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RESUMEN

El adecuado manejo de la Imagen corporativa de una Institucion, da como
resultado el posicionamiento, la consecuencia de esto es la rentabilidad y que la
empresa sea mas competitiva en el mercado. Es por ello que el objetivo de la
presente tesis es determinar que el Branding Corporativo se relaciona
significativamente en el posicionamiento del Centro de Innovacion vy
Emprendimiento de Los Olivos. El edifico CIELO, tiene un posicionamiento débil
en el distrito de los Olivos a pesar de realizar actividades en favor de la
comunidad, sin embargo tiene un publico cautivo que van desde amas de casa,
hasta colegios. A pesar de ser conocido por una parte de la poblacién, los
directivos tienen la vision de convertir al Edificio CIELO en el punto de referencia
cultural y empresarial del distrito.

La idea es realizar una serie de cambios desde el logotipo hasta la infraestructura
y distribucion de espacios, asi mantener una misma linea grafica. Ya que el
Edificio CIELO ofrece cursos y capacitaciones gratuitas o a muy bajo costo, su
valor diferencial es ser el Unico Centro de Innovacién y Emprendimiento de los
Olivos, asi mismo hace trabajo social y se involucra en temas de cultura. Si bien
trabajar con muchos conceptos puede confundir al consumidor, se pretende
vender CIELO, como un lugar donde puedas encontrar lo que buscas. Sin
embargo en las encuestas realizadas la caracteristica mas destacada de CIELO
es su infraestructura, asi como sus precios bajos. Todos estos elementos
contribuyen a elaborar el ADN de la marca, e cual sera plasmado en el nuevo
logo.

CIELO en la actualidad, viene desarrollando actividades de relativo impacto en
Los Olivos y Lima Norte. Sin embargo no tiene la recordacion deseada. Los
directivos trabajan de forma dispar, y las areas no se encuentran correctamente
definidas. Por ello, si existe un desorden a nivel interno; se manifestara a nivel
externo. Si bien la mayoria de los encuestados manifiesta que su visita a cielo ha
sido indiferente, otra gran mayoria indica que fue satisfactoria. Para ello se han
planteado una serie de medidas que pretender mejor el posicionamiento a través
del manejo adecuado de la imagen corporativa, para hacer mas rentable a la

institucion.

VI
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ABSTRACT
The proper management of the corporate image of an institution, results in
positioning, the consequence of this is profitability and that the company is more
competitive in the market. That is why the objective of this thesis is to determine
that Corporate Branding is significantly related to the positioning of the Innovation
and Entrepreneurship Center of Los Olivos. The CIELO building, has a weak
position in the district of los Olivos despite carrying out activities in favor of the
community, however it has a captive audience ranging from housewives, to
schools. Despite being known by a part of the population, the directors have the
vision of converting the CIELO Building into the cultural and business reference

point of the district.

The idea is to make a series of changes from the logo to the infrastructure and
distribution of spaces, thus maintaining the same graphic line. Since the CIELO
Building offers courses and trainings free of charge or at very low cost, its
differential value is to be the only Center for Innovation and Entrepreneurship in
Los Olivos, as well as doing social work and getting involved in culture issues.
Although working with many concepts can confuse the consumer, it is intended to
sell CIELO, as a place where you can find what you are looking for. However, in
the surveys conducted the most outstanding feature of CIELO is its infrastructure,
as well as its low prices. All these elements contribute to the development of the

brand's DNA, which will be reflected in the new logo.

CIELO is currently developing activities of relative impact in Los Olivos and Lima
Norte. However, it does not have the desired recall. The managers work in a
different way, and the areas are not correctly defined. Therefore, if there is a
disorder internally; It will manifest externally. Although most of the respondents
state that their visit to heaven has been indifferent, another great majority indicates
that it was satisfactory. For this purpose, a series of measures have been
proposed to better pretend positioning through the proper management of the

corporate image, in order to make the institution more profitable.
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1.1 REALIDAD PROBLEMATICA

Por la gran variedad de productos o servicios que existe para una sola
categoria, se ha creado la necesidad de diferenciacion, es en ese sentido
se crea la oportunidad del Branding para generar precisamente
diferenciacion, respecto a otros productos o servicios de la misma
categoria. Se entiende Branding al proceso en el que se crea, rehace o
revitalizan marcas. El Branding, puede ser lo mas importante del Marketing.
Si bien el Marketing se maneja en el &mbito de los atributos y beneficios, el
Branding canaliza a través éstos una experiencia. Es decir que, el Branding
se encarga de aterrizar y transformarlos en experiencia de marca, todo

aquello que decimos que hacemos y como lo hacemos, como marca.

Con todo antes mencionado se busca conseguir diferenciacion y vinculo
con la poblacién Olivense, lo cual definird el posicionamiento del Centro de

Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos.

Las cabezas de las organizaciones, tienen la importante labor y
compromiso de determinar el posicionamiento que desean para Ssu
empresa o institucion. Algunos querran apoderarse del concepto “prestigio”,
mientras que otro grupo buscard de otro tipo de posicionamiento de
acuerdo a sus necesidades y pretensiones. Un claro ejemplo pueden ser
las instituciones educativas, las cuales pueden posicionarse como
educaciéon o como una entidad cuya finalidad es educar a la poblacion.
Cualquier sea el concepto que los gerentes decidan tomar sobre la
identidad de la marca, estos deben ser basados en las necesidades y
deseos de su publico objetivo. Algunos expertos indican que plantear una
estrategia de posicionamiento puede ser relativamente sencilla, sin
embargo obtener una posicion clara, diferente y propicia en la mente de los

clientes, no es tarea facil.
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1.2 TRABAJOS PREVIOS
1.2.1 ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Gamboa .C, Patricia .C, Torres .Cy Francisca .S (2007), En el estudio de
la identidad corporativa se presentan dos principales enfoques: 1) el
disefio, 2) el organizacional. Desde el punto de vista del disefio se entiende
Identidad Corporativa como la representacion grafica de una organizacion,
es decir se involucra con los aspectos representativos, con “lo que se ve”.
Le siguen los relevantes elementos: el logotipo y la tipografia corporativa,
los colores, etc. El enfoque organizacional, estd mas ligado a la actualidad,
ya gue manifiesta una propuesta mas multifacética y completa. Segun este
la identidad corporativa “es el conjunto de aspectos de definen el caracter o

personalidad de una organizacion” (Simones, 2005, p.20).

Brill .R, Peter .A, Praderas .S y Mauricio .A (2007), Esta trabajo nos
propone alcances precisos y relevantes para la presente investigacion. En
la primera parte manifiesta un concepto de Branding interesante,
relacionado al proceso de creacion de valor de marca, brand equity, el cual
estd conformado por: asociaciones de marca, calidad percibida,
recordacion de marca (incluyendo el posicionamiento de la misma), lealtad

de marca, otros elementos activos de la marca.

Ad Branding o “Dar Valor a la Marca”. Esta es una tendencia que esta
desde hace poco tiempo, y soOlo en algunos sectores que estaban
encaminados a la comercializacion en puntos de venta, y los cuales son
conscientes de la importancia de este punto para la rentabilidad de la
organizacion, lo que complementa la correcta gestion de la imagen de
marca. La metodologia de buscar “afiadir a la marca" o también llamado Ad
Branding, se fundamenta a través de una etapa preliminar de andlisis
integro y planificacion, en el que se cuentan los parametros que regiran la
trayectoria de cada proyecto. No estd enfocada Unicamente en la parte

grafica. Cualquier detalle como mobiliario, iluminacion, levantamiento
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de planos materiales, etc., puede sumar o restar valor a la estrategia del
proyecto. Todos estos argumentos estan siendo afrontados hoy en dia por
muchas comparfiias 0 empresas especializadas, que han planteado los
espacios de conocidas empresas implicadas en el ambito ambiental,
principalmente dentro del sector inmobiliario, consultoras y entidades
financieras. Todas estas caracteristicas dan como resultado un valor

agregado a la marca e imagen.
1.2.2 ANTECEDENTES NACIONALES

Alvarado .A (2008), Entre los conceptos mas relevantes manifiesta el uso
de las notas de prensa, publicidad, lideres de opinidén, eventos corporativos
y conferencias, como herramientas de las relaciones publicas. Se etiene
por relaciones publicas, a la gestién constante de la marca para mantener

una relacion optima con su publico objetivo.

Asi mismo menciona que para concretar el posicionamiento de una
compafiia de servicios y poder representar el proceso que se sigue para
llegar a él, es necesario primero precisar el concepto “Diferenciacion”; ya
gue el objetivo fundamental del posicionamiento es diferenciar el servicio o
producto que brinda una compafiia de los su competencia. Entendemos por
diferenciacion, al proceso de contribuye al hecho de disefiar un conjunto de
diferencias que distinguen la oferta de una empresa respecto la de sus
competidores. (Kotler, Philip. Direccion de Marketing; la edicion del milenio.
P. 287).

Ramos .S (2012), el posicionamiento busca situar en el mercado un
producto en la mente de los consumidores, para que se genere en ellos
una idea puntual sobre éste y se obtenga mayores ventajas sobre la
competencia. Para estos autores, posicionar una marca significa ubicarla
en la mente del consumidor. Y puede hacerse en tres niveles: atributos,

beneficio deseable, y valores o creencias.


http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/123456789/4754
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Mientras que la fidelizacion del cliente, es un término adecuado con la
efectividad que una marca tiene con el consumidor, al punto que éste se
mantenga fiel y adquiera el producto o servicio regularmente. Fidelizar al
cliente involucra haber capturado su atencion, de modo que no adquiera el

producto una sola vez, sino que lo vuelva un consumidor frecuente.
1.3 TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA

1.3.1. VARIABLE 1

Fundamentacion tedrica de BRANDING CORPORATIVO

CAPRIOTTI (2013) afirma: “La Imagen Corporativa, es la imagen que
tienen los publicos de una organizacion en cuanto a su existencia. Es la
idea general que tienen sobre sus actividades, sus productos y su
conducta, (...).Definimos la Imagen Corporativa como la construccion
mental de la organizacién, que se forman los publicos, como resultado del

proceso de toda la informacion relativa a la organizacion. P (29).

