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Resumen

El analisis de la presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
existente entre branding y posicionamiento de la marca que perciben los socios de
la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021. Dicha investigacion
fue de tipo basica relacionada en el enfoque cuantitativo, es por ello que presento un
disefio no experimental — transversal y de nivel descriptivo — correlacional, se empled
el método de investigacién conocido como hipotético-deductivo. La poblacion de
dicho analisis fue conformada por un universo de 600 socios, los cuales se tomé una
muestra de 60 personas y se realizé un instrumento llamado cuestionario en el cual
se determin6 30 preguntas por cada variable, al tener la data de las encuestas se
emple6 el software SPSS para generar los datos estadisticos. Los resultados
obtenidos de esta investigacion fueron el univariado y el bivariado, el cual se
encontré un nivel de correlacion r=0,642. Finalizando con las conclusiones y

recomendaciones tomando en cuenta la problematica de la investigacion.

Palabras clave. Branding, Posicionamiento, Likert, Identidad de marca, disefio de

marca, lealtad de marca.
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Abstract

The analysis of this research aimed to determine the relationship between branding
and brand positioning perceived by the members of the Association of savings and
credits Los Andes Apurimac, 2021. Said research was of a basic type related to the
guantitative approach, that is, for this reason, it presented a non-experimental design
- cross-sectional and descriptive-correlational level, the research method known as
hypothetical-deductive was used. The population of said analysis was made up of a
universe of 600 partners, who took a sample of 60 people, and an instrument called
a guestionnaire was developed in which 30 questions were determined for each
variable, having the data from the surveys, the SPSS software was used. to generate
statistical data. The results obtained from this research were univariate and bivariate,
which found a correlation level r = 0.642. Ending with the conclusions and

recommendations considering the problems of the investigation.

Keywords. Branding, Positioning, Likert, Brand identity, brand design, brand loyalty.
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. INTRODUCCION

En la actualidad las marcas de las empresas de toda indole se han convertido en un
simbolo en la sociedad debido a la globalizacion, pues Kapferer (2018) indic6 que la
marca es un concentrado de la propuesta de valor mediante el uso de un nombre e
identidad, que representa a un producto o servicio. El branding en los dltimos 10
afios ha alcanzado mayor relevancia debido a las acciones que una empresa realiza
para lograr el reconocimiento de su marca dentro de un mercado segmentado, para

alcanzar el posicionamiento empresarial frente a la competencia.

A nivel internacional, Berkbuegler (2020), manifiesta que hoy en dia el 94% de
clientela tienen lealtad por las marcas que demuestran transparencia, por otro lado,
el 64% de esta clientela confia en marcas que desarrollan valor con caracteristicas
de superacion, considerando la preferencia de los productos o servicios prestados,
de tal forma que la marca logra notoriedad y conexién, por consiguiente,
posicionamiento. Pues en un mercado interconectado y competitivo, las empresas
asumen el reto de distincion sobre las demas empresas, que es en beneficio de su

propio crecimiento.

Por otro lado, se ha podido evidenciar en Espafia que las empresas en
surgimiento han recurrido al uso del branding para lograr su posicionamiento y
reconocimiento de su marca, con el fin de generar sensaciones que fijan una clientela
fija mediante la decision de compra y la lealtad del comprador hacia la marca que se
identifican mediante el vinculo de la empresa con el cliente, que se genera desde la
confianza que la empresa le brinda al cliente. Lo que suma un valor diferenciado
sobre las empresas que no recurren a este procedimiento, lo cual ha incrementado
en un 30% y 40% de reconocimiento por la sociedad y mercados en el pais. Por ello
Leca (2016) menciona que se logra el posicionamiento por diversas percepciones
que el cliente tiene, asi también el posicionamiento de la empresa frente a sus

competidores.

Asimismo, el autor Gehani (2016) menciona que el fin del branding empresarial
debe guardar correlacioén con el crecimiento de competencia de una empresa a nivel
macro, por lo que la marca de este debe atravesar por diferentes etapas desde la
planificacion estratégica hasta su realizacion con el apoyo del disefio e identidad de

la marca.



En el ambito nacional, un informe de INDECOPI(2020), evidencia que el 77%
de clientes peruanos consideran la marca del producto o servicio que van a adquirir,
donde se puede evidenciar el importante desarrollo del Branding en las empresas
peruanas, asi también el 78% de estos clientes esperan que las marcas puedan
acompanfarlos en situaciones negativas, por ello es importante que las empresas
puedan adaptarse a la realidad que la sociedad atraviesa, tal y como se ha
evidenciado en la situacion de pandemia por la Covid-19. Entonces segin Mancheno
(2018) el Branding y posicionamiento en una empresa tiene un mejor manejo de

informacion que se puede utilizar para el desarrollo de estrategias en el mercado.

Por otro lado, se ha evidenciado que la empresa Backus en primera instancia
expresa su compromiso social para persuadir en sus clientes un consumo
responsable de bebidas alcohdlicas, pero, ademas, ofrece una gama de productos
para diferentes segmentos del mercado que consume esta bebida, pues ha
establecido su éxito en la diversidad de sus productos para cada ocasion, por
ejemplo, con fines complementarios a la gastronomia, para una reunién social, un
encuentro deportivo, entre otros. Por ende, Rojas (2016), ha realizado un informe
para el diario La Gestidén, donde cataloga a esta empresa como una que gestiona su
posicionamiento mediante diferentes estrategias como el branding, posicionado en
el mercado, por su diversificacion de productos y las estrategias para su

comercializacion.

Segun Indecopi (2019) en el Peru las micro, pequefias y medianas empresas
desempefian una funcion significativa en la economia a nivel nacional, por ello es
necesario vincularlas a la marca empresarial para ejercer y motivar su dinamica en
los mercados dentro del pais. Indecopi ha analizado el desarrollo y crecimiento de
las marcas a nivel nacional pues entre mayo del 2014 y abril del 2015, existié una
exploracion general de 21,560 listas, sin mencionar la cantidad de esta lista
pertenecerian a una misma empresa. Esta cantidad de registros significa
aproximadamente el 1.27% del total de empresas registradas que son formales en
el afio 2015.

A nivel regional existen diversas marcas que son reconocidas por la sociedad,
debido a la trayectoria que estas atravesaron con un Optimo desenvolvimiento de
actividades, apoyadas en la oferta de un adecuado servicio o producto y otros
mecanismos, que los consumidores han reconocido. Se puede decir entonces que
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el reconocimiento de las marcas existentes se dio por una gestion organizada que

busco el posicionamiento de la empresa.

La cooperativa de ahorro y crédito Los andes, es una empresa financiera en
constante crecimiento dedicada a créditos, operaciones de depdsitos, ahorros, entre
otros. que busca ser lider en su rubro dentro de la region, pues desarrolla una gestion
de branding para lograr su posicionamiento empresarial, que por razones de
competencia de mercado no puede hacerlo efectiva, pues necesita la adecuada

gestion de sus directivos y colaboradores.

Es por ello que la empresa esta sujeta a una serie de errores y problemas de
gestion ya que presenta inestabilidad en el campo administrativo puesto que no
existe una organizacion plena de los trabajadores, donde estos se sienten
identificados con la marca de la empresa, en otras palabras presenta carencia de
identidad corporativa, este es uno de los problemas mas concurrentes en las
organizaciones ya que mayormente no se considera el disefio y desarrollo de la
marca como temas importantes, cabe recalcar que debe existir un vinculo que une a
los trabajadores con la empresa de tal manera se genere una satisfaccion plenay no
exista carencia de lealtad hacia una marca ya que esto originaria perdidas ya sea en
recursos humanos y en nivel competitivo, por otro lado todos estos problemas
desencadenaria desconfianza por parte de los socios inscritos en la cooperativa 'y no

seguiran apoyando a la organizacion.

Por ello es conveniente que los colaboradores de la cooperativa actien de
manera productiva y constante en sus actividades sobre la identidad y disefio de la
marca, asi también con la lealtad de la marca para alcanzar los objetivos trazados y
lograr beneficios empresariales con beneficios para los socios registrados, que

confian en la empresa.

Seguidamente de lo anterior, es provechoso un estudio en el procedimiento de
la investigacion que se formula el subsiguiente prob. Gral. : ¢De qué manera se
relaciona el branding con el posicionamiento de la marca de la cooperativa de ahorro
y crédito Los andes, 20217?; asimismo ha planteado los siguientes problemas
especifico: (a) ¢De qué manera se relaciona la identidad de la marca con el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021?, (b) ¢De qué

manera se relaciona el disefio de la marca con el posicionamiento de la cooperativa



de ahorro y crédito Los andes, 20217, (c) ¢De qué manera se relaciona la lealtad de
la marca con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes,
20217

En ese sentido, se presenta la justificacion teorica del estudio que reside en la
acumulacion del fundamento tedrico mediante la recopilacion de informacion,
conceptos y demés textos con el fin de fortalecer el conocimiento acerca del branding
y posicionamiento de la marca. Ademas, la justificacion préctica estd basada en
conocer la realidad del branding relacionado con el posicionamiento de marca de la
cooperativa de ahorro y crédito Los andes en el afio 2021, dando a conocer
posibilidades que puedan convertirse en soluciones de largo y corto plazo que
permitan lograr cambios significativos correspondientes a los problemas
concurrentes. De igual manera, la justificacion metodoldgica reside en el aporte de
un instrumento elaborado para la evaluacién del branding y posicionamiento de la
marca con el beneficio que tendra la cooperativa y los socios, logrando
conocimientos basicos de identidad y disefio de la marca, ademas de la lealtad de la

marca.

