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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion que existe entre el Branding y el Posicionamiento en los clientes del area
de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020. El tipo de investigacion fue
aplicada, con un disefio de investigacion no experimental de corte transversal, con
un nivel correlacional y un enfoque cuantitativo. La poblaciéon de este estudio
fueron los clientes de Caja Prymera, con una muestra de 50 clientes del area de
plataforma. Asi mismo se hizo uso de la técnica de la encuesta y como
instrumento se realiz6 el cuestionario para ello se realizé 18 preguntas para la
primera variable Branding y 18 preguntas para la segunda variable
Posicionamiento, lo cual se empled la escala de Likert. Los resultados obtenidos
por el alfa de Crombach son de 0,890. Para las variables del Branding y el
posicionamiento. Se concluyd que existe relacion positiva alta en ambas

variables.

Palabras clave: Branding, posicionamiento, marca.

Vii



ABSTRACT

The purpose of this research work was to determine the relationship between
Branding and Positioning in the clients of the Caja Prymera S.A. platform area. Ate
2020 headquarters. The type of research was applied, with a non-experimental
cross-sectional research design, with a correlational level and a quantitative
approach. The population of this study were Caja Prymera clients, with a sample
of 50 clients from the platform area. Likewise, the survey technique was used and,
as an instrument, the questionnaire was carried out for this purpose, 18 questions
were asked for the first variable Branding and 18 questions for the second variable
Positioning, which the Likert scale was used. The results obtained by Crombach
alpha are 0.890. For the variables of Branding and positioning. It was concluded
that there is a high positive relationship in both variables

Keywords: Branding, position and brand
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia es imprescindible, para que un negocio pueda competir y sobrevivir a
los continuos cambios que sufren los diversos mercados, como; la economia
globalizada, la exigencia de los consumidores y la accesibilidad de la informacién
acerca de los productos. Para ello se debi6 crear una marca soélida que rescate la
conexién emocional con sus clientes, teniendo en cuenta la existencia de un
mercado saturado de productos y marcas similares. Por ello que el Branding
establecié el verdadero valor diferenciado que permitié establecerse en el cliente,

creando un reconocimiento oportuno del producto.

En el ambito de la economia internacional, diversas organizaciones crean
vinculos directo entre la marca y el cliente, generando conexion emocional, asi
gue a través del Branding se ha generado un lazo de confianza, con la marcay la
aceptacion del usuario, manteniéndolo en el pensamiento, gracias al valor

diferenciado, ofrecido por la empresa.

Las empresas nacionales no desarrollaron estrategias de marca para sus
productos, porque sus ventas eran de manera funcional, donde destacaban las
caracteristicas basicas y de precio accesible, sin embargo, no generaron
estabilidad de posicionamiento de marca. Es asi que la competencia entre los
negocios obliga a muchas empresas a desarrollar estrategias de Branding y

posicionamiento, logrando como resultado una ventaja competitiva a largo plazo.

El desarrollo comercial en el distrito de Ate Vitarte se ha expandido a gran
escala en los ultimos afios, por consecuente se ha incrementado los negocios
financieros, principalmente entre Bancos y Cajas Municipales, siendo asi muy
competitivo sus productos y servicios que brindan dichas entidades, entre ellas
tenemos Caja Arequipa, Caja Huancayo, Caja Tacna, Caja Cuzco, Caja Prymera,
Financiera Confianza, Financiera Compartamos, Pro empresa, CrediScotia, Mi
banco, Pyme Raiz, entre otras. Todas estas entidades compiten directamente

entre si. Por posicionar su marca dentro del segmento competitivo.



En el ambito comercial se encontr6 a Caja Prymera S.A., teniendo como
problematica, la identificacion del nombre comercial por parte de los clientes del
area de plataforma, asi mismo no logran recordar el logotipo, como también les
parece confuso mencionar la marca, los clientes piensan que es una nueva
entidad financiera por la ausencia de publicidades activas en los diferentes
medios de comunicacion, asi mismo lo clientes presentan incomodidad porque la
atencion no es eficiente, esto trae como consecuencia una mala experiencia y
tienen una mala imagen de la marca que ya no querran recomendarnos con sus

familiares y amistades, perdiendo un gran publico frente a la competencia.

Asi mismo se abordoé el problema universal:

¢, Qué conexion existe con el branding y el posicionamiento del area de plataforma
de Caja Prymera S.A. sede Ate 20207

Es por ello que se planteo los siguientes problemas detallados.

e ¢;De qué modo la Prominencia se asocia con el posicionamiento en los
clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 20207

e ¢De qué modo el Desempeiio de marca se vincula con el Posicionamiento en
los clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 20207

e ¢De qué modo la Imagen de marca se vincula con el Posicionamiento en los
clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020?

e ¢ De qué modo el Juicio se vincula con el Posicionamiento en los clientes del
area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 20207

e ¢;De qué modo el Sentimiento se vincula con el Posicionamiento en los
clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020?

e ¢;De qué modo la Resonancia se vincula con el Posicionamiento en los

clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020?

Seguidamente se dio a conocer la justificacion del presente estudio:
Tedrico
Mediante esta investigacion se buscé profundizar los propésitos de la definicion

de las dos variables, también buscé brindar el conocimiento sobre la vinculacién



gue presenta la variable uno con la variable dos frente a los usuarios del area de

plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Practico

El estudio fue ejecutado porgue existia la urgencia de promover el desarrollo de la
marca y la posicion de Caja Prymera, mediante la aplicacion de diversas
estrategias logrando que ambas variables se relacionen.

Social

Son estrategias que conllevaron al cliente a tener un grado conocimiento y
aceptacion de la marca permitiendo el posicionamiento de Caja Prymera, con la

finalidad de que la poblacion encuentre mas alternativas en el rubro financiero.

Metodoldgica

La investigacion contribuye en aplicar las estrategias del Branding y del
posicionamiento para que pueda tener mayor impacto en los clientes, asi ellos

puedan recordar y reconocer la marca mediante experiencias.

Luego se presentaron los objetivos del estudio.

Analizar la conexion sobre el branding con el posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

Identificar la conexiébn entre Prominencia con el Posicionamiento en los

clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e Describir la conexion sobre el desempefio de marca con el posicionamiento
hacia los usuarios del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e Conocer la conexion de imagen de marca con el posicionamiento en los
usuarios del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e Determinar la conexién entre el Juicio con el Posicionamiento en los clientes

del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020



e Examinar la conexion entre el Sentimiento con el Posicionamiento en los
clientes del &rea de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020?
e Establecer la conexiéon entre Resonancia con el Posicionamiento en los

clientes del &rea de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Para este estudio se dio a conocer la siguiente probabilidad absoluta

Acontece la conexion con el branding y el posicionamiento en los usuarios del

area de plataforma Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

A continuacién se detalla las hip6tesis especificas:

e EXxiste conexion con la prominencia y el posicionamiento en los usuarios del
area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e EXxiste conexion con el desempeiio de marca y el posicionamiento en los
clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e EXxiste conexidon con la imagen de marca y el posicionamiento en los clientes
del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e EXxiste conexion entre los Juicios y el Posicionamiento en los clientes del area
de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e EXxiste conexion entre el Sentimiento y el Posicionamiento en los clientes del
area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

e EXxiste conexion con la resonancia y el posicionamiento en los clientes de area

de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.



2. MARCO TEORICO

En esta investigacion se ha venido evaluado diversos trabajos previos, como
parte de los antecedentes internacionales y nacionales que se asemejaron al

objetivo de la investigacion

Cueva y Larraga (2016) refiere con su trabajo de investigacion titulado
“plan de branding para determinar el posicionamiento de la marca de la industria
de alimentos Cordovez Quecor provincia de Pichincha Ecuador”, el propésito
general fue fomentar un plan de branding que determine el posicionamiento de la
marca de alimentos Cordovez Quecor, en el estudio se aplicé el disefio no
experimental correlacional, para la recopilacion de datos se aplico la encuesta por
una poblacion conformada por 9233 personas tomando una muestra de 241
encuestados. Como conclusion se determina que aplicando un Plan de Branding
permite establecer lazos de lealtad con el cliente cuyo beneficio sera de facil

reconocimiento.

Bayas (2015) menciona mediante su tesis titulada “El branding y el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito de la camara de comercio
de la ciudad de Ambato Ecuador” cuyo propésito general fue conocer las
influencias del branding con el posicionamiento de la cooperativa de ahorros, el
método de investigacion corresponde a un disefio correlacional con enfoque
cuantitativo de corte transversal no experimental, se obtuvo una muestra de 360
beneficiarios, se aplico la encuesta. Concluyé demostrando la relacion existente
de ambas variables y finalmente el plan de Branding ayudo a determinar un mejor

resultado a la compainiia.

Seguidamente siendo parte de la indagacion, se continuara con los antecedentes

nacionales:

Gonzales y De La Cruz (2018) hacen referencia en su investigacion “el
branding y el posicionamiento de la marca Pacty’s Emporio comercial de Gamarra

La Victoria, 2018”,con el propésito principal de conocer el vinculo que existe con



la variable del branding y el posicionamiento que se vera reflejado en la empresa
Pacty’s, el disefio de estudio fue cuantitativo con disefo correlacional, se aplico
la técnica de la encuesta con una muestra de 40 clientes, se uso el instrumento
de confiabilidad Alfa de Crombach con un r=0.933 y para la primera variable el
Branding y segunda variable el posicionamiento. Se concluyé que existe un

enlace positivo moderado entre las variables.