El autor, PHILIP KOTLER (2012), sostiene que Brand Equity o Capital de
Marca, es el valor que se le afiade a un producto o servicio a partir de las
caracteristicas de la marca. Este valor se puede manifestar en la forma en
gue los consumidores piensan, se indentifican y actian respecto a la
marca, asi como en la participacion de mercado, los precios y la
rentabilidad que genera la marca para la empresa. Brand Equity se basa en
el cliente, y se define como el resultado diferenciador que genera el
conocimiento de la marca en los consumidores. La marca tiene un brand
equity basado en un cliente positivo, cuando los consumidores reaccionan
de manera favorable ante a un producto y las estrategias utilizadas para su
comercializacién cuando la marca esta identificada. Por el contrario la
marca tiene un brand equity basado en un cliente negativo cuando, en los
mismos contextos los consumidores no reaccion tan favorablemente ante

las acciones de marketing. (Kotler, 2012, pag. 30).
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‘Dar Valor a la Marca” o Ad Branding, era utilizado, hasta hace poco
tiempo, solo algunos sectores que estan orientadosa la venta al
publico eran realmente soélidos de la importancia de uso del punto de venta
como lugar para desarrollar y desenvolver la imagen de marca. (Ramirez,
Alfred y Saldies 2007)

Comunicacion integral en Marketing

En la actualidad los nuevos modelos de marketing, implican en
conocimiento de ciertos factores de comunicacion. Algunos de estos
factores se han modificado con el tiempo, y debido a distintos factores.
Primero los consumidores, estan mejor informados gracias a la era digital.
Pueden comunicarse con el resto de clientes o usuarios para interactuar y
cambiar informacion de la empresa. En algunos casos los clientes crean
sus propios lenguajes de mercadotécnica. Como siguiente factor podemos
decir que las estrategias son mutables y variables, ya que han dejado de
ser masivos para convertirse en estrategias focalizadas para las empresas
y para los tipos de clientes.

Y como complemente los nuevo avances dela tecnologia, han causado
cambios valiosos en la forma en que las empresas y clientes se comunican
entre si. Si bien los medios tradicionales siguen teniendo vigencia, las
nuevas alternativas de comunicacion, estan ganando terreno.

En esta nueva era de comunicacién de marketing, no es conveniente
saturar al cliente a través de medios masivos, es mejor optar por los
medios alternativos que permiten llegar al publico deseado en el momento
preciso. Estos grupos no tienen que ser necesariamente grandes, puede
ser mas pequefios pero si se trabajan bien focalizados de manera
interactiva y atractiva, los resultados seran optimos. (Kotler y Armstrong,
2013)

Segun Navarro, Delgado y Sicilia-Pifilero (2010) diversos factores
relacionados con las practicas de comunicacion tradicionales (saturacion

publicitaria, fragmentacion mediatica y aparicion de nuevas formas de
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comunicacién) han afectado considerablemente a la efectividad de los
esfuerzos de comunicacion y han ocasionado que los mensajes emitidos
por las diversas herramientas resulten multiples y poco efectivos. De ahi la
necesidad de unificar los esfuerzos de comunicacion para reforzar la
imagen y la marca de la empresa. Esto es fundamental para evitar la falta
de integracion de los mensajes entregados por las diversas herramientas y
gue la imagen corporativa sea confusa apostandose asi por la necesidad
de conseguir el ajuste y la consistencia necesaria entre todas las politicas
de comunicacion realizadas.

A mayor interés por los grupo de interés (stakeholders) relacionados con
los aspectos basicos del funcionamiento de la empresa (clientes,
proveedores, empleados, socios), mas interés por una comunicacion
basica. Por otra parte, las empresas con mayor interés por las acciones de
comunicacién vinculadas a la RSC presentan mayor vinculacién con los
bancos como stakeholders estratégicos. Esto no tiene porqué involucrar un
gran esfuerzo econdémico, pero si una gran accion de planificaciéon
estratégica que oriente su comunicacion hacia la conquista de sus objetivos

empresariales, teniendo muy en cuenta su mapa de grupos de interés.

Gestion de la comunicacién Integral

COMUNICACION

COM ERCIAL

Publicidad y otras formas de comunicacion
comercial

COMUNICACION
CORPORATIVA

Relaciones con los Gestion de la marca
medios de comunicacién Gestion de imagen
Gestion de crisis ‘ Reputacion
Patrocinio y mecenazgo RSC...

k COMUNICACION /
INTERNA

« COMUNICACION

INTEGRADA

Relaciones con los empleados
Intranet
Plan de comunicacion interna
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1.3.2. VARIABLE 2

Fundamentacion teorica de POSICIONAMIENTO

Segun Michael Porter (2011) la ventaja competitiva genera una primacia
superior. En el nivel mas basico, la rentabilidad de una empresa depende
de tres factores: 1) el valor que los clientes asignan a los productos, 2) el
precio que una empresa fija por sus productos y 3) los costos de crear tales
productos. El valor que los clientes le asignan al producto es la utilidad que
obtienen de él; es decir la felicidad o satisfaccién que tiene por consumirlo
o poseerlo. La utilidad debe designarse el precio. La utilidad es algo que los
clientes obtienen de venta y servicio de posventa. Una empresa que
fortalece la utilidad (o valor) de sus productos ante los ojos de sus clientes
tiene mas opciones de fijacion de precios: puede incrementar los precios
para reflejar esa utilidad (valor) o mantenerlos bajos para inducir a los
clientes a comprar sus productos, y por ende aumentar su volumen de
ventas por unidad. La teoria de la ventaja competitiva, segun Porter esta
basado en tres estrategias que deberian estandarizarse en todas
organizaciones. De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de
Porter, la estrategia competitiva toma acciones ofensivas o defensivas para
crear una posicion defendible en una determinada industria, con la finalidad
de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y generar un Retorno
sobre la inversién. Segun Michael Porter: “la base del desempeiio sobre el

promedio dentro de una industria es la ventaja competitiva sostenible”.

Las tres estrategias genéricas

Liderazgo por Costos (bajo costo): representa que una marca se impone
como el productor de mas bajo costo en su rubro o industria. Si bien se
considera el “lider”, debe conseguir acercarse a la diferenciacion, para
consolidarse como ventaja competitiva. Diferenciacién: es buscar un
beneficio o0 caracteristica resaltante sobre la competencia, para

posicionarse en el mercado. Enfoque: quiere decir que una empresa a
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escogido un determinado grupo o sector para ser la mejor. Existe el
enfoque por costos y diferenciacion.

LAS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Vientaja estratégica que se explota
Exclusividad percibida
por el mercado Posicidn de bajo coste

Todo el LIDERAZGO
mercado DIFERENCIACION EN COSTES

I
Sdlo un CONCENTRACION O
segmento ALTA SEGMENTACION

I

i

Fuente: Michael Porter (1996)

Segun Ries A. y Trout J, los productos y servicios no son los Unicos que
deben posicionarse, sino el nombre o concepto de las empresas también.
Al hacerlo, se creard la imagen de la empresa. Las organizaciones se
encuentran en una constante batalla por ocupar la mejor posicion en las
mentes de las personas. El precio que los inversionistas estan dispuestos a
pagar por las acciones de una empresa depende de como enfocan sus
fortalezas y las manifiestan, para conseguir un lugar dentro de la mente de
los potenciales compradores o usuarios. Este mismo ejercicio puede y
debe aplicarse a paises, lideres, grupos sociales, organizaciones
religiosas, industriales, todo el mundo debe posicionarse. Para conseguirlo,
se deben implementar algunas estrategias. Es importante comprender el
papel de las palabras, incluyendo nombres, slogans, descripciones, y

cuestiones graficas.

- Hay que estar al corriente de como estas palabras repercuten en las
personas.

- Se necesita contar con vision, objetividad, coraje, simplicidad y
sutileza.

- Hay que estar dispuesto a hacer sacrificios.
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- Es relevante tener paciencia y de tener una vision global y general
de las cosas.

Teorias de Apoyo
Teoria de la Comunicacion

Miguel R. Alsina (2001) en su libro Teorias de la Comunicacion, hace
referencia a la comunicacion de masas. Los autores sostienen que la
comunicacion social o comunicacion de masas, en medios masivos no tienen el
impacto esperado. Actualmente con el uso de la tecnologia, existe una
comunicacién mas fluida, la cual puede ser totalmente direccionada alpublico
objetivo, ya sea mediante los nuevos medios de comunicacion: Redes sociales.
Por ello en el caso del Edificio CIELO, se puede trabajar su imagen corporativa a
través de su pagina de Facebook, trabajarla de mejor manera y crearle una
identidad. Este trabajo le daria como resultado un mayor alcance y difusién de
sus actividades y contenidos.

Teoria del Comportamiento del Consumidor

TEORIAS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Teoria Concepto Uso en marketing

SE BUSCA MAXIMIZAR EL
ECONOMICA BENEFICIO. SE COMPRA
LO MAS RENTABLE

LAS PERSONAS BUSCAN

iLA PRUEBA DEL CALENDARIO!
iES MAS ECONOMICO!

iPLACER ADULTO!
PSICOANALISIS SATISFACER EL EROS O :
L THANATOS PROHIBIDO PARA MENORES
LAS CONDUCTAS SE PUEDEN
PN CAMBIAR POR LA PUBLICIDAD DE CERVEZAS.

REPETICION DE ESTIMULOS i Sate G,
SE ACTUA POR INFLUENCIA iNO DEJES QUE SE LO LLEVEN!
DE LOS GRUPOS DE iINUEVE DE CADA DIEZ LO USAN!|
REFERENCIA iLO USAN LAS ESTRELLAS!