Finalmente, la justificacion social, que fundamenta el aporte a la sociedad y a
todos los grupos de interés profesional académico mediante la exposicién del
conocimiento a través de los resultados obtenidos. Por otro lado, segun el grado
institucional, seria reconfortante que se consideren los resultados previstos de esta
investigacion como lugar de retorno para futuras investigaciones en las que se
necesite de cubrir un andlisis mas minucioso y puedan hallar valor agregado

adicional de lo que se presentd en dicha investigacion.

De los problemas antes mencionados, se desprende el siguiente objetivo
general, Determinar de qué manera se relaciona el branding con el posicionamiento
de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021; asimismo ha planteado los
siguientes objetivos especificos (a) Determinar de qué manera se relaciona la
identidad de la marca con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito
Los andes, 2021, (b) Determinar de qué manera se relaciona el disefio de la marca
con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021, (c)
Determinar de qué manera se relaciona la lealtad de la marca con el posicionamiento

de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021.



Por ello, se establece como hipodtesis general, el branding se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los
andes, 2021; asimismo ha planteado las siguientes hipotesis especificas (a) La
identidad de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021, (b) El disefio de la marca se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y
crédito Los andes, 2021, (c) La lealtad de la marca se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021.

Es necesario resaltar que el Branding es un proceso importante en el
posicionamiento de una empresa, para que pueda lograr su crecimiento econémico
marcando la diferencia de las demas empresas competidoras, por ello la cooperativa
los Andes, necesita fortalecer su procedimiento de branding para fidelizar a sus
socios y atraer a otros nuevos, de tal forma crear nuevas estrategias en beneficio de

SUS miSmOos sSOocios, por consiguiente, de la empresa.

Por otro lado, el posicionamiento es el resultado de diferentes estrategias que
la empresa realiza para marcar la diferencia de las otras empresas competidoras.
Pues la cooperativa Los andes se encuentra en pleno desarrollo de
posicionamientos, debido a que aun carece de algunas estrategias o acciones que
puedan fortalecer este resultado, por ello el desarrollo de la presente para poder

lograr mas beneficios para la empresa y sus socios.



Il. MARCO TEORICO

Para poder comprender de manera fluida el tema de investigacion y los diferentes
parametros que esté involucrado tales como variables, dimensiones e indicadores,
se ha recurrido la intervencion de articulos cientificos que avalan el significado de la

investigacion para poder realizar analisis correspondiente a los objetivos de esta.

Dentro del marco local se considera a Borda (2019) en su trabajo sobre el
posicionamiento de la marca de una empresa que tuvo como propésito conocer el
posicionamiento de la marca de una empresa de transportes en Apurimac, fue de
tipo basica descriptivo, de disefio no experimental. Considerando a una muestra de
96 clientes, con una técnica de 19 items. Los resultados fueron los siguientes: Para
el posicionamiento de se obtuvo un nivel alto con un promedio de 3.96 bajo escala
de medicion que se interpreté como el 95.8%, por lo que se pudo concluir que la
empresa en mencion crea y se mantienen en la mente de su clientela bajo una
imagen sobre sus productos.

En el entorno nacional Segun Fernandez, Cutipa, Aragon, Mamani & Puma
(2020) indicaron que el objetivo de su investigacion fue establecer el vinculo
existente entre el branding interno y el posicionamiento de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion Social de la Universidad Nacional del Altiplano (UNA)
durante el afio 2019. Este estudio fue catalogado como cuantificable, tuvo un disefio
no experimental transeccional. La muestra fue nombrada como no probabilistica
intencional conformada por 35 colaboradores, donde se utilizé6 como instrumento un
cuestionario. Los resultados demuestran que existe un vinculo directo y
estadisticamente positivo muy superior (r=87.2% y R2=76%) dados las variables
branding y posicionamiento de la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion Social de la UNA Puno. En otras palabras, los factores del branding
interno, los cuales son la identidad de los colaboradores, trabajo en equipo, una
gestion adecuada que se orienta en la comunicacion de marca y la participacion de
mision, vision y valores originan un posicionamiento beneficioso a la escuela.

Por otro lado, Seminario, Trejo & Rafael (2020) mencionaron que el objetivo
principal de su investigacion fue establecer las tacticas de posicionamiento durante
la coyuntura del COVID-19 de la empresa D. Frutitos E.I.LR.L - San Juan de
Lurigancho, 2020. Dicha investigacion present6 un analisis descriptivo que presenté
un enfoque cuantitativo mediante un disefio no experimental, relacionado a la

informacion recopilada, se disefiara un estudio de tipo aplicada. La poblacion fue
6



conformada por los clientes de la empresa D. Frutitos E.l.R.L, mediante una muestra
total de 80 clientes, la técnica de recopilacion de la informacion fue analizado por el
SPSS. Seguidamente se puede apreciar que los resultados de las técnicas de
posicionamiento estan presentando un nivel alto con el 65% en relacién al enfoque
del consumidor, de igual manera se establecié que la aplicacion correctamente por
un rango alto fue de 68.08% en relacion al Marketing donde alcanza una estimacion
de categoria alta con un 70.0% en relacion al enfoque de marca que aplica en una
categoria baja de 42.5% el cual no reconoce a los competidores.

Asimismo, Prado (2019) en su trabajo de investigacion sobre el branding y su
relacion con el posicionamiento en una empresa, que tuvo como objetivo identificar
la relacion del branding con el posicionamiento de una empresa en Lima, la
metodologia fue de tipo aplicada bajo un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, en la investigacion se ha considerado a 30 usuarios para la aplicacién,
encontrandose una correlaciéon de 0,894. Donde se pudo concluir que existe una
relacion significativa y positiva entre el branding y el posicionamiento de la empresa,
por ello es necesario en la empresa la gestion de marca para poder lograr objetivos.

Contreras (2019) en su trabajo de investigacion sobre el branding corporativo
y el posicionamiento de una empresa, tuvo como objetivo principal demostrar la
relacion entre el branding corporativo y el posicionamiento, la metodologia de la
investigacion fue de tipo correlacional en la cual se emple6 el cuestionario como
instrumento. El estudio pudo concluir que existe una relacion significativa y positiva
en la empresa con una correlacion alta con una r= 0,619. Evidenciando el resultado
estadistico.

Por otro lado, Lopez (2018) en su informe de investigacion sobre el
posicionamiento de una empresa tuvo como principal objetivo analizar el marketing
para el posicionamiento de esta, la metodologia constituyé a 31 empresas a las
cuales se aplicé un instrumento de cuestionario dirigida a sus representantes, bajo
un enfoque cuantitativo de tipo correlacional. Los resultados obtenidos arrojaron el
nivel de correlacion de una Rho= 0,901 evidenciando la correlacion significativa y
positiva. Con estos resultados se pudo concluir la existencia de relacion entre el
marketing online y posicionamiento.

Segun Diaz (2016) indico que, en su trabajo de investigacion sobre la identidad
de la marcay el posicionamiento empresarial en Lima, tuvo como objetivo identificar

la relacién ente la identidad y el posicionamiento de la marca en estudio frente a los
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clientes. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo
correlacional, de corte transaccional, el instrumento de cuestionario fue aplicado a
90 clientes. Los resultados obtenidos evidenciaron a un 45% que la marca es
conocida en un nivel regular, asimismo, la correlacién hallada fue de p= 0,000 con
una correlacion de 0,744 evidenciando su significacion positiva alta de correlacion
entre la identificacion de la marca y el posicionamiento.

En el entorno internacional, Solorzano y Parrales (2021) en su articulo
cientifico plantean el Branding para el posicionamiento de una marca en el mercado
ecuatoriano, que tuvo como objetivo analizar el proceso para alcanzar el
posicionamiento de una marca, que fue y tipo descriptivo y documental, analizando
las marcas mas conocidas en la zona, en la que se consider6 a 200 empresas
recurriendo a la técnica y busqueda de informacion de medios bibliogréficos. Los
autores concluyeron que el posicionamiento de una marca ocupa un lugar en la
mente del consumidor mediante diferentes actitudes para posteriormente
recomendarlas por preferencias.

Asimismo, Ozdemir (2020) en su articulo cientifico acerca del branding
corporativo en relacion al valor de la marca, tuvo como finalidad hallar la relacién
existente del Branding corporativo con el valor de la marca. La metodologia fue de
disefio cualitativo, donde se considero los datos de las entrevistas realizadas a los
representantes de la empresa, los resultados obtenidos evidenciaron que el branding
corporativo genera beneficios concretos y subjetivos para los clientes consumidores,
ademas cabe sefialar que La marca se ha posicionado dentro de este proceso.

Segun Hamri & Qangom (2018) indicaron que en su trabajo de investigacion
se centré en un estudio exploratorio en la cual permitia averiguar sobre la influencia
que tenian las personas en elaborar una imagen de marca de automéviles, es por
eso que el sector de la automocion, las marcas son muy fundamentales y la imagen
es una de las prioridades que mantiene el mercado. Como resultado muchas
empresas han brindado un aspecto significativo en la medicion de la imagen ante
los consumidores. Para ello se realizé una investigacion cuantitativa basada en
entrevistas individuales. Finalizando esta investigacion fue dedicado en desarrollar
una tipologia de imagen de marca perteneciente al sector automovilistico y adaptado
a los consumidores de la ciudad de Agadir.