Paucar (2017) menciona su estudio titulado “branding y posicionamiento
de la marca de fideos Benoti, San Martin de Porres”, el objetivo principal fue
determinar la vinculacion con el branding y el posicionamiento de la marca de los
fideos Benoti la metodologia que se aplicé es de disefio no experimental
transversal con un enfoque cuantitativo, teniendo la poblacion de 49742
habitantes generando como muestra a 378 habitantes, asi mismo se opto por el
instrumento del cuestionario, teniendo un resultado Spearman de 0,782 para las
dos variables afirmo que p=0.000 existe una relacion significativa. Finalmente se
concluyd la vinculacion de las dos variables destacando la marca de fideos

Benoti.

Jimenez (2016) menciona su tesis “gestion de marca y posicionamiento
de comercial de pintura mi Karen Bagua—Grande”, El objetivo principal es conocer
la conexion de la gestion de marca con el posicionamiento, El tipo de metodologia
gue se aplicé es de corte transversal, no experimental, correlacional con enfoque
cuantitativo la poblacién fue de 364 individuos generando una muestra de 69
sujetos, asi mismo se optdé por el instrumento del cuestionario, teniendo un
resultado r=0,605 para las dos variables se afirma que p=0.000 existiendo una
relacion significativa. Se determind que si existe vinculo positivo con las variables

gestidon de marca y el posicionamiento.

Lazaro (2015) menciona con su investigacion “estrategias del marketing
para incrementar el posicionamiento de la empresa cabafia grill S.A.C. Truijillo”, el
objetivo principal es determinar la vinculacion del marketing y el posicionamiento.
La metodologia aplicada era correlacional, de corte transversal teniendo un
enfoque cuantitativo. Asi mismo se usé el cuestionario arrojando un Spearman

r=0, 864 entre las dos variables. Se concluyé mostrando que la estrategia del



marketing influye de manera positiva que permitié tener un incremento

significativo en su posicionamiento.

Calero, M. y Mora, L. (2015) menciona en su investigacion “estrategias
de posicionamiento de la marca para mejorar la competitividad de la empresa Rali
S.A.”, el propésito fundamental es determinar la relacion que hay con el
posicionamiento y la competitividad. La metodologia que se aplicé fue de corte
transversal correlacional con un enfoque cuantitativo, donde se obtuvo una
correlacion r=0,605 que permite apreciar el vinculo de ambas variables. Mediante
estos resultados obtenidos afirmamos que la resonancia es un factor influyente

para logar el posicionamiento de marca quede con el consumidor.

Una vez descrito los proyectos de estudio en relacion del objetivo de
investigacion, se fijara primero la variable branding y seguidamente el
posicionamiento, mediante teorias y modelos que sustentan la naturaleza de los

hechos en un estudio cientifico.

Hoy en dia el Branding es de gran importancia es por ello que las
empresas suelen poner marcas que definan los productos y servicios que se
desean ofrecer (Kotler y Armstrong, 2016, p.215), los autores nos dan a entender
gue el producto necesita exponerse frente a los demas de tal forma que deje

rastro en la mente del consumidor.

La practica del Branding posibilit6 que las marcas trasciendan a
diferenciarse frente a los demas, siendo la mejor opcion, tratdndose asi de
posicionarse en la mente con consumidor a través de gustos, preferencias,
valores y personalidades. Lo cual significa que el Branding siempre tiene que

destacar frente a la competencia con la finalidad de conquistar al consumidor.

El modelo Brand Z, fue realizada por el grupo de consultoras Millward
Brown, apoyandose al modelo Brand Dynamics TM, teniendo una sistematica de
valoracion de capital de la marca mediante oportunidades de desarrollo. Segun
Brand DynamicsTM. Evidencia tres asociaciones de marcas diversas que son
importantes para adquirir la predisposicion de los consumidores y puedan acceder

a una marca: asociacion de marca, ser diferentes y destacadas. Asi mismo el



triunfo de una maraca se refleja en tres dimensiones como es el poder, calidad
superior y ser potencial. Segun este modelo Brand Z permitira el nivel de
aceptacion de una marca frente a la competencia. (Kotler, 2016, p.306).

Seguidamente el modelo de Resonancia de marca, determina que la marca
bien trabajada se posiciona en el usuario, el deseo esperado es que el cliente
perciba experiencias agradables al hacer uso de estos servicios y bienes,
mediante de ello se desarrollaran diversas tacticas traen afectos y deseos de
parte de usuarios. La teoria resonancia de marca representa a las unidades que
conforma la piramidal entre ellas tenemos a resonancia, juicios, imagen

desempeiio y prominencia (Kotler y Keller, 2016, p.307).

Figura 1. Pirdmide modelo de Resonancia de marca realizada por Kotler y Keller 2016.

seguidamente, el modelo Branzas set Valuator, realizado por Young and
Rubican(y & r) un grupo de comunicacion internacional mencionan que es el valor
adicional que se le otorga a una marca y asi mismo pueda reflejarse frente a los
demas consumidores que tienen diversos deseos y sentimientos hacia ella por un
singular de precios , participacion de mercado. Para medir el valor de la marca
conoceremos sus mediciones e indicadores que son la siguiente: Brandas set

(diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento), equitrend se mide tres



conceptos (calidad percibida, notoriedad, satisfaccion usuario) y por ultimo el
interbrand se considera tres factores (analisis financiero, rol de marca y fuerza de
marca). Cuando se habla de marca se evidencia que el Brand Equity es el activo
mas preciado de la empresa, ya que atreves d ella podra captar la atencién de
muchos consumidores (Kotler y keller, 2016, p.306).

Brand Valuable

Diferentiation ﬁ

Figura 2. Modelo del Brand dasset Valuator (BAV) por Kotler y keller de 2016

Para el presente estudio del Branding se opté por unos de los modelos de
Kotler y Keller que se observo en la figura 1, siendo asi que conforman unidades
fundamentales de la marca que ayudara a entender mejor el Branding.

Seguidamente se mostraron las seis dimensiones mas importantes del

Branding

Prominencia, se refiere al nivel de aceptacion hacia un servicio 0
producto, para llevar esto a cabo el consumidor tiene que conocer los beneficios
del producto desde lo mas facil hasta lo mas complejo. Es asi que la marca tiene
gue enfocarse a los siguientes elementos como la profundidad de conocimiento y

la amplitud de conocimiento (Kotler y Keller, 2016, p. 307).

Desempefio de marca, se determina al cumplimiento de dicho producto o

servicio esta ofreciendo en el momento de la exposicidén, logrando tener la



satisfaccion del cliente, también es importante resaltar que el cliente es quien
coloca una valoracion hacia la marca después de hacer uso el producto. El
desempefio de la marca se cara se determina a través de la caracteristicas de

confiabilidad y valores complementarios (Kotler y Keller, 2016, p. 307).

Imagen de marca, busca satisfacer las necesidades del consumidor
logrando reunir sentimientos y deseos hacia una marca en especial, logrando
diferenciarse frente a los competidores y marcas de rivalidad. Esta relacion se
determina a través de las situaciones de compras a través de experiencias con

los consumidores (Kotler y keller, 2016, p. 307).

Juicio, se denota la calificacion que el usuario adquiere hacia una cierta
marca, siendo asi que los juicios positivos permiten tener un mayor acercamiento
hacia la marca el cual esta relacionado con la calidad y la credibilidad esto quiere
decir que el producto tiene que cumplir con los deseos y la consideracion del
cliente (Kotler y keller, 2016, p.307).

Sentimientos, se asocia diversas emociones, el cliente puede expresar
respecto a una determinada marca de su preferencia logrando despertar un
interés hacia ella, el propdsito de este indicador es despertar emociones positivas
del consumidor hacia la marca generandole seguridad confianza y aprobacion. En
tal sentido podemos decir que la marca tiene que despertar emociones hacia los

clientes logrando el posicionamiento.. (Kotler y keller, 2016, p.307)

Resonancia, hace referencia al valor generado entre la marca y el
consumidor logrando la adquisicion del producto o servicio generando un grado
de confianza con la marca. El propdsito principal es mantener fidelizado al cliente
para ello se conoceran las siguientes medidas: la afinidad y la importancia de
persuadir. Quiere decir los clientes se sientan en su confort logrando expectativas

de confianza y lealtad de marca. (Kotler y keller, 2016, p.307).

La palabra posicionamiento proviene desde los afios setenta donde los
autores como Jack Trout y Al Ries comentan que en los afios setenta unos

grupos de comerciantes ofrecian bienes y servicios de alta demanda logrando asi
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el posicionamiento. Fue asi que aflos después estos autores escribieron un libro
llamado la batalla por su mente. Siendo asi que en esos afios la palabra
posicionamiento se referian a la venta de sus productos que se exhibian a la

mirada de las personas, mencionado por Sanchez (2015).

Kotler y keller conceptualizan el posicionamiento de una imagen o nombre
por el cual tienen un grado de reconocimiento por parte del cliente al percibirlo
logrando que este recuerde y asocie el producto de manera rapida. Es por ello
gue se tiene que desarrollar una buena estrategia de marketing logrando resaltar
los atributos de la marca teniendo como propdsito el reconocimiento de la marca
mediante el cliente (2016, p.259).