S0CIO-
PSICOLOGICA

Autor: Rivera J, Arellano R y Molero V. (2009)
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Teoria del Aprendizaje:

El aprendizaje humano se concentra en la forma en la que los individuos
adquieren y cambian su conocimiento, habilidades, creencias, estrategias y
comportamiento. La funcion de las teorias es brindar marcos de referencia para
darle el sentido a las observaciones del ambiente, las cuales fungen de canal
entre la investigacion y la practica, ya sea para las herramientas de la
organizacion. Lo méas importante del aprendizaje, son los elementos que

intervienen en él, la funcién de la memoria y la motivacién. Schunk (2010).
Teoria del Neuromarketing

El autor Carrillo Gonzales (2017) en sus tesis “El Neuromarketing como
instrumento para la eficacia de la publicidad en televisidon”, comenta que en una
entrevista al neurocientifico Hernan Diaz, experto en marketing y autor de
ATTACK MARS, éste el marketing tenia como finalidad “manipular# el sentido o
las necesidades, es decir buscaba “crear” una “necesidad”. Atraer la atencién de
las personas con mensaje publicitarios de impacto, que contrinbuyan a la venta o
al uso del producto o servicio. Bajo ese concepto el Neuromarketing se hace
presente como el complemento perfecto; si bien tiene su origen en las
neurociencias, su funcion es obtener datos para la creacion de campafias mas
efectivas. Esta informacion, de las respuestas emocionales permite a las marcas
“atrapar” y sobre todo influir en la decisién final, ofreciéndoles lo que quieren ver o
escuchar. Esto puede darse en representaciones iconicas, imagenes, sonidos,
luces, etc. Y a través de estas técnicas se busca optimizar los recursos, para
generar mayor rentabilidad, y llegar a conocer las preferencias emocionales de los

clientes potenciales.
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1.4.

1.5.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1.1. Problema general:
¢,De qué manera se relaciona el Branding Corporativo en el Posicionamiento
del Centro de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el ano 20177

1.1.2. Problema Especifico:
¢De qué manera se relaciona el logotipo en la percepcion del usuario de
Centro de Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de los

Olivos, en el afio 20177

¢De qué manera se relaciona el precio, como factor determinante, para
posicionar el Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el afio 20177

JUSTIFICACION Y VIABILIDAD

1.5.1 Aporte Social

Segun P. Capriotti afirma que el adecuado manejo de los atributos de
identidad de una empresa y la correcta gestion de su comunicacion con sus
publicos objetivos, tiene la finalidad de diferenciarse, identificarse y

conquistar la predileccion de los publicos objetivos de la empresa.

En el &mbito gerencial y profesional, se presenta un inconveniente comun:
y es que los publicos tienen problemas para diferenciar o identificar los
servicios 0 productos delas organizaciones ya existentes en un

determinado mercado o sector.

Por lo mencionado anteriormente, La Imagen Corporativa (caracteristicas
0 atributos, que las personas relacionan a una organizacion o empresa),
obtiene una relevancia superior, lo que genera valor para crear el ADN de
la marca o identidad como un activo intangible, y el mas importante dentro

12
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de la organizacion. La adecuada gestion de la imagen corporativa, le
permitira a la empresa:

Tomar y hacer suyo un espacio en la mente de su consumidor. Ya que a
través del concepto de imagen corporativa, la empresa existe para el
cliente. Y cuando usa el término “existir’, se refiere a ocupar un espacio en
la mente de las personas. Significa estar presente y posicionados. Este

espacio ganado, es lo que consigue y persigue el Branding Corporativo.

1.5.2. Aporte Econémico

El aporte de este trabajo, es volver a la empresa mas rentable. Ya que a
través de una serie de estrategias se puede convertir a la marca, en el
activo principal de cualquier organizacion. Esto le dara como resultado una
rentabilidad mas alta. Ya sea con el uso del Neuromarketing, que
contribuye a ser méas efectivos en cuanto a recaudar informacion para las
nuevas campafas publicitarias, hasta la implementacion de cualquiera de
las fuerzas de Porter. La finalidad es una sola, rentabilidad. Desde que el
cliente logra recordarnos y a eso le sumamos una grata experiencia con
nuestro producto o servicio, la empresa ya ha ganado.

La labor de la organizacion es buscar en si misma o crear, aquel valor
diferencial, que los hace mejor respecto a la competencia. Otra condicion
es que tu publico objetivo te considere una opcion vélida y diferente
respecto al resto.

En el caso del Edificio CIELO, ofrece una serie de actividades con precios
sociales, sin embargo aun no tiene un plus diferenciador. Si bien tiene un
publico cautivo, y publico empresarial. Estos no son del todo “fieles”, por lo
gue los ingresos no son 6ptimos. Por ello, la importancia de un adecuado

manejo de su imagen corporativa y de la potenciar sus beneficios.
1.5.3. Aporte Social
Se pueden trabajar una serie de campafias con fines sociales o para la

comunidad. Este es un trabajo relevante, ya que depende de este trabajo

gue se obtenga un concepto positivo 0 negativo sobre la marca.

13
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1.6.

Lograr vender mejor, es un beneficio que si bien se gana a largo plazo,
también se deben hacer esfuerzos por mantener esta relacion. Una
institucidon con un Optimo manejo de su Imagen Corporativa, podra vender
sus productos o servicios y con un margen superior, ya que definitivamente
podra colocar precios méas altos en relacion con otros marcas. Esto es
porque las personas estarian dispuestas a pagar por un plus de marca, ya
gue la imagen corporativa seria garantia y sinonimo de calidad o de

prestaciones superiores a los demas productos o servicios.

Si bien una buena imagen corporativa puede facilitar a ciertos inversores
interesados en la entidad, la perspectiva de los beneficios que puede recibir
debe ser superiores. Es importante tener en cuenta a todos los grupos de
interés, y los inversores, son un grupo de interés bastante importante

dentro de la organizacion.

OBJETIVOS

1.6.1. Objetivo General:

Determinar la relacion del Branding Corporativo en el
Posicionamiento del Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los

Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2018.

1.6.2. Objetivos Especificos:

Determinar que el logotipo se relaciona en la percepcion del usuario
de Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de los Olivos, en el afio 2018.
Determinar que el precio es un factor determinante para posicionar

de Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el aflo 2018.
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1.7.

HIPOTESIS

1.7.1. Hipotesis General:

El Branding Corporativo se relaciona significativamente en el
posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion vy
Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio
2018.

1.7.2. Hipo6tesis Especificas
El logotipo se relaciona significativamente en la percepcion del
usuario de Centro de Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos,

en el distrito de los Olivos, en el afio 2018.
El precio es un factor determinante para posicionar de Centro de

Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los

Olivos, en el afno 2018.
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO
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2.1

2.2.

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la siguiente investigacion es descriptiva — correlacional no
experimental: de corte transversal o transaccional, ya que no se puede
manipular las variables y solo se realizar4 una vez. Se describira los
hechos tal y como se presentan y se medir4 el grado de relacion que

existe entre las dos variables.

VARIABLES, OPERACIONALIZACION

2.2.1. VARIABLES

BRANDING CORPORATIVO.

Segun Paul Capriotti, sustenta que el Branding Corporativo es el
proceso de gestidn (comunicacién, estructuracion e identificacion) de las
particularidades propias para mantener y crear una relacion notable con
sus clientes o publicos. Esta afirmaciéon no solo se maneja a nivel de
servicios o0 producto de una institucién, sino que se puede emplear a
cualquier sujeto susceptible a realizarse una accién de “gestion de los
atributos de identidad”. Es asi que el Branding puede desenvolverse a
distintos niveles segun se manejen los atributos de la identidad de un

producto o servicio de una organizacion.

POSICIONAMIENTO

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro fundamentos del
Marketing, indica que el posicionamiento es el lugar que tiene la marca
en la mente del consumidor, sea buena o mala. Si bien los productos
son elaborados en las fabricas, las marcas se forman en la mente del
consumidor, a través de percepciones o estimulos. La posicion que
ocupa el producto o servicio es el resultado del conjunto de
percepciones, sentimientos o experiencias que los clientes tienen sobre

los productos en comparacion con la competencia.

17



2.2.2. OPERACIONALIZACION

Tabla 1:
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADDRES ESCALA DE MEDICION
. Precio / Infraestructura/ . . L i e i
Atributos i La infraestructura es la caracteristica, que mejor diferencia al Edificio CIELO de sus competidores
Paul Capriotti, sostiene que el Branding Corporativo es Tecnologia
g el proceso de gestion (identificacion, estructuracion y idad El SERVICIO es la caracteristica, mas representativa del Edificio CIELO
- R . . . . Cualidades
= comunicacion) de los atributos propios de identidad La Municipalidad de Los Qlivos, es una Institucion Confiable
e para crear y mantener vinculos relevantes con su B — — —
- o L o i i La TECNOLOGIA s |z principal caracteristica del Edificio CIELO
w o publico. Este concepto no solo se utiliza a nivel de Mensaje / Concepto
g 8 producto o servicios de una institucion, sino que se Comunicacion Usted considera que el logo del Edficio CIELO refleja innovacion
E %.IJ puede aplicar a cualguier sujeto susceptible 3 El logo del Edificio CIELO comunica TECNOLOGIA
= o realizarse una accion de “gestidn de los atributos de Logoti La INNOVACION ¥ TECNOLOGIA, deberian ser las principales caracteristicas del Edficio CIELO
C - . . ogotipo
m identidad”. Es asi que el Branding puede desarrollarse El logo ACTUAL del Edificio CIELO le parece atractivo
@ ; ; . - ;
= a diferentes niveles segln se gestionen los atributos de El logo del Edificio CIELO no tiene un lema que lo identifique
/2 identidad dz un producto o servicio de una valores La HONESTIDAD es el principal valor del Edificio CIELO
organizacion. Indentidad / Valores o o o ] ] ]
Experiencia Su experiencia en el Edificio CIELO ha sido satisfactoria
Competencia Caracteristicas Los precios accesibles, son determinantes para acceder a los servicios del Edificio CIELO
Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro Recordacién de . . .
. Asociacion Los talleres artisticos son de su interés
fundamentos del Marketing, indican que &l merca
osicionamiento es la forma en que un producto esta |C rtamiento del i
a P . i a P i omportamiento e Frecuencia de uso Acude al Edificio CIELO, todos los dias
C definido por los consumidores en atributos consumidor
™ ] )
w E importantes, el lugar que ocupa en |a mente de los Los talleres, son el servicio que mas usa en el Edificio CIELO
@ o consumidores respecto a los productos competidores. _ _ ,
o C o Los talleres empresariales son de su interés
E o Los productos son hechos en las fabricas perc las oref ) servici
= referencias ervicios ici : ifici i
N ; marcas se forman en la mente del consumidor. La El servicio que mas usa en el Edificio CIELO, son los laboratorios
g posician del producto es el complejo conjunto de Considera que se deben realizar mas eventos culturales en el Edificio CIELO
percepciones, impresiones y sentimientos que los Se deben realizar mas eventos de emprendimiento en el Edificie CIELO
censumidores tienen sobre los productos en Percepcion Percepcion El Edificio CIELO, demuestra responsabilidad social con la comunidad de Los Olivos
comparacion con los productos de la competencia.
Experiencia Grado de satisfaccion  |El trato recibido en el Edificio CIELO, es excelente




2.3POBLACION Y MUESTRA

2.3.1 Poblacion

Se entiende por poblacién, al conjunto de todos los casos que coinciden
con una serie de caracteristicas (Hernandez, 2014)

La poblacién estuvo conformado por 384 clientes del Edificio CIELO en
el distrito de Los Olivos, Afio 2018.