Asimismo, Fayvishenko (2018) indic6 que el propdsito de este articulo fue

precisar la expresién de posicionamiento, asi como el disefio e implementacién de
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los factores de triunfo de las técnicas de posicionamiento de marca, discutiendo el
proceso de creacion de un esquema posicional. Se empled el principio de sistemas,
estudio comparativo, induccion, método deductivo y estudio gnoseolégico (analitico,
sintesis, logico, comparacion). Los resultados de este estudio de los principios de
estrategias exitosas para el desarrollo y posicionamiento de una marca llevaron a las
siguientes conclusiones: el posicionamiento del branding es un procedimiento de
elaboracion de imagen propia, propiedades especificas, agrupaciones positivas y
valores en la mente de las clientelas con el objetivo de empezar un imagen de marca
sostenible y certificar el afecto de las clientelas a esta marca.

Por otro lado, Gomez (2016) en su trabajo de investigacion menciona las
estrategias del branding para el posicionamiento y comunicacion de una empresa de
santa Teresa, Venezuela, la cual tuvo como objetivo determinar los factores
constitutivos del branding en Santa Teresa, la investigacion fue de naturaleza
cuantitativa mediante el analisis documental con una muestra de 156 individuos. La
investigacion concluyd que la empresa evidenciéo una adecuada posicion para el
publico consumidor, pues las estrategias estan enfocadas en un publico joven por el
consumo de la bebida alcohdlica. Ademas, a la fecha se habia consolidado como
marca lider por su buen atributo de buen sabor.

Por ello Ganan (2016), en su informe de investigacion sobre la propuesta de
un plan de branding para posicionar una empresa en Quito, en la cual se ha
desarrollado disefios de medios para realizar actualizaciones de informacion para
lograr el reconocimiento fiable mediante un disefio interno. En la investigacion se ha
considerado el logotipo para ayudar a la empresa al posicionamiento contribuyendo
a los objetivos planteados. Se espera conseguir que este estudio cambie la manera
de ver el mundo y nos introduzca en un entorno mas competitivo otorgando a los
clientes, soluciones integrales corporativas haciendo de ellos parte de nuestro
entorno, alcanzando un status en la mente de los clientes. En ese estudio se pudo
concluir que el posicionamiento en progreso de la empresa se ha logrado con la
aplicacion de las estrategias de estabilidad en el mercado.

Con respecto a las teorias relacionadas al tema, se desarrolla la variable de
Branding segun Ordozgoiti & Pérez (2017), quien menciona que el branding es la
marca de un producto o servicio que el publico pueda reconocerlo a través de un
proceso de codificacion considerando valores atractivos o llamativos para el publico

al que va dirigido.



Por otro lado, Bedbury (2015) aduce que el Branding es el proceso de mejora
continua de un aspecto con el fin de hacerlo mas significativo para resaltar la marca
a través de valores tangibles e intangibles con singularidad y -credibilidad
ocasionando un gran cambio en el mercado. Por ello el Branding busca marcar la
diferencia para llegar a los consumidores con calidad y cualidades intangibles para
estas fortalecidos frente a la competencia y lograr el posicionamiento en el mercado.

El branding se conceptualiza segun Zarzosa (2019) como el proceso
encargado de planificar y realizar estrategias a través de una marca con un logotipo
agregado de otros valores que lo hacen diferente de manera positiva frente a otras
empresas competidoras. Por ende, el autor considera las dimensiones (a) Identidad
de la marca, (b) disefio de la marca, (c) lealtad de la marca. Las que son
desarrolladas a continuacion

Las dimensiones del branding estan comprendidas por (a) ldentidad de la
Marca, segun Casidy, Prentice & Wymer (2018) indicaron que tedricamente es un
conjunto de valores que una entidad busca que el publico pueda asociar el resto de
la competencia con el compromiso de enfocar sus labores en el proceso de
comunicaciéon considerando la personalidad, imagen, esencia de la marca. Ante lo
mencionado, es necesario mencionar los indicadores que configuran esta dimension,
que son: (a.1) Personalidad, (a.2) Imagen, (a.3) Esencia de marca.

Como primer indicador (a.1) personalidad, el cual menciona Robertson, Lord
Ferguson, Eriksson, Nappa (2019) que es un concepto relacionado a la memoria de
las personas sobre las marcas que adquieren con respecto a valores de personalidad
mediante la expresion moderna dindmica e innovadora con el fin de obtener la
preferencia de los clientes. Como segundo indicador (a.2) imagen de marca, el cual
Amron (2018) sefiala que es el proceso de reflejo que una empresa busca proyectar
en el cliente bajo criterios de responsabilidad y modernidad, pues se busca también
el incremento de valor en la marca fortaleciendo la fidelizacién con el cliente. Como
tercer indicador (a.3) Esencia de marca, se denota al autor Séné de Lanauze &
Siadou (2018) indico que la particularidad de la marca que se puede manifestar en
palabras de principios o valores que guian al reconocimiento de la marca en un
contexto duradero y simple.

Seguidamente, la dimension del (b) Disefio de la marca segun Prado (2019)
engloba distintos elementos que tienen por finalidad brindar aspectos de

personalidad en la marca manteniendo la identidad de corporativa visual tomando en
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cuenta el disefio de logotipo, identidad corporativa y el mensaje que se transmite.
Por lo expuesto, es necesario mencionar los indicadores que configuran esta
dimension, que son: (b.1) Disefio de logotipo, (b.2) Identidad corporativa, (b.3)
Mensaje.

Como primer indicador (b.1) Disefio de logotipo que alude a Prado (2019)
sefalé que es la firma o representacion de la empresa mediante un logotipo cuya
finalidad es la exhibicion y el uso de ella para documentos membretados, pues este
debe ser legible en diferentes tamafos con diferentes usos. Sin embargo, Badajoz &
Freixa (2019) sostienen que un disefio sin logo no quiebra los intereses de la marca
Para el segundo indicador (b.2) identidad corporativa, segun Hernandez (2017)
definié que no consiste en tan solo apariencia si no también esta relacionado con
eventos particulares, por ello la identidad visual esta compuesto por simbolos, gama
cromatica y logotipo, estos deben ser perceptibles demostrando exclusividad del
producto o servicio a prestar. Finalmente, el tercer indicador (b.3) Mensaje, por lo
cual Wang, Lewis & Schweidel (2018) infieren que este es un elemento de mayor
importancia. Pues en este se expresa los valores diferenciados para el marketing.
Entonces el mensaje contiene un eslogan estatico que maneja la empresa
relacionada con las necesidades del publico consumidor.

Finalmente, Puspaningrum (2020) sefala que (c) lealtad de la marca, que es
la relacion que se establece entre el cliente y la empresa o entidad en la que
considera el alto nivel de confianza que el cliente tiene con la empresa por la
adquisicién de los bienes o servicios, asi generado un ambiente de confianza
constante y segura, apoyados en las compras repetitivas, vinculo el cliente con la
empresa, Confianza en la marca. Por lo expuesto, es necesario mencionar los
indicadores que configuran esta dimensién, que son: (c.1) Compras repetitivas, (c.2)
Vinculo Cliente- empresa, (c.3) Confianza en la marca.

Como primer indicador (c.1) compras repetitivas, que desarrolla la relacion
significativa de la empresa con el cliente, quien toma la decision de regresar a hacer
su compra en forma reiterativa que permite su fidelidad a la marca. (c.2) Vinculo
cliente - empresa, por lo cual Gligor, Bozkurt, Golgeci & Maloni (2020) sefialaron que
dicho indicador se trata del comportamiento de relacion entre el cliente y la empresa
a través de actitudes y percepciones, con ello se genera el valor el consumidor con
ventajas en la empresa. Como tercer indicador (c.3) Confianza en la marca, segun

Dominik (2020) lo explica como el simbolo comercial de la marca de la empresa, que
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debe representar confianza en ella. Pues el mercado consumidor tiene mayores
exigencias con el paso del tiempo. Asimismo, Mercado (2020) menciona que es
importante que la confianza pueda mantenerse para facilitar acciones en los clientes.
Pero también minimizar riesgos en los mismos.

Frente a la variable de posicionamiento Kotler & Armstrong (2017) mencionan
gue el posicionamiento es un prospecto mentalizado de una marca que tiene relacion
a sus atributos con el objetivo de lograr una representacion valorativa del publico
frente a la empresa, los cuales se pueden traducir en percepciones y sentimientos
por parte de los consumidores hacia nuestras marcas.

Por consiguiente, se puede afirmar que el posicionamiento es una parte del
marketing que se encuentra en la imaginacion de los consumidores, que se
manifiesta mediante diferentes mecanismos de mercadotecnia.

Asi también, Kurtz (2012) menciona que el posicionamiento de un producto o
servicio implica que este se introduzca en la mente del mercado consumidor teniendo
especificaciones de lugar y otros factores directos, que hagan su preferencia sobre
otros.

Dentro del ambito del marketing se desarrolla el posicionamiento con el fin del
reconocimiento de un producto frente al consumidor, pues consiste en los procesos
para la comercializaciéon fundamentados en la segmentacién del mercado en la cual
se resalta los atributos y beneficios de este.

