una serie de interacciones dinamicas, estas que reflejan
comunicacién entre el personal laboran, con el mismo, y sus diferentes reflejos

y demas individuos. (p. 5)

Bajo este devenir de conceptos, Teran y Martinez (2020) indican que cuando
se mejora la gestion de una marca tiene buen rendimiento institucionalmente,
los trabajadores mejoran nuevas destrezas que ayudan a aportar nuevos
conocimientos, posturas que permiten utilizar la marca de la empresa para
crecer y poder atender mejor a los consumidores. Los trabajadores tienen la
obligacion de identificarse con la entidad en la que laboran, para que estas
puedan vivir las mismas practicas que utiliza las estrategias de marca y lo

puedan transmitir.
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Figura 1: Gestion de marca

Fuente: Diccionario de gestion de marca

Aunado a ello, Murillo y Teran (2020) Adicionan que la marca no es ningun tipo
de logotipo, simbolo y menos adn una organizacion, mas que eso son notas de
autenticidad, y se transforman en marca en el momento en que efectien
algunos atributos tales como: transferir cualidades y virtudes descubiertos por
los conocimientos insight (verdad interna), que son los las que moldean y
fortalecen laimagen de una marca en un mercado, en tal sentido las estrategias
de marketing toman mucho mas interés, ya que la empresa puede comunicarse
a través de publicidades y el branding que son estrategias que ayudan a que la
marca se quede en el pensamiento del comprador. (p. 277)

En cuanto a los tipos de branding, Maza, Guaman, Benitez y Solis (2020) los
ordenan en: Branding Personal. En esta nueva era los clientes han ido
avanzando en el transcurso del tiempo y fueron mejorando muchos aspectos y
como seres racionales pudieron mejorar en algunos aspectos particulares.
Branding Sustentable. Este tipo de branding se centra en marca y busca sus
aspectos buenos y malos, que esta teniendo algiin cambio en un entorno social,
en tal caso se debe centrar en medio de un lugar y asi estar en constante

equilibrio, para ello utiliza tres puntos importantes: el medio ambiente como
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parte de su entorno de trabajo, la sociedad como un mercado estratégico, y la
economia como fuente de sustento para los proyectos a corto y a largo plazo
de la empresa. Branding Estratégico. Como tercer tipo de branding se
concentra en aumentar el valor de la marca y que este duro a un periodo de
largo plazo ofreciendo sostenibilidad en las funciones de los productos.
Branding Emocional. Como ultimo tipo de branding este enlaza a la marca con
el mercado objetivo por medio de las emociones que tiene el cerebro para la
distincibn de marcas, con distintas medidas para obtener resultados
emocionales. En estos tiempos los clientes simplemente ya no buscan
simplemente satisfacer sus necesidades sino busca generar nuevas
experiencias y que estas mismas deben superar todas esas expectativas. (p.
11)

La clasificacion de las marcas segun a Hoyos (2016) son: Marcas nominativas.
Marcas que tienen el producto como el servicio pueden constituirse por letras,
palabras, nUmeros y que estas también contengan signos que mejore una
correcta escritura para su mejor lectura. Figurativas. Este tipo de marca esta
registrado y utiliza figuras o signos, de las cuales adentro de ella se puede ver
todo tipo de figuras desde animales, y que estas con solo visualizarlo se sabe
su concepto. Marcas mixtas. Representa a una organizacion por medio de una
combinacion de figuras y letras, esta idea hace que el cliente tenga una idea
de como puede diferenciar la marca del resto de competidores. Marcas
tridimensionales. Es la marca del producto que es identificable por medio de los
envases, como su nombre lo menciona su estructura tiene la forma del producto
y ademas contiene dimensiones de espacio alto, ancho y profundidad. (p. 24-
25)
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Marca nominativa Panasonic

Marca figurativa

Marca mixta

Marca tridimensional

Figura 2: Tipos de marca segun su naturaleza o estructura
Fuente: Hoyos (2016). Branding: el arte de marcar corazones.

Por otro lado, Hernandez (2020), Esquematiza que en el unién estratégica las
marcas son escritas como un enlace de apoyo, entre distintas organizaciones
gue se utiliza para poder ser atractivos para el mercado que esta dirigido el
producto. Todo significa que la asociacion se basa en la idea de que los clientes
o cualquier persona que consuma bienes o servicios transfieran sus actitudes,
percepciones y asociaciones de elementos conocidos a otro elemento
desconocido asociados al anterior concepto. Este caracter de personalidad
enlazada a las marcas labora, como complemento de las anteriores funciones
como marcas de renombre en el mercado mejorando el desempefio y utilizacién

de funciones de marketing. (p. 42)

Para Fernandez y Gordillo (2015) Hay varias ofertas de expertos que reunen
bastantes muestras de gestiéon de marca que ayudaron a lo largo de todo el

tiempo del branding. El branding de los bienes que se brinda resumen opiniones
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de gestién empresarial y las comunicaciones existentes se ajustan a todos los
modelos de bienes que hay. Este modelo altera a todos los productos de
procesos de campafa que se ofrece, desde paneles publicitarios, apreciacion
del producto por medio de espacios publicitarios, incluso estrategias que se
utilizan para informar los productos de dicha organizacion. El branding de
personalidad comienza como pregunta a lo que a la empresa desea llegar. La
marca es utilizada como una estrategia de captar clientes y no como un letrero
de informacion. El branding en realidad no es una opinion de lo que los
comensales tienen hacer de un producto: esta creada por una serie de hipotesis
muy complejas, si se conoce que el branding no puede ser descrito
cerradamente como algo tedrico se menciona que si tiene un comienzo de
distintas teorias entrelazadas: la concepcion, desarrollo, implicacion vy

participacion del consumidor. (p. 132- 133)

De acuerdo con Kotler y Keller (2006) para crear un Brand equity es importante
poder llegar a la punta de la piramide de marca, por tanto, esto sucedera si
todas las piezas anteriores pudieron ser colocados adecuadamente. Lo
evaluacion de la marca ayudara a la empresa desempefarse mejor con el
cliente, mejorando la facilidad de ofrecer un producto relacionado con la linea
de producto que estén utilizando con adquisiciones de los compradores de los
productos. La utilidad de marca se da a entender en que como los servicios y
productos que ofrecen satisfacen el consumo de las necesidades basicas del
cliente. La siguiente imagen que hace referencia a marca utiliza resefas
externas de productos y servicios que se brindan en otros paises, para poder
satisfacer todas las demandas del cliente. Los juicios de marca enfocan en
ideas y evaluaciones del cliente. Los sentimientos de marca son las respuestas
concretas de los clientes que tienen un juicio determinado sobre la marca. La
resonancia de marcase entiende a la descripcion real que mantienen los
comensales con la marca y como es que los clientes pueden llegar a enlazar

las relaciones. (p. 280)
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Figura 3: Pirdmide de resonancia de marca

Fuente: Kotler y Keller (2006). Direccién de marketing

Las estrategias para mejorar la gestion de marca a razon de Ramos y Valle
(2020) son: Escoge un buen nombre para la empresa. Esto mejorara la opinién
de todos tus usuarios correspondientes. Nos indica que el nombre de la
empresa debe ser algo sencillo que no se pueda olvidar y pequefio. La marca
debe ser muy representativo. Esta misma debe ser acorde al producto o
servicio que estas ofreciendo y a que cliente estara dirigido. Presencia online.
La presencia de ofertar tus productos o servicios por redes sociales mejorar la
presencia en un mercado lleno de demandas insatisfechas que se debe ofertar.
La presencia de algunos detalles como contar tarjetas personalizadas para
todos los comensales, atender las llamadas telefonicas usando el nombre del
local, puede mejorar una buena percepcion de los clientes. En la actualidad las
organizaciones no dan importancia a la comunicacién que tienen con sus
clientes por ende estos mensajes se pierden con facilidad. Por tanto, para
mejorar estos cambios se debe saber cual es el tipo de valor que se da nuestros

productos y con esa idea poder llegar a los consumidos. (p. 294-295)

Segun Villarroel, Carranza y Cardenas (2017) los profesionales del marketing
utilizan herramientas de para entender el Brand equity. Todos los procesos
basados en el cliente, siendo solo una persona o una entidad, lo estudian desde

la perspectiva del cliente y afirman que una marca es reconocida y tiene
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influencia sobre los demas cuando el cliente ha visto atractiva, ley6 y le parecio
interesante el nombre, escucho que tanta influencia tiene ante los demas, esta
impregnada en su mente y esta durante mucho tiempo con ella. El “A-B-C” del
Branding consiste en que una marca tiene valor por el dinero que lo mide. Una
buena administracion de la marca tiene un mejor valor a través de la interaccion
continua con el mercado a lo largo del tiempo se denomina capital de marca o
valor de marca (Brand Equity). Las piezas que generalmente lo constituyen
para poder dar dimension el valor de la marca es: la notoriedad de marca, la

calidad percibida, la lealtad de marca y las asociaciones de marca. (p. 689)

Desde otro punto, Ortegdn (2017) menciona que la gestion de los atributos de
la imagen y posicionamiento de la marca no puede tener una tarea autonoma
0 solitaria, debe tener mejores cualidades administrativas con mejor nivel
simbdlico, en tal sentido es mas rapido poder diferenciarlo con las demés
empresas competidoras. Por lo tanto, las marcas tienen que diferenciarse de
sus competidos con esencias Unicas que ellos mismos se proponen para atraer
al publico objetivo. Una imagen de la que se quiere proyectar al cliente y el
posicionamiento de marca tiene un mejor valor que ayuda a los directivos a

ejecutar mejor su marca y planificacion de empresa. (p. 15)

Por otro lado, Vintimilla, Erazo y Narvaez (2020) mencionan que todos los
gerentes especializados en realizar branding de las organizaciones deben ser
capaces de poder entender a los clientes, debido que los sistemas tecnoldgicos
y redes sociales crecen a grandes escalas. El branding no es una base inmovil
o rigido, la impresién que genera la marca debe impactar al consumidor, esto
con nuevos modelos que estén a la vanguardia del mercado, propuestas que
acertadas que deben llegar a la mente del cliente y distinguirse de sus
competidores acorde a las solicitudes de los usuarios, por tanto, se utiliza cinco
pasos para mejorar la marca: 1. Observacion: se evalla la situacion real de la
marca a través del mercado local como internacional y capacidad. 2. Brand
Laboratorio: se basa en todos los encargados de crear una marca para su uso
en mercado, desde los distintos grupos de segmentos e ideas, pensamientos y
ejemplos entre todos, utilizando sistemas de vanguardia que mejoren la ideas

a partir de las interrogantes, respondiendo e indagando toda la informacion. 3.
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Identidad: es el grupo de particularidades, virtudes, convicciones y la forma de
marca que tiene una empresa, rasgos que lo diferencian de sus competidores
y puedan mostrarselo a sus clientes. 4. Valoracion: es el rasgo con el cual
pueden medir a una organizacion entre las cuales se ubica el valor de una
compaifiia, el cliente busca comprender, emocionarse y entender. 5. Evolucion:
buscar nuevas medidas de adaptacion de la marca y herramientas que ayuden

a producir el resultado esperado. (p. 7-8)

Las dimensiones de la variable gestion de marca han sido planteada por el

autor Hoyos (2016), mismas que se detallan a continuacion:

Dimensién uno: Prominencia. La primera dimension se vincula con todo lo
gue sabe el cliente acerca de la marca. Se relaciona con el entendimiento que
tienen con la marca, la marca esta en la mente del cliente. La prominencia,
demanda exactamente eso: busca crear que la marca de la empresa se quede
grabada en la conciencia del colaborador y se utiliza como instrumento de por
medio para poder fidelizar a la marca, esta marca permitira poder distinguir a la
empresa de muchas empresas globales, entendiendo que al final se debe
tomar conciencia o awareness, este proceso mas que todo ayuda al cliente a
identificar la marca de la empresa, entender su relevancia, como figuras o
complementos enlazados con el personal que realiza. (p. 73). El indicador es:
Identidad de marca. Es la forma de cdmo es distinguida del resto, en la fase de
crecimiento los gerentes se enfocan en cdmo quieren ser distinguida del resto,

es decir es la fase donde la empresa se dedica a crear una identidad propia.
(p. 66)

Dimension dos: Resonancia. Esta dimension es el grado de comparacion del
cliente con la marca como efecto de la solucién del problema anterior. Hay
mejoramiento cuando hay un fuerte vinculo de relacion, el empleado tiene una
gran lealtad y afecto intermedio hacia la empresa. (p. 74). Cuyo indicador es:
Juicios y sentimientos. Como primer punto se observa la evaluacion que hacen
los clientes sobre la marca, con un nivel de desarrollo organizacional y lo que
deseaba que cumpliera sus expectativas. La consecuencia de este desarrollo

es en parte la idea del cliente de la marca, ya que este incita si el producto
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proporcionado cuenta con los procesos que este necesita frente a los productos
de otras empresas. (p. 74)

Como segunda variable se tiene al posicionamiento, mismo que es definido
segun los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011) como el proceso de
combinacion del marketing a través de distintos pensamientos de distintos
mercados, que pueden intervenir en la marca, estos pueden ser un staff de
productos o estructura. La localizacion sirve para efectuar los resultados
esperados que requiere el producto de otras empresas, concluir estas
importantes dimensiones que se eligen y poder utilizar la mayor parte de los
clientes para el marqueteo organizacional asi utilizar nuevas alternativas que
ayudaran a generar nuevos impactos. (p. 281). Por otro lado, para Davila,
Palacios, Pefia y Valencia (2019) el posicionamiento tiene como resultados
positivos que el productor desea utilizar en sus productos o servicios, la marca
debe llegar a la mente del consumidos”. Para las organizaciones los clientes
son considerados importantes por lo que estos se ven afectados por los
distintos procesos, asi también pueden acceder a crear nuevas ideas para la

solucién de ellas. (p. 134)

Segun Coca (2007) menciona que el posicionamientos estéa relacionado a tres
diferentes puntos de vista: el individual, el cual esta ligado con la localizacién
del marcado, y su relacion directa con otras empresas que venden productos
iguales. Posicionamiento individual: se entiende al producto que imagina el ser
humano con respecto a un, organizacion o individuo. Ubicacion en el mercado:
este tipo se refiere al grupo de individuos donde, organizaciones o usuarios
donde el proyecto sea exitoso. Es importante para varios propdsitos: ofertar
nuestros productos a diferentes grupos o organizaciones donde haya mayor
consumo la venta de los productos, averiguar nuevos mercados donde se
quiere llegar nuestro producto, posteriormente, buscar planes estratégicos que
sirven para ingresar a nuevos segmentos mercantiles o utilizar nuestra
presencia a mejorar las ventas dentro del entorno local. Ser distintos de
nuestros competidores, tanto en tipo de producto, atencion al cliente, mejor
servicio. (p. 110-111)
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Posteriormente, el posicionamiento se formula como una accién de construir
una mejor propuesta de mejora del producto, esta presentacién que se utiliza
debe quedar en el pensamiento de los clientes del segmento de mercado a la
gue desean llegar. Se conoce y se estudia que organizaciones realizan malas
estrategias de posicionamientos y cuéles son los motivos que hace que
fracasen, estos malos manejos de métodos hacen que solo lleguen hasta el
primer paso que es simplemente el reconocimiento de la marca, pero no el tipo
de producto que ofrecen. Reconocimiento y posicionamiento son diferentes por
eso es importante poder reconocerlos y saber usarlos bien. Un consumidor
puede conocer la marca, los tipos de servicios que ofrece, el precio, pero
lamentablemente no llegan a poderla consumir, es por eso razon que las
empresas deben tener una constante supervision de todos los productos,
utilizando nuevos programas para llegar a un a la mente del cliente a través de
estrategias y posicionamiento de mercado. (Villamar, Zambrano y Regalado,
2019, p. 7)

En consonancia con Sapien, Valles, Pifibn y Gutiérrez (2019) estas
interpretaciones del posicionamiento, son iguales que algunas palabras
‘producto” y la “mente” esto influye en la decisidén de compra de todos los
clientes, todos tienen el mismo termino que se quiere llegar a lograr
posicionamiento y retencion de la marca en el pensamiento del cliente. Por otra
parte, varios han afinado ligeramente algunos conceptos de marca e imagen,
esto cometeremos y daremos una explicacion mas adelante. Como se sabe, el
posicionamiento es el principio de posicionamiento en el marketing,
comunmente con todos los servicios de produccion y estrategias. Desde este
instante se utilizaran estrategias que seran indispensable para el marketing que

se desea generar. (p. 116)

En sintesis, con lo descrito por Lane (2008) sostiene que el posicionamiento
asume los reconocimientos e instalaciones de niveles de relacion y algunos
periodos para demostrar una imagen exacta de su marca. Esto servira para
poderse diferenciar de las demas entidades y como ser competitivos frente a
ellos, diferenciando con el nivel de servicio y entrelazar los lazos de “por qué”

los clientes deben consumir la marca. Mientras tanto algunos grupos de marcas
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pueden tener mejores cumplimientos de metas que superan a Sus
competidores, asi estas seran punto de referencia de mejora continua. La
empresa estara en el pensamiento del consumidor como punto de partida de
‘consumo”, descartando la compra en otras organizaciones que se asemejan
al nivel de servicio que lo relaciona con la empresa. En conclusion, estas
estrategias sirven para atraer al cliente con los productos que son dificiles de
encontrar, quitandole otras alternativas a los clientes de comprar en otras

marcas. (p. 98)

Segun Chedraui (2017), el proceso de posicionamiento para una marca, puede
ser muy complicado y al mismo tiempo puede abarcar un largo periodo de
tiempo, lo cual es muy normal actualmente en debido a la alta presencia de
competitividad en el mercado, por lo tanto, es necesario que las empresas se
encuentren en constante investigacion de las mejores estrategias y
herramientas que posibiliten desarrollar procesos integrales que permita
obtener buenos resultados; sin embargo, es imprescindible que se inicia con la
fidelizacion del cliente como un elemento fundamental que permitira no solo
recaudar recursos para la empresa mediante las ventas, sino que también
ayudard a la transmision de una imagen positiva de la empresa hacia el entorno
mas cercano de cada uno de los cliente; en este sentido, es de suma
importancia que se brinde una calidad de servicio eficiente, el cual posibilite
que el cliente pueda satisfacer sus necesidades de manera 6ptima y se cumpla
sus expectativas generadas al momento de decidir comprar un determinado
producto a la empresa; este contacto es fundamental, debido a que se
considera como la primera impresién que se lleva la persona, la cual sera

transmitida a su entorno.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) el posicionamiento esta asociado con el
modelo de posicionamiento de marca en la mente, de las cuales cuenta con los

siguientes pasos:

Seleccionar

los descriptores. Fhilhdorier us

perfil y analizar
et b los segmentos.
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Figura 4: Pasos para definir el mercado meta

Fuente: Lamb, Hair y McDaniel (2011). Marketing

Ademas, Montero y ElI Kad (2017) menciona que las causas son soportes
importantes para comprender algunas causas de posicionamiento, ante ello las
entidades que desean realizar estos planes de posicionamiento tienen que
tener en cuenta tres aspectos fundamentales, de las cuales estan constituidos
por la identidad de marca, la comunicacién y la figura. Sobre lo anterior
planteado se comprende que el posicionamiento como sistema puede ser
flexible y direccionado a través de distintos avances que nos serviran para
llegar a la meta planteada, describiendo necesariamente nuestras fortalezas
que serviran para mejorarlas a través de lo que deseamos conseguir, estar en

la mente del consumidor. (p. 163)

De acuerdo con Chedraui (2017) una alternativa basica de posicionamiento de
marca es publicando las utilidades del producto o servicio ofrecido resaltando
las partes mas importantes que tiene frente a la competencia. Una marca es
apreciada por un mercado objetivo como un grupo de cualidades y de
sociedades psicolégicas. Cualidades que van a distinguir al momento de
realizar una adquisicion de compra. Para ubicar una marca se realiza metas a
un pequefio y lago plazo y precisar que de dird al momento de consolidar un
tipo de marca. Hay muchas formas de ubicar a la organizacién frente a otras
empresas entre las cuales existen la diferenciacion del producto que habla
sobre la atribucion de distintos productos, para satisfacer necesidades de los
consumidores finales, observando distintas cualidades para calcular la marca
las cual deben ser organizadas y que tengan soporte fisico centrandose en lo

material, sin embargo, también puede ser intangible. (p. 38)

Segun el autor Grisales (2019), el desarrollo de estrategias orientadas a
incrementar el posicionamiento empresarial, deben estar estrechamente
ligadas y cohesionadas con los objetivos prospectivos que persigue la
empresa, de modo que se puedan obtener aquellos resultados planificados en
materia de desarrollo integral, sostenido en el incremento de la cuota de
mercado; sin embargo, debido a la alta competitividad y el avance del proceso

de la globalizacion, la disrupcion se ha incrementado a pasos agigantados,
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pues las estrategias en el pasado era muy utiles por un largo periodo de tiempo,
ahora pierda su valor en un tiempo récord; por lo tanto, es necesario que las
empresas encuentran en constante actividad de innovacién, investigando
cuales son las nuevas estrategias para la fidelizacién el posicionamiento de
marca en el mercado, de la incorporacion de nuevas tecnologias para el
desarrollo de los procesos de produccion que permitan incrementar la eficiencia
y la calidad de servicio y del producto, capacitar al talento humano con las
nuevas competencias para adquirir conocimientos que permitan incrementar la

competitividad empresarial.

Segun Gomez (2019) por medio del posicionamiento una organizacion que
tiene buenas estrategias es capaz de cumplir con las demandas deseadas de
un consumidor, creando percepciones mentales del producto a través de las
fortalezas que posee, para ello debe orientarse que es lo que desea lograr al
producir nuevas sensaciones, y cOmo sera su aceptacion dentro del mercado
objetivo. Sin embargo, para que todo esto se realice, se puede realizar una
conexién de todas las caracteristicas que se posee, beneficios o utilidades de
todos los valores que ofrece el producto, servicios o marcas al mercado objetivo
seleccionado en base a un plan de mejora. Este tipo de estrategia es requerido

por muchas empresas dedicadas al sector publico como al privado. (p. 166)

La forma en que el producto esperado y servicio realizado es captado en la
imagen mental del cliente, para Torres, Rivera, Cabarcas & Castro (2017) es
un factor de gran valor para mejorar que el mismo producto fabricado, esto
porque el trabajo presentado en la mente del consumidor ayudara que este
logre adquirirlo en un periodo largo. Es una realidad que las empresas que
realizan un producto o brindan un servicio deben atraer primero al cliente
(mercado objetivo) para que compre su producto o servicio y este mismo deber
complacer su demanda mejor que sus competidores, por ello debe hacer que
el producto resalte frente a sus competidores, sea mas complaciente en la

mente del consumidor. (p. 2).