2.3.2. Muestra

Muestra Censal

Ramirez (1997), considera una muestra censal cuando se elige el 100%
de la poblacion al considerarla un numero manejable de sujetos.
Ademas define a la muestra censal es aquella donde la totalidad de las
unidades de investigacion son estimadas dentro de la muestra. Por ello
la poblacion a estudiar se considera censal, por ser universo, poblacién y

muestra simultaneamente.

En el caso del Edificio CIELO, se tomé como muestra censal a los 384
clientes, los cuales asistieron de forma constante durante un mes,
periodo que se tomd para la recoleccion de datos.

Se solicité al Edificio CIELO, abrir un registro del 1 de enero al 1 de
marzo del 2018, de 384 clientes para fines de esta investigacion.

2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZ
Y CONFIABILIDAD

2.4.1 Técnica: Encuesta

Se entiende técnica, como el conjunto de paulas o parametros que van a
encaminar las actividades o tareas que ejecutara el investigador, en cada

etapa de la investigacion cientifica. Carrasco S. (2005).
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2.4.2 Instrumento: Cuestionario
Segun Carrasco (2005), determina que:

Es el instrumento de busqueda general mas frecuentado cuando se hace
una investigacion a una gran masa de individuos, que posibilita una
respuesta rapida y directa, interviniendo una relaciéon de preguntas que se
le dedica a cada individuo, la cual tiene una preparacion previa.

El instrumento estara compuesto por 21 preguntas que evaluaran el
posicionamiento en los usuario del Edificio CIELO, divididas en 9
dimensiones: 11 preguntas sobre el Branding Corporativo y 10 preguntas
acerca del Posicionamiento usando la escala de Likert donde:

Muy en desacuerdo =1
En desacuerdo = 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3
De acuerdo = 4
Muy de acuerdo =5
2.4.3 Validez:

Para el proceso de la aplicacibn del proyecto, se ha formulado dos
instrumentos de recoleccidn de datos, uno que pertenece a la variable 1 y otro
que corresponde a la variable 2, ambos instrumentos de medicion han pasado
por la prueba de confiabilidad.

En la validacion por juicio de expertos se entrevistd a tres docentes de la

Universidad Cesar Vallejo, la cual fueron los siguientes:

Asesores Titulos
Mg. Peiia Cerna Aquiles Antonio Especialista en Gestion Empresarial
Mg. Romero Farro Victor Especialista en Marketing
Mg. Victor Hugo Rojas Chavez Especialista en Educacion
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2.4.4 Confiabilidad:

Se determiné en el presente trabajo de investigacion, la confiabilidad del
instrumento por el coeficiente de Alfa de Cronbach. Su formula determina el
grado de consistencia y precision. Cabe destacar que se trabajo con el total
de la muestra censal.

La formula utilizada es la siguiente:

Dénde:

a = Alfa de Cronbach

k = Numero de items

Si 2 = Varianza de cada item

ST 2 = Varianza total. Confiabilidad del instrumento de medicion.

Variable 1. Branding Corporativo
Para calcular el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la
variable independiente: Branding Corporativo, recurri a la prueba de Alfa de

Crombach cuyo resultado fue:

Resumen de procesamiento de casos de la Variable 1

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido® 0 0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Tabla 2:
Estadisticas de fiabilidad Variable 1
Alfa de Cronbach N de elementos
,820 11

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3:
Coeficientes
Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable

-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40a0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)

Interpretacion: en relacion a los resultados arrojados del analisis de fiabilidad
que es ,820 y de acuerdo a la tabla categdrica, se determina que el instrumento

de medicion es de consistencia interna con tendencia a ser muy alta.

Variable 2: Posicionamiento.

El nivel de confiabilidad del instrumento de medicién de la variable dependiente:
Posicionamiento del Centro de Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos, he
recurrido a la prueba de Alfa de Cronbach cuyo resultado fue:

Resumen de procesamiento de casos de la Variable 2

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Tabla 4:

Estadisticas de fiabilidad Variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos

721 10
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5:
Coeficientes
Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable

-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40a0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)

Interpretacion: En relacion a los resultados arrojados del andlisis de fiabilidad
que es ,721 vy segun la tabla categérica, se determina que el instrumento de

medicién es de consistencia interna con tendencia marcada.

2.5. METODO DE ANALISIS DE DATOS

Para efectos de analisis e interpretacion de los datos, en correspondencia con el
presente estudio, se utilizaron técnicas de estadistica descriptiva. Es relevante
mencionar que la estadistica descriptiva contribuye a analizar el comportamiento
de la muestra censal en el presente estudio, gracias a las tablas y graficos
obtenidos a través del programa SPSS, el cual contribuye a demostrar los

objetivos trazados.

Las preguntas tienen cinco alternativas del 1 al 5, donde 1 es muy en desacuerdo

y 5 estdan muy de acuerdo.
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2.6. ASPECTO ETICO

Como autor e investigador sobre los datos recolectados en esta tesis me
comprometo a cumplir con la autenticidad de los resultados, la confiabilidad de los
datos brindados por El Centro de Innovacion y Emprendimiento de los Olivos y a
mantener la identidad en reserva de las personas que participan en el presente

estudio.
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CAPITULO 1l

RESULTADOS
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3.1 Analisis Descriptivo:

Branding Corporativo — Variable 1
Tabla 6

Andlisis Descriptivo del Branding Corporativo

El Branding Corporativo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Bajo 60 15,6 15,6 15,6
Medio 72 18,8 18,8 34,4
Alto 252 65,6 65,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

El Branding Corporativo

Porcentaje

Figura 1. Frecuencia El Branding Corporativo del Centro de Innovacion,
Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio
2017.

En la tabla 6 y figura 1 se observa que, respecto a El Branding Corporativo del
Centro de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito
de Los Olivos, en el afio 2017, el 15,63% presenta un nivel Bajo, el 18,75%

presenta un nivel Medio y el 65,63% presenta un nivel Alto en El Branding
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Corporativo del Centro de Innovacion, Educacién y Emprendimiento de Los Olivos,

en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Posicionamiento — Variable 2
Tabla 7

Analisis descriptivo del posicionamiento

Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 48 12,5 12,5 12,5
Medio 96 25,0 25,0 37,5
Alto 240 62,5 62,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Posicionamiento

60

404

Porcentaje

Baijo Medio Alto

Figura 2. Frecuencia Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion y
Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

En la tabla 7 y figura 2 se observa que, respecto a Posicionamiento del Centro de
Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los
Olivos, en el afio 2017, el 12,50% presenta un nivel Bajo, el 25,00% presenta un

nivel Medio y el 62,50% presenta un nivel Alto en Posicionamiento del Centro de
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Innovacion, Educacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los
Olivos, en el afio 2017.

3.2ANALISIS INFERENCIAL

3.2.1 PRUEBA DE NORMALIDAD

Branding Corporativo — Variable 1

Tabla 8

Andlisis de normalidad del Branding Corporativo

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadisti gl Sig.
co
Branding ,325 384 ,000 ,805 384 ,000
Corporativ

0

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Ho: Los datos del Branding Corporativo, siguen una distribucion normal.
Hi: Los datos del Branding Corporativo, no siguen una distribucion normal.

Decision:
Sila sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.
Como la muestra es de tamarfio 384, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula; por
lo tanto, la distribucion del Branding Corporativo, no sigue una distribucién normal.
Para la contrastacion de la hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de

Spearman.
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Posicionamiento — Variable 2
Tabla 9
Andlisis de normalidad del Posicionamiento

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadisti gl Sig.
co
Posiciona  ,300 384 ,000 ,823 384 ,000

miento

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Ho: La distribucién del Posicionamiento, sigue una distribucion normal.

Hi: La distribucion del Posicionamiento, no sigue una distribucion normal.

Desicion:
Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.
Como la muestra es de tamarfio 384, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula; por
lo tanto, la distribucion del posicionamiento, no sigue una distribucion normal.
Para la contrastacion de la hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de

Spearman.
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Tabla 10
Analisis de los Atributos

Prueba de normalidad de los datos de las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Atributos ,385 384 ,000
Comunicacién ,369 384 ,000
Indentidad / Valores 314 384 ,000
El Branding Corporativo ,403 384 ,000
Competencia ,296 384 ,000
Recordacion de marca 314 384 ,000
Comportamiento del 317 384 ,000
consumidor

Preferencias ,307 384 ,000
Percepcion ,304 384 ,000
Experiencia ,312 384 ,000
Posicionamiento ,385 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Para escoger el tipo de prueba estadistica para el analisis de la hipétesis de la
presente investigacion, se va a determinar el tipo de distribucion de datos en el
caso de la proveniencia de las distribuciones normales; en relacion a la muestra
asumida presenta un total de 384 individuos, obteniendo un nivel de significancia
del 0, 05y para ello se planted lo siguiente:

Ho: La distribucion de la variable no difiere de la distribucién normal.

Hi: La distribucion de la variable difiere de la distribucién normal.

Consideramos la regla de decision:
p < 0.05, se rechaza la Ho.

p > 0.05, no se rechaza la Ho.

Segun la tabla 10 el p_valor de las variables y las dimensiones son menores a
0,05 estableciendo como nivel de significancia, es decir se rechaza la Ho y se
acepta la Hi lo cual indica que estos datos no provienen de una distribucion
normal y por lo tanto no corresponden los estadisticos paramétricos, es decir en

este caso se empled Rho Sperman.
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3.2.2 Contrastacion de la hipoétesis
Cuando sigue una distribucion normal, se realiza un estadistico paramétrico y se
usa el coeficiente de relacion de r de Pearson.
Cuando sigue una distribucién no normal, se realiza un estadistico no parameétrico

y se usa el coeficiente de Rho de Spearman.