El posicionamiento segun Trout (2020) tiene factores de competencia para
transmitir las ventajas, asi también se debe integrar un plan de comunicacion dentro
de la empresa tomando en cuenta la inversion publicitaria para lograr los objetivos
trazados. Por ende, el autor considera las dimensiones (a) Posicionamiento por
atributos, (b) Posicionamiento por competidores, (c) Posicionamiento por valor. Las
gue son desarrolladas a continuacién

Las dimensiones del posicionamiento son: (a) Posicionamiento por atributos,
segun Trout (2020) infiere que es la seleccion de una particularidad el cual debe ser
valorado por los clientes con el fin de identificar y marcar la diferencia en el proceso
de oferta de la empresa, considerando el valor agregado, la diferenciacién
competitiva y la percepciéon del producto. Ante lo mencionado, es necesario
mencionar los indicadores que configuran esta dimension, que son: (a.1) Valor
agregado, (a.2) Diferenciacion competitiva, (a.3) Percepcion del producto.

El indicador (a.1) valor agregado es el valor agregado a las caracteristicas de
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la empresa que lo hace diferente a la competencia. Como segundo indicador (a.2)
diferenciacion competitiva, fue respaldada esta teoria por Séré de Lanauze & Siadou
(2018). enla que se desarrollan las capacidades de la empresa para poder colocarse
en una alta posicion competitiva en el mercado. Finalmente, el tltimo indicador (a.3)
percepcion del producto alega a Trout (2020) se refiere a la interpretacion de cada
persona por dar un valor monetario con el fin de satisfacer necesidades, por lo que
cada individuo desarrolla distintas caracteristicas ideales sobre un producto o
servicio para determinar la relevancia sobre la decision de compra.

Por otro lado, (b) el posicionamiento por competidores, se alude al autor Trout
(2020) el cual sefiala que es el proceso en el que se explotan las ventajas
competitivas del producto o servicio ofertado, tiene que estar apoyado en estrategias
de liderazgo para ocupar una posicion determinante en el mercado, tomado en
cuenta la diversificacion, personalizacion y reputacion del servicio. Por lo expuesto,
los indicadores que configuran esta dimension, que son: (b.1) Valor agregado, (b.2)
Diferenciacién competitiva, (b.3) Percepcion del producto.

Como primer indicador (b.1) diversificacion que trata del crecimiento de la
empresa a nivel expansivo con capacidades de crear nuevos productos o servicios
diferentes y mejores a la competencia

Para el segundo indicador (b.2) personalizacién, se encontré que Papazoglou,
Elgammal, Kramer (2020) sefalaron que es una agrupacion de tacticas y
procedimientos que nos posibilita ofrecer productos o servicios diferenciados para
cada cliente y hacerlo sentir Unico y especial. Finalmente (b.3) Reputacién del
servicio, segun Guillen (2017) indicé que la percepcion de la clientela sobre los
productos o servicios brindados son el fin de satisfacer a los clientes en cuanto a sus
necesidades.

Para concluir, el posicionamiento por valor, fue definido por Adiguzel (2020)
guien sefiala que es el proceso en el cual la empresa oferta precios de los bienes o
servicios, con el fin de convencer a los clientes que adquieran tal transaccion,
haciendo este proceso unico que destaque entre la competencia de mercado, este
proceso considera la estrategia de precio, expectativas del producto y la calidad del
servicio. Por lo expuesto, los indicadores que configuran esta dimension, que son:
(c.1) Estrategia de precio, (b.2) Expectativas del producto, (b.3) Calidad del servicio.

El primer indicador (c.1) estrategia de precio, segun Piguave (2019) consider6

la fijacion de precios de acuerdo a las propiedades del producto. En el segundo
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indicador (c.2) expectativas del producto, alude a Yamada (2019) que se refiere a las
caracteristicas del producto para que el cliente pueda visualizar, pero al mismo
tiempo quedar satisfecho. Asi mismo tercer indicador (c.3) calidad de servicio, segun
Coronel (2016) considera que cada cliente valora la calidad del servicio o producto
desde su perspectiva atendiendo distintas necesidades contando con estandares de

calidad con el apoyo de los colaboradores de la empresa.
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1. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién

La investigacion se caracterizé por ser de tipo basica, segun Hernandez &
Mendoza (2018) en el cual menciono que tuvo la finalidad de realizar la recoleccion
de data existente para consecutivamente con los resultados descubiertos elaborar y

optimizar el proceso de andlisis sobre la data anteriormente recopilada.

Dicha investigacion sefial6 un tipo de disefio llamado no experimental de corte
transversal. Se puede explicar que debido a que la investigacion no buscé la
interposicion del analisis de la realidad, asi también el corte transversal especifica el
tiempo el cual el instrument6 fue aplicado, donde se pudo apreciar que solo fue

utilizado una vez.

El estudio no experimental es aquel el cual no permite la manipulacion
intencionalmente de las variables del estudio. De acuerdo con Rios (2017) rechaza
la explotacion de informacion manipulada, mas bien visualiza los sucesos en un

entorno de la realidad.

La investigacion de corte transversal consiste en analizar las variables,
dimensiones e indicadores por medio de la recopilacion de la data en un momento
determinado. El trabajo de campo ha sido realizado durante un solo intervalo de
tiempo, sin mencionar nuevas aplicaciones o comparativas entre intervalos. Para
Rios (2017) el disefio transversal se realiz6 mediante la recopilacion de datos en un

intervalo corto o un determinado intervalo de tiempo.

Por otro lado, también se puede indicar que esta investigacion presenta un
modo descriptivo- correlacional, es por esto que Hernandez & Mendoza (2018)
pretende indagar las caracteristicas, factores y propiedades de una agrupacion de
individuos, o de instituciones o entidades financieras por el cual se dirigira la
informacion a un analisis exhaustivo, asi como el grado de correlacion el cual tiene

como fin de cuantificar la correlacion entre dos o mas variables.
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Branding

Segun Ordozgoiti (2017) el branding es la marca de un producto o servicio que el
publico pueda reconocerlo a través de un proceso de codificacion considerando

valores atractivos o llamativos para el publico al que va dirigido.
Definicion operacional: Branding

El branding es el proceso de construccion de una marca que utiliza las cualidades,
potencialidades para que el cliente pueda reconocerla en medio de la competencia
del mercado, considerando: Identidad de la Marca, disefio de la marcay la lealtad de

la marca.

De este modo, Zarzosa (2019) clasifica a la variable branding en identidad, disefio
de marca y lealtad de marca.

Variable 2: Posicionamiento de la marca

Segun Kotler (2017) el posicionamiento es un prospecto mentalizado de una marca
que tiene relacién a sus atributos con el objetivo de lograr una representacion
valorativa del publico frente a la empresa, los cuales se pueden traducir en

percepciones y sentimientos por parte de los consumidores hacia nuestras marcas.
Definicion operacional: Posicionamiento de la marca

El posicionamiento es el proceso de colocacién de una marca en el mercado
segmentado dentro de la constante competencia utilizando mecanismos para ser
perceptible ante el consumidor. El posicionamiento desarrolla 3 dimensiones, que
son: Posicionamiento por atributos, posicionamiento por competidores,

posicionamiento por valor
3.3. Poblacién, muestray muestreo

Para Rios (2017) la poblacion es la totalidad de los objetos que se busca investigar,

los cuales retnen diferentes caracteristicas.
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La poblacion de la presente investigacion se encuentra conformada por 600 socios
registrados en el sistema desde la apertura de la cooperativa de ahorro y créditos los

Andes, distrito de Progreso, region de Apurimac.

Para encontrar la muestra de la poblacién, de acuerdo con Rios (2017) la
muestra es una representacion de la poblacion a intervenir asumiendo que son

equivalentes a la poblacion considerando diferentes aspectos.

Por consiguiente, la muestra estd conformada por 60 socios registrados en los
ultimos 15 dias del mes de noviembre del 2021 de la cooperativa de ahorro y créditos

los Andes, distrito de Progreso, region de Apurimac.

Asimismo, Rios (2017) define el muestreo como una técnica que ayuda a
seleccionar una muestra en base a una poblacién estadistica. La expectativa por
alcanzar es que sus caracteristicas sean extrapolables al universo de la
investigacion. Es entonces que esta investigacibn presenta un muestreo no
probabilistico por conveniencia ya que es una de las mas sencillas y rapidas donde

los socios aceptan ser parte de la muestra.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente estudio fue utilizado como técnica o instrumento de recopilacion de
informacion a la encuesta, que es justificada ya que presenta una cantidad de
preguntas cerradas, utilizada para poder realizar los andlisis univariado y bivariado
de las variables y dimensiones. Asimismo, Rios (2017) indicé que dichas técnicas
significan un camino abstracto de la recopilacion de datos, por ello recomienda

utilizar muchas herramientas de recoleccién de informacion.

Respecto al instrumento de recopilacion de informacion, el instrumento
manejado fue el cuestionario, el cual se entiende que es un conjunto de items o
preguntas acerca de una de las variables que sirve para ser aplicado a la muestra

de la investigacion.