Para Castro, Mercado y Londofio y Hoyos (2017), nos indica cuatro tipos de

posicionamiento: 1. Por atributos, que se realiza cuando la empresa ingresa a
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la mente de acuerdo a sus tamafos, formas y como esta visible frente al ojo
humano, 2. A través del beneficio, el posicionamiento de una marca como lider,
es indispensable para la adquisicion del producto objetivo, marcar territorio
hace que tu producto crezca mas rapido; 3. Por uso o aplicacion, se da cuando
se logra integrar el producto como una de las mejores dentro del mercado; 4.
Por competidor, el cual ayuda a mejorar varios aspectos que se tiene por
mejorar, ayudaras a tu competidor y él te ayudara indirectamente y asi poder
desenvolverse mejor frente a los consumidores. Es fundamental recalcar que
el sitio de donde se empieza es la posicion de la imagen, ya que se puede

entender como la sincronizacién de sus componentes en si. (p. 236)

Los autores Ramos, Valdivia y Vidaurre (2019) el reposicionamiento ya sea de
una empresa o una marca, se enfocé en aplicar areas que se especialicen en
planificar, procesar, herramientas e indicadores que ayuden fundamentalmente
a encontrar mejores estrategias de mercado, generando lograr un mejor
desempefio en relacion a la actividad que se dedica la organizacion,
incrementando sus utilidades y mejorando su produccion de forma globa.
Asimismo, se llevar a cabo nuevas estrategias que ayuden a mejorar los
resultados propuestos, dando como consecuencia que la empresa pare todas
sus actividades, por miedo a que todo su negoci6é se vaya a la nada y solo
guedarse con lo ya realizado anteriormente. Sin embargo, a pesar de todos
estos problemas varias personas siguieron trabajando en este desafio,
logrando resultados esperados, pero, no todas las empresas tuvieron el mismo
éxito cayeron en crisis econdmica, la demanda empezé a disminuir. Por ende,
para conseguir los objetivos, se debe perseguir las reglas implantadas asi
también como asesorarse y estar siempre constante a las modificaciones que

se pueden dar. (p. 27)

Por otro lado, Hernandez, Figueroa y Correa (2018) sostienen que, antes de
ingresar una marca al mercado, las organizaciones deben asesorarse y
capacitarse para ir levantandola de poco a poco. Esto da inicio al cuello de
botella, pues se secan al no poder utilizar completamente instrumentos de
manera planificada, haciendo saber que no son capaces de responder a las

necesidades que se demandan para entrar en mercados estratégicos. (p. 34).
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De acuerdo al autor Puerto (2015), el posicionamiento de marca es un elemento
fundamental que determina la competitividad de la organizacion y la eficiencia
para ocupar un lugar privilegiado dentro de la mente del consumidor, el cual
trae consigo grandes beneficios como la difusion de una imagen positiva de la
empresa en el entorno comercial, asimismo posibilita la expansion de las
actividades hacia nuevos mercados sostenidos en la imagen y participacion de
mercado que posee en su entorno local; por lo tanto, es necesario que las
organizaciones y empresas tengan claro la importancia que tiene el desarrollo
de las diferentes actividades y estrategias que posibiliten el posicionamiento
positivo de la empresa en el mercado, para lo cual es necesario que se designe
a las personas debidamente capacitadas con las habilidades y competencias
para gestionar este proceso y obtener resultados satisfactorios que ayuden al
crecimiento empresarial asegurando la permanencia en el tiempo, lo cual se
puede obtener gracias al respaldo del publico objetivo, lo cual se puede lograr
aplicando las estrategias correctas para fidelizarlos, alcanzando el

posicionamiento efectivo.

Para Grisales (2019) estas marcas son identificadas por su denominacion y los
articulos que poseen, ahora las marcas tienen otro significado, ya que se
pueden diferenciar con cada uno de nuestros cinco sentidos, las marcas
pueden notarse, pueden percibirse, pueden oler, escucharse, oler, segun el
autor menciona que segun el los tipos de sentidos se que se vean implicados
en una importancia de sentido, mas podra ser estimado y estaran posicionados
en el corazén de su objetivo. (p. 75). Continuando con Estrada, Elidea,
Cifuentes y Ayovi (2017) afirman que es fundamental que la entidad siempre
tenga nuevos planes estratégicos adaptables a los nuevos retos que estan
surgiendo en esta nueva era. El nivel de posicionamiento esta conformado por
nuevos instrumentos que los directivos que la puedan realizar, utilizar objetivos,
promover la fabricacion de nuevos productos y servicios para controlar la

demanda del mercado potencial. (p. 1196)
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VALORES
DE MARCA

TARGET

Figura 5: Estrategia de posicionamiento de marca

Fuente: Posicionamiento en el mercado

Para Seminario, Trejo y Rafael (2020) es de suma importancia conocer a la
competencia, mas adn si son empresas que se dedican al mismo rubro, estar
atentos a los cambios que estas puedan establecer, asimismo, conocer si el
consumidor recurre a sus servicios o productos constantemente. Esto permitira
estar un paso delante de ello, poder implementar nuevas herramientas y
estrategias que aporten un valor agregado y asi poder diferenciarse del
mercado competitivo. El nivel de posicionamiento que una empresa pueda
ocupar, dependerd mucho del tipo de producto o servicio que esta pueda
ofrecer, si cumplen con las perspectivas del cliente. Para lograr todo lo
mencionado con anterioridad, se debe cumplir ciertas funciones y procesos,
supervisiones constantes y con ello las capacitaciones segun las areas de
trabajo con la que pueda contar una empresa. Estar en constante innovacion,
permitird que los clientes se identifiquen con la marca de la empresa, esto
generard que se diferencie del resto de su competencia, incrementando la
segmentacion de la clientela, conllevando a que el nivel de posicionamiento sea
alto. (p. 65).

Bajo esta misma linea, Puerto (2015) nos indica que el analisis de una marca,
localizacion y por ende su conexion entre las diferentes teorias de la
administracion, que dominan parte de la administracion de recursos fisicos y no

fisicos. Una estrategia de capacidad arquitecténica de marca, sujetar cada una
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de las marcas para que resuelva de la misma manera y precisa al producir para
el cliente, asi evitar desorden al intervenir y relacionar cada marca se ubique
cuidadosamente. En tal caso, el problema se situaria en los juicios que utiliza
cada persona gue esta encargada de realizar estas estrategias, y estas mismas
estén dirigidos por la parte izquierda del cerebro que se caracterizan por ser
individuos que analizan y razonales, pero lamentablemente pierden la
capacidad de ponerle una promocion, que solo las personas que se

caracterizan por ser mas creativos pueden lograrlo. (p. 155)

Las dimensiones de la variable posicionamiento han sido planteadas por los
autores Lamb, Hair y McDaniel (2011), mismas que se detallan a continuacion:

Dimension uno: Atributo. Un determinado producto se relaciona con una
particularidad caracteristica o que genere un determinado beneficio para el
comprador. (p. 283). Cuyos indicadores son: Grado de reconocimiento e
Identificacion de marca. Dimension dos: Precio y calidad: al momento de
definirlo, se tiene que tener en cuenta como indicadores a mayor calidad, mayor
precio o por el precio bajo un determinado valor. (p. 283-284). Cuyos
indicadores son: Tarifas y eficacia. Dimensién tres: Uso o aplicacion. Al
generar un mayor énfasis en las vastas aplicaciones o usos que puede generar
un producto, se obtiene un mayor posicionamiento entre los clientes. (p. 284).
Cuyos indicadores son: Calidad del producto y Atributo del producto.
Dimension cuatro: Usuario del producto. Se centra totalmente en el
comprador, desde distintos &ngulos como sus gustos, personalidades, etc. (p.
284). Cuyos indicadores son: Comunicacion y consumidor meta. Dimensién
cinco: Clase de producto. En este punto se habla de asociar el producto con
una categoria especial, de manera opuesta, los productos también se pueden
deslindar de una categoria en especial. (p. 284). Cuyos indicadores son: Grado
de satisfaccion y relacion. Dimension seis: Competidor: conocer a tu
competidor y saber cual es posicion en el mercado, forma parte las estrategias
para asegurar el posicionamiento del producto. (p. 284). Cuyos indicadores
son: Distintivo y superior. Dimension siete: Emocion. Hace referencia a la
manera en la que el cliente se siente con respecto al producto o a los atributos

gue este brinde. (p. 284). Cuyos indicadores son: Motivacién y empresa.
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Aplicada, segun lo dispuesto por Concytec (2018) las
investigaciones aplicadas estan dirigidas a la determinacion de los
medios metodoldgicos y los protocolos que son necesarios para cubrir
una necesidad en especifico. (p. 2)

Alcance: La presente investigacion se caracteriza por mantener un
alcance descriptivo correlacional, en primer lugar, es descriptivo
porque se describe el comportamiento de un sujeto sin influir sobre él de
ninguna maneray, correlacional, porque se analiza la relacion de ambos

conceptos de estudio. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 158)

Disefio de investigacion: No experimental, de acuerdo Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), las investigaciones que posee un disefio
de tipo no experimental, son aquellas que se llevan a cabo sin la
manipulacion de sus variables, en este sentido, para la recoleccion de
datos, los investigadores acuden al habitat natural donde se desarrollan
las variables para recabar la informacién necesaria que permita analizar

posteriormente los fendmenos que se producen en ella. (p. 153)

De corte transversal, de acuerdo a la concepcion de los autores
Fernandez y Baptista (2014), las investigaciones de corte transversal,
son aquellas en gque la toma de datos o la recopilacion de informacion
debe la muestra seleccionada, se lleva a cabo en un solo momento,
sobre la cual se realizan los analisis estadisticos correspondientes para

determinar los resultados. (p. 154)

Variable, operacionalizacion
Variable I: Gestion de marca
Definicion conceptual: Hoyos (2016) lo define como integracion de
nuevas alternativas, que hace tener que el producto pueda llegar a la

cabeza del consumidor, en este caso utilizar marcas reconocidas para
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ampliar mejor nuestra marca, utilizar parte de sus estrategias para la

marca con la que se identifica la empresa. (p,2)

Definicion operacional: el branding es considerado como el desarrollo
de diferentes estrategias y actividades que tiene la finalidad de potenciar
la imagen de la empresa hacia su publico objetivo, transmitiendo la
propuesta de valor de manera efectiva y eficiente que le permita ser
atractiva.
Dimensiones:
e Prominencia

- ldentidad de marca.
e Resonancia

- Juicios y sentimientos

Escala de medicién: Ordinal

Variable Il: Posicionamiento

Definicion conceptual: Lamb, Hair y McDaniel (2011) como el proceso
de combinacion del marketing a través de distintos pensamientos de
distintos mercados, que pueden intervenir en la marca, estos pueden ser
un staff de productos o estructura. La localizacion sirve para efectuar los
resultados esperados que requiere el producto de otras empresas,
concluir estas importantes dimensiones que se eligen y poder utilizar la
mayor parte de los clientes para el marqueteo organizacional asi utilizar
nuevas alternativas que ayudaran a generar nuevas sensaciones. (p.
281).