Los autores mencionados definen que el posicionamiento de marca es el
nivel que reconocimiento por parte del cliente o usuario, por el cual se refleja en
los pensamientos del usuario al oir dicho articulo el cual asocian de forma
inmediata. Para lograr abarcar el posicionamiento es importante proponer
estrategias de marketing que permitan que el cliente tenga ya una imagen en su

mente y puedan distinguirlo frente a los mercados rivales que son la competencia.

Seguidamente, Vidal (2015) nos menciona gque el posicionamiento de marca
tiene que asemejarse al producto deseado por el cliente para que asi pueda ser
identificado a la brevedad, las dimensiones que presenta son las siguientes: por

objetivos, diferenciacién y por producto (p.265).

Por dltimo, el posicionamiento de una marca comienza a través de la
existencia de un bien o servicio que determina que estos productos se queden
grabados en la mente del consumidor es por ello que se reforz6 mas la
concientizaciéon del consumidor hacia los productos de bienes o servicios
ofrecidos, las dimensiones que se emplearan son los siguientes: atributos,
beneficios, creencias, valores, comunicacion y diferenciacion (Kotler y keller2016,
p.243).
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Para el desarrollo de este estudio se eligi6 a los autores mencionados

puesto que resalta diversos pilares para el buen posicionamiento de la marca.

Seguidamente se mostraron las dimensiones del posicionamiento

Atributos, consiste en resaltar los aspectos mas relevantes que la
empresa ofrece, donde puede hacer el precio, el tato, la cultura, la atencién entre
otros. (Kotler y Armstrong, 2017, p.232).

Beneficios, es el rendimiento obtenido por un articulo, siendo el objetivo
la marca, siempre en cuando se asocie el nombre hacia algun beneficio esperado

por el cliente. (Kotler y Armstrong, 2017, p.323).

Competencia es lo que nos dara un valor diferenciado frente a los
competidores, ofreciendo una producto o servicio que carece en la competencia
logrando ser la primera y Unica alternativa en el mercado agresivo por ello
tenemos que estar en constante innovacion logrando la atencién del cliente
(Kotler y Armstrong,2017,p.323)
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3. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Aplicada

Cordero (2015) indica que la investigacion aplicada se encarga de resolver
problemas que son planteadas en un determinado tiempo.

Disefio de investigacion no experimental de corte transversal

Hernandez, et al. (2014) Afirma que la investigacién no experimental es aquella
gue se realiza sin la manipulaciéon de variables ya que su investigacion se da en
un contexto natural.

Tipo de enfoque: cuantitativo

Sampieri (2015) menciona que se aplica para tomar informacion y comprobar la
teoria a través de una medida cuantitativa, asi mismo se realizara un analisis
estadistico con la unica finalidad de comprobar diversos comportamientos y

teorias.
Nivel: Correlacional

Hernandez, et al. (2014) menciona que el disefio de la metodologia es
correlacional porque permite medir el nivel de las dos variables, asi mismo es un
estudio estadistico que busca vinculara las dos variables, eso quiere decir que no
se determinara ninguna causa y efecto.

3.2. Variables y operacionalizacion:

Variable 1 el Branding
La evolucién de una marca bien trabajada se encuentra posicionada en el centro

cognitivo del consumidor, y lograr este objetivo principal.
Variable 2 el Posicionamiento

El posicionamiento de una marca comienza a través de la existencia de un bien o
servicio logrando que estos productos se queden grabados en la mente del

consumidor como atributos, beneficios, competencia.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion:
Hernandez et al. (2014) numero de individuos con caracteres diferentes el cual se

conllevara en un determinado lugar” (p.152).
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La poblacién objetiva de estudio estd formada por todos los clientes de Caja
Prymera S.A. sede Ate. Por lo que conforma un promedio total de 500 clientes
usuario de la entidad.

Criterios de inclusién

En este estudio se incluyeron a los clientes activos del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate.

Criterios de exclusion:

Para este estudio de investigacion no se consideraron a los clientes del area de
micro finanzas ni del area de operaciones de Caja Prymera S.A. sede Ate.
Muestra

Hernandez et al. (2014) Menciona que es un subconjunto de individuos con la
intencion a averiguar datos exactos de las cuales estan tomados” (p.155).

Para la investigacion, se consider6 una muestra de 50 clientes, que corresponde
al area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate.

Torres (2015) sefiala que el muestreo es una parte representativa de la poblacion
y que establece procedimientos especiales para determinados subconjuntos.

(p.98).
Muestreo: No probabilistico por conveniencia

Segun Ochoa, C. (2017) las personas encuestadas son elegidas al azar por el
investigador, mediante la dada la circunstancia que se presencia, sea por

problemas, tiempo, distancia. (p.23)

El motivo fue por el aislamiento social que hay en nuestro pais, por tal motivo solo
se seleccionaron a 50 clientes del area de plataforma.

Unidad de anélisis

Se valoré como unidad de analisis a cada uno de los 50 clientes del area de
plataforma de Caja Prymera S.A. Sede Ate.

3.4. Técnica de recoleccion de datos

Técnica

La encuesta es una de las técnicas mas empleadas paras los trabajos de
investigacion, se utiliz6 dicha técnica a los usuarios del area de plataforma de
Caja Prymera S.A. sede Ate. Considerando los temas del Branding y el

Posicionamiento.
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Arias (2006) son medios de poder obtener la informacién y para ello se deben de
utilizar diversos recursos y medios para la toma de datos (p.146).
Instrumento:
En la recopilacién de informacion se empled el cuestionario tipo Likert con una
medicion de cinco alternativas (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y
Siempre) el cuestionario esta dado por 36 items, donde 18 items conllevan a la
primera variable que es el Branding y los otros 18 items pertenecen a la segunda
variable del Posicionamiento.
Medina (2010) consiste en un conjunto de preguntas que se aplica
adecuadamente en aspectos de una investigacion, estos se pueden dar de
manera presencial, por grupo o correo. (p.107).
Validez
Arias (2014) menciona que las medidas tienen que ser validadas, es decir deben
brindar una apreciacion cuantitativa del arbitrio de cuestion (p.406).
Validez de contenido: Ugas (2018) hace referencia al contenido de un test y
determina si es una mientras importante.
Validez de constructo: segun Rosendo (2018) menciona que esta clase de validez
es dificil de establecer. Permitiendo la validacién convergente y discriminante.
(p.24).
A través del juicio de expertos, se ejecuto la validacion, verificaron la consistencia
y coherencia del cuestionario.
Seguidamente se nhombrara a los expertos

e Cervantes Ramon Edgard Francisco

e Gonzales Figueroa Iris Katherine

e Bardales Cardenas Miguel
Confiabilidad:
Hernandez et al. (2007) indican que la confiabilidad es el instrumento de medicién
gue producen resultados a mayor diferencia entre las medidas de la misma
caracteristica existirh menor confiabilidad. (p.243).
Se aplicé la prueba con la finalidad de conocer la confiabilidad del trabajo de

estudio mediante la técnica con la escala tipo Likert.
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Tabla 3: Rango de alfa de Crombach

Grado Relacion
0.0 a+/0.20 muy baja
-0.2a0.40 bajo
0.40a 60 moderada
0.60 a 800 marcadas
800 a 100 muy alta

Fuente: Fernandez Hernandez Baptista (2014)

Tabla 4: estadistica de fiabilidad Branding y posicionamiento.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,890 36
Fuente uso del programa SPSS v.25

Se visualiza en la tabla 4 el resultado de fiabilidad en la que se adiciono las 36
preguntas que corresponden a la variable del Branding y el Posicionamiento,
obteniendo un 0,890 de confiabilidad, siendo asi que se demuestra que la
confiabilidad es muy alta segun el rango de la tabla de confiabilidad.

Tabla 5: estadistica fiabilidad El Branding.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 799 18

Observamos el resultado de la tabla 5 la fiabilidad en la que se adiciono las 18
preguntas que corresponden a la variable del Branding y obteniendo un 0,799 de
confiabilidad, siendo asi que se demuestra que la confiabilidad es muy alta segun

el rango de la tabla de confiabilidad.
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Tabla 6: estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach EI posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,852 18

Se observa en la tabla 6 el resultado del Alfa de Cronbach en la que se adiciono
las 18 preguntas que corresponden a la variable el posicionamiento y obteniendo
un 0,852 de confiabilidad, siendo asi que se demuestra que la confiabilidad es
positiva de acuerdo a la tabla de rangos que se mostro.

3.5. Procedimientos

Para desarrollar esta investigacion se necesito diferentes fuentes de informacion,
donde se hizo la recoleccion de estudios basados en el tema de investigacion, de
igual manera nos apoyamos con articulos cientificos y libros.

Asi mismo se solicitd la autorizacién correspondiente a Caja Prymera S.A. a
través del responsable de area para proceder con la recolecciéon de datos de los
clientes.

3.6. Método de analisis de datos

Para esta evaluacion pasaron los datos del cuestionario que se pasaron al
programa SPSS Estadistics v.25, de las cuales se obtendré las tablas y las figuras
estadisticas que representaran cada valor, también procedi6 aplicarse el
programa de confiabilidad que permitié contrastar dicha correlacion con las
variables del Branding y del posicionamiento.

El método aplicado es correlacional no experimental permitiendo que ambas
variables se relacionen.

Hernandez et al. (2010) el estudio busca conocer el modo en que se relacionan
las dos variables, si estdn o no relacionadas y determinar la relacion (p.37).