Por lo tanto, Naupas, Valdivia, Palacios & Delgado (2019) indicaron que el
cuestionario es una herramienta perteneciente a la encuesta, donde se puede
visualizar un conjunto ordenado de preguntas asociado a cada dimensién e indicador

de las investigaciones realizadas.
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Tabla 1

Principales Técnicas de Instrumentos de investigacion

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Se utilizé la escala de Likert, Las escalas de medicién tipo Likert son niveles de
respuesta, para medir ambas variables en un rango de 1 al 5, la cual se detalla en el
siguiente cuadro:

Tabla 2

Escala de medicion para el instrumento de recoleccion de datos

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5
Nota: Elaboracion Propia

Con respecto a la validez segun Baena (2017) indica que es el nivel en el cual
un instrumento de investigacion logra medir correctamente las variables. Para ello
se realiz6 la validacién tomando en cuenta 2 expertos de la Universidad César
Vallejo, los cuales fueron conformados por un especialista en administracion, un
experto en estadistica y un metodélogo.

Tabla 3
Juicio de Expertos

N° Experto Tipo de Experto  Determinacién
1 Dra. Lupe Esther Graus Cortez Metodoldgico Aplicable
2 Dr. Luis Torres Cabanillas Estadistico Aplicable

Nota. En la tabla 3 se puede apreciar el juicio de expertos que analizaron la
validez de la investigacion.

Prosiguiendo con la confiabilidad, se alega a Hernandez & Mendoza (2018)
indican que la confiabilidad de las variables de una investigacion es una propiedad
que permite validar la falta de errores en un determinado cuestionario, por ello es

gue el nivel de consistencia se ve afectado positivamente logrando un incremento en
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la estabilidad de los resultados de las preguntas del cuestionario. Sin embargo,
Baena (2017) indica que el resultado de confiabilidad da cierta garantia para que la
investigacion pueda ser exitosa ya que un alto nivel de confiabilidad alude a que los

items de su investigacion han sido correctamente propuestos y analizados.

Durante este analisis, se aplico el procedimiento de validacion mediante el
coeficiente del alfa de Cronbach, el cual permite cuantificar el valor de confiabilidad
que posee cada variable de esta investigacion. Los valores comprendidos de este
andlisis varian entre 0 y 1; donde cero significa que presenta debilidad y las que son
cercanas a 1 muestran mayor grado de validez. Esto va de la mano en la cantidad
de items de cada variable, es decir mientras mas preguntas tenga un determinado
cuestionario de la variable, su grado de confiabilidad tiene mas probabilidades que
sea cercano a 1. Seguidamente se empleara el uso de tecnologias de estadistica,
claro ejemplo el software suministrado por la IBM llamado SPSS que permite manejar

grandes volumenes de datos.

Instrumento de confiabilidad de la variable calidad de vida

Tabla 4
Andlisis del procesamiento de ocurrencias de muestreo para la confiabilidad de la

variable Branding

N° de elementos %

Ocurrencias Valido 30 100,0
Anulado 0 ,0

Total 20 100,0

a. Se ejecutd la exclusién por lista en el procedimiento
Tabla 5

Confiabilidad para la variable Branding

Alfa de Cronbach N° de elementos
,810 30

Nota. Tomando como referencia a la Tabla 4 y 5, se aprecia que se estudié 30
elementos, el cual el 100% reflejé ser valido, y por consiguiente el 0% demostré ser
anulado. Asimismo, se pudo visualizar que se exhibe un coeficiente del alfa de
Cronbach 0,810> 0,70 con esta se comprobé la fiabilidad de los 30 elementos
inscritos en el cuestionario que comprende la variable branding; Acabando con una

elevada confiabilidad con el instrumento manejado.
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Tabla 6
Andlisis del procesamiento de ocurrencias de muestreo para la confiabilidad de la

variable Posicionamiento

N° de elementos %

Ocurrencias Valido 30 100,0
Anulado 0 ,0

Total 20 100,0

a. Se ejecuto la exclusion por lista en el procedimiento
Tabla 7
Confiabilidad para la variable Posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de elementos
,890 30

Nota. Tomando como referencia a la Tabla 6 y 7, se puede apreciar que se estudio

30 elementos de los cuales el 100% reflej6 ser valido, y por otro lado el 0% ha sido
anulado. También se pudo visualizar que presenta un coeficiente del alfa de
Cronbach 0,890> 0,70 el cual se comprob6 cémo fiabilidad para los 30 elementos
inscritos en el cuestionario de la variable posicionamiento; finalizando con una alta

confiabilidad con este instrumento manejado.

3.5. Procedimientos

Tomando como referencia a Nallar & Vites (2017), explicaron que un procedimiento
esta conformado por una serie de pasos consecutivos que dependen de un orden en
un intervalo de tiempo determinado, dichos pasos ostentan propiedades
sistematicas. Teniendo presente lo anteriormente descrito, se puede sefialar que los
procedimientos de este estudio comienzan a partir del analisis que se realiz6 a la
poblacién, la cual fue establecida por una muestra de 60 socios de la cooperativa,
los cuales experimentaran un cuestionario conformado por 30 preguntas por cada
variable con el objetivo de hallar el nivel de correlacion que puedan presentar el cruce
de ambas variables, una vez teniendo los resultados del cuestionario fueron
garantizados por el coeficiente del alfa de Cronbach, para dar consigo la elaboracién
de la discusion y por ultimo, gracias a los resultados conseguidos se pudo explicar

las conclusiones y recomendaciones de esta investigacion.
3.6. Método de analisis de datos

En base al autor Pefia (2017) se pudo indicar que el analisis de datos interactiia con
diferentes actividades o procedimientos en la que el analista domina determinados
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datos ya sea de tipo cuantitativo o cualitativo, para después emplear el software
SPSS.

Consecutivamente todos los resultados de esta investigacion son
debidamente mencionados en un archivo de programa Microsoft Word y Microsoft
Excel es utilizado con el objetivo de realizar las tablas y gréaficas del comportamiento

gue presenta cada variable después de hallar su analisis.

3.7. Aspectos éticos

Este trabajo de investigacibn posee criterios éticos de confidencialidad que
resguardard la identidad de todos los participantes de la encuesta, ya que este tiene
objetivos de investigacion y de caracter veraz. En relacion al trabajo de investigacion
propuesto en el documento Word ser& analizado por el software anti plagio llamado
Turnitin se utiliza inspeccionar los indices de similitud que se pudiera ostentar esta
investigacion, evidenciando su consistencia mediante articulos cientificos vy

referencias bibliograficas.
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IV.  RESULTADOS

En este capitulo se explicard minuciosamente los niveles de correlacion que
presentan cada variable en el analisis univariado, seguidamente del cruce de
variables en el andlisis bivariado y seguidamente los resultados obtenidos de las

hipoétesis de la investigacion.

Tabla 8
Frecuencia de la variable Branding

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Bajo 10 16,7 16,7 16,7

Medio 31 51,7 51,7 68,3

Alto 19 31,6 31,6 100,0

Total 60 100,0 100,0
Nota. Se logra apreciar que la tabla expresa los valores de frecuencia de la variable
branding.
Figura 1

Histograma de la variable Branding
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 8 y figura 1 se puede apreciar los valores
obtenidos por parte de los participantes. El 31,6% sefialé que Branding muestra una
categoria media en la cooperativa. Por otro lado, solo el 16.7% sefiala una categoria
baja, en comparacion del 51.7% que sefiala una categoria alta en la Cooperativa de
Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.
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Tabla 9

Frecuencia de la dimensién Identidad de marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Bajo 14 23,3 23,3 23,3
Medio 28 46,7 46,7 70,0
Alto 18 30,0 30,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota. Se logra apreciar que la tabla expresa los valores de la frecuencia de la

dimensioén identidad de marca.

Figura 2

Histograma de la dimensién Identidad de marca
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 9 y figura 2 se puede apreciar los valores
conseguidos por parte de los participantes. El 30.0% sefial6 que la Identidad de
marca muestra una categoria media en la cooperativa. Por otro lado, solo el 23.3%
sefala una categoria baja, en comparaciéon del 46.7% que sefiala una categoria alta
en la identidad de marca en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac,
2021.
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Tablal0

Frecuencia de la dimensién Disefo de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado

Valido Bajo 8 13,3 13,3 13,3
Medio 38 63,3 63,3 76,7
Alto 14 23,3 23,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota. Se logra apreciar que la tabla expresa los valores de la frecuencia de la

dimension disefo de marca.

Figura 3

Histograma de la dimensién Disefio de marca
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 10 y figura 3 se puede apreciar los valores
conseguidos por parte de los participantes. El 23.3% sefialé que el disefio de marca
muestra una categoria media en la cooperativa. Por otro lado, solo el 13.3% sefiala
una categoria baja, en comparacion del 63.3% que sefiala una categoria alta en el

disefio de marca en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.
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Tabla 11

Frecuencia de la dimensién Lealtad de marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Bajo 2 3,3 3,3 3,3
Medio 11 18,3 18,3 21,7
Alto 47 78,3 78,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota. Se logra apreciar que la tabla expresa los valores de la frecuencia de la

dimensioén lealtad de marca.

Figura 4

Histograma de la dimension Lealtad de marca
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 11 y figura 4 se puede apreciar los valores
conseguidos por parte de los participantes. El 18.3% sefialé que la lealtad de marca
muestra una categoria media en la cooperativa. Por otro lado, solo el 3.3% sefala
una categoria baja, en comparacion del 78.3% que sefiala una categoria alta en la

lealtad de marca en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.
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Tabla 12

Frecuencia de la variable Posicionamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Bajo 4 6,7 6,7 6,7
Medio 17 28,3 28,3 35,0
Alto 39 65,0 65,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nota. Se logra apreciar que la tabla expresa los valores de la frecuencia de la

variable posicionamiento.