Definicion operacional: es el grado de participacion que la empresa
tiene en la mente del consumidor, es decir que, cuando se habla de un

producto, las personas automaticamente relacionan la empresa con ello.
Dimensiones:

e Atributo
- Grado de reconocimiento

- ldentificacibn de marca
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e Precio y calidad
- Tarifas
- Eficacia
e Uso o aplicacion
- Calidad de servicio
- Atributos del servicio
e Usuario del producto
- Comunicacion
- Consumidor meta
e Clase de producto
- Grado de satisfaccion
- Relacion
e Competidor
- Distintivo
- Supervisor
e Emocion
- Motivacion

-  Empresa
Escala de medicién: Ordinal

Poblacién y muestra

Poblacién: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacion
finita es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Ademas, debe situarse claramente por sus
caracteristicas de contenido, lugar y tiempo. (p. 174)

La poblacion estara conformada por 50 clientes la empresa AF&JR

Contratista, Tarapoto 2021.

Criterios de inclusion: Se incluira a clientes mayores de edad, que se

encuentren registrados en la base de datos de la empresa.
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3.4.

Criterios de exclusion: Aguellos clientes que no son frecuentes,
eventuales en la compra de servicios o producto, clientes que no estan

registradas en la base de datos de la empresa.

Muestreo:

Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) el muestreo es el
procedimiento que se desarrolla para determinar la cantidad de
elementos que pasaran a integrar la muestra, la cual tiene como base a
la cantidad poblacional, sobre las cuales se aplica a férmulas
estadisticas y otros procedimientos que ayuda a determinar de manera

precisa la cantidad de elementos representativos. (p. 175)

El presente estudio posee un muestreo no probabilistico, debido a que
no se desarrolld6 ningun procedimiento estadistico para determinar la
cantidad muestral por considerarse una poblacién relativamente
pequefia; por lo tanto, se procedié a determinar la muestra igual a la

poblacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 176)

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: se utilizara a la encuesta como técnica de investigacion, la
cual, mediante la aplicacion de su respectivo instrumento, se recopilan a
los datos desde la muestra para determinar la correlacién entre

variables.

Instrumentos: se utilizara al cuestionario, el cual estara integrado por
diferentes preguntas direccion a hacer cada uno de las variables, las
cuales estaran distribuidos de la siguiente manera:

e Cuestionario 1: Gestion de marca, el cual estara compuesta por
12 items, la primera dimension “prominencia” consta de 6 items, la
segunda dimensién “resonancia” consta de 6 items. Teniendo como
alternativa de respuesta: Nunca (1), Casi Nunca (2), Algunas Veces
(3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).
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e Cuestionario 2: Posicionamiento, el cual estara compuesta por 30
items, la primera dimension “atributo” consta de 6 items, la segunda
dimension “precio y calidad” consta de 4 items, la tercera dimension
“uso y aplicaciéon” consta de 6 items, la cuarta dimension “uso del
producto” consta de 4 items, la quinta dimensién “clase del servicio”
consta de 4 items, la sexta dimension “competidores” consta de 2

items y la séptima dimension “emocion” consta de 4 items.

Validez: consiste en el grado de acreditacion que determina la
coherencia de un cuestionario para medir lo que realmente busca medir.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 204)

Juicio de expertos: para acreditar la validez de los cuestionarios, se
procedio a utilizar el juicio de expertos, el cual estara integrado por tres
profesionales con amplios conocimientos sobre las variables, quienes

analizaran los instrumentos para determinar su nivel de validez.

Tabla 1. Validacion del instrumento: Gestion de marca y posicionamiento

Grado académico Nombre y Apellidos Dictamen
Mg. Robin Alexander Diaz Saavedra Aplicable
Mag. Karla Patricia Martell Alfaro Aplicable
Mag. Luis Enrique Dios Zarate Aplicable
Mg. Julio Alberto, Escalante Torres  Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad: Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es el Valor
gue determina el grado en que un instrumento puede obtener resultados
bajo lineamientos de consistencia y coherencia. (p. 200)

Para determinar el grado de confiabilidad de los instrumentos utilizados,
se procedio a calcular el alfa de Cronbach, el cual establece que, los
resultados deben ser iguales o superiores a 0.70 para ser considerados

como instrumentos confiables.
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Confiabilidad del instrumento a través del Alfa de Cronbach

Hernandez et al (2018), afirman que es el grado de fiabilidad que cuenta
el instrumento, con el fin de verificar si este es consistente y coherente.
Por lo tanto, para medir la confiabilidad de variables se aplico el software
“SPSS V.23” el cual analizé datos; con el propésito de crear tablas y
figuras; por consiguiente, al considerar el estadistico “Alfa de Cronbach”

muestra el grado de confiabilidad, considerando los rangos de la tabla 2.

Tabla 1. Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de

Cronbach
Rango Criterio
[0,81 a 1,00[ Muy alta
[0,61 a 0,80[ Alta
[0,41 a 0,60[ Moderada
[0,21 a 0,40[ Baja
[0,01 a 0,20[ Muy baja

Nota: Elaboracién propia de Lao y Takakuwa (2016)

Por ello, se consideré aplicar el alfa de Cronbach, con el fin de medir la

confiabilidad del instrumento, cumpliendo con los siguientes pasos:

Tabla 2. Confiabilidad del instrumento de la variable Gestion de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,968 12

Nota. Elaboracion propia por la SPSS 25
La confiabilidad del presente cuestionario relacionado a la variable

gestion de marca, mediante el software SPSS, arrojo un coeficiente
de 0.968, evidenciando una confiabilidad Muy Alta.
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Tabla 3. Confiabilidad del instrumento de la variable Posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,991 30

Nota. Elaboracion propia por la SPSS 25

La confiabilidad del presente cuestionario relacionado a la variable
posicionamiento, mediante el software SPSS, arroj6 un coeficiente de

0.991, evidenciando una confiabilidad Muy Alta.
Procedimientos

El desarrollo de la investigacion inicié por la definicion del problema,
por lo que se recurrié al método de la observacion. Seguidamente se
redactaron los problemas, justificaciones, objetivos e hip6tesis. Luego
de ello se desarroll6 el marco tedrico apoyandose en fuentes primarias
como secundarias, ademas se consideré una antigiedad no mayor a 5
afos. Posterior a ello, se desarrollo el apartado tres que corresponde
al marco metodoldgico. Luego se precedid a la estructuracion de
instrumentos (cuestionarios) mismos que haran posible la recoleccién
de informacion para cada variable sobre la muestra de estudio. Para el
procesamiento y andlisis de datos se utilizé el programa Excel y el
SPSS ver. 25. Aunado a ello, se desarroll el acapite numero cinco que
corresponde a las discusiones donde se compara los resultados
obtenidos con las teorias y antecedentes del trabajo. Finalmente, se
establecieron las conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los

objetivos planteados.

Métodos de anélisis de datos

Se us6 la estadistica descriptiva para responder a los objetivos y
contrastar las hipétesis. Ademas, se utilizé la estadistica inferencial; para
determinar el tipo de distribucion que posee la muestra, se empleod a la

prueba de Shapiro-Wilk, dado la muestra es inferior a 50 y el resultado
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fue inferior a 0.05, se decidio que para contrastar las hipétesis se utilizara
el coeficiente de Spearman. Este coeficiente adquiere valores entre -1y

1 para determinar el tipo de correlacidon existente.

Aspectos éticos

La totalidad del proceso de investigacion estuvo enmarcado en el
cumplimiento los principios éticos internacionales, de entrar los cuales
se nombra los siguientes: el principio de justicia, mediante el cual se
asegura un trato justo a cada una los participantes del estudio; el
principio de beneficencia y no maleficencia, mediante el cual se acredita
gue Unicamente se buscé beneficiar a la entidad que ha sido objeto de
estudio mediante la entrega de una herramienta que ayude a mejorar la
situacién problematica encontrada; el principio de responsabilidad, a
través del cual se asegura que todo los procesos y etapas de la
investigacion fueron abordados de manera responsable, con lo cual se
acredita ademas que lo resultados encontrados son reales y veridicos;
el principio de respeto, mediante el cual se determina que todos los
elementos y personas que formaron parte de estudio fueron tratadas con
respeto. Asimismo, estuvo guiado por el cumplimiento a la normal
investigacion establecidas por la universidad. Finalmente se precisa el
uso de las normas APA de acuerdo a su séptima edicién, con el cual se
respetd los derechos de autor de cada uno de los investigadores

consignados en el presente estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Tabla 4. Variable independiente de Gestién de marca

Frecuencia Porcentaje

Vélido Malo 13 26,0
Regular 19 38,0
Bueno 10 20,0
Muy bueno 8 16,0
Total 50 100,0

Nota. Elaboracion propia por la SPSS 25

Figura 1. Variable independiente de Gestién de marca

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO

® Porcentaje

En la tabla 4 y figura 1 detall6 el nivel de gestion de marca percibido en los
clientes de la empresa AF&JR contratista, Tarapoto, donde el 38 % del total de
los clientes percibieron a la variable con un nivel regular; asimismo, el 26 %
afirman que se encuentra de nivel malo. Por lo tanto, la mayoria de clientes
encuestados expresan que, la entidad no aplica adecuadamente las estrategias
y herramientas que conlleven a desarrollar correctamente la marca, son
estrategias deficientes; por ello, que a la empresa lo hace complicado
posicionarse en el mercado competitivo.
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Tabla 5. Dimensiones de la variable independiente de Gestion de marca

Dimensién/ Malo Regular Bueno bMuy Total
ueno
Variable n % n % n % n % n %

Prominencia 14 28% 19 38% 7 14% 10 20% 50 100%

Resonancia 12 24% 16 32% 13 26% 9 18% 50 100%

Nota. Elaboracién propia por la SPSS 25

Figura 2. Dimensiones de la variable gestion de marca
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Interpretacion

En la tabla 5 y figura 2; la dimension de prominencia; se puede observar que,
el 38 % esta en un nivel regular, seguido de un nivel malo en 28 %. En la
dimension resonancia, el 32 % esta en un nivel regular seguido de un nivel malo
con un 24 %. Por lo tanto, la mayoria de clientes encuestados expresan que, la
entidad no logra generar que el cliente se acerque mas a la marca, que quede
grabada en la mente del cliente, que sepa diferenciar a la empresa a través de

la marca.
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Tabla 6. Variable dependiente de Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje

Valido inadecuado 12 24,0
regular 19 38,0
Adecuado 11 22,0
Muy adecuado 8 16,0
Total 50 100,0

Nota. Elaboracién propia por la SPSS 25

Figura 3. Variable dependiente de Posicionamiento

INADECUADO REGULAR ADECUADO MUY ADECUADO

® Porcentaje

En la tabla 6 y figura 3 se mostré los niveles de posicionamiento de la empresa
AF&JR contratista, donde la mayoria de clientes percibieron al posicionamiento
con un nivel regular de 38 % del total de encuestados. Por otro lado, el 24 % lo
consideran como un nivel inadecuado el posicionamiento de la empresa. De tal
forma, se entiende que los clientes perciben que la entidad no logra conocer las
necesidades y preferencias del consumidor, no analiza la competencia, es por

ello que no logra posicionarse en el mercado.
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Tabla 7. Dimensiones de la variable dependiente de posicionamiento.