Tabla 11

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Rango Relacién

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media

-0.25 Correlacidn negativa débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacidn positiva muy débil
+0.25 Correlacidn positiva débil

+0.50 Correlacién positiva media

+0.75 Correlacidn positiva considerable
+0.90 Correlacidn positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Ferndndez (1998)

Ho:  El Branding Corporativo no influye significativamente en Posicionamiento
del Centro de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en
el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Hi:  El Branding Corporativo si influye significativamente en Posicionamiento del
Centro de Innovacién, Educacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el afio 2017.
Prueba estadistica: rho de Spearman

Nivel de significancia a = 0.05
Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho.
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Tabla 12

Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de las variables: Branding
Corporativo y posicionamiento.

Correlaciones

El Branding Posicionamient

Corporativo 0
Rho de Spearman El Branding Corporativo  Coeficiente de correlacién 1,000 ,878"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,878™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Como p= 0.000 < a = 0.05, entonces rechazamos la hipotesis nula, y se acepta la
hipoétesis alterna; existiendo una relacién estadisticamente significativa muy alta y
directamente proporcional (con signo positivo) entre El Branding Corporativo y
Posicionamiento del Centro de Innovacién, Educacion y Emprendimiento de Los
Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Tabla 13
El Branding Corporativo y Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion
y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Hipotesis especifica 1.

Ho:  Atributos no influye significativamente en Posicionamiento del Centro de
Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de

Los Olivos, en el afo 2017.

Hi:  Atributos si influye significativamente en Posicionamiento del Centro de
Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de
Los Olivos, en el afio 2017.

Prueba estadistica: rho de Spearman

Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho.
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Tabla 14

Coeficiente de la correlacion Rho deSpearman de las variables: Branding
Corporativo y atributos.

Correlaciones

Atributos  Posicionamiento

Rho de Spearman Atributos Coeficiente de correlacion 1,000 ,831"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,831™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Como p= 0.000 < a = 0.05, entonces rechazamos la hipétesis nula, y se acepta la
hipotesis alterna; existiendo una relacién estadisticamente significativa muy alta y
directamente proporcional (con signo positivo) entre Atributos y Posicionamiento
del Centro de Innovacién, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Hipotesis especifica 2.

Ho:  Comunicacion no influye significativamente en Posicionamiento del Centro
de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de
Los Olivos, en el afio 2017.

Hi:  Comunicacion si influye significativamente en Posicionamiento del Centro
de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de

Los Olivos, en el afio 2017.
Prueba estadistica: rho de Spearman

Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho.
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Tabla 15

Comunicacion y Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion y
Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Correlaciones

Comunicac
ion Posicionamiento
Rho de Spearman Comunicacion Coeficiente de correlacion 1,000 , 781"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de correlacién ,781™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Como p=0.000 < a = 0.05, entonces rechazamos la hipotesis nula, y se acepta la
hipotesis alterna; existiendo una relacion estadisticamente significativa muy alta y
directamente proporcional (con signo positivo) entre Comunicacion y
Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los
Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Hipotesis especifica 3.

Ho: Indentidad / Valores no influye significativamente en Posicionamiento del
Centro de Innovacion, Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Hi:  Indentidad / Valores si influye significativamente en Posicionamiento del
Centro de Innovacién, Educacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el

distrito de Los Olivos, en el afio 2017.
Prueba estadistica: rho de Spearman

Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05 se rechaza Ho.
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Tabla 16

Identidad / Valores y Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion y
Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Correlaciones

Identidad /
Valores  Posicionamiento
Rho de Spearman Identidad / Valores  Coeficiente de correlaciéon 1,000 , 756
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,756™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Como p= 0.000 < a = 0.05, como consecuencia se rechaza la hipotesis nula, y se
acepta la hipotesis alterna; existiendo una relacion estadisticamente significativa
muy alta y directamente proporcional (con signo positivo) entre Indentidad /
Valores y Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion vy

Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Tabla 17
Identidad / Valores y Posicionamiento del Centro de Innovacion, Educacion y
Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.

Tabla cruzada ldentidad / Valores*Posicionamiento

Recuento
Posicionamiento
Bajo Medio Alto Total
Identidad / Valores Bajo 0 60 0 60
Medio 48 36 48 132
Alto 0 0 192 192
Total 48 96 240 384

Fuente: Cuestionario Centro de Innovacion, Educacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio 2017.
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Figura 17 Identidad / Valores y Posicionamiento del Centro de Innovacion,
Educacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el afio
2017.
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CAPITULO IV

DISCUSION
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Es importante mencionar que para elaboracion de éste trabajo, se utiliz6 una
muestra censal con 384 clientes del Edificio CIELO, el instrumento fue ejecutado
y contribuyé a recaudar la informacion. Gracias a este trabajo se consigue
probar la hipotesis general, la cual es aceptable. Por ello se puede afirmar que
el Branding Corporativo se relaciona con el posicionamiento, encontrando un
valor calculado para p=0,000, con un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de
correlacion de 0,878. Es preciso mencionar que estos datos estadisticos se
lograron a través del programa SPSS. El resultado confirma las conclusiones de
Keller (2012) Marketing de Relaciones el objetivo clave es generar una relacion
profunda y a lo largo del tiempo, con el publico objetivo. Esta relacion debe ser
directa. El objetivo es construir relaciones entre la institucion y el publico para
capturar y retener mas clientes, y en el caso de CIELO contribuir a su formacion.
Por ejemplo el edificio CIELO, tiene tecnologia, innovacion, calidad del servicio
al cliente, entre otros. Los gerentes se deben de formular varias interrogantes,
para concretar y definir su posicionamiento. Las cuales pueden ser: ¢Como
guiero que vean a mi institucion? ¢ Como deseo que mis clientes me recuerden?
¢, Qué estoy haciendo para conseguirlo? Una vez definido el posicionamiento que
desean para su institucion, lo que prosigue serd ejecutar acciones para
consequirlo.

Como resultado de la investigacion, se comprueba que la hipétesis especifica 1
planteada es aceptable. Por lo tanto, se puede afirmar que el Branding
Corporativo se relacion con los atributos, con un valor calculado para p=0.000,a
un nivel de significancia de 0,05 y con un nivel de correlacién de 0,831. Se
aclara que estos datos obtenidos fueron a través del programa SPSS. Este
resultado corrobora lo que sostiene Paul Capriotti (2013), que la imagen
corporativa, es la representacion mental que tiene los clientes de la marca. Se
entiende como la idea general que tienen sobre sus productos o servicios, los
cuales no se dan necesariamente después de la experiencia, sino también a

través de diferentes estimulos (disefio, campafas publicitarias, etc).
En el presente trabajo se consigue confirmar la hipétesis especifica 2, la cual es

aceptable. Por lo tanto, se afirma que el Branding Corporativo se relaciona con

los beneficios, obteniendo como un valor calculado para p=0,000, con un nivel
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de significancia de 0.05 y asi mismo un nivel de correlacion de 0,781. Es
importante destacar que estos resultados estadisticos, se trabajaron con el
programa SPSS. Y este resultado positivo, confirma las conclusiones del autor
Michael Porter (2011) donde los beneficios pasan ser una ventaja competitiva.
Se consideran 3 factores para la rentabilidad de la organizacion: 1) el valor
asignado por los clientes, al producto. Se refiere a la utilidad obtenida, es decir
su grado de satisfaccion o felicidad después de su experiencia. 2) precio, el cual
es fijado por la misma empresa, 3) los costos de produccion. También habla
sobre el concepto de la utilidad. Se entiende por utilidad a algo que los clientes
obtienen de la empresa. De ahi la preocupacién de las mismas en fortalecer sus
utilidades ante los ojos de los clientes. En relacion al concepto, precio: estos se
pueden incrementar y reflejar una utilidad (cuando se incrementa) o pueden
mantenerse bajos y optar por vender en grandes volumenes. La teoria de la
ventaja competitiva, segun Porter esta basado en tres estrategias que deberian

manejar toda organizacion.

A partir de los resultados obtenidos, se obtiene la comprobacion de la hipétesis
especifica 3, la cual es aceptable. Por lo anterior, se afirma que el Branding
Corporativo se relaciona con la identidad, valores y posicionamiento.
Consiguiendo un valor calculado para p = 0,756. Es importante mencionar que
estos resultados estadisticos se trabajaron a través del programa SPSS. El
presente resultado afirma los pensamientos de Kotler. El posicionamiento en el
mercado busca obtener un lugar en la mente del consumidor, el objetivo es
generar una imagen especifica sobre la merca, respecto a la competencia. Para
los autores se debe tener tres abributos para conseguir posicionarse: tener

beneficios deseables, atributos diferenciables y valores o creencias.

No solamente es importante bombardear con caracteristicas y atributos del
producto o servicio a los clientes o futuros clientes. Es importante brindarles
mensajes de motivacion, de superacion, decirles que el Edificio CIELO esta
interesado por ellos, porque sean mejores personas. Ya que Si se crea un
vinculo es mas sencillo vender el producto o servicio. De esta manera, el edificio

CIELO estaria resaltando sus valores, pensamientos o creencias institucionales

39



~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

al compartir, con sus clientes, estos mensajes de aliento y compromiso y no sélo
valerse de sus beneficios tangibles. Sin duda alguna es muy recomendable un
adecuado manejo de imagen corporativa, para hacerles saber a los clientes los

valores, creencias y pensamientos que tiene la institucion.
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Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion, se observa que el
Branding Corporativo se relaciona con el Posicionamiento, con un valor
calculado para p = 0,000, con un nivel de significancia de 0,5 y un nivel de
correlacion de 0,878. Estas conclusiones estadisticas se ratificaron con los 384
datos de las encuestas, las cuales afirmaron el objetivo general. Exponiendo asi
gue existe una relacion entre el Branding Corporativo y el posicionamiento. Por
lo tanto, se determing, que se acepta el objetivo general: el Branding Corporativo
tiene una relacion directamente proporcional con el Posicionamiento del Centro
de Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito de Los Olivos, en el
afo 2018.