Figura5

Histograma de la variable Posicionamiento
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 12 y figura 5 se puede apreciar los valores
conseguidos por parte de los participantes. El 65.0 % sefialé que el posicionamiento
muestra una categoria alta en la cooperativa. Por otro lado, solo el 28,3% sefiala una
categoria media, en comparacion del 6,7% que sefiala una categoria baja en la

Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.
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A continuacion, se sefiald el analisis bivariado que consiste en el cruce de las

variables y dimensiones del estudio.

Tabla 13

Frecuencia del cruce de las variables Branding y Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Bajo Medio  Alto Total
Bajo 1,7% 8,3% 6,7% 16,7%
BRANDING Medio 5,0% 18,3% 28,3% 51,7%
Alto 1,7% 30,0% 31,7%
Total 6,7% 28,3% 65,0% 100,0%

Nota. Se logra apreciar la tabla que expresa los valores del cruce de las variables

branding y posicionamiento

Figura 6
Histograma del cruce de las variables Branding y Posicionamiento
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 13 y figura 6 se puede apreciar la
interseccion de los valores conseguidos entre las variables branding vy
posicionamiento. Con el fin de determinar sencillamente la relacion entre estas
variables en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, el cual se
visualizé que el 1.70% del total de encuestados sefialé una categoria baja en las
variables, por otra parte, el 18.30% sefald que la correspondencia que observa en
las variables son de una categoria media, mientras, el 30% indico que hay una

categoria alta con las variables de estudio.
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Tabla 14
Frecuencia del cruce de las variables Branding y la dimension Identidad de marca

POSICIONAMIENTO

Baja Media Alta Total
IDENTIDAD Bajo 1,7% 8,3% 13,3% 23,3%
DE MARCA Medio 3,3% 11,7% 31,7% 46,7%
Alto 1,7% 8,3% 20,0% 30,0%
Total 6,7% 28,3% 65,0% 100,0%

Nota. Se logra apreciar la tabla que expresa los valores del cruce de la dimension

identidad de marca y la variable posicionamiento.

Figura 7
Histograma del cruce de las variables Branding y la dimension Identidad de marca
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 14 y figura 7 se puede apreciar la
interseccion de los valores conseguidos entre la dimensién identidad de marca y la
variable posicionamiento. Con el fin de determinar sencillamente la relacion entre
estos factores en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, el cual
se visualizé que el 1.70% del total de encuestados sefial6 una categoria baja a
relacion de las variables, por otra parte, el 11.70% sefialé que la correspondencia
que existe entre variables presenta una categoria media, por lo contrario, el 20%

indico que preexiste una categoria elevada con las variables de estudio.
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Tabla 15

Frecuencia del cruce de las variables Branding y la dimension Disefio de marca

POSICIONAMIENTO

Baja Media Alta Total
N Bajo 3,3% 10,0% 13,3%
DISENO DE . ' ' '
MARCA  Medio 3,3% 20,0% 40,0% 63,3%
Alto 8,3% 15,0% 23,3%
Total 6,7% 28,3% 65,0% 100,0%

Nota. Se logra apreciar la tabla que expresa los valores del cruce de la dimension

disefio de marca y la variable posicionamiento.

Figura 8
Histograma del cruce de las variables Branding y la dimensién Disefio de marca
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 15 y figura 8 se puede apreciar la
interseccion de los valores conseguidos entre la dimension disefio de marca y la
variable posicionamiento. Con el fin de determinar sencillamente la relacion entre
estos factores en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, el cual
se visualizd que el 3.30% del total de encuestados sefiald una categoria baja en
relacion a las variables, por otro lado, el 20% sefalé que la relacion entre variables
presenta una categoria media, a cerca del 15% indico que hay una categoria alta a

relacion de las variables de investigacion.
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Tabla 16

Frecuencia del cruce de las variables Branding y la dimension Lealtad de marca

POSICIONAMIENTO

Baja Media Alta Total
Bajo 3,3% 3,3%
LEALTAD . ’ ’
Alto 13,3% 65,0% 78,3%
Total 6,7% 28,3% 65,0% 100,0%

Nota. Se logra apreciar la tabla que expresa los valores del cruce de la dimension

lealtad de marca y la variable posicionamiento.

Figura 9

Histograma del cruce de las variables Branding y la dimensién Lealtad de marca
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Nota. Tomando como referencia a la tabla 16 y figura 9 se puede apreciar la
interseccion de los valores conseguidos entre la dimension lealtad de marca y la
variable posicionamiento. Con el fin de determinar sencillamente la relacion entre
estos factores en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, el cual
se visualizé que el 3.30% del total de encuestados sefial6 una categoria baja a
relacion de las variables, ademas, el 15% sefal6 que la dependencia de las variables
es de una categoria media, a continuacion, el 65% indico que preexiste una categoria

alta a través de las variables de estudio.
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Tabla 17

Test para medir la normalidad de variables y dimensiones

Pruebas de Normalidad

Kolgomorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
BRANDING 270 60 ,000 797 60 ,000
Identidad de marca ,236 60 000 808 60 000
L ,333 60 ,000 , 763 60 ,000

Disefio de marca

Lealtad de la marca 472 60 ,000 ,535 60 ,000
POSICIONAMIENTO ,400 60 ,000 ,665 60 ,000

a. Correlacion de significancia de Lilliefors
Nota. Tomando como referencia la Tabla 17, se puede considerar que se realizé el
test que calcula la normalidad de Kolgomorov-Smirnov dado que poseemos una
dimension de muestra (gl) de 60. Por otra parte, se ocup0 iniciativa de focalizar a
beneficio de la hipdtesis sustituta, puesto que la reparticion de los datos no es
frecuente, por eso se logré como p= 0,000<0,05 en los acontecimientos analizados
y descubiertos. Para esto, se considerd el uso de un instrumento alterno que es el
estadigrafo de Rho Spearman que accede al analisis de las muestras asimétricas
sobre las hipétesis sustitutas indicadas con anterioridad y asi lograr estimar el nivel

de correlacidén que poseen las variables del caso de estudio.
Test de hipotesis General

Hy: El branding no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021

H,. El branding se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021
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Tabla 18

Test de hipotesis general

BRANDING POSICIONAMIENTO

Rho de BRANDING Coeficiente de
Spearman correlacion 1,000 ,642**
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
POSICIONAMIENTO Coeficiente de
correlaciéon ,642** 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60

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

Nota. Tomando como referencia la tabla 18 se puede apreciar los valores que se
consiguio después de usar la prueba de Rho Spearman en las variables branding y
posicionamiento, donde sefiala que el nivel de correlacién es 0. 642. Por ello se
infiere que existe una correlacion positiva media. Es por esto que se puede
mencionar que es directamente proporcional, en otras palabras, a mayor branding,
existira mayor posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes

Apurimac.

Decision. En relacion a la significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, por ello se rechaza
la hipbtesis nula y se reconoce la hipoétesis alterna. Es evidente indicar que concurre
un grado efectivo medio en la correlacién que presentan ambas variables branding y

posicionamiento
Test de hipotesis Sustitutas 1

Hy,: La identidad de la marca no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021

H,: La identidad de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021.
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Tablal9

Test de hipotesis sustitutas 1

Identidad - .
De Marca Posicionamiento
Rho de Identidad De Marca Coeficiente de
Spearman correlaciéon 1,000 ,646**
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Posicionamiento Coeficiente de
correlacion ,646** 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60

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

Nota. Tomando como referencia la tabla 19 se puede apreciar los valores que se
consiguié después de usar el test de Rho Spearman en la dimension Identidad de
marca y la variable posicionamiento, donde sefiala que el nivel de correlacion es 0.
646. Por ello se infiere que existe una correlacion positiva media. Es por esto que se
puede mencionar que es directamente proporcional, en otras palabras, a mayor
identidad de marca, existird mayor posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y

Créditos los Andes Apurimac.

Decision. En relacion a la significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, por ello se
rechaza la hipétesis nula y se reconoce la hipétesis sustituta. Es evidente indicar que
existe un nivel positivo medio en la correlacion que presenta la dimension identidad

de marca y la variable posicionamiento.
Test de hipotesis sustituta 2

H,: El disefio de la marca no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021

H,: El disefio de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021
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Tabla20

Test de hipotesis sustituta 2

Diseno De  pogicionamiento
Marca
Rho de Disefio De Coeficiente de
Spearman Marca correlaciéon 1,000 ,628**
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Posicionamiento Coeficiente de
correlacion ,628** 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60

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

Nota. Tomando como referencia la tabla 20 se puede apreciar los valores que se
consiguié después de usar la prueba de Rho Spearman en la dimension disefio de
marca Y la variable posicionamiento, la cual indica que el grado de correlacién es 0.
628. Por lo tanto se deriva que coexiste una correlacion positiva media. Es por esto
gue se puede mencionar que es directamente proporcional, en otras palabras, a
mayor disefio de marca, existira mayor posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro

y Créditos los Andes Apurimac.

Decision. En relacion a la significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, por ello se
refuta la hipétesis nula y se reconoce la hipétesis sustituta. Es evidente indicar que
coexiste un nivel verdadero medio en la correlacidon que presenta la dimensién disefio

de marca y la variable posicionamiento.
Test de hipotesis sustituta 3

HylLa lealtad de la marca no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021.