Muy

Dimension/ Inadecuado Regular Adecuado Total
adecuado

Variable n % n % n % n % n %
Atributo 12 24% 19 38% 12 24% 7 14% 50 100%
Precio y 13 26% 23 46% 9 18% 5 10% 50 100%
calidad
Usoo 14  28% 27 54% 3 6% 6 12% 50 100%
aplicaciones
Usuariodel 5 4100 16 3206 6 12% 6 12% 50 100%
producto
Clase del

12 24% 25 50% 4 8% 9 18% 50 100%
producto

Competidor 16 32% 14 28% 10 20% 10 20% 50 100%

Emocién
11 22% 19 38% 10 20% 10 20% 50 100%

Nota. Elaboracién propia por la SPSS 25
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Figura 4. Dimensiones de la variable gestion de marca
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Adecuado 24% 18% 6% 12% 8% 20% 20%

B Muy adecuado  14% 10% 12% 12% 18% 20% 20%

Interpretacion

En la tabla 7 y figura 4; la dimension de atributo; se puede observar que, el 38
% estd en un nivel regular, seguido de un nivel inadecuado en 28 %. En la
dimensién precio y calidad, el 46 % esta en un nivel regular seguido de un nivel
inadecuado con un 26 %. En la dimensién uso o aplicaciones, el 54 % esta en
un nivel regular seguido de un nivel inadecuado con un 28 %. En la dimension
usuario del producto, el 44 % esta en un nivel inadecuado, seguido de un nivel
regular con un 32 %. En la dimension clase del producto, el 50 % esta en un
nivel regular seguido de un nivel inadecuado con un 24 %. En la dimension
competidor, el 32 % esté en un nivel inadecuado seguido de un nivel regular con
un 28 %. En la dimension emocion el 38 % esta en un nivel regular seguido de
un nivel inadecuado con un 22 %. De tal forma, se entiende que la empresa no
logra implementar los atributos necesarios a los productos, no logra satisfacer a
los clientes, asimismo, la entidad no establece los precios segun la calidad de

sus productos.
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4.2. Andlisis inferencial

Para la contratacion se consider6 los siguientes criterios de relacion:

Tabla 8. Criterios de la prueba de Pearson

Valor Criterio

R =1.00 Relacion perfecta positiva
0.90=r<1.00 Relacién muy alta
0.70=r<0.90 Relacion alta

0.40=r<0.70 Relacién moderada
0.20=r<0.40 Relacion muy baja

r=0.00 Relacion nula

r=-1.00 Correlacién negativa perfecta

Nota. Criterios de relacion
Hipotesis general

Hi: Existe relacién significativa entre la gestiébn de marca con el posicionamiento

en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la gestion de marca con el

posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.
El criterio para la comprobacion de la hipotesis general se define asi:

Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis
nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y

se rechaza la hipétesis alterna, Hipotesis nula (Ho), Hipétesis alterna (Ha)
Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable independiente representativa y

la variable dependiente representativa tenemos que:

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05
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Tabla 9.

Tabla de contingencia entre las variables Gestion

posicionamiento

de marca y

V2: Posicionamiento

Muy
inadecuado regular Adecuado adecuado Total
Malo Recuento 10 0 0 3 13
% dentro de 76,9% 0,0% 0,0% 23,1% 100,0%
GESTION_
% del total 20,0% 0,0% 0,0% 6,0% 26,0%
Regular Recuento 0 14 2 3 19
% dentro de 0,0% 73,7% 10,5% 15,8% 100,0%
GESTION_
V1: Gestion % del total 0,0%  28,0% 4,0% 6,0  38,0%
de marca Bueno Recuento 0 0 8 2 10
% dentro de 0,0% 0,0% 80,0% 20,0% 100,0%
GESTION_
% del total 0,0% 0,0% 16,0% 4,0% 20,0%
Muy Recuento 2 5 1 0 8
bUeNO o gentro de 250% 625%  125% 0,0% 100,0%
GESTION_
% del total 4,0% 10,0% 2,0% 0,0% 16,0%
Total Recuento 12 19 11 8 50
% dentro de 24,0%  38,0% 22,0% 16,0% 100,0%
GESTION_
% del total 24,0%  38,0% 22,0% 16,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 9, se afirma que del 100% la variable gestién de marca esta en el nivel

“regular” con un 38 %, asimismo el 26 % corresponde a un nivel malo, el 20 % en

un nivel bueno y 16 % consideran que se encuentra en un nivel muy bueno. Del

100% de la variable posicionamiento esta en el nivel “regular” relacionado al 38 %

con el nivel regular y el 24 % con el nivel inadecuado de la variable dependiente.

Del 100% de la variable gestion de marca que esta en el nivel “regular’ esta

relacionado con el 28 % del nivel de regular de la variable posicionamiento.
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Tabla 10. Relacion entre la gestiébn de marca y el posicionamiento

Significacion

asintoética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 59,9092 9 ,000
Razon de verosimilitud 66,563 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,917 1 , 166

N de casos validos 50
a. 15 casillas (93,8%) han esperado un
recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,28.

b.
Interpretacion: Como el Chi Cuadrado de Pearson (59,909), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y encontrandose en el area probabilistica de aceptacion, se
acepta la hipotesis alterna con un 95% de confianza (sig = 0.000) y se acepta que
las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una relacion significativa entre
ellas; concluyendo que existe una relacion significativa entre las variables. Por
ende, al existir una buena gestiéon de marca, se tendria un buen posicionamiento

de la empresa.

Figura 5. Grafico de distribucién Chi Cuadrado entre la gestién de marca y el
posicionamiento.

a=0.05

X?%=12,5916 X% = 59,909

Nota. Elaboracién propia
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Hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre la prominencia con el posicionamiento en la
empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la prominencia con el posicionamiento en
la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis
nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y

se rechaza la hipétesis alterna, Hipotesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)
Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable independiente representativa y la

variable dependiente representativa tenemos que:

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05

Tabla 11. Tabla de contingencia entre la prominencia con el posicionamiento en la
empresa AF&JR contratista

Variable 2: Posicionamiento

Muy
inadecuado regular Adecuado adecuado Total
Malo Recuento 11 0 0 3 14
% dentro de 78,6% 0,0% 0,0% 21,4% 100,0%
promi_
% del total 22,0% 0,0% 0,0% 6,0% 28,0%
Regular Recuento 0 15 1 3 19
% dentro de 0,0% 78,9% 5,3% 15,8% 100,0%
promi_
Dimensién 1: % del total 0,0% 30,0% 2,0% 6,0% 38,0%
Prominencia Bueno Recuento 0 0 6 1 7
% dentro de 0,0% 0,0% 85,7% 14,3% 100,0%
promi_
% del total 0,0% 0,0% 12,0% 2,0% 14,0%
Muy Recuento 1 4 4 1 10
bueno o, gentro de 10,0%  40,0% 40,0% 10,0%  100,0%
promi_
% del total 2,0% 8,0% 8,0% 2,0% 20,0%
Total Recuento 12 19 11 8 50
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% dentro de 24,0% 38,0% 22,0% 16,0% 100,0%
promi_

% del total 24,0% 38,0% 22,0% 16,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 11, se afirma que del 100% la dimension de prominencia esta en el nivel
“regular” con un 38 %, asimismo el 28 % corresponde a un nivel malo, el 20 % en
un nivel muy bueno y 14 % consideran que se encuentra en un nivel bueno. Del
100% de la variable posicionamiento esta en el nivel “regular” relacionado al 38 %
con el nivel regular y el 24 % con el nivel inadecuado. Del 100% de la dimension
de prominencia que esta en el nivel “regular” esta relacionado con el 30 % del nivel

de regular de la variable posicionamiento.

Tabla 12. Relacién entre la prominencia y el posicionamiento

Significacio
n asintoética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 61,1872 9 ,000
Razon de verosimilitud 65,435 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 6,143 1 ,013
N de casos validos 50

a. 14 casillas (87,5%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es 1,12.

Interpretacion: Como el Chi Cuadrado de Pearson (61,187), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y encontrandose en el area probabilistica de aceptacion, se
acepta la hipotesis alterna con un 95% de confianza (sig = 0.000) y se acepta que
las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una relacion significativa entre
ellas; concluyendo que existe una relacidon significativa entre la dimension de
prominencia y la variable posicionamiento. Por ende, al existir prominencia, el nivel

de posicionamiento de la empresa incrementara en el mercado competitivo.
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Figura 6. Grafico de distribucibn Chi Cuadrado entre la prominencia y el
posicionamiento.

a=0.05

X2 =12,5916 X% = 61,187

Nota. Elaboracién propia

Hipotesis especifica 2

H2: Existe relacion significativa entre la resonancia con el posicionamiento en la
empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la resonancia con el posicionamiento en
la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021.

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis
nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y

se rechaza la hipétesis alterna, Hipotesis nula (Ho), Hipoétesis alterna (Ha)
Nivel de Significancia: 0.05

Del Chi cuadrado de Pearson entre una variable independiente representativa y la

variable dependiente representativa tenemos que:

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05
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Tabla 13. Tabla de contingencia entre la resonancia con el posicionamiento en la

empresa AF&JR contratista.

Variable 2: Posicionamiento

Muy
inadecuado regular Adecuado adecuado Total
Malo Recuento 9 0 0 3 12
% dentro de 75,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0%
reso_
% del total 18,0% 0,0% 0,0% 6,0% 24,0%
Regular Recuento 0 11 4 1 16
% dentro de 0,0% 68,8% 25,0% 6,3% 100,0%
reso_
Dimension 2: % del total 0,0% 22,0% 8,0% 2,0% 32,0%
Resonancia Bueno Recuento 0 4 6 3 13
% dentro de 0,0% 30,8% 46,2% 23,1% 100,0%
reso_
% del total 0,0% 8,0% 12,0% 6,0% 26,0%
Muy Recuento 3 4 1 1 9
bueno o4 gentro de 33,3%  44,4% 11,1% 11,1%  100,0%
reso_
% del total 6,0% 8,0% 2,0% 2,0% 18,0%
Total Recuento 12 19 11 8 50
% dentro de 24,0% 38,0% 22,0% 16,0% 100,0%
reso_
% del total 24,0% 38,0% 22,0% 16,0% 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.25

De la tabla 13, se afirma que del 100% la dimension de resonancia esta en el nivel
“regular” con un 32 %, asimismo el 26 % corresponde a un nivel bueno, el 24 % en
un nivel malo y 18 % consideran que se encuentra en un nivel muy bueno. Del
100% de la variable posicionamiento esta en el nivel “regular” relacionado al 38 %
con el nivel regular y el 24 % con el nivel inadecuado. Del 100% de la dimensién
de resonancia que esta en el nivel “regular’ esta relacionado con el 22 % del nivel

de regular de la variable posicionamiento.

47



Tabla 14. Relacion entre la resonancia y el posicionamiento

Significacio
n asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 37,8482 9 ,000
Razoén de verosimilitud 45,903 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,560 1 ,212

N de casos validos 50

a. 15 casillas (93,8%) han esperado un recuento menor

qgue 5. El recuento minimo esperado es 1,44.