En el presente trabajo de investigacion, se manifiesta que el Branding
Corporativo se relaciona con los atributos, hallandose un valor calculado para p
= 0,000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de correlacién de 0,831.
Los resultados estadisticos que se realizaron con los datos de las 384 encuestas
ratificaron la aceptacion del objetivo especifico 1. Demostrando asi que existe
una relacion entre el Branding Corporativo y los atributos. Por ende, se
determind, que se acepta el objetico especifico 1: El Branding Corporativo se
relaciona con los atributos del Centro de Innovacién y Emprendimiento de los
Olivos, 2018.

De los datos estadisticos obtenidos en la investigacion, se observa que el
Branding Corporativo se relaciona con los beneficios, hallandose un valor
calculado para p = 0,000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de
correlacion de 0,781. Los resultados estadisticos que se realizaron con los datos
de las 384 encuestas ratificaron la aceptacion del objetivo especifico 2.
Demostrando asi que existe una relacién entre Branding Corporativo y los
beneficios. Por ende, se determing, que se acepta el objetivo especifico 2: El
Branding Corporativo se relaciona con los beneficios del Centro de Innovacion y

Emprendimiento de los Olivos, 2018.

Finalmente, de los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que el

Branding Corporativo se relaciona con la identidad y valores, hallandose un valor
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calculado para p = 0,000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de
correlaciéon de 0,756. Los resultados estadisticos que se realizaron con los datos
de las 384 encuestas ratificaron la aceptacion del objetivo especifico 3.
Demostrando asi que existe una relacién entre el Branding Corporativo y las
identidad y valores. Finalmente se determind, que se acepta el objetivo
especifico 3: El Branding Corporativo se relaciona con las identidad y valores del

Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos, 2018.
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e Se recomienda la elaboracion de un Brand Book, que sea usado como un
documento de gestion, para el adecuado manejo de la marca CIELO en Los
Olivos, Lima Norte.El Brandbook de marca para una empresa debe tener en
cuenta varias cuestiones que hacen no solo a la identidad grafica de la

empresa, sino a la experiencia que se vive trabajando en ese lugar.

e La simplicidad y la durabilidad son dos caracteristicas necesarias en un Logo
triunfador. Ante la necesidad de que la institucion siga proyectando innovacion

y vanguardia, se decide mejorar o rehacer su logotipo.

Tomando en cuenta las caracteristicas deseadas en el logo a partir de la

encuesta: tecnologia e innovacion se plantea el siguiente logo:

LOGO NUEVO:

CENTRO DE INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO DE

LOS OLIVOS

45



&I" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

LOGO ANTERIOR:

A !

| |IER|CIELO

z — TFICENTRO DE INNOVACION Y

s | [CJEMPRENDIMIENTO DE

Z LOS OLIVOS
T e vy

El Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos, es mas conocido como:
CIELO o Edifico CIELO. Se puede trabajar con el mismo nombre ya que como se
mencionod, ya tiene un posicionamiento ganado, débil, pero el logo genera
confusion. Es asociado con un concepto de Telecomunicaciones, y CIELO quiere
comunicar que trabaja en bien de la comunidad. Ademas los usuarios desean que

se trasmita mediante el logo un concepto de Innovacion y tecnologia.

3°. Manejar un lenguaje claro y adecuado a su publico objetivos.

4°, Mayor difusion de los eventos que realizan en la institucién y tener una sola

linea en la cual especializarse y potenciarla.

5°. El precio es un factor decisivo para la compra uso de un producto o servicio.
También es una herramienta que a corto plazo puede generar rentabilidad, ya sea
dandole un mayor valor o vendiendo en voliumenes altos. CIELO maneja precios
bajos en sus servicios. Lo cual es una ventaja competitiva, el liderar en costos no
es suficiente si no se diferencia de las su competencia. “El precio es un poderoso
instrumento competitivo. Sin embargo segtin Agueda E. ( 2008) no recomienda un
abuso de precios bajos, ya que puede convertirse en un arma peligrosa, ya que
una competencia extrema de precios No obstante, su utilizacién puede volverse
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un instrumento altamente peligroso ya que una extrema competencia en precios

no beneficia a la organizacion.

Por ello se recomienda mantener los precios accesibles, pero realizando antes un
presupuesto donde se observe el minimo para obtener una ganancia y no quedar

solo en el punto de equilibrio, sino hacer rentable a la institucion.

6° Si bien el precio es uno de los principales atractivos de CIELO, la difusion de
sus eventos es fundamental para posicionar su marca, ya que es la tercera
Institucion considerada como “confiable” a nivel de los Olivos. La difusién de
trabaja a nivel de volanteo y redes sociales, asi como activaciones en los puntos

clave de los Olivos, como mercados, colegios y centros comerciales.

7° Inversion en “Brandear” la infraestructura con el nombre de la Institucién, de
manera que sea mas sencillo el reconocimiento del mismo. Una vez establecido el
color todo el edificio deberéa tener los colores determinados, lo cual servird para

diferenciar CIELO de Palacio de la Juventud y su demas competencia.
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CUESTIONARIO DEL CENTRO DE INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO DE LOS OLIVOS

A continuacidn se presenta una serie de preguntas que permitirdn hacer un analisis de como
percibe al Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos en la que se lleva a cabo cursos,
talleres, charla y seminarios de emprendimiento. Para ello debe responder con la mayor
sinceridad posible a cada una de las interrogantes que se manifiestan a continuacion, de acuerdo

a cdmo piense o actle, considerando marcar “X” cada recuadro segun la siguiente escala:

Muy de
acuerdo (5)

De acuerdo

(4)

Indiferente

3)

En
desacuerdo

()

Muy en
desacuerdo

(1)

VARIABLE 1: BRANDING CORPORATIVO

1 | Usted considera que el logo de CIELO refleja innovacion

2 | Ellogo de CIELO comunica TECNOLOGIA

3 | Ellogo ACTUAL del Edificio CIELO le parece atractivo

4 | Considera ATRACTIVO el logo de CIELO

5 | La Municipalidad de Los Olivos, es una Institucion Confiable

6 | La TECNOLOGIA es la principal caracteristica de CIELO

; La INNOVACION Y TECNOLOGIA, deberian ser las principales
caracteristicas de CIELO

8 | La HONESTIDAD es el principal valor de CIELO

9 La INFRAESTRUCTURA es la caracteristica visible, mas
representativa de CIELO

10 | Su experiencia en CIELO ha sido satisfactoria

11 | El principal ATRIBUTO de CIELO es su INFRAESTRUCTURA

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

1 | CIELO es una institucién reconocida en Los Olivos

2 | Considera que el trato recibido en CIELO es MUY BUENO

3 | Los talleres, son el servicio que mas usa en CIELO

4 | Acude a CIELO, todos los dias

5 | Los talleres artisticos son de su interés

6 | El servicio que mas usa en CIELO, son los laboratorios

7 Los Pr.ecios accesibles, son determinantes para acceder a los
servicios de CIELO

8 | Considera que se deben realizar mas eventos culturales en CIELO

9 Considera que se deben realizar mas eventos de
emprendimiento en CIELO

10 CIELO, tiene responsabilidad social con la comunidad de Los

Olivos
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Anexo 3:

7z

TABULACION

Base de datos de las variables de Branding Corporativo y Posicionamiento

P 1234567891011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

1 3555435444 5 3 5 5 5 4 3 4 4 4 3

2 453453455 4 4 4 5 3 4 5 3 5 5 4 3

3 2342332343 4 2

3 4 2 3 3 3 4 3 3

1
2

6 455452454 2 4 4 5

1 3 1 4 3 2

3

3

4 3133133143 4 3

2 2

3
2 5 4 2 3

5 3 2 2 2

5 3253223232 4 3

5

4

5

7 3343333353 4 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3

8 445443445 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 2

9 4443543544 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

10 345535535 3

3 4 5 5 3

5

11 3435335444 5 3 4 3 5 3 3 4 4 4 3

12 455543544 4 5 4 5

5 5 4 3 4 4 4 3

1

1 4 5 3 4 5 4 3 2 3
1

13 3545545543 5 3 5 45 5 4 5 4 3
16 3313313344 4 3 3

14 145345343 2 4

2 4 2 3
3 4 4

4 3 4 2 3

15 143423424 2 4

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

17 332532535 3 4 3 3
18 545543545 4 5

1

5 4 5 5 4 3 4 5 4

1

4 3 4 3 3 3 4 3 4

19 143433434 3 5
20 1 445 44544 3

1 4 4 5 4 4 4 4 3 1

5

21 3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3 5 3 3

22 445442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

23 344354354 4 4 3 4 4 3 5 4 5 4 4 2

24 345535535 3

3 4 5 5 3

5

25 3435335444 5 3 4 3 5 3 3 4 4 4 3

26 355543544 4 5

5 5 4 3 4 4 4 3

5

3

1

28 4453453432 4 4 45 3 4 5 4 3 2 3
29 2434234242 4 2 4 3 4 2 3

27 5545535543 5 5 5 45 5 3 5 4 3
30 331331334 4 4 3 3

2 4 2 3
3 4 4

1

3 3 1
2 5 3 2 3 5 3 3

1

31 3325325353 4 3 3
32 345545545 4 5

1

3 4 5 5 4 5 4 5 4

33 3434334343 5 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4

34 544544544 3

5 4 4 5 4 4 4 4 3 1

5

3 4 2 3 4 3 4 3 3

35 2342342343 4 2

3 3 1 3 1 4 3 2

1
37 3253223232 4 3 2 5 3 2 2 2 3 2 2

36 313313314 3 4 3

3 5 4 2 3

5
39 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

5 4

5

38 355453454 2 4 3

40 345443445 4 4 3 4 5 4 4 3 4 5 4 2
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41 3443533544 4 3 4 4 3 5 3 5 4 4 2