3.7. Aspectos éticos

Durante el desarrollo del trabajo utilizaron las herramientas basicas por el cual
propone la universidad en la que estudiamos. También para la investigacion se
consideré a los autores que fueron citados correctamente de manera que los

aportes de los autores se vean reflejados en el trabajo de investigacion.
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V. RESULTADOS
Medidas descriptivas de las variables
Tabla7. Resultado El Branding

BRANDING
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 14 28,0 28,0 28,0
A VECES 28 56,0 56,0 84,0
CASI 8 16,0 16,0 100,0
SIEMPRE
Total 50 100,0 100,0
BRANDING

60

50

40

30

Porcentaje

ES CAS| SIEMPRE

0

CASI NUNCA A VE
Figura 3.El Branding

Explicacion: observamos en la tabla 7, del grafico del Branding, que fueron

encuestados a 50 clientes, por consiguiente los respectivos resultados:

El 28% del usuario que es representada por 14 personas indican que Casi
Nunca observan el Branding, asi mismo unos 56% de los encuestados
representados por 28 personas mencionaron que A veces logran identificar el
Branding, mientras que un 16% es representado por 8 personas, indicaron que
Casi Siempre se puede apreciar el Branding. En tal sentido, se debe evaluar el
Branding debido que es un punto fuerte para la entidad, puesto que existen

clientes que aun no perciben la marca de Caja Prymera.
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Tabla 8: Resultado de la variable 2. El Posicionamiento
POSICIONAMIENTO

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 14 28,0 28,0 28,0
A VECES 29 58,0 58,0 86,0
CASI SIEMPRE 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

POSICIONAMIENTO

Porcentaje

14 00%

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

Figura 4: El Posicionamiento

Explicacion: observamos en la tabla 8, el grafico de la variable dos El

Posicionamiento que fueron encuestados a 50 clientes de las cuales tuvieron las

siguientes respuestas:

Donde un 28% del sondeo conformado de 14 usuarios marcaron Casi Nunca

respecto al posicionamiento, por otro lado un 58% de los usuarios que representa

29 personas, que respondieron A veces en referencia a la variable analizada,

seguidamente un 14% de los encuestados que representan 7 personas marcaron

Casi Siempre con respecto al Posicionamiento. Por consiguiente se debe analizar

a detalle la variable de estudio por ser importante para Caja Prymera, puesto que

carecen del posicionamiento en la mente del consumidor.
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Tabla 9: Dimensién 1.Prominencia

PROMINENCIA

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0
CASI NUNCA 10 20,0 20,0 22,0
A VECES 29 58,0 58,0 80,0
CASI| SIEMPRE 8 16,0 16,0 96,0
SIEMPRE 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

PROMINENCIA

60
50

a0

30 58 .00%

Porcentaje

18.00%

12 .00% /]
NUNCA

CASI A VECES CAS| SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 5: Dimension Prominencia
Explicacion: segun la tabla 9, la Prominencia, obtuvo las siguientes respuestas

Un 2% equivale a 1 persona, indicando Nunca se aplica prominencia, el 20% es
representada por 10 personas respondieron Casi Nunca respecto a la dimension
de la prominencia, seguidamente un 58% de los clientes que conforman 29
personas sostuvieron A Veces con relacion a la dimension, por otra parte un 16%
de los encuestados que esta compuesta por 8 personas marcaron la opcién Casi
Siempre respecto a la prominencia y un 4% representa a 2 personas que
respondieron Siempre respecto a la dimension de la prominencia. Desde la
percepcion de los clientes consideran que la prominencia debe ser un punto fuerte

a desarrollar.
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Tabla 10: Dimension 2. Desempefio

DESEMPENO
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 6,0 6,0 6,0
CASI NUNCA 13 26,0 26,0 32,0
A VECES 19 38,0 38,0 70,0
CASI| SIEMPRE 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
DESEMPENO

40

Porcentaje
3

10

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
Figura 6. Dimension de desempefio

o

Explicacion: de acuerdo a la tabla 10, de la segunda dimension desempefio,

de marca indica el suceso:

Se muestra el 6% equivalente a 3 personas, indicando la opcion Nunca se
observo el desempefio, 26% representada por 13 personas respondieron Casi
Nunca respecto a la dimensién tratada, seguidamente un 38% de los clientes que
conforman 19 personas sostuvieron A Veces con relacion a la dimension, por otro
lado un 30% de los encuestados que estd compuesta por 15 personas marcaron
la opcion Casi Siempre respecto al desempefio. Se considera que el desempefio
de marca es un punto fuerte y por consiguiente aplicarlo garantiza una mayor

aceptacion de parte de los clientes.
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Tabla 11: Dimension3. Imagen

IMAGEN
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 4 8,0 8,0 8,0
CASI NUNCA 12 24,0 24,0 32,0
A VECES 20 40,0 40,0 72,0
CASI| SIEMPRE 6 12,0 12,0 84,0
SIEMPRE 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
IMAGEN

40

30

Porcentaje

[12.00%]

NUNCA CAS| A VECES CASI SIEMPRE
MNUNCA SIEMPRE

Figura 7: Dimension Imagen

Explicacion: observamos la tabla 12, la dimension imagen dado los

resultados:

Donde 8% conforma 4 clientes donde marcaron Nunca respecto a imagen,
seguido un 24% de los usuarios que representa 12 personas, respondieron Casi
Nunca en referencia a la dimension analizada, seguidamente un 40% de los
encuestados que representan 20 personas marcaron A Veces respecto a la
dimension, por otro lado un 12% de la poblacion optaron marcar Casi Siempre
con relacion a la dimensién, por ultimo un 16% pertenecen 8 clientes
respondieron siempre respecto a la Imagen. Por lo cual podemos deducir que al

aumentar la imagen habra mayor aceptacion de los clientes.
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Tabla 12: Dimensién 4. Juicios

JUICIOS

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 12 24,0 24,0 24,0
A VECES 26 52,0 52,0 76,0
CASI| SIEMPRE 10 20,0 20,0 96,0
SIEMPRE 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Juiclios

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 8: Dimension Juicios

Explicacion: la tabla 12, presenta Juicios, a continuacion conoceremos los

resultados obtenido::

El 24%conforma 12 personas, marcaron la alternativa casi nunca conocen el
Juicio, el 52% representa a 26 personas respondieron A Veces respecto a la
dimension tratada, seguidamente un 20% de los clientes que conforman 10
personas sostuvieron Casi Siempre con relacién a la dimension, por otro lado un
4% de los encuestados que esta compuesta por 2 personas marcaron la opcién
Siempre respecto a la dimension de Juicios. Por lo cual podemos deducir que al

aumentar la imagen habra mayor aceptacion de los clientes de Caja Prymera S.A.
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Tabla 13: Dimensién5: Sentimientos
SENTIMIENTOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 4,0 4,0 4,0
CASI NUNCA 15 30,0 30,0 34,0
A VECES 12 24,0 24,0 58,0
CASI 21 42,0 42,0 100,0
SIEMPRE
Total 50 100,0 100,0

SEMTIMIENTOS

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
Figura 9: Dimension Sentimientos

Explicacion: mostramos la tabla 13, de la quinta dimension Sentimientos, se

presentara los votos a continuacion:

Siendo un 4% conforma 2 personas, indicando la opcion Nunca ya que no se
aplica dicha dimension, el 30% es representada por 15 personas respondieron
Casi Nunca respecto a la dimension de Sentimientos, seguidamente un 24% de
los clientes que conforman 12 personas marcaron A Veces con relacion a la
dimension, por otra parte un 42% de los encuestados que estd compuesta por 21
personas optaron por la opcién Casi Siempre respecto a los sentimientos. Se
puede resaltar que la dimensién de sentimiento es punto fuerte y clave para

desarrollar lazos emocionales en los clientes.
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Tabla 14: Dimensién 6: Resonancia

RESONANCIA

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 4 8,0 8,0 8,0
CASI NUNCA 12 24,0 24,0 32,0
A VECES 20 40,0 40,0 72,0
CASI| SIEMPRE 6 12,0 12,0 84,0
SIEMPRE 8 16,0 16,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

RESONANCIA

Porcentaje

MNUNCA

CASI A VECES CASI SIEMPRE
MNUNCA SIEMPRE

Figura 10: Dimensién Resonancia

Explicacion: observamos la tabla 14, presenta la resonancia, seguidamente se

conocera los votos:

Donde 8% de participantes conforma 4 usuarios marcaron Nunca respecto a
resonancia, por otro lado un 24% de los usuarios que representa 12 personas,
respondieron Casi Nunca en referencia a la dimension analizada, seguidamente
un 40% de los encuestados que representan 20 personas marcaron A Veces
respecto a la dimension, por otro lado un 12% de la poblacién optaron marcar
Casi Siempre con relacién a la dimension , por ultimo un 16% presenta 8 clientes
respondieron siempre respecto a la dimensién de la resonancia. Por consiguiente
se debe analizar a detalle la variable de estudio siendo importante y se percibe

una reducida resonancia e impacto en los clientes.
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Prueba de hipétesis: Prueba de Normalidad

HO.Distribusion normal de la muestra
H1.Distribucién de la muestra no es normal
Nivel de significancia es 0.05

Nivel de aceptacion es de 95%

Regla de decision:

Si, la significancia es menor que 0.05 se deniega la hipotesis nula.

Si la significancia es mayor que 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Regla de correspondencia:

Si la prueba de normalidad es mayor que 50 se aplica Kolmorogov-Smirnov.