Interpretacion: Como el Chi Cuadrado de Pearson (37,848), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y encontrandose en el area probabilistica de aceptacion, se
acepta la hipotesis alterna con un 95% de confianza (sig = 0.000) y se acepta que
las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una relacion significativa entre
ellas; concluyendo que existe una relacién significativa entre la dimensién de
resonancia y la variable posicionamiento. Por ello, estos resultados infieren que,
mientras mejor sean los vinculos con los clientes, haciendo que el cliente tengue
una gran lealtad y afecto intermedio con la empresa, generara que la empresa se

posicione en un nivel del resto de las empresas del mismo rubro.
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Figura 7. Gréafico de distribucion Chi Cuadrado entre la resonancia y el

posicionamiento.

a=0.05

X% =12,5916

Nota. Elaboracion propia

X2 = 37,847

49



V. DISCUSION

En este capitulo se contrasta los resultados obtenidos con los antecedentes,
teniendo asi que existe relacion significativa entre la gestion de marca con el
posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, ya que el
andlisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson (59,909), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05.
En funcion a los resultados, se determina que si la empresa logra gestionar la
marca con las estrategias adecuadas, haciendo que llegue a la mente del
consumidor, que logre identificar la marca con solo ver el producto, permitira
gue la empresa se posicione altamente en el mercado competitivo, dichos
autores coinciden con lo expuesto por Miguel (2019), quien menciona que los
niveles que estrategia que se utiliza del branding de la Empresa de Transportes
Huanchaco S.A, se establece que su nivel esta alto con un 47%, ya que la
organizaciéon perdura en el negocio local, porque su marca y su presencia es
atractiva. Concluyé que, con el coeficiente de correlacion Rho Spearman,
muestra 0.08 y significancia bilateral es 0.00, por lo que se puede entender que
no existe relacion las variables de posicionamiento y branding, ya que la
Empresa de Transportes Huanchaco S.A. en el distrito de Trujillo 2019, realiza
sus funciones de manera libre, por tal motivo se acepta la hipotesis nula el
branding no tiene incidencia en el posicionamiento de la Empresa se
Transportes Huanchaco S.A, ademas, Romero (2019) menciona que hay
relacion entre el marketing de contenidos y su nivel de posicionamiento de la
marca Cifen Per( en Santiago de Surco, en el recuadro 6 se encuentra una
correlacion positiva, por el método de coeficiente de correlacion de Rho
Spearman (Rho=0,377) y significativa entre las dos variables, se puede deducir
a mayor marketing tecnologico, habra mejor posicionamiento. Concluyo que,
hay relacion entre los la variable de marketing digital y su nivel de nivel
posicionamiento de la marca Cifen Peru en Santiago de Surco, en los siguientes
cuadros se puede visualizar una correlacion positiva, por el método
(Rho=0,345), y significativa entre las variables, lo cual es a mayor nivel de

marketing digital, mayor y mejor posicionamiento.
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Ademas, existe relacion significativa entre la prominencia con el
posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, ya que el
analisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson (61,187), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05.
De esta manera se establece, que mientras mas logre conocer el cliente sobre
la marca, que se quede grabada en la conciencia del cliente, logre diferenciarse
del resto de la competencia, el nivel de posicionamiento aumentara
notoriamente, dichos resultados coinciden con lo expuesto por Carrasco (2017)
quien menciona que el nivel de branding en la empresa es medio alto, puesto
que el 86.11% menciona que la empresa tiene un establecimiento grande que
sirve para ofrecer una buena atencion a los usuarios, por lo que tiene
abastecedores que brindan sus productos mejor que sus competidores.
Concluyé que, se precis6 que la relacién del nivel de branding tiene una
correlacion alta con el nivel de posicionamiento ya que es importante que los
clientes puedan visualizar y elegir su marca por encima de las demas, ademas
es importante saber también como el branding puede mejorar el valor que le
brindan a la empresa, ya que su coeficiente de correlacion tiene un valor de
89.6%.

Finalmente, existe relacion significativa entre la resonancia con el
posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, ya que el
andlisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson (37,848), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05.
En funcién a ello, que mientras mejor sean los vinculos con los clientes,
haciendo que el cliente tengue una gran lealtad y afecto intermedio con la
empresa, generara que la empresa se posicione en un nivel del resto de las
empresas del mismo rubro, dichos resultados coinciden con lo expuesto por
Diaz y Pintado (2019), quien menciona que respecto a la fidelizacién del cliente,
el 55,3% la mayor parte de encuestados se encuentra en un nivel alto y un
42.8% en un nivel medio y un 2,0% en un nivel bajo. En lo referente a la variable
Branding en la fidelizacion del cliente, el 62,2% se encuentra en un nivel medio
y un 26,3% en un nivel alto y un 11,5% 3n un nivel bajo, ademas, hay una

relacion entre el Branding y su fidelizacion con los usuarios de Multiservicios
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Ticla SAC (Agilito) Tarapoto, 2019. Este proyecto se obtuvo mediante una
evaluacion de andlisis estadistico, de coeficiente de correlacion de Rho
Spearman positiva alta (Rho=0.575, p =0,000), lo cual entendemos y podemos
establecer la utilizacion de mejores estrategias de branding, se podra mejorar
todos los canales de transmision a todos los usuarios y esto facilitara retener a
los clientes del minimercado. Esto nos da entender que el minimercado
Multiservicios Ticla SAC, si cuenta con mejor dominio en todo lo relacionado
con el Branding, el minimarkets aprovecha esto para dar mejor imagen a la
marca a través de la percepcion y vision de los clientes, finalmente, Flores
(2019), mencionan que el 5% consideran que el posicionamiento es muy malo,
asimismo el 18% de encuestados indican que el nivel de posicionamiento de la
empresa es malo, por otro lado, el 34% de encuestados menciona que es
regular, como el 36% de los encuestados indico que es buenay solo un 7% del
total de encuestados indican que el posicionamiento de la empresa es bueno.
Concluy6 que, las correlaciones de las dos variables se obtuvieron de 0.355, lo
gue apunta que hay relacién de forma positiva, mostrando una relacién debido
al valor que lo relaciona es de 0.000, finalizando que si hay una relacion directa
entre el marketing directo y su posicionamiento de la empresa J & J Transportes

y Soluciones Integrales S.A.C.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Se determin0 que existe relacion significativa entre la gestion de marca con
el posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, ya que
el andlisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson (59,909), es mayor al
Chi tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000 que es menor a
0.05.

6.2. Se describié que existe relacion significativa entre la prominencia con el
posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, ya que el
analisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson (61,187), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05.

6.3. Se describié que existe relacion significativa entre la resonancia con el
posicionamiento en la empresa AF&JR contratista, Tarapoto 2021, ya que el
andlisis estadistico del Chi Cuadrado de Pearson (37,848), es mayor al Chi
tabular (12,5916) y la significancia bilateral es de 0.000 que es menor a 0.05.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Gestionar la marca con las estrategias adecuadas, haciendo que llegue
a la mente del consumidor, que logre posicionar la marca con solo ver el
producto mediante estrategias publicitarias, mediante la mejoria de la
calidad de servicio brindado.

7.2. La empresa debe realizar un estudio de segmento de mercado, para
poder determinar el tipo de cliente a atender, como también poder asi
mejorar el producto o servicio brindado.

7.3. Laempresa debe realizar estrategias publicitarias que permita tener una
mayor ampliacion de mercado, haciendo uso de las redes sociales como

plataforma principal para lograr dicho objetivo.
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Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion de variables

Variables

Definiciéon conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

de

Gestion de Marca

Posicionamiento

Hoyos (2016) lo define como
integracion de nuevas
alternativas, que hace tener que el
producto pueda llegar a la cabeza
del consumidor, en este caso
utilizar marcas reconocidas para
ampliar mejor nuestra marca,
utilizar parte de sus estrategias
para la marca con la que se
identifica la empresa. (p,2)

Lamb, Hair y McDaniel (2011)
como el proceso de combinacion
del marketing a través de distintos
pensamientos de distintos
mercados, que pueden intervenir
en la marca, estos pueden ser un
staff de productos o estructura.
(p.281)

El branding es considerado
como el desarrollo de diferentes
estrategias y actividades que
tiene la finalidad de potenciar la
imagen de la empresa hacia su
publico objetivo, transmitiendo la
propuesta de valor de manera
efectiva y eficiente que le
permita ser atractiva.

Es el grado de participacion que
la empresa tiene en la mente del
consumidor, es decir que,
cuando se habla de un producto,
las personas automaticamente
relacionan la empresa con ello.

Prominencia

Resonancia

Atributo

Precio y calidad

Uso o
aplicaciones

Usuario del
producto

Indicadores Escala
medicion
Identidad de Ordinal
marca
Juicios y
sentimientos
Grado de Ordinal

reconocimiento

Identificacion de
marca

Tarifas

Eficacia
Calidad del
producto

Atributo del
producto

Comunicacion

Consumidor
meta
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Clase del
producto

Competidor

Emocion

Grado de
satisfaccion

Relacién

Distintivo

Superior

Motivacion

Empresa

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 4: Matriz de consistencia

Tipo/Dis
Titulo Formulacion del Objetivos Hipotesis , enolde : Conceptos
problema investigaci
on
Problema Objetivo general: Hipotesis Gestion de marca
general: . y general:
. . Determinar la relacion entre Para Hoyos (2016) es un
¢Cual es la relacion entre | |3 gestion de marca con el | Existe relacién proceso integrativo, que
la gestion de marca con el | posicionamiento  en  la | significativa  entre  la busca construir marcas
posicionamiento  en  1a | empresa AF&JR contratista, | gestion de marca con el Tipo: poderosas; es decir,
emp:reﬁat T AF&JtR Tarapoto 2021. posicionamiento en la ' marca% amplllar;ente
p . contratista, arapoto empresa AF&JIR Aplicada | conocidas, asociadas a
Gestion de 202172 Objetivos contratista, Tarapoto P elementos positivos,
marca y el Problemas especificos: 2021. deseadas y compradas
.. . especificos: hi ‘4 . ) por-una base amplia de
posicionami . Describir la relacion entre la Hipotesis Alcance: | consumidores. Esto
¢Cual es la relacion entre | prominencia con el especificas: _ | incluye la definicion de la
entoenla |la prominencia con el | posicionamiento en la _ _ Correlaci | jjentidad o imagen que
posicionamiento en la | empresa AF&JR contratista, E.XIS.tQ . relacion onal se quiere tener en un
contratista, Tarapoto o . prominencia con e ”
AF&JIR n P Describir la relacion entre 1a | hosicionamiento  en la o grafico y la puesta en
2021~ resonancia con ol p Disefio: | escena de la marca
Contratista, L : empresa AF&JR frente a determinados
posicionamiento en la i
) 3 AF2IR ratist contratista, Tarapoto No publicos, de manera que
Tarapoto | ¢Cuél es la relacion entre | EMpresa contratista, | 2021. experimenta | ome  relevancia  y,
2021" la resonancia con el | Tarapoto 2021. I de corte | ademas, rentabilidad a
posicionamiento en la Exi aciG transversal. | través de todos los
empresa AF&JR xiste relacion procesos de compra y
contratista, Tarapoto significativa  entre  la recompra de la misma.
20217 resonancia con el

posicionamiento en la

(p. 2).
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empresa
contratista,
2021.

AF&JIR
Tarapoto

Posicionamiento

Lamb, Hair y McDaniel
(2011) lo definen como
el desarrollo de una
mezcla de marketing
especifica para influir en
la percepcion general
que los clientes
potenciales tienen de
una marca, linea de
productos u
organizacion. (p. 281)

Fuente: Elaboracion Propia
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o s

Ficha técnica
Instrumento para la variable Gestion de marca

Titulo: “Branding y fidelizacion de clientes en la Empresa Janice Sport de la
ciudad de Tarapoto, 2019”

Link:
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c

3%93N%20-

%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%alndez%20Cachique%20%26%20Milagros

%20Mozombite%20N0a%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Autores: Grandez, L. y Mozombite, M. (2019)— Creadoras
Adaptado por: Olivera Flores, Janesita y Olivera Flores, Maria G.