42 3455335353 5 3 455 3 3 3 5 3 2

43 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

4 355542544 4 5 3 5 5 5 4 2 4 4 4 3

1
3

45 5545525543 5 5 5 45 5 2 5 4 3

2

46 3453453432 4 3 4 5 3 4 5 4 3

47 4 434234242 4 4 4 3 4 2 3 2 4 2 3

48 3313313344 4 3 3

31 3 4 4 1

3

1

49 3325335353 4 3 3 25 3 3 3 5 3 3

1

3 4 3 4 3 3 3 4 3 4

50 545543545 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4

51 343433434 3

5

1
3

52 544542544 3 5 5 4 4 5 4 2 4 4 3

3

5

53 3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3

54 445445445 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 2

5 344354354 4 4 3 4 4 3

5 4 5 4 4 2

56 5455355353 55 45 5 3 5 3 5 3 2

57 343533544 4 5

3 3 4 4 4 3

3 4 3 5

58 355545544 4 5 3 5 5 5 4 5 4 4 4 3

59 555545544 4 5

5 5 4 5 4 4 4 3

5

5

60 453453455 4 4 4 5 3 4 5 3 5 5 4 3

61 2342342343 4 2 3 4 2 3 4 3 4 3 3

3 3 1 3 1 4 3 2
5 3 2 5

1

62 313313314 3 4 3
63 3253253232 4 3 2

2 3 2 2

64 3554554542 4 3 5 5 4 5 5 5 4 2 3

3 3

5

65 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3

66 345445445 4 4 3 4 5 4 4 5 4 5 4 2

67 4 44354354 4 4 4 4 4 3

5 4 5 4 4 2

68 5455355353 5 5 45 5 3 5 3 5 3 2

69 343533544 4 5

3 3 4 4 4 3

3 4 3 5

70 355543544 4 5 3 5 5 5 4 3 4 4 4 3

71 554554554 3

5 4 5 4 3

5 5 4 5

5

3

2

73 3434234242 4 3 4 3 4 2 3 2 4 2 3

72 3453423432 4 3 4 5 3 4 2 4 3

1
3
1

3 3 1 3 4 4
3 2 3
5 5 4 2 4 4 4 3

1

74 3313313344 4 3 3
75 3325325353 4 3 3 25

3

5

76 545542545 4 5 5 4 5 5 4 2 4 5 4

77 555542544 4 5

5

5

78 353453455 4 4 3 5 3 45 3 5 5 4 3

79 2342342343 4 2 3 4 2 3 4 3 4 3 3

3 3 4 3 2

3

1

80 3133133143 4 3
81 3253233232 4 3 2

5 3 2 3 2 3 2 2

82 3554554542 4 3 5 5 4 5 5 5 4 2 3

3

3

5
84 445445445 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 2

83 3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3

5 4 5 4 4 2

85 3443543544 4 3 4 4 3
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86 5455335353 55 455 3 3 3 5 3 2

87 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

88 3555425444 5 3 5 5 5 4 2 4 4 4 3

89 5545515543 5 5 5 4 5 5

5 4 3 1

1

90 4453433432 4 4 4 5 3 4 3 4 3 2 3
91 3434234242 4 3 4 3 4 2 3

92 331331334 4 4 3 3

2 4 2 3
3 4 4

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

93 332532535 3 4 3 3

1

94 545543545 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4

95 3434334343 5 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4

96 544543544 3

5 4 4 5 4 3 4 4 3 1

5

97 3343333353 4 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3

98 445442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

9 3443543544 4 3 4 4 3 5 4 5 4 4 2

100 545531535 3

5 4 5 5 3

5

101 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

102 355541544 4 5

1 4 4 4 3

5 5 4
5 4 5 5 4 5 4 3

5

3
2

104 3453413432 4 3 4 5 3 4

1

1 4 3 2 3

103 2 54554554 3 5

2 4 2 3
3 4 4

105 3434234242 4 3 4 3 4 2 3
106 3 3 13313344 4 3 3

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

107 332532535 3 4 3 3

1

5 4 5 5 4 3 4 5 4

108 5 45543545 4 5

109 3434334343 5 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4

110 3 4 4 54 25 4 4 3

3 4 4 5 4 2 4 4 3 1

5

3 4 2 3 2 3 4 3 3

1
2

111 2 3 4 23 2 23 4 3 4 2
114 4 55452454 2 4 4 5

1 3 1 4 3 2
2
2 5 4 2 3

3

3

112 3 13313314 3 4 3

2

5 3 2 3 3

5

113 3 253 23323 2 4 3

5

4

1153343323353 4 3 3 4 3 3 2 3 5 3 3

116 3 45442445 4 4 3 4 5 4 4 2 4 5 4 2

117 4 4 4 3 54354 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

118

5 5 5 4 3 4 4 4 3

5

555543544 4 5

119 353453455 4 4 3 5 3 4 5 3 5 5 4 3

1202 342332343 4 2 3 4 2 3 3 3 4 3 3

3 3 4 3 2

3

1

121 313313314 3 4 3
122 3253233232 4 3 2

5 3 2 3 2 3 2 2

123 4 554534542 4 4 5 5 4 5 3 5 4 2 3

124

3 3

5

3343333353 4 3 3 4 3 3 3 3

1 4 5 4 2

125 4 4 5441445 4 4 4 4 5 4 4

5 4 5 4 4 2

34553253535 3 455 3 2 3 5 3 2

126 3 4 4354354 4 4 3 4 4 3

127

3 3 4 4 4 3

5 4 3 5

4555425444 5 4 5 5 5 4 2 4 4 4 3

128 5 4 3 53 3544 4 5

129

5 4 5 4 3

3 5 4 5

5

130 3 54554554 3
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4453423432 4 4 4 5 3 4 2 4 3 2 3

131

2 4 2 3
3 4 4

132 3434234242 4 3 4 3 4 2 3
133 3313313344 4 3 3

134
135
136
137

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

3325325353 4 3 3

1

345542545 4 5 3 4 5 5 4 2 4 5 4

4434334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

1

3445425443 5 3 4 4 5 4 2 4 4 3

138 3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3 5 3 3

139

445442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

140 3 443523544 4 3 4 4 3 5 2 5 4 4 2

141 3 45535535 3

3 4 5 5 3

5

142 543533544 4 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

143 4 55543544 4 5 4 5

5 5 4 3 4 4 4 3

1

145 3 45342343 2 4 3 4 5 3 4 2 4 3 2 3

146 4 4 3 4 23 424 2 4 4 4 3 4 2 3

144 5545525543 5 5 5 45 5 2 5 4 3
147 331331334 4 4 3 3

2 4 2 3
3 4 4

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

148 3 3 2532535 3 4 3 3

1

5 4 5 5 4 2 4 5 4

149 5 45542545 4 5

150 3434334343 5 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4

151 3 4 4 54 25 4 4 3

3 4 4 5 4 2 4 4 3 1

5

3 4 2 3 2 3 4 3 3

1
2
5

1522 3 42322343 4 2

31 3 1 4 3 2
2

3

153 3133133143 4 3

154

2

3

5 3 2 3

3253233232 4 3

5 3 5 4 2 3

4

5

15 3 55453454 2 4 3

156 3 3 43323353 4 3 3 4 3 3 2 3 5 3 3

157 4 4 54 41445 4 4 4 4 5 4 4

1 4 5 4 2

158 3443543544 4 3 4 4 3 5 4 5 4 4 2

159 3325325353 4 3 3 2 5

3
1

3
5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

5

3 2 3

1 4 5 4

160 345541545 4 5 3 4 5 5 4

161 4 4 3 4 3 3 43 4 3

1
3

1 4 4 3

162 544541544 3 5 5 4 4 5 4

3

5

163 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3

164

1 4 5 4 2

345441445 4 4 3 4 5 4 4

5 4 5 4 4 2

165 4 4 4354354 4 4 4 4 4 3

3 5 3 2

1
3 3 4 4 4 3

166 345531535 3 5 3 4 5 5 3

167

5 4 3 5

543533544 4 5

1 4 4 4 3

168 355541544 4 5 3 5 5 5 4

169 554554554 3

5 4 5 4 3

5 5 4 5

5

3

2

4434234242 4 4 4 3 4 2 3 2 4 2 3

172 331331334 4 4 3 3

1 4 3

170345341343 2 4 3 4 5 3 4

171

3 3 1 3 4 4 1
3
1

1

3

5

3 2 3

174 545543545 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4

173 3325325353 4 3 3 2 5

5 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4

175 3 4 3 43 3 43 4 3
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1

176 544543544 3 5 5 4 4 5 4 3 4 4 3

177 2 3 4 2 33 234 3 4 2

3 4 2 3 3 3 4 3 3

1
2

1 3 1 4 3 2

3

3

178 313313314 3 4 3

2 2

3

5 3 2 2 2

179 3 25322323 2 4 3

180 4 554524542 4 4 5 5 4 5 2 5 4 2 3

181

3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3 5 3 3

182 4 45442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

183 3443543544 4 3 4 4 3 5 4 5 4 4 2

184

34553253535 3 455 3 2 3 5 3 2

185 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

186 3 55542544 4 5

5 5 4 2 4 4 4 3

5

3

1

187 5545525543 5 5 5 45 5 2 5 4 3
18 4 4534234312 4 4 4 5 3 4 2 4 3 2 3

2 4 2 3
3 4 4

189 4 434234242 4 4 4 3 4 2 3

190

1

3 3 1

1

3313313344 4 3 3

2 5 3 2 3 5 3 3

5 4 5 5 4 3 4 5 4

191 332532535 3 4 3 3

192

1

545543545 4 5

193 4 434334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

194 5 4 4544544 3

5 4 4 5 4 4 4 4 3 1

5

1953343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

196 4 4 5443445 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 2

197 4 4 4354354 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

198 5 45535535 3

5 4 5 5 3

5

199 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

200 4 55545544 4 5 4 5

5 5 4 5 4 4 4 3

200 555545544 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3

202 4 53453455 4 4 4 5

5 5 4

3

3 4 5

3 4 2 3 4 3 4 3 3

1
2

203 2 342342343 4 2
206 4 55455454 2 4 4 5

204

31 3 1 4 3 2
2

3

3133133143 4 3

2

5 3 2 5 3

5

205 3 253253232 4 3

5 5 4 2 3

5

4

207 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

208 445445445 4 4 4 4 5 4 4 S5 4 5 4 2

209 4443543544 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

210 545535535 3

5 4 5 5 3

5

211 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

212 4 55545544 4 5 4 5

5 5 4 5 4 4 4 3

1

213 5545545543 5 5 5 45 5 4 5 4 3
214 4 45343343 2 4 4 4 5 3 4 3 4 3 2 3

2 4 2 3
3 4 4

215 4 4 3423424 2 4 4 4 3 4 2 3

1

3 1

3

1
3325325353 4 3 3 25 3 2 3 5 3 3

216 3313313344 4 3 3

217

1

5 4 5 5 4 3 4 5 4

219 555543544 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3

218 5 45543545 4 5

5 5 4

3

3 4 5

453453455 4 4 45

220
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221 2 342342343 4 2 3 4 2 3 4 3 4 3 3