Si la prueba de normalidad es menor de 50 se aplica Shapiro-Wilk

Tabla 15:prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
BRANDING ,292 50 ,000 ,791 50 ,000
POSICIONAMIENTO ,307 50 ,000 ,782 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion con el uso del programa SPSS v.25.

La tabla 15 presenta la prueba de normalidad, observamos que los datos
estadisticos estan diferenciados entre el Branding y el posicionamiento. Por
consiguiente se consider6 a Kolmogorov-Smirnova, dado que nuestra poblacién

esta conformada por 50 elementos.

En la primera variable que es el Branding, nos indica un valor estadistico
de 0.292 con 50 gl. Y (p=0,000) este valor es menor a 0,05 y sobre la segunda
variable que es el posicionamiento, nos indica un valor estadistico de 0,307 con

50 grados de libertad, donde P es menor a 0,00 siendo menor que 0.05,
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Concluimos indicando que la dispersion estadistica no es normal es normal y por

lo cual se utiliz6 Rho Spearman.
Prueba de correlacion

Tabla 16: Coeficiente de correlacion por Rangos Spearman

Coeficiente de correlacion por Rango de Sperman
Valor del coeﬁcne-nte positivo significado
o negativo
1 Correlacion negativa grande y
perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a 0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018, p.273)

Prueba de hipotesis general:

HO: No existe vinculo entre el branding y el posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1. Si existe vinculo entre el branding y el posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Criterio:

Rechazamos la hipétesis nula cuando la significancia es menor a 0.05

Aceptamos la hipotesis nula cuando el valor de significancia es mayor a 0.05
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Tabla 17: correlacion del Branding y el Posicionamiento
Correlaciones
POSICIONAMIE

BRANDING NTO
- ., 1,000 -
Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de correlaciéon ,682
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de correlacion ,682" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion con el uso del programa SPSSv.25

Segun la tabla 17. Se observo la significancia (Bilateral) a 0.00, lo que
significa que es menor al p=0.05 de modo que se denegamos la hipétesis nula,
seguidamente optamos por la H1, dado que confirmamos el vinculo del Branding
y el posicionamiento, por tal sentido existe la correlacion positiva moderada del

Rho Spearman de 0,682 mediante las variables.

Hipotesis especifico 1

Ho. No existe vinculo con la prominencia y el posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1. Existe vinculo con la prominencia y el posicionamiento del area de plataforma
de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Criterio:

Rechazamos la hipétesis nula si la significancia es menor a 0.05

Aceptamos la hipotesis nula si la significancia es mayor a 0.05
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Tabla 18: correlaciéon de la dimensién 1 con la variable 2
Correlaciones

POSICIONAMI
PROMINENCIA ENTO
Rho de PROMINENCIA Coeficiente de correlacion 1,000 1406
Spearman Sig. (bilateral) . ,003
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlaciéon ,406™ 1,000
Sig. (bilateral) ,003
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion con el uso del programa SPSSv.25.

A través de la tabla 18, se consideré que la hipotesis de correlacion tiene
una significancia (bilateral) a 0.000, de tal forma rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos alterna, puesto que confirma la relacion positiva moderada y un
Spearman de 0,406, en tal sentido podemos determinar el vinculo de la dimensién

uno y dos.

Hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion entre el Desempefio y el Posicionamiento en los clientes

del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1: Si existe relacion entre el Desempefio y el Posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

Criterio

Rechazamos la hipétesis nula si la significancia es menor a 0.05

Aceptamos la hipotesis nula si la significancia es mayor a 0.05.
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Tabla 19: Correlacién dimension 2 y variable 2
Correlaciones

POSICIONAMI
DESEMPENO ENTO
Rho de Spearman DESEMPENO DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,631"
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,631" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: uso del programa SPSSv.25.

En base a la tabla 20, se considerd que la hipotesis de correlacion tiene un
nivel de significancia (bilateral) a 0.000, de tal forma rechazamos la hipotesis nula
y por consecuencia aceptamos la hipoétesis alterna, y confirmamos | relacion con
el desempefio y el posicionamiento, asi mismo se tiene una correlacion una
positiva moderada con una correlacion de 0,631 en tal sentido podemos

determinar la vinculacion de ambas variables.

Hipotesis especifica 3

HO. No existe vinculo con la imagen y el posicionamiento en los clientes del area

de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1.si existe vinculo con la imagen y el posicionamiento del area de plataforma de
Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Criterio

Rechazamos la hipétesis nula si la significancia es menor a 0.05

Se acepta la hipotesis nula si la significancia es mayor a 0.05
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Tabla 20: Correlacién dimension 3 y variable 2
Correlaciones
POSICIONAMIE

IMAGEN NTO
Rho de Spearman IMAGEN DE MARCA  Coeficiente de correlacion 1,000 600"
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de correlacion ,600™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion con el uso del programa SPSSv.25.

De acuerdo a la tabla 20, se considero que la hipotesis de correlacion tiene una P
bilateral de 0.00, de tal forma se rechaza la HO y seguidamente aceptamos la H1,
puesto que confirma la correlacién con la imagen y el posicionamiento, se tiene
una correlacion positiva moderada con un Spearman de 0,600 en tal sentido

podemos determinar que el vinculo de las dos variables

Hipotesis especifica 4

HO. No existe vinculo con juicios y el posicionamiento en los usuarios del area de

plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1. si existe vinculo entre juicio y el posicionamiento en los usuarios del area de

plataforma de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Criterio

Rechazamos la hipétesis nula si la significancia es menor a 0.05.

Aceptamos la hipotesis nula si el valor de significancia es 0.05
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Tabla 21: Correlaciéon de la dimensién 4 con la variable 2
Correlaciones

POSICIONAMIE

JUICIOS NTO
Rho de Spearman JUICIOS Coeficiente de correlaciéon 1,000 356
Sig. (bilateral) . ,011
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlaciéon ,356" 1,000
Sig. (bilateral) ,011
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion con el uso del programa SPSSv.25.

A travez de la tabla 21, se considero la hipétesis de correlacion tiene un nivel
p=0.011 de tal forma que se rechaza la HO y se acepta la H1, seguidamente se
confirma el vinculo de juicio con el posicionamiento, se observa una conexion
positiva baja con una significancia de 0,056 en tal sentido podemos determinar

gue existe vinculo con la dimension cuatro y variable dos.

Hipotesis especifica b

HO.no existe vinculo con sentimientos y el posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1. Si existe vinculo con sentimientos y posicionamiento en los clientes del area

de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Criterio

Rechazamos la hipétesis nula si la significancia es menor a 0.05

Aceptamos la hipotesis nula si la significancia es mayor a 0.05
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Tabla 22: Correlaciéon dimensién sentimiento con variable dos
Correlaciones
SENTIMIENTO = POSICIONAMI

S ENTO
Rho de Spearman  SENTIMIENTO Coeficiente de correlacion 1,000 ,501™
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,501" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: uso del programa SPSSv.25.

Segun la tabla 22, se considero que la hipotesis de correlacion tiene un nivel
de significancia (bilateral) de 0.00 de tal forma rechazamos la hipétesis nula y
aceptamos la HI1, se confirma la vinculacion de sentimientos con el
posicionamiento, se tiene una correlacion positiva moderada con una correlacion
de Spearman de 0.501, en tal sentido podemos determinar que se evidencia la

conexion sentimiento con el posicionamiento.

Hipotesis especifica 6

HO. No existe vinculo con resonancia y el posicionamiento en los clientes del area

de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

H1. Si existe vinculo con la resonancia y el posicionamiento en los clientes del

area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020.

Criterio

Rechazamos la hipétesis nula si la significancia es menor a 0.05

Se acepta la hipotesis nula si la significancia es mayor a 0.05.
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Tabla 23: Correlacion de resonancia con la variable dos.
Correlaciones

POSICIONAMI
RESONANCIA ENTO
Rho de Spearman RESONANCIA Coeficiente de correlacion 1,000 ,600™
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,600™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: uso del programa SPSSv.25.
De acuerdo a la tabla 23, se consideré que la hipotesis de correlacion tiene una
significancia (bilateral) de 0.000, de tal forma rechazamos HO y aceptamos la H1
puesto que confirma el vinculo de resonancia con el posicionamiento teniendo un
Spearman de 0,600 en tal sentido podemos determinar que si existe vinculo de

ambas variable.
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V. Discusioén

El presente trabajo sostuvo como propdsito principal analizar la conexién de
Branding con el posicionamiento en los usuarios del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020, las respuestas obtenidas en la tabla 18, determina
una correlaciéon positiva moderada (r=0,682**) mediante las dos variables
establecidas, por lo que indica que el branding tiene un vinculo directo con que el
posicionamiento de Caja Prymera S.A. por lo tanto el objetivo general queda
demostrado. Resultados que al ser comparados con los encontrados con
Gonzales y De La Cruz (2018) menciona “El Branding y el posicionamiento de la
marca Pacty’s Emporio comercial de Gamarra La Victoria, 2018”, donde se obtuvo
una relacion positiva alta moderada r=0,439 determinando una relacion directa y
significativa. Con estos resultados se puede afirmar que el Branding esta
directamente relacionada con el posicionamiento. Asi mismo Paucar (2017)
menciona en su tesis “Branding y posicionamiento de la marca de los fideos
Benoti, San Martin de Porres 2017, por el cual se obtuvo una fiabilidad de
r=0,782 que le permite afirma que si existe relacion significativa. Por consiguiente
podemos decir que el Branding es un factor influyente para las estrategias

competitivas.