Dimensiones:

- Prominencia

- Resonancia

Escala de medicion: Ordinal
(1) Nunca

(2) Casi Nunca

(3) Algunas Veces

(4) Casi Siempre

(5) Siempre

Numero de items: 12 items

Validez de contenido: (juicio de expertos)
Nombre del validador Apreciacioén
Dr. Rossana Herminia Hidalgo Aplicable
Pozzi
Mg. Sabino Ayala Villegas Aplicable
Mg. Hugo Elias Bernal Lozano Aplicable

Fiabilidad (alfa de Cronbach): La fiabilidad fue determinada mediante el
procedimiento llamado Alpha de Cronbach, en el cual obtuvo un valor de
0.723, lo cual demuestra un resultado de alta confiabilidad.
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http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ok

Ficha técnica

Instrumento para la variable Posicionamiento

Titulo: “El branding y el posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s,

Emporio de Gamarra- La Victoria, 2018”

Link:

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/33118/GONZALE

S CA%20-DE%20LA%20CRUZ RJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Autores: Gonzales, Ay De la Cruz, J. (2018) — Creadores
Adaptado por: Olivera Flores, Janesita y Olivera Flores, Maria G.

Dimensiones:

- Atributo

- Precioy calidad

- Uso o aplicacion

- Usuario del producto

- Clase del servicio

- Competidores

- Emocion

Escala de medicion: Ordinal
(1) Nunca

(2) Casi nunca
(3) Algunas veces
(4) Casi siempre

(5) Siempre
Numero de items: 30 items
Validez de contenido: (juicio de expertos)
Nombre del validador Apreciacion
Mag. Ricardo, Ruiz Aplicable
Villavicencia
Mg. Oznien, Rodriguez Aplicable
Galan

Fiabilidad (alfa de Cronbach): La fiabilidad fue determinada mediante el
procedimiento llamado Alpha de Cronbach, en el cual obtuvo un valor de
0.949, lo cual demuestra un resultado de alta confiabilidad.
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https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/33118/GONZALES_CA%20-DE%20LA%20CRUZ_RJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/33118/GONZALES_CA%20-DE%20LA%20CRUZ_RJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Instrumento de recolecciéon de datos

“Gestion de marca y posicionamiento en la empresa AF&JR Contratista,
Tarapoto 2021”

Estimado (a) amigo (a) en esta oportunidad recurro a usted con la finalidad de

pedirle su apoyo para responder al siguiente cuestionario sobre Gestion de

marca y posicionamiento en la empresa AF&JR Contratista, Tarapoto 2021. Se

le pide por favor que lea atentamente cada una de las interrogantes planteadas

y responda con conviccion.

Recuerde: No existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus

respuestas son resultado de su apreciacion personal, considerando la

siguiente escala de valoracion:

iMuchas Gracias por su Ayuda!

Informacién socio demografico:

1. Genero
masculino (2)
Femenino (2)

3. FRECUENCIA DEL SERVICIO

Mensual (1)
Trimestral (2)
Semestral (3)
Anual (4)

5. ¢QUE CONSIDERA USTED AL
COMPRAR NUESTRO SERVICICIO?

Confiable (1)
Precio (2)
Gestion de atencién (3)
Variedad de servicios (4)

7. ¢éCUAL ES EL MEDIO DE
INFORMACION QUE ELEGIRIA UD.
PARA INFORMARSE?

Radial (1)

2. EDAD
20 -30 (1)
31-40 (2)
41-50 (3)
51— a mas afios (4)

4. LUGAR DE PROCEDENCIA

Tarapoto (1)
Morales (2)
banda de Shilcayo (3)
Otros:.....ceeuee. (4)

6. ¢ CUAL ES EL MEDIO DE INFORMACION
PARA QUE ADQUIERA NUESTROS
SERVICIOS?

Redes sociales (2)
Recomendaciones (2)
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Televisivo

Redes sociales
Paneles publicitarios
Pagina web

(2)
(3)
(4)
(5)
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Indicaciones: Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo a

las siguientes preguntas, considerando la siguiente escala de valoracion:

Nunca Casi Algunas Casi Siem
nunca veces siempre pre
1 2 3 4 5
) ESCALA
N° GESTION DE MARCA
1 2| 3] 4/ 5

PROMINENCIA

Identidad de marca

01

La Empresa AF&JR Contratista, es lo primero que
recuerda cuando le hablan de empresas de construccién

02

Reconoce el simbolo de AF&JIR Contratista, en las calles

03

La Empresa AF&JR Contratista es recordada cada vez
que preguntan por una empresa contratista

04

Recuerda haber adquirido algun servicio de la empresa
AF&JR Contratista

Reconoce facilmente la ubicacion de la empresa AF&JR

05 :
Contratista
06| Reconoce el color de la marca de AF&JR Contratista
RESONANCIA
Juicios

07

Considera que el servicio de AF&JR Contratista se
encuentra bien valorado

08

La expectativa que genera AF& JR Contratista de sus
servicios brindados es confiable

09

Le genera calidez y confianza al observar la marca de
AF&JR Contratista

Sentimiento

10

Genera seguridad al escuchar que se encuentra usando
un servicio de la marca AF&JR Contratista

11

La Marca AF&JR Contratista como tal le genera respeto
ante sus competidores.

12

Utiliza frecuentemente los servicios de la empresa AF&JR
Contratista
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Nunca Casi Algunas Casi Siem

NO

nunca veces siempre pre
1 2 3 4 5
ESCALA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

2

3

4

ATRIBUTO

Grado de reconocimiento

01

¢La empresa AF&JR Contratista, ofrece variedad de
servicios que lo distingue de la competencia?

02

¢La empresa AF&JR Contratista, tiene los mejores
servicios?

03

¢,Cree usted que la empresa AF&JR Contratista es mas
reconocida que las otras empresas de la competencia?

Identificacién de marca

04

¢ Los detalles del servicio lo motivan a volver a elegirlos?

05

¢La empresa AF&JR Contratista es reconocida por la
calidad de los servicios?

06

¢ Usted reconoce los servicios de la empresa AF&JR
Contratista con facilidad?

PRECIO Y CALIDAD

Tarifas

07

¢ Los precios establecidos por la empresa AF&JIR
Contratista, estan al alcance del cliente y se diferencia de
los competidores?

08

¢, Considera que existe relacion entre los precios y la
calidad de atencion recibida en la empresa AF&JR
Contratista?

Eficacia

09

¢, Considera que la empresa AF&JR Contratista utiliza las
redes sociales de forma adecuada para ofrecer sus
servicios?

10

¢, Considera que en la empresa AF&JR Contratista los
colaboradores buscan ser efectivos?

USO O APLICACION

Calidad del producto

11

¢La empresa AF&JR Contratista, ofrece servicios de facil
utilizacion?

12

¢ Estas satisfecha con la cantidad y caracteristicas de los
servicios de la empresa AF&JR Contratista?
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13

¢La empresa AF&JR Contratista amplia su linea de
servicios constantemente?

Atributos del producto

14

¢La empresa AF&JR Contratista estd mejorando
constantemente?

15

¢La empresa AF&JR Contratista busca sobresalir a
diferencia de otras?

16

¢, Considera que los servicios ofrecidos satisfacen todas
sus necesidades?

USUARIO DEL PRODUCTO

Comunicacion

17

¢, Encuentra anuncios de AF&JR Contratista en los puntos
masivos de ventas ubicados en la ciudad?

18

¢ La calidad del servicio es destacado en los anuncios de
la empresa AF&JR Contratista?

Consumidor meta

19

¢, Son de rapido acceso los puntos de venta de la empresa
AF&JR Contratista?

20

¢, Como cliente de AF&JR Contratista recomendarias sus
servicios brindados?

CLASE DEL SERVICIO

Grado de satisfaccion

21

¢ El servicio se diferencia de la competencia ya sea por el
modelo o la calidad que se brinda?

22

¢La empresa AF&JR Contratista cuenta con diversidad de
servicios?

Relacién

23

¢La empresa AF&JR Contratista ofrece productos
personalizados?

24

¢ Los productos de la empresa AF&JR Contratista cumplen
con las exigencias de las innovaciones que presenta la
sociedad?

COMPETIDORES

Distintivo

25

¢,Cree usted que la empresa AF&JR Contratista se
diferencia en sus servicios con los de la competencia?

Superior

26

¢, Considera que la empresa AF&JR Contratista es superior
a la competencia?

EMOCION

Motivacion

27

¢ Usted se siente motivado para requerir a los servicios de
la empresa AF&JR Contratista?
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2

(o]

¢ Los resultados de los servicios lo motivan a volver a
solicitarlos?

Empresa

29

¢La atencion brindada por la empresa AF&JR Contratista
es calida y amena a diferencia de otras?

30

¢, Como cliente esta de acuerdo con los horarios de
atencion de la empresa AF&JR Contratista?
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Anexo 6: Validacion del instrumento

N LY

CEsna Ve

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:” “GESTION DE MARCA Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA AF&JR

CONTRATISTA, TARAPOTO 2021”

N° DIMENSIONES ! items Pertinencia' | Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No si No

1 | PROMINENCIA

La Empresa AF&JR Confratista, es io primero que recuerda cuando le hablen de

empresas de construccion

Reconace el simbolo de AF&IR Coniratista, en las calles

La Empresa AF&JR Contratista es recordada cada vez que preguntan por una

empresa contratista

Recuerda haber adguirido algun servicio de la empresa AF&JR Conratista

Reconoce facimente la ubicacion de fa empresa AF&JR Contratista

Reconoge el coicr de ia marca de AF&JR Contratista

DIMENSION 2 Si No Si No Si No

RESONANCIA

Considera que ef servicio de AF&JR Cantratista se encuentra bien valorado

La expectativa que genera AF& JR Contralista de sus servicios brindados es

confiable

Le genera calidez y confianza al observar fa marca de AF&JR Contratista

Genera seguridad at escuchar que se encuentra usando un servicio de la marca

AF&JR Contratista

L2 Marca AF&JR Conlratista como tal le genera respeto ante sus competidgres.

Utliza frecuentemente los servicios de la empresa AF&JR Contratista

DIMENSION 3 Si No S No si No

ATRRIBUTO

La empresa AF&JR Contratista, ofrece variedad de servicios que lo distingue de ia

competencia__

¢La empresa AF&JR Contratista, tiene los mejores servicios?

Cree usted que la empresa AF&JR Coniratista es mas reconocida que las olras

empresas de la competencia

Los detailes del servicio Io motivan a volver a elegirlos

La empresa AF&JR Contratista es reconogida por la calidad de los servicics

Usted reconoce los servicios de la empresa AF&JR Contratista con facilidad

DIMENSION 4 Si No Si No $i No

4 PRECIO Y CALIDAD

Los precios establecidos por fa empresa AFRJR Contratista, estan al alcance del

cliente y se diferencia de fos competidores

b Considera que existe reiacion entre los precios y la calidad de atencion recibida en

1a empresa AF&JR Conlratista

Considera que la empresa AF&JR Conlratista utiliza ias redes sociales de forma

adecuada para ofrecer sus servicios

d Considera que &n la empresa AF&JR Conlratista ics colaboradores buscan ser

efectivos
DIMENSION 5 Si No Si No Si No
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USO O APLICACION

| 2 empresa AF&IR Contratista, ofrece servicios de facil ufilizacion

Estas satisfecha con la cantidad y caracteristicas de fos servicios de la empresa
AF&JR Contratista

La empresa AF&JR Coniratista amplia su finea de servicios constantemente

;La empresa AF8JR Contratista esta mejorando constantemente?