222 3133133143 4 3

31 3 1 4 3 2

3

1

223 3253233232 4 3 2 5 3 2 3 2 3 2 2

224
225
226

455453454 2 4 4 5 5 4 5 3 5 4 2 3

3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

445445445 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 2

227 4 4 4354354 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

228 5455355353 5 5 455 3 5 3 5 3 2

229 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

230

455545544 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 3

5 4 5 4 3

5 5 4 5

5

231 554554554 3

3

2

232 4 45345343 2 4 4 4 5 3 4 5 4 3
233 4434234242 4 4 4 3 4 2 3 2 4 2 3

1
3
1

3 3 1 3 4 4
3 2 3
5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

1

3313313344 4 3 3
23 3325325353 4 3 3 2 5

234

3

5

1 4 5 4

236 545541545 4 5 5 4 5 5 4

237 4 4 3433434 3

1
3

2385445445443 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3

3

5

239 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3

1 4 5 4 2

200 4 45441445 4 4 4 4 5 4 4

5 4 5 4 4 2

241 4 4 4354354 4 4 4 4 4 3

3 5 3 2

1
3 3 4 4 4 3

242 5455315353 5 5 45 5 3

243 5 4 3533544 4 5

5 4 3 5

1 4 4 4 3

244 4 55541544 4 5 4 5 5 5 4

245 554554554 3

5 4 5 4 3

5 5 4 5

5

3

2

1 4 3
247 4 4 3423 424 2 4 4 4 3 4 2 3 2 4 2 3

246 4 4 5341343 2 4 4 4 5 3 4

1
3
1

3 3 1 3 4 4
3 2 3
5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

1

248 3 31331334 4 4 3 3
249 3325325353 4 3 3 2 5

3

5

250 545542545 4 5 5 4 5 5 4 2 4 5 4

251

4 434334343

1

252 5445425443 5 5 4 4 5 4 2 4 4 3
253 2342322343 4 2 3 4 2 3 2 3 4 3 3

3 3 4 3 2

3

1

255 3 253223232 4 3 2

256

3133133143 4 3

254

5 3 2 2 2 3 2 2

455452454 2 4 4 5 5 4 5 2 5 4 2 3

3 3

5

257 3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3

258
259

445445445 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 2

4443523544 4 4 4 4 3

2 5 4 4 2

5

2600 5555425444 5 5 5 5 5 4 2 4 4 4 3

5 5 4

3

3 4 5

262 2 342342343 4 2 3 4 2 3 4 3 4 3 3

261 4 53453455 4 4 4 5

1 3 1 4 3 2

3

3

1
3253233232 4 3 2 5 3 2 3 2 3 2 2

263 3133133143 4 3

264

5 3 5 4 2 3

4

5

265 4 55453454 2 4 4 5
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266 3343333353 4 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3

267 4 45442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

268 4 443523544 4 4 4 4 3 5 2 5 4 4 2

269 5455335353 55 45 5 3 3 3 5 3 2

270 543533544 4 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

271

455542544 4 5 4 5 5 5 4 2 4 4 4 3

1
3

272 5545545543 5 5 5 45 5 4 5 4 3

2

273 4 45342343 2 4 4 4 5 3 4 2 4 3

274

4434234242 4 4 4 3 4 2 3 2 4 2 3

3 4 2 3 3 3 4 3 3

1
2

4554524542 4 4 5

275 2 342332343 4 2

1 3 1 4 3 2
1 2

3

3

276 3133133143 4 3

5 3 2

277 3 25321323 2 4 3

278

5 2 5 4 2 3

4

5

279 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

280 4 45442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

281 4 4 4354354 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

282

3 2

5

3 2 3

5 4 5 5

5

545532535 3

283 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

284 4 55542544 4 5 4 5

5 5 4 2 4 4 4 3

1

2855545535543 5 5 5 45 5 3 5 4 3
286 4 453423432 4 4 45 3 4 2 4 3 2 3

2 4 2 3
3 4 4

287 4 4 34234242 4 4 4 3 4 2 3

288 3313313344 4 3 3

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

280 3325325353 4 3 3

1

5 4 5 5 4 3 4 5 4

290 5 4 5543545 4 5

291 4 4 34334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

292

5 5 4 4 5 4 2 4 4 3 1

5445425443

293 3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

204 4 45443445 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 2

205 4 4 4354354 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

296 545532535 3

297

3 2

5

3 2 3

5 4 5 5

5

5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

5 5 4 2 4 4 4 3

298 4 55542544 4 5 4 5

1

299 5545545543 5 5 5 45 5 4 5 4 3
3004453423432 4 4 4 5 3 4 2 4 3 2 3

301 445443445 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 2

302444354354 4 4 4 4 4 3

5 4 5 4 4 2

3354553353535 5 455 3 3 3 5 3 2

304 543533544 4 5

3 3 4 4 4 3

5 4 3 5

306 455545544 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 3

5 5 4 5 5 1 5 4 3
3074453423432 4 4 4 5 3 4 2 4 3 2 3

5

306 554551554 3

308 4434234242 4 4 4 3 4 2 3 2 4 2 3

309 3313313344 4 3 3

31 3 4 4 1
3

3

1

3

5

3 2 3

3103325325353 4 3 3 2 5
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1

311545542545 4 5 5 4 5 5 4 2 4 5 4

312 555543544 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3

33453453455 4 4 4 5 3 4 5 3 5 5 4 3

314

3 4 2 3 4 3 4 3 3

1
2

2342342343 4 2

31 3 1 4 3 2
2

3

35 313313314 3 4 3

2

3

5 3 2 3

316 325323323 2 4 3

3177455453454 2 4 4 5 5 4 5 3 5 4 2 3

388 3343323353 4 3 3 4 3 3 2 3 5 3 3

319 445443445 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 2

320

4443523544 4 4 4 4 3 5 2 5 4 4 2

3 2

5

3 3 3

5 4 5 5

5

321545533535 3

32 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

323455543544 4 5 4 5

5 5 4 3 4 4 4 3

1

35445343343 2 4 4 45 3 4 3 4 3 2 3

34 5545525543 5 5 5 45 5 2 5 4 3
326

2 4 2 3
3 4 4

4434234242 4 4 4 3 4 2 3

1

3 3 1

1

327 331331334 4 4 3 3

2 5 3 2 3 5 3 3

3283325325353 4 3 3

1

5 4 5 5 4 2 4 5 4

329 545542545 4 5

330

4434334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

5 5 4 4 5 4 3 4 4 3 1

331 5445 43544 3

332 3343333353 4 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3

333 445442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

334

4443523544 4 4 4 4 3 5 2 5 4 4 2

3 2

5

3 3 3

5 4 5 5

5

335 545533535 3

336 5435335444 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

337 455542544 4 5 4 5

5 5 4 2 4 4 4 3

1

4453423432 4 4 4 5 3 4 2 4 3 2 3

3385545525543 5 5 5 45 5 2 5 4 3

339

2 4 2 3
3 4 4

340 4 434234242 4 4 4 3 4 2 3
341 3313313344 4 3 3

1

3 3 1
2 5 3 2 3 5 3 3

1

342 3 32532535 3 4 3 3

1

5 4 5 5 4 3 4 5 4

343 545543545 4 5

344 4 4 34334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

345 5445 43544 3

5 4 4 5 4 3 4 4 3 1

5

3 4 2 3 3 3 4 3 3

346 2 342332343 4 2

3 3 1 3 1 4 3 2

1
2

349 4 55452454 2 4 4 5

350

347 313313314 3 4 3
351

5 3 2 2 2 3 2 2
2 5 4 2 3

5

348 3253223232 4 3

5

4

3343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

445442445 4 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 2

352 4443523544 4 4 4 4 3 5 2 5 4 4 2

5 5 4 3 4 4 4 3

5
4534534554 4 4 5 3 45 3 5 5 43

5

353 555543544 4 5

354

35 2342332343 4 2 3 4 2 3 3 3 4 3 3
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3 3 1 3 1 4 3 2
1 2

1
2

356 313313314 3 4 3

5 3 2

357 3253213232 4 3

358

4554524542 4 4 5 5 4 5 2 5 4 2 3

359 3343333353 4 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3

360 4 45443445 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 2

1

361 5545545543 5 5 5 4 5 5 45 4 3

362 4453453432 4 4 4 5 3 4 5 4 3 2 3

2 4 2 3
3 4 4

363 4434234242 4 4 4 3 4 2 3

364

1

3 3 1

1

3313313344 4 3 3

2 5 3 2 3 5 3 3

3653325325353 4 3 3

1

5 4 5 5 4 5 4 5 4

366 545545545 4 5

367 4434334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

368 544544544 3

5 4 4 5 4 4 4 4 3 1

5

3693343343353 4 3 3 4 3 3 4 3 5 3 3

370
371

445445445 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 2

4443543544 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 2

5 4 5 5 3

5

372 545535535 3

373 543533544 4 5 5 4 3 5 3 3 4 4 4 3

374

5 5 4 5 4 4 4 3

455545544 4 5 4 5

1

4453453432 4 4 4 5 3 4 5 4 3 2 3

375 554554554 3 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3

376

2 4 2 3
3 4 4

377 4 4 3423424 2 4 4 4 3 4 2 3

378 3 31331334 4 4 3 3

1

1

3

3

1

2 5 3 2 3 5 3 3

3799 332532535 3 4 3 3

1

5 4 5 5 4 5 4 5 4

380 545545545 4 5

3814434334343 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4

382

5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 1

544544544 3

3 4 2 3 4 3 4 3 3

383 2342342343 4 2

3 4 4 4

1

1

38 544452555 4 4 5 4 55
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