Se tuvo como primer objetivo especifico describir el vinculo con la
prominencia y el posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020. La respuesta se encuentra en la tablal9, en la que
se refleja la correlacién positiva moderada (r=0,406**) mediante prominencia y el
posicionamiento, resultado que se compara con la investigacion de Bayas, |.
(2017) menciona con su tesis “el Branding y el posicionamiento de la cooperativa
de ahorro crédito de comercio de Ambato l.t.d.a., donde se obtuvo una relacion
positiva muy fuerte de r=0,828 determinando que si existe una relacion directa y
significativa. Por consiguiente cabe mencionar, que la prominencia forma parte
del conocimiento de los clientes y esto permitié tener un mejor posicionamiento en
la mente de los consumidores, ademas Sanna, D. (2013) menciona que la
prominencia permite distinguir la marca entre la competencia, haciendo que el
cliente pueda percibir experiencia que finalmente podra recodarlo continuamente

para entonces la marca ya estara posicionada en el consumidor.

35



Se tuvo como segundo objetivo especifico describir la relacion entre
desempefio de marca con el Posicionamiento en los clientes del area de
plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020. El resultado obtenido se
muestra en la tabla 20, en la que se aprecia la correlacion de (r=0,631**) entre el
desempeiio de marca y el posicionamiento, por lo que se deduce que existe un
grado de relacion positiva moderada. Resultado que permite constatar con lo
obtenido en la investigacion de Jiménez, C. (2016) menciona en su investigacion
“Gestion de marca y posicionamiento de comercial pintura y matizados mi Karen
Bagua — grande. Por el cual se obtuvo una fiabilidad de r=0,605 que le permite
afirmar que si existe relacion entre el Branding y el posicionamiento. Por
consiguiente podemos mencionar que el desempefio de marca es un factor
influyente para el posicionamiento hacia los clientes. Asi mismo Casanoves, B.
(2017) el desempeiio es una estrategia para evaluar el cumplimiento del servicio,
través de la experiencia vivida durante la adquisicion del producto logra satisfacer
sus necesidades mas funcionales en los aspectos estéticos y econdémicos del

cliente hacia el posicionamiento.

Se tuvo como tercer objetivo especifico conocer la relacion entre la imagen
de marca con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020. El resultado obtenido se muestra en la tabla 19, en
la que se aprecia la correlacion de (r=0,600**) entre la imagen de marca y el
posicionamiento, por lo que se determina que existe un grado de relacién positiva
moderada. Resultado que permite contrastar con lo obtenido en la investigacion
de Lazaro, V. (2015) menciona en su tesis “estrategias de marketing para
incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante cabafia grill S.A.C.
Trujillo 2015”, Por el cual se obtuvo una correlacién de r=0,864 que le permite
Apreciar una relacidon entre la imagen y el posicionamiento. Con estos resultados
podemos afirmar que la imagen de marca en los clientes tiene una relacion
significativa con lo que respecta al posicionamiento. Ademas Kotler y keller (2016)
la imagen de marca busca satisfacer las necesidades del consumidor logrando
reunir sentimientos y deseos hacia una marca en especial, a tal grado se logra la

relacion con el posicionamiento.
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Se tuvo como cuarto objetivo especifico determinar la relacién entre el Juicio
con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja Prymera
S.A. sede Ate 2020. El resultado obtenido se muestra en la tabla 20, en la que se
aprecia la correlacién de (r=0,356**) entre los juicios y el posicionamiento, por lo
gue se determina que existe un grado de relacion positiva baja. Resultado que
permite constractar lo obtenido en la investigacion de Cueva y Léarraga (2016)
refiere en su tesis titulado “Plan de Branding para determinar el posicionamiento
de la industria de alimentos Cordovez Quecor provincia de Pichincha la marca de
Ecuador’, donde se obtuvo una correlacion r=0,805 que permite apreciar la
relacion entre juicios y el posicionamiento. Respecto a los resultados obtenidos
podemos afirmar que los juicios tienen una relacion significativa con el
posicionamiento. Ademas Paredes, D. (2017) menciona que los juicios se
denotan mediante la calificacion del cliente por un servicio o producto adquirido,
siendo asi que los juicios positivos traer un mayor acercamiento con el cliente y a

Su vez se mantiene el posicionamiento en la mente del consumidor.

Se tuvo como quinto objetivo especifico examinar la relacion entre el
Sentimiento con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020. El resultado obtenido se muestra en la tabla 21, en
la que se aprecia la correlacion de (r=0,501*) entre sentimientos y el
posicionamiento, por lo que se determina que existe un grado de relacion positiva
moderada. Resultado que permite contrastar con lo obtenido en la investigacion
Lagua (2015) menciona en su tesis titulada “El Branding corporativo y
posicionamiento en la unidad educativa Juan Benigno Vela de la ciudad de
Ambato Ecuador”, donde se obtuvo una correlacion r=0,702 que permite apreciar
la relacion entre el sentimiento y el posicionamiento, a través de los resultados
obtenidos podemos afirmar que a mayor influencia de sentimientos hacia los
clientes habra mayor posicionamiento de marca. Oriol, R. (2015) los clientes se
dejan llevar por los impulsos de sus emociones como son los sentimientos al
momento de adquirir un producto. Al posicionarse en la mente del consumidor se

logra un impacto positivo.
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Se tuvo como sexto objetivo especifico establecer la relaciébn entre
Resonancia con el Posicionamiento en los clientes del &rea de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020. El resultado obtenido se muestra en la tabla 22, en
la que se aprecia la correlacion de (r=0,600**) entre la resonancia y el
posicionamiento, por lo que se determina que existe un grado de relacién positiva
moderada. Resultado que permite comparar con lo obtenido en la investigacion
de marca y la decision de compra. Resultado que permite contrastar con Calero,
M. y Mora, L(2015) menciona en su tesis”Estrategia del posicionamiento de
marca para mejorar la competitividad de la empresa Ruli Rete S.A. donde se
obtuvo una correlacién r=0,605 que permite apreciar la relaciéon que existe entre la
resonancia y el posicionamiento de la marca. Mediante los resultados obtenidos
afirmamos que la resonancia es un factor influyente para logar el posicionamiento
de marca en los clientes. Ademas Gonzales, F. (2015) menciona que la
resonancia tiene como proposito mantener la relacion directa con el cliente
logrando la fidelizacion y lealtad de la marca de tal manera que exista el

posicionamiento.

38



VL. CONCLUSIONES

En cuanto a los objetivos planteados y los resultados obtenidos estudio se

procedera a presentaran las siguientes conclusiones:

Primera. Objetivo general analizar la relacion entre el Branding con el
Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A.
sede Ate 2020, a través de los resultados obtenidos, existe una correlacion
positiva moderada a través del Rho Spearman 0,682 y una significancia de 0,000.
De acuerdo a los datos obtenidos, se concluye que el Branding y el

posicionamiento se relacion de manera directa en la empresa Caja Prymera S.A.

Segunda. Con referencia al primer objetivo especifico Describir la relacion entre
la prominencia con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de
Caja Prymera S.A. sede Ate 2020, mediante los resultados obtenidos, existe una
correlacion positiva moderada a través del Rho Spearman 0,406 y una
significancia de 0,000. Que al aplicar adecuadamente la prominencia, los clientes
podran reconocer con facilidad la marca, asi mismo permitira un mejor
posicionamiento. Por lo que se concluye que la pertinencia se relaciona de

manera directa con el posicionamiento de Caja Prymera S.A.

Tercera Con respecto al segundo objetivo especifico describir la relacion entre el
Desempefio de marca con el Posicionamiento en los clientes del area de
plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020, se obtuvo como resultado una
correlacion positiva moderada a través del Rho Spearman 0,631 y una
significancia de 0,000 por lo tanto podemos apreciar que al desarrollar el
desempefio de marca habra mayor impacto de posicionamiento en los clientes de
manera positiva, por los resultados indicados, se concluye que el desempefio de
marca se relaciona de manera directa con el posicionamiento de Caja Prymera
S.A.

Cuarta. Siendo el tercer objetivo especifico conocer la relacion entre la imagen de
marca con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020, como resultado tenemos una correlacion positiva
moderada a través del Rho Spearman 0,600 y una significancia de 0,000. Por los

datos alcanzados se puede determinar que la imagen de marca es un factor clave
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para lograr la aceptacion de los clientes y asi lograr un buen concepto de Caja
Prymera S.A. Por ende se concluye que la imagen de marca se relaciona de
manera directa con el posicionamiento de Caja Prymera S.A.

Quinta. Respecto al cuarto objetivo especifico determinar la relacion entre el
Juicio con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020, como resultado tenemos una correlacion positiva
baja a través del Rho Spearman 0,356 y una significancia de 0,011. Por lo cual
podemos deducir que al desarrollar la estrategia de juicio habra mayor influencia
con el publico y esto permitirA buenos resultados para la empresa. Por
consiguiente se concluye que el Juicio se relaciona significativamente con el

posicionamiento de Caja Prymera S.A.

Sexta. Siendo el quinto objetivo especifico examinar la relacion entre el
Sentimiento con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020, como resultado tenemos una correlacion positiva
moderada a través del Rho Spearman 0,501 y una significancia de 0,000. Por los
datos alcanzados podemos indicar que sentimientos es un punto clave para lograr
crear lazos emocionales con los clientes y asi obtener grados de confianza. Por lo
tanto se concluye los sentimientos se relaciona de manera directa con el

posicionamiento de Caja Prymera S.A.