La empresa AF&JR Contratista busca sobresalir a diferencia de otras

-0 || T ||t

Considera que ios servicios ofrecidos saisfacen todas sus necesidades

DIMENSION 6 Si No Si No Si No

6 | USUARIO DEL PRODUCTO

Encuentra anuncios de AF&JR Contratista en ios puntos masivos de ventas
ubicados en la ciudad

b La caiidad del servicic es destacado en los anuncios de la empresa AF&IR
Contralista

a

Son de rapido acceso los puntos de venta de la empresa AF&JR Contratista

[=3

Como cliente de AF&JR Contratista recomendarias sus servicios brindades

DIMENSION 7 Si No Si No Si No

CLASE DE SERVICIO

£ servicio se diferencia de 'a competencia ya sea por ef modelo ¢ la calidad que se
brinda

L2 empresa AF&JR Contratista cugnta con diversidad de servicios

La empresa AF&JR Centratista ofrece productos personaiizados

Q oo & |~

Los productos de la empresa AF&JR Coniratista cumplen con las exigencias de las
innovaciones que presenta la seciedad

DIMENSION 8 Si No St No Si Mo

7 | COMPETIDORES

Cree usted que la empresa AF&JR Contratista se diferencia en sus servicios con los
de la cornpetencia

o

Considera que la empresa AF&JR Conlratista es superior a la competencia

DIMENSION 8 Si No Si No Si No

EMOCION

Usted se siente motivado para requerir a los servicios de ia empresa AF&JR
Contratista

ol e |

Los resuitados de tos servicios (o motivan a volver a solicitarios

i.a alencicn brindada por la emprasa AF&JR Contralista es clida y amena a
diferencia de otras

g Como ciiente esia de acuerdo con tos horarios de atencion de la empresa AF&IR
Contratisia

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir{ } No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Robin Alexander Diaz Saavedra DNI:44970126

Especialidad del validador: Lic. Marketing Negocios Internacionales, Mg Investigacion Docencia Universitaria



Pertinencia: Ei item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: i item es apropiado para representar al componente ©
dimension especifica delf construcio

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna et enunciado det item, es
coneiso, exacio y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems pianteados
son suficientes para medir ta dimension

27 de Setiembre del 2021

Firma del Experto informante.
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5 | USO O APLICACION
a | Laempresa AF&JR Contratista, ofrece servicios de facil ulifizacion X X
b Estas satisfecha con ia cantidad y caracteristicas de los servicios de fa emprasa X be X
AF&JR Contratista
¢ | Laempresa AF&JR Contrafista amplia su finea de servicios constantemente X X X
d | ;Laempresa AF&JIR Contratista esté mejorando constar te? X X X
e | Laempresa AF&JR Contratista busca sobresalir a diferencia de otras X X X
f | Considera que ios servicios ofrecidos satisfacen todas sus necesidades X X X
DIMENSION 6 Si No Si No Si No
6 | USUARIO DEL PROBUCTO
a Enguentra anuncios de AF&JR Conlratista en los puntos masivos de ventas X X %
ubicados en la ciudad
b La calidad del servicio es destacado en los anuncios de la empresa AF&R X % X
Contratista
Son de rapido acceso los punics de venta de ia empresa AF&JR Coniratista X X X
d | Como cliente de AF&JR Contralista recomendarias sus servicios brindados X X X
DIMENSION 7 Si No Si No | Si No
7 | CLASE DE SERVICIO
g El servicio se diferencia de la compatencia ya sea por el modelo 0 la caildad que se | X X X
brinda
b | L2 empresa AF&JR Contratista cuenta con diversidad de servicios X X X
¢ | Laempresa AF&JR Contratista ofrece productos personalizados X
d Los productos de la smpresa AF&JR Contrafista cumplen con las exigencias de las X X %
innovaciones gue presenta fa sociedad
DIMENSION 8 Si [N S N0 |Si No
7 i COMPETIDORES
5 Cree usted que la empresa AF&JR Conlratista se diferencia en sus servicios conios | X X X
de la competencia
Considera gue la empresa AF&JR Contratista es superior a la competencia X X X
DIMENSION § S No Si No Si No
7_| EMCCION
5 Usted se siente motivado para requerir a los servicios de la smpresa AF&JR X X X
Contratista
b | Los resuitadgs de los servicios fo motivan a volver a soficitarios X X X
¢ L.a atencion brindada por ta empresa AF&JR Contratista es calida y amena a X X X
diferencia de oiras
d Cémo cliente esta de acuerdo con los horarios de atencién de fa empresa AF&JR X X X
Contratista
Observaciones {precisar si hay suficiencia): Valido para aplicar
Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicabie [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Lic. Martell Alfaro Karla Patricia............ DNE: ... 18216268.............

Especialidad del validador: ............ v Marketing...n e



Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al compenente o
dimension especifica det conslrucic

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

Nota: Suficienciz, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir 1a dimension

...23...de Setiembre del 2021....

Firma dei Experto informante.
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d Considera que en {a empresa AF&JR Contratista los cotatoradores buscan ser % X X
efechivos
DIMENSION 5 Si No St | No | Si No

5 | USO O APLICACION

a | Laempresa AF&JR Contratista. ofrece servicios de fach utifizacion X %

b Estas satisfecha con la cantidad y caracteristicas de los servicios de la empresa % X X
AF&JR Contratista

¢ | Laempresa AF&JR Contratista amplia su linea de servicios constant X X X

d | ;Laempresa AF&JR Contratista esté mejorando constantemente? X X X

¢ | Laempresa AF&IR Coniralista busca sobresalir a diferencia de ofras X % X

§ | Considera que fos servicios ofrecidos satisfacen todas sus necesidades X X X
DIMENSION 6 Si No Si No Si No

§ | USUARIO DEL PRODUCTQ

i Encuentra anuncios de AF&JR Contrafista en los puntos masivos de ventas X X X
ubicados en la ciudad

b La calidad dei servicio es destacada en los anuncios de la empresa AF&IR X X X
Contratista

¢ | Sonde rapido acceso los puntos de venta de la empresa AF&JR Contralista X % X

d | Como cliente de AF&JR Contratista recomendarias sus servicios brindados X X
DIMENSION 7 Si_ | No Si No |Si No

7 | CLASE DE SERVICIO

" El servicio se diferencia de la competencia ya sea por el medelo o fa calidad que se | X X X
brinda

b | Laempresa AF&JR Contratista cuenta con diversidad de servicios % b X

¢ | Laempresa AF&JR Contratista ofrece produstos perscnafizados X % X

" Los producios de fa empresa AF&JR Contratista cumpien con las exigencias delas § x X X
innovaciones que presenta la sociedad
DIMENSION 8 Si No Si No Si No

7 | COMPETIDORES

4 Cree usted que la empresa AF&JR Contratista se diferencia en sus servicios confos | x X X
de |a competencia

b | Considera que |2 empresa AF&JR Conlratista es superior a fa competencia X X X
DIMENSION 9 Si No Si No St No

7 | EMOCION

% Usled se siente motivado para requerir a los servicios de la empresa AF&JR X X X
Contralista

b | Los resultados de los servicios lo motivan a volver a soficitarlos 5 X %

5 L.a atencion brindada por la empresa AF&JR Conlratista es calida y amena a % X X
diferencia de ofras

d Cémo dliente esta de acuerdo con los horarios de atencién de fa empresa AF&JR % * X
Conlratista

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir| ] No aplicable| ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dios Zarate Luis Enrique DNI: 07909441



Especialidad del validador: licenciado en administracion.

Pertinencia: Fl item corresponde al conceplo tedrico formulade.
2Relevancia: El item es apropiada para representar al componente 0
dimension especifica dei constructo

Claridad: Se enfiende sin dificuitad alguna el enunciado def item, es
concis, exacto y directo

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

29 de Setiembre del 2021....

Firma del Experto Informante.
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5 | USO O APLICACION
2| La empresa AF&JR Contratista, ofrece servicios de facl utilizacidn
b Estas salistecha con fa cantidad y caracteristicas de los servicios de la empresa
AF&JR Contratisia
¢ | Laempresa AF&JR Contratista amplia su linea de servicios constantemente
d | ;Laempresa AF&JR Coniratista estd mejorando constaniemente?
¢ | Laempresa AF&JR Contratista busca sobresalir a diferencia de otras
1 Considera que los servicios ofrecidos satisfacen iodas sus necesidades
DIMENSION Si No Si No St No
§ | USUARIO DEL PRODUCTO
5 Encuenlra anuncios de AF&JR Contratista en ios puntos masives de vertas
ubicados en ia ciudad
b La calidad det servicio &5 destacado en los anuncios de ia empresa AF&JR
Contratista
¢ | Son de rapido accese os puntos de venia de la empresa AF&JR Contratista
& 1 Como dliente de AF&JR Conlratista recomendarias sus servicios brindados
DIMENSION 7 Si No Si No Si No
7 | CLASE DE SERVICIO
a El szrvicio se diferencia de fa competencia ya sea por &l modelo o la calidad que se
brinda
h | Laempresa AF8JR Contratisia cuenta con diversidad de servicios
¢ | Laempresa AF&JR Contratista ofrece productos personalizades
i Los productos de a empresa AF&JR Contratista cumplen con las exigencias de ias
innovaciones que presenta ia sociedad
DIMENSION 8 Si [N Si No |8 No
7 | COMPETIDORES
Cree usted que ia empresa AF&JR Contratista se diferencia en sus servicios con los
dela tencia
b | Considera gue la empresa AF&JR Contratista es superior a la competencia
DIMENSION 8 Si No Si No Si No
7 | EMOCION
" Usted se siente motivado para requerir a los servicios de la empresa AF&IR
Contralista
b | Los resuitados de los servicios lo motivan a voiver a sclicitarlos
& La alencion brindada por la empresa AF&JR Conlratista es caliday amena a
diferencia de ofras
d Como ciiente esta de acuerdo con los horarios de atencién de la empresa AF&JIR
Contratista

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Apiicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No apticable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Lic. Escalante Torres, Julio Alberto DNI: 25420680

Especialidad del validador: ............Lic.en Relaciones Industriales



Pertinencia: E! ftem corresponde af concepto tedrico formulado.
2Refevancia: £l item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica dei constructo

Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna ef enunciado del item, es
conciso, exacto y dirscto

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

29 de Setiembre del 2021

Firma del Experto Informante.
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Anexo 7: carta de Autorizacion

AF:JR

CONTRATISTAS

Carta de Aceptacion de la Empresa: AF&JR CONTRATISTAS S.A.C
Tarapoto, 10, de mayo del 2021

JULIO ALBERTO ESCALANTE TORRES COORDINADOR DE ESCUELA
ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Presente. —
OFICIO N° 011-2021-EPA-FCE-UCV-TPP

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento que las Srta.(s). Janesita Olivera Flores y Maria Guadalupe Olivera
Flores, estudiantes de la Escuela de Administracion de la Institucién Universitaria
gue Usted representa, ha sido admitido para realizar su Proyecto de tesis en

nuestra empresa.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracion y estima personal.
Atentamente

ANDY FERNANDO ISUIZA SALAS
Gerente General
954311407-957342941

afyjrcontratistas@gmail.com+
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "GESTION DE MARCA Y
EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA AF&JR CONTRATISTA, TARAPOTO 2021",
cuyos autores son OLIVERA FLORES JANESITA, OLIVERA FLORES MARIA
GUADALUPE, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 20.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

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

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

TARAPOTO, 11 de Diciembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE Firmado electrénicamente
DNI: 07909441 por: LDIOSZ el 22-12-
ORCID: 0000-0003-0176-0047 2021 15:03:20

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0217097
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