H,La lealtad de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021.
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Tabla21

Test de hipotesis sustituta 3

Lealtad - .
De Marca Posicionamiento
Rho de Lealtad De Marca Coeficiente de
Spearman correlaciéon 1,000 ,(57**
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Posicionamiento Coeficiente de
correlacion ,I57** 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60

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

Nota. Tomando como referencia la tabla 21 se puede apreciar los valores que se

consiguio después de usar la prueba de Rho Spearman en la dimension lealtad de

marca y la variable posicionamiento, donde sefiala que el nivel de correlacion es 0.

757. Por ello se infiere que existe una correlacién positiva significativa. Es por esto

gue se puede mencionar que es directamente proporcional, en otras palabras, a

mayor identidad de marca, existira mayor posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Créditos los Andes Apurimac.

Decision. En relacion a la significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, por ello se rechaza

la hipotesis nula y se reconoce la hipotesis sustituta. Es evidente indicar que existe

un nivel positivo significativo en la correlacion que presenta la dimension lealtad de

marca y la variable posicionamiento
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V.  DISCUSION

En este capitulo visualizamos la discusion de los resultados conseguidos, para ello
se realiz6 un analisis relativo teniendo como base la hipé6tesis general, esta es
denominado como el branding se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la cooperativa de ahorro y crédito Los Andes, 2021; es por ello que se seleccioné
antecedentes, articulos y fuentes de informacion verificada para justificar un

adecuado anélisis de la investigacion.

Tomando como beneficios de la indagacion realizada, el andlisis univariado
resaltd efectos de tipo descriptivo, en la relacién significativa de las variables
branding y posicionamiento de la Cooperativa de ahorro y crédito Los Andes, 2021,
manifesté que el 31% sefial6 que Branding muestra una categoria media en la
cooperativa. Por otro lado, solo el 10% sefiala una categoria baja, en comparacion
del 19% que sefiala una categoria alta en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los
Andes Apurimac, 2021.

Por otro lado, en cuanto al andlisis univariado de la variable posicionamiento,
el 17% sefiald6 que el posicionamiento muestra una categoria media en la
cooperativa. Por otro lado, solo el 4% sefiala una categoria baja, en comparacién del
39% que sefala una categoria alta en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes
Apurimac, 2021. Desde otro punto de vista, tomando en cuenta el andlisis bivariado
del cruce de variables branding y posicionamiento, los resultados de dicho cruce fue
0. 642. Es por esto que se puede mencionar que es directamente proporcional.
Asimismo, en relacion a la significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, por ello se refuta la
hipétesis nula y se reconoce la hipétesis sustituta. Es evidente indicar que coexiste
un nivel positivo medio en la correlacion que presentan entre las variables branding

y posicionamiento.

Considerando el andlisis de la relacion significativa entre el branding y el
posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021,
se pudo corroborar con la investigacion de Prado (2019) sefialé que su objetivo
principal fue el de determinar la relacion existente entre el branding y el
posicionamiento en la distribuidores Los Geranios y para ello se demostré un
coeficiente de correlacion considerable de 0,894> 0,75 y un nivel de significancia

=0,000 aceptando la hipoétesis sustituta y resistiendo la nula.
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En cuanto al analisis de la primera hipotesis sustituta se demostrd la
verificacion del nexo existente entre la dimension identidad de marca y la variable
posicionamiento en los socios de la Cooperativa de ahorro y créditos Los Andes,
Apurimac, los cuales fueron analizados mediante los resultados conseguidos al
finalizar el andlisis de los datos estadisticos de las hipotesis, el cual se corroboré un
coeficiente de correlacién de 0. 646. Por ello se infiere que existe una correlacion
positiva media. Es por esto que se puede mencionar que es directamente
proporcional, en otras palabras a mayor identidad de marca, existira mayor
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, en
otras instancias presenta una significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, causando la
aprobacion de la hipétesis sustituta y alegando el rebote a la hipétesis nula;
finalizando de tal manera que la hipétesis sustituta es tomada, por ende la identidad
de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de la cooperativa

de ahorro y crédito Los andes, 2021.

Asimismo, se consiguié respaldo de parte de Ibarra & Sanchez (2021) las
cuales presentaron similitud en los resultados, consiguiendo de tal manera un grado
de correlacion significativo de 0,790, debido que existe un enlace directamente

proporcional de las variables de estudio.

En base al analisis de la segunda hipdtesis sustituta se demostrd la
verificacion del nexo existente entre la dimensiéon disefio de marca y la variable
posicionamiento en los socios de la Cooperativa de ahorro y créditos Los Andes,
Apurimac, los cuales fueron analizados mediante los resultados conseguidos al
finalizar el andlisis de los datos estadisticos de las hipotesis, el cual se corrobor6 un
coeficiente de correlacién de 0. 628. Por ello se infiere que existe una correlacion
positiva media. Es por esto que se puede mencionar que es directamente
proporcional, en otras palabras a mayor disefio de marca, existira mayor
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, en
otras instancias presenta una significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, causando la
aprobacion de la hipotesis sustituta y alegando el rebote a la hipétesis nula;
finalizando de tal manera que la hipotesis sustituta es tomada, por ende el disefio de
la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de la cooperativa de

ahorro y crédito Los andes, 2021.
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Asimismo, se consiguio respaldo de parte de Ibarra & Sanchez (2021) las
cuales presentaron similitud en los resultados, consiguiendo de tal manera un grado
de correlacion significativo de 0,804, debido que existe un enlace directamente
proporcional de las variables de estudio, permitiendo una segunda verificacion de

validez en cuanto a la investigacion.

En cuanto al analisis de la tercera hipotesis sustituta se demostré la
verificacion del nexo existente entre la dimensién lealtad de marca y la variable
posicionamiento en los socios de la Cooperativa de ahorro y créditos Los Andes,
Apurimac, los cuales fueron analizados mediante los resultados conseguidos al
finalizar el analisis de los datos estadisticos de las hip6tesis, el cual se corrobor6 un
coeficiente de correlacion de 0. 757. Por ello se infiere que existe una correlacion
positiva considerable. Es por esto que se puede mencionar que es directamente
proporcional, en otras palabras a mayor lealtad de marca, existira mayor
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, en
otras instancias presenta una significancia (bilateral) =0,001 < 0,05, causando la
aprobacion de la hipotesis sustituta y alegando la negacién a la hipétesis nula;
finalizando de esta manera que la hipotesis sustituta es tomada, por ende la lealtad
de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de la cooperativa

de ahorro y crédito Los andes, 2021.

Asimismo, se consiguié respaldo de parte de Ibarra & Sanchez (2021) las
cuales presentaron similitud en los resultados, consiguiendo de tal manera un grado
de correlacién superior de 0,838, debido que existe un enlace directamente
proporcional de las variables de estudio. Por otro lado, Prado (2019) mencion6 un
grado de correlacion significativo marcando un 0,765, es por ello que las variables
de dicho estudio, al igual que el anterior concordaron de un vinculo directamente

proporcional.
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VI.  CONCLUSIONES

En este capitulo se pudo realizar las respectivas conclusiones de acuerdo a las
hipotesis planteadas anteriormente. Segun Hernandez & Mendoza (2018) sefialan
que una conclusion puede ser la extraccion de las ideas principales de un conjunto

de datos.

Primera: Los resultados obtenidos del analisis univariado para la variable
branding, sefialaron que el 31% muestra una categoria media en la cooperativa. Por
otro lado, solo el 10% sefala una categoria baja, en comparacién del 19% que sefiala
una categoria alta en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.
Mientras que en el caso de la variable posicionamiento, el 17% sefial6 que el
posicionamiento muestra una categoria media en la cooperativa. Por otro lado, solo
el 4% sefala una categoria baja, en comparacion del 39% que sefala una categoria

alta en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.

En el cruce de variables branding y posicionamiento, donde sefiala que el nivel
de correlacién es 0. 642, presenta una relacion con la significancia bilateral=0,001 <
0,05, por ello se refuta la hipétesis nula y se reconoce la hipotesis sustituta. Es
evidente indicar que coexiste un grado efectivo medio en la correlacion que
presentan las variables branding y posicionamiento. Finalmente se puede concluir
que, para optimizar el desarrollo del branding, es necesario tomar en cuenta
estrategias de largo plazo para la finalidad de crear una marca soélida capaz de lograr
diferentes factores, asi como focalizar los vinculos emocionales de los
colaboradores, buscar la sincronizacion de los servicios con los clientes y brindarles

una experiencia inolvidable.

Segunda: Los resultados obtenidos del analisis univariado para la dimension
identidad de marca sefial6 que el 26% muestra una categoria media en la
cooperativa. Por otro lado, solo el 14% sefiala una categoria baja, en comparaciéon
del 18% que sefiala una categoria alta en la identidad de marca en la Cooperativa
de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021.Por otro lado, después de obtener
los resultados alcanzados del andlisis bivariado, la dimension identidad de marca y
la variable posicionamiento consiguieron una correlacion positiva de 0,646 y una
significancia bilateral = 0,001 < 0,05 por ello se rechaza la hipotesis nula y se
reconoce la hipotesis sustituta dando a conocer que la identidad de la marca se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y
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crédito Los andes, 2021. Finalmente se pudo concluir que los resultados propuestos
en la correlaciéon entre la dimension y la variable, se verific6 que existe una

correlacion positiva media entre dimension y variable de estudio.