Séptima. Con referencia al sexto objetivo especifico establecer la relacion entre
Resonancia con el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja
Prymera S.A. sede Ate 2020, como resultado tenemos una correlacion positiva
moderada a través del Rho Spearman 0,600 y una significancia de 0,000. Por lo
indicado se puede determinar que por medio de la resonancia se logra conseguir
el grado de sincronizacién con el cliente y a su vez la fidelizacion y lealtad del
cliente. Se concluye gue la resonancia se relaciona de manera directa con el

posicionamiento de Caja Prymera S.A.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Después de analizar respectivamente cada uno de los resultados del presente

trabajo de investigacion, permiten proponer las siguientes recomendaciones:

Primera. En base a la relacién positiva que existe entre el Branding y el
posicionamiento en los clientes del &rea de plataforma de Caja Prymera S.A. sede
Ate 2020, se sugiere al area de marketing potenciar las estrategias de Branding,
de tal manera que permitird el crecimiento y afianzamiento de la marca y lograr el

posicionamiento en la mente del consumidor.

Segunda. Se sugiere al area de marketing de Caja Prymera S.A. mejorar la
estrategia de la prominencia con la finalidad de inducir al cliente a reconocer la
marca consciente o inconscientemente puesto que le permitira acceder a los
productos y servicios, también se lograra el crecimiento de cliente y a bajo costos

frente la competencia.

Tercera. Se sugiere al area de marketing de Caja Prymera S.A. tener mayor
atribucion en cuanto a la dimension del desempefio, el cual comprendera de la
atencion personalizada, los beneficios, promociones y descuentos, entre otros

atributos que conllevara la satisfaccion del cliente.

Cuarta. Se sugiere al area de marketing y de comunicacion de Caja Prymera
S.A., impulsar con frecuencia la imagen de marca, para ello debera crear una
plataforma de publicidad donde se implemente el uso correcto de colores
corporativos, con mensajes novedosos y alusivos, finalmente se logrard la

atraccion del publico.

Quinta. En base a los resultados obtenidos se sugiere al area de marketing,
considerar oportuno fortalecer las estrategias de juicios, puesto que permitira
impulsar la mejora en cuanto a calidad servicios, asi mismo tomar en cuenta las
sugerencias de los clientes para lograr cumplir con sus expectativas, de tal

manera permitira al cliente tener un mayor acercamiento hacia la marca.
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Sexta. Se sugiere al departamento de marketing desarrollar estrategias de
Sentimiento que conllevara a tener un grado de relacion con el cliente, permitira
crear lazos emocionales, despertara emociones en el cliente que permitird

consolidar el posicionamiento de la marca.

Séptima. Se sugiere al area de marketing de Caja Prymera S.A. promover la
estrategia de resonancia, a través de las experiencias de los clientes, asi mismo
ellos influirdn en sus familiares y amistades, con la finalidad de recomendarnos

asimismo se fortalecera los niveles de confianza y la lealtad.
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Anexo 1.Matriz de operacionalizaciéon de las variables

Tabla 1: Matriz de la operacionalizacion de la variable branding

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores . .
Conceptual Operacional medicidn
Profundidad de
Prominencia conocimiento
El Branding es el Amplitud de
proceso que permite | La medicidon de conocimiento
con"l.struir una marca | lavariable se Confiabilidad
y fijarlaenla mente desarrollé en Desempefio valores
del consumidor, base a la .
. L complementarios
El influyendo en sus técnica de la - :
. . Situaciones de
Branding emociones, encuesta Imagen Combra v Uso
estableciendo aplicando el p. y Ordinal
vinculos entre este y | instrumento Juicios Credibilidad
la marca que activen del Consideracion
sus deseos por cuestionario a . - .
. . Sentimientos Emocion
adquirir los los clientes de
productos y servicios | Caja Prymera
vinculados a ella S.A.
(Kotler, 2017, p.29). Resonancia Lealtad de conducta
Tabla 2: Matriz de la operacionalizacion de la variable Posicionamiento
. Definicién Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores .
Conceptual Operacional medicion
Atencidn
Kotler y keller . ;
(2016) La medicion Atributo Precio
conceptualizan 3
: variable se Infraestructuray
el , .
- . desarrollé ambiente
posicionamiento
. enbaseala .
El de unaimageno |, . Beneficios
- . I técnica de la
rosicionamiente cnt::lr:?enpeonr Sn encuesta Beneficio Canales d i6 Ordinal
aplicando el anales de atencién
grado de .
. instrumento
reconocimiento I
del Productos similares
por parte del . .
) .| cuestionario
cliente y asocie .
a los clientes
el producto de . .
(s de Caja competencia
AENCEIETE Prymera S.A Decision de compra
(p.259). ¥ A P
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario sobre el branding y el posicionamiento en los clientes del area

de plataforma de Caja Prymera S.A. sede Ate 2020

Se le invita cordialmente como cliente de Caja Prymera a participar de este

cuestionario que tiene fines académicos. Le pedimos que sea honesto al marcar

las respuestas de acuerdo ala escala del1al5

Escala Equivalencia
1 Nunca
2 Casi nunca
3 A veces
4 Casi siempre
5 Siempre

A continuacion se mostraran las preguntas:

N° CUESTIONARIO BRANDING 5

1 éDel rubro financiero con qué frecuencia a escuchado hablar de Caja
Prymera?

) ¢Cuando usted desea un servicio financiero se le viene ala mente Caja
Prymera

3 | Usted reconoce con facilidad el lodo de Caja Prymera?

4 | iEsrelevante para Ud. La marca en los procesos financieros?

5 | éConsidera confiables los productos de Caja Prymera?

6 ¢Usted tiene duda del asesor al presentar sus documentos
confidenciales?

7 ¢Caja Prymera te brinda beneficios cuando realizas tus pagos
puntuales?

8 | élasinvitaciones de campafia que realiza Caja Prymera le son Uutiles?

9 | éSegun su experiencia usted recomendaria a Caja Prymera?

10 | ¢Usted se siente identificado con Caja Prymera?

11 | ¢Segun su experiencia Caja Prymera le brinda confianza?

12 | ¢La informacion brindada por los analistas es transparentes?

13 | ¢Considera usted que sus reclamos, son atendidos oportunamente?

14 ¢La calidad de atencién generados por Caja Prymera, son relevantes
para usted?

15 ¢Usted se siente emocionado al saber que Caja Prymera es su socio
estratégico para negocios?

16 ¢Usted se siente satisfecho y emocionado por el servicio que le ofrece
caja Prymera?

17 ¢éFinalizado su crédito usted volveria a solicitar nuestros servicios
financieros?

18 | ¢Usted se siente leal con Caja Prymera?
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Le pedimos que sea honesto al marcar las respuestas de acuerdo a la escala del
1al5.

Escala Equivalencia
1 Nunca
2 Casi nunca
3 A veces
4 Casi siempre
5 Siempre

A continuacién se mostraran las preguntas:

N° CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO 4

1 |¢laatencion brindada en Caja Prymera es con buena actitud?

2 | ¢{Usted siente una Atencidn preferencial en caja Prymera

3 | ¢Considera usted que es importante el valor de la tasa de interés?

4 | ¢iConsidera que la tasa de interés es flexible frente a su economia?

5 | ¢Usted realiza comparaciones de tasas de interés con otras financieras?

6 | ¢Usted considera que es apropiada la infraestructura de Caja Prymera?

7 | ¢Usted considera que el ambiente de Caja Prymera es comodo y acogedor?

3 éUsted se siente compensado por su tiempo de espera en nuestras
agencias?

9 |¢Usted esta conforme con los beneficios que le ofrece Caja Prymera?

10 | éLos diversos productos ofrecidos por Caja Prymera le fueron util?

1 ¢Usted considera importante los canales de atencion que brinda caja
Prymera?

12 ¢Usted realiza consultas y operaciones a través de las plataformas
digitales?

13 | ¢Considera apropiados el uso los agentes para efectuar sus pagos?

14 ¢Usted considera que Caja Prymera se distingue por sus promociones y
servicios?

15 ¢Otras financieras se contactan con usted para ofrecerles productos
similares?

16 ¢Usted elige los servicios financieros de caja Prymera por recomendaciones
de familiares y amigo?

17 ¢La publicidad usada por Caja Prymera logra convencerlo para optar por el
servicio?

18 ¢La orientacidn que le brinda el asesor de negocio influye en su decisién de
compra?
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Anexo 3: Juicio de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
11, Apelidos y nombires del informante: Or. / Mg. CERVANTES RAMON EDGARD FRANOSCO
12. Cargo e Institucion donde [abora:  Docente a tiempo Completo - UCV
13 Especialdad odd experio.  INVESTIGACION
14, Nombre de Instrumento mativo de i evaluacidn: Cuestionario
L5. Autor del ngrumentas  De La Cne Cuyutupa Jhovana Paimia

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficionte | Regulwr | Buenc | Muybuero | Excelente
WDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formuiado con lenguage aproplado 85
Esta expresado de manera coherente y 85
OBJETMIDAD igica.,
Responde a las neceskiades Intermas y 85
PERTINENCIA externas de 1a investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 8S
ACTUALIDAD estrategias de mejora
Claridad.
Tiene coherencia entre ndicadores y s 85
SUFICIENCIA pnmsesiensaaly
INTENGIONALDAD) Estima s estrategies que resporda a 85
propdsitn de 3 investigaciin
Consden que bs Rems utieados en este 85
CONSISTENCIA | nstrumento son todos y cada uno proplos
del campo que se esti vestioando,
Considera la estructura ded presente 85
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuano a quienes se drige ¢
instrumento
Considera que los items miden 1o que 85
METODOLOGIA pretende medr,
85
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: El Branding
TEM MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
1 v
12 v
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLFIO

13 v

14 v

16

17

N AYRIAS

18

L OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?
APLICABLE
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 85%
Ate, 07 de mayo del 2020

Frma de experto informante
DNI N° 06614765



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y nombres del infformante: Or./Mg  CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO
1.2 Cargo e Institucién donde labora:  Docente a iempo Completo - UCV
1.3. Especaidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento mativo de ka evauacidn: Cuestionario
15. Autor del nstrumenta: De La Cnuz Cuyutupa Jhovana Paimira

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficerte | Regufar | Bueno | Muybueno| Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% [21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-0%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
OBJETVIDAD ;s;aezp«esado&macdmmtev 85
3.
Responde a las necesidades intemas y 85
PERTINENCA externas de |2 investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 85
ACTUALIDAD estrategias de mejora
ORGANZACION | Comprende los aspectos en calidad y 85
claridad.
Tiene coherencia entre irdicadores y las 85
SUFICIENCIA i seooy
INTENCIONALDAD) EStme s estrategas que responda al 85
propdsito de la investigadidn
Considera que bs ftems utitados en este 85
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta rvestigando.
Considera la estructura del presente 85
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se diige &
instrumento
Considera que los items miden lo que 85
METODOLOGIA gretende’ med.
85
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: E! Posicionamiento
TEM MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o1 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
11 v
12 v
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13

14 v

15 v
16 v

17 S

18 v

Il. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 85%

Ate, 07 de mayo ddl 2020

Firma de experto informante
DNI N° 06614765
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CESAR VALLFIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
L1. Apelidos y nombres del nformanie: De /Mg. RIS KATHE RINE GONZALES FIGUEROA
12. Cargo e Insitucion donde labora:  Docente a sempo Comple - UCV
13. Especiaiidad del experto: ADMINISTRACION
14. Nombre del Insiumento moévo de la evaluacidn: Cuestionano
LS. Autor del instumento: De La Cruz Cuyutupa Jhovana Paimira

. A C DE VALIDACION E INF E:
Deficents | Roguiar | Bueno | Muybuero | Excorte
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-a0% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formutado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 85
Responde a s necesidades intemas y 85
PERTINENCIA extemas de b investigacion
Esta adecuado para valorar 3spectos y 85
ACTUALIDAD atsateges e muor
Comprende ks aspectos en calidad 85
ORGANIZACION claridad. y
Tiene coherencia entre indicadores y las 85
SUFICENCIA | o e
INTENGIONALIDAD| Estma s estrategies que respanda al 85
propdsito de @ investigacion
Corsideraque bs tams uizads en ese 85
CONSISTENCIA | instrumento son todos y Gada uno propios
del campo que se esta investigando.
Consdera b estructura del presente 85
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCA USLRAMo 3 Quienes se dinge &
instrumento
Considera que los tems miden o que 85
METODOLOGIA gretande medie.
85
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: E| Branding
g SUFICIENTE N ACENTE | INSUFICENTE | OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
11 v
12 v
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13 \d

14 v

15

16

17

ANEANENEN

18

Il OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacon?
APUCABLE

Ate, 07 de mayo dedl 2020
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Ill. DATOS GENERALES:

L1. Apeliidos y nombres del informante: Or./ Mg RIS KATHERINE GONZALES FIGUEROA
1.2 Cargo e Institucidn donde labora:  Dacente a tiempo Completo - UCV

L3. Especaiidad del expertac ADMINISTRACION

4. Nombre del Instumento motvo de la evaluaciin: Cuestonanio
L5. Autor del instrumentx  De La Cnz Cuyutupa Jhovana Paimia

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficente Bueno | Muybueno| Excelernte
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-0% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
Esta expresado de manera coherente y 85
OBJETIVIDAD oia.
Responde 2 las necesidades internas y 85
PERTINENCIA etemas de b nvestigacin
Esta adecuado para valorar aspectos y 85
ACTUALIDAD estrategias de mejora
Comprende los aspectos en calidad 85
ORGANIZACION | 370 y
Tiene coherencia entre indicadores y las 85
SUFICIENCIA | e
INTENCIONALIDAD| ES*™® Bs estategas que responda d 85
propdsito de @ nvestigacon
Considera que ks fems uliizadcs en este 85
CONSISTENCIA | nstrumento son todos y cada uno propics
del ampo que se estd investigando.
Considera la estrudtura del presente 85
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCA USUANo 3 quienes se dirige &
instrumento
Considera que jos tems miden b que 85
METODOLOGIA pretende meds.
85
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: El posicionamiento
1 SUFICENTE R GENTE . | INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 !
09 v
10 v
1 v
12 v
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14 v

15

16

17

AR Y AN

18

V. OQPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacién?
APLUCABLE

Ate, 07 de mayo de 2020

DNI N° 46461881
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
V. DATOS GENERALES:

L1. Apelidos y nombres del nformante: Dr /Mg BARDALES CARDENAS MGLUEL

12. Cargo e Institucion donde abora:  Docente a sempo Comgleto - UCV
13, Especialidad delexperto:  INVESTIGACION
14. Nombre del Instumento motvo de la evaluacion: Cuestionanio
L5 Autordd instumento:  De La Caz Cuyutupa Jhovana Paimira

V1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficente | Reguiar | Bueno | Muytuero | Excebrte
INDICADORES CRITERIOS 0-20% [21-40% | 41-60% | 61- 0% | #1-%00%
CLARIDAD Esta formuiado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera hererte y 85
Responde a kas necesidades intemas y 85
PERTINENGIA edtemas de 2 nvestigacion
Esta adecuado para vakorar 3specins y 85
ACTUALIDAD estrategas de mejora
Comprende los aspectos en caidad y 85
ORGANIZACION claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 85
SUFICENCIA | o onere
INTENCIONALIDAD| 3™ 25 estrateges que responda af 85
propdsio de & imvestigaciin
Corsiceraque bs tems uizadhs en ete 85
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estl investiondo,
Consdera @ estructra del presente 85
nstrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA USUBno a quienes se dinge o
nstrumento
Considera que los tems miden o que 85
METODOLOGIA grelende wiede,
85
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: El Branding
MEDIANAMENTE .
e SUFICIENTE bt INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
o7 v
08 v
09 v
10 v
1 v
12 v
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13 v

14 v

15

16

17
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18

V. OPINION DE APLICA

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
APUICABLE

Ate, 07 de mayo del 2020

Firma de experto informante
DNI N°® 08437636
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Vil. DATOS GENERALES:

L1, Apelidos y nombres del nfarmante: Dr /Mg, BARDALES CARDE NAS MGUEL

12. Cargo e Insitucidn donde labora:  Docente a tempo Comgle - UCV
13. Especiaiidad delexpato:  INVESTIGACION
14, Nombre def Instrumento motvo de ia evaluacion: Cuestionano
15 Autor de Instumento. DauCnxQ:yuuudem

Vill. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Doficients Bueno | Muybuero | Excobrte
INDICADORES CRITERIOS 0.20% |21-00% | ot .60%| 61 -20% | 81.100%
CLARIDAD Ests formuiado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD Esta expresado de manesa coherente y 85
Responde a las necesdades intermas i 85
PERTINENGA extemnas de l nvestgaciin
Esta adecuado pars vakrar a5pectos y 85
ACTUALIDAD estrateges de mejora
Comprende ks aspectos en caldad 85
ORGANIZACION | O v
Tiene coherencia entre indcadores y las 85
SUFICIENCIA proctubeiacy
INTENGIONALIDAD)| 55T i estrategs que respanda o 85
propdeito de B vestigaciin
Corvicerague s bams uwieads en ede 85
CONSISTENCIA | instrumento son todos y Gada uno propios
del campo que se estl investigndo.
Consdera b estructra del presente 85
nstrumento adecuado d tipo de
COHERENCIA UK a quienes se dige o
ingtrumento
Considera que los Rems miden lo que 85
METODOLOGIA oretende medr,
85
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: El Posicionamiento
DN BB ao0slut o
"".- SUFICIENTE " wﬂ llml Iillmll Te INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
08 v
o7 v
08 v
09 v
10 v
1 v
12 v




13 v
14 v
15
16
17
18

SIS S

VL. QPINION DE APLICACION:

{Qué aspectos tendria que modificar, incrementar 0 suprimr en los instrumentos de
investigacion?

APUCBLE

Ate, 07 de mayo del 2020
e
D o Dot
Kf::: ..................
Firma de experto informante

DNI N* 08437636



ANEXO 4: Matriz de datos

El Branding

Resonancia
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P17
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El Posicionamiento

Competencia

Decisién de compra

P 16

P18

P17

Productos

P 15

P14

Beneficio

Canales de atencion

P13

P12

P11

Beneficio

P9

P 10

Atributo

Infraestructura

P 6

P8

P7

Precio

P5

P4

P3

Atencién

P2

P1

64



65