Tercera: Los resultados obtenidos del analisis univariado para la dimensién
disefio de marca indicé que el 38% muestra una categoria media en la cooperativa.
Por otro lado, solo el 8% sefiala una categoria baja, en comparacion del 14% que
sefiala un categoria alta en el disefio de marca en la Cooperativa de Ahorro y
Créditos los Andes Apurimac, 2021.Por otro lado, después de obtener los resultados
alcanzados del analisis bivariado, la dimensién identidad de marca y la variable
posicionamiento consiguieron una correlacion positiva de 0,628 y una significancia
bilateral = 0,001 < 0,05 por ello se refuta la hipétesis nula y reconoce la hipétesis
sustituta dando a conocer que el disefio de la marca se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021.
Finalmente se pudo concluir que los resultados propuestos en la correlaciéon entre la
dimension y la variable, se verificd que existe una correlacién positiva media entre

dimensién y variable de estudio.

Cuarta: Los resultados obtenidos del analisis univariado para la dimension
lealtad de marca indicé que el 11% sefialé que la lealtad de marca muestra una
categoria media en la cooperativa. Por otro lado, solo el 2% sefiala una categoria
baja, en comparacion del 47% gue sefiala una categoria alta en la lealtad de marca
en la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes Apurimac, 2021. Por otro lado,
después de obtener los resultados alcanzados del analisis bivariado, la dimension
identidad de marca y la variable posicionamiento consiguieron una correlacion
positiva considerable de 0,757 y una significancia bilateral = 0,001 < 0,05 por ello se
rechaza la hipotesis nula y se reconoce la hip6tesis sustituta dando a conocer que la
lealtad de la marca se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito Los andes, 2021. Finalmente se pudo concluir que
los resultados propuestos en la correlacion entre la dimension y la variable, se
verificoO que existe una correlacion positiva considerable entre dimension y variable

de estudio.
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VII.

RECOMENDACION

Primera: Se recomienda establecer un plan de branding con la finalidad de formular

diferentes estrategias y procedimientos que se puedan desarrollar tanto en
corto como en largo plazo originando una marca responsable que
practicamente conoce los objetivos que se ha propuesto a cumplir,
asimismo también es necesario realizar un cambio de imagen en
determinadas temporadas para lograr captar mas clientes potenciales para
gue se sientan identificados con el disefio del logotipo, y estos se conviertan
en clientes fieles al negocio y por ende se genera una priorizacion entre el
vinculo del cliente-empresa, al aplicar branding también esta relacionado
con mantener una buena reputacion en el mercado ya que todos estos
factores giran alrededor del cliente, y se debe cuidar todos los aspectos

posibles para que no disminuya nuestra presencia en el mercado.

Segunda: Se recomienda enfocar en la imagen de la cooperativa de ahorro y crédito

ya que es posible captar clientes potenciales que puedan formar parte de
los socios de la empresa, asimismo debemos estructurar y optimizar una
serie de caracteristicas que nos permite la esencia de marca, en otras
palabras el brand escense, el cual tiene el objetivo de generar reales
experiencias con los clientes, brindando facilidades y usabilidad de la
tecnologia de informacién ya sea para agilizar tramites y procesos de gran
clientela para que el recién llegado pueda disfrutar de un servicio éptimo
veloz y confiable, en otras instancias también es necesario manejar la
escalabilidad ya que esto permitird que el negocio siga expandiendo sus
servicios y por ende se convierta en la competencia directa de grandes

entidades financieras.

Tercera: Se recomienda la creacion de una nueva identidad corporativa ya que esta

permitira a que la marca sea reconocida por las personas, dando sentido al
nombre e imagen de la empresa. Como primer paso de la creacion de una
identidad corporativa, es necesario identificar la historia por la cual ha
pasado dicha empresa, es decir se tiene que crear un mensaje Unico en el
cual nos diferencie del resto de entidades financieras, por otro lado también
es importante tomar en cuenta los logotipos y la seleccion de colores de

esta ya que al tener una imagen visual es aquel que nos va a identificar del
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resto de marcas, en otras palabras se puede catalogar como la primera
impresion para los clientes, seguidamente debemos tener claro a quién nos
dirigimos, qué tipo de publico objetivo nos necesita y por ultimo la creacion
de vision mision y valores ya que nos permite identificar hasta donde

gueremos llegar, como lograremos alcanzar dicho objetivo.

Cuarta: Se recomienda poner en practica las reglas del brand trust el cual significa
confianza de marca, esta nos permite cambiar el enfoque de marketing
tradicional a un marketing regido en base de experiencias de usuario y
usabilidad de las tecnologias de informacién, ya que una de las reglas nos
menciona en impulsar nuestra marca transparente en la cual consiste que
debemos inspirar confianza a tus clientes, debemos tomar en cuenta que
no nos podemos equivocar al lanzar ofertas al mercado, ya que si son
omitidas el cliente podria pensar que no somos una empresa seria que
cumple con las promesas de marketing, asimismo también menciona que
no debemos descuidarnos de las redes sociales ya que en un mundo
globalizado, el manejo de la informacion es constante y a tiempo real, para
ello se debe realizar un analisis de cuantas son las personas que utiliza
alguna red social ya sea Facebook, Twitter, Instagram o Whatsapp para
ello establecer las estrategias adecuadas para estar presente en el mundo
digital.
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables.
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Anexo 3. Instrumento de la variable 1 — Branding

Instrumento de aplicacién

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Investigacion titulada: BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA QUE
PERCIBEN LOS SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITOS LOS
ANDES APURIMAC, 2021.

En el presente cuestionario se presentan afirmaciones sobre el branding y el posicionamiento
de una marca. ROGAMOS LA MAXIMA SINCERIDAD EN TUS RESPUESTAS. Cabe

mencionar que no existe respuesta correcta o incorrecta. Témese su tiempo.

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
2 3 4 5
BRANDING
Siempre Casl Aveces |Casinunca Nunca
N item slempre
1 2 3 “ 5

Identidad de la marca

Demuestra la marca de la cooperativa personalidad que puede
relacionaria con la calidad de servicio

Distingue la personalidad de la empresa mediante la atencion
recibida

Percibe Ud, |a calidad de servicio a través de la personalidad de la
cooperativa

Logra la imagen de la cooperativa cubrir sus expectativas sobre su
primera impresion

Considera Ud. Que la imagen de la cooperativa es reflejo de los
servicios ofrecidos

Cree que la imagen institucional de la cooperativa es positiva frente
a la percepcion de los socios y & publico en general

Alcanza la imagen que Ud. tiene de la cooperativa sus axpectativas
de los productos o servicios que adquiera

Ofrece la cooperativa beneficios que expresan la esencia de la
marca a sus clientes

Considera que la esencia de la marca parte desde el servicio|
ofrecido por & personal colaborador

Logra Ud. percibir las caracteristicas de los productos como
esencia de la marca
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Disefio de la marca

1.

Distingue Ud. la diferenciacién en &l mercado mediante & disedo)
de logotipo de ia cooperativa

12,

Percibe Ud. Que el disefio del logotipo de la cooperativa es notorio|
en medio de publicidad existente

13

Considera Ud. Que el logotipo de la cooperativa exprese el servicio
y producto que ofrece.

14.

me.omdwahmmmmmwdf
publico de forma inmediata.

15.

Percibe Ud. la identidad corporativa mediante la personalizacion de!
sus productos

Considera que los colaboradores tienen identidad corporativa en su
desempefio

Considera que la personalizacion de los productos o sarvicios que
ofrece la cooperativa demuestra la identidad

meamhsdaprodoumndmuﬂend«mlosmmﬁuqueJ
transmiten

18.

|Percibe Ud. Informacién clara en los mensajes que emite lal
cooperativa en su publicidad

Considera que la informacion que emite la cooperativa es|
comprensible por parte de los socios y publico en general,

21,

Cuando Ud. Lee algin menssje de Is cooperativa, logra
relacionario con sus necesidades economicas

Lealtad de la marca

Considera que las compres repetitivas de un producto en la
cooperativa incrementan la buena roputacion de su servicio

Considers que los socios realizan compras repetitivas de los!
productos y servicios de la cooperaliva debido a los beneficios que
pueden adquirir.

24

Percibe Ud. Que la reputacion de la cooperativa es resultado de las|
compras o adquisiciones repetitivas que se realizan en ella

25

Considera Ud Que fiene un vinculo con la cooperativa que
incramenta el valor socio econdémico de la misma

Cree que el valor que tiene fa cooperativa a nivel social parte del|
vinculo con el socio

27.

Considera que la cooperativa busca establecer mayor vinculo con
los socios ofreciéndoles mas y mejores baneficios

Tiene Ud. confianza en la cooperativa a pesar de la diversificacion
de mercado

Los servicios prestados generan confianza

Presenta la cooperativa la diversificacion que a Ud. Mayor|
confianza y seguridad le da sobre su servicio
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POSICIONAMIENTO

Siempre

siempre

A veces

Casi
nunca

Nunca

1

Posicionamiento por atributos

Percibe que la cooperativa tiene un valor agregado con diferentes
opciones que pueden ajustarse a sus necesidades como socio
nerando la identidad corporativa.

Percibe Ud. Que la cooperativa ofrece mas beneficios a sus socios
por la preferencia en el mercado

Trabaja la cooperativa de forma constante su identidad que
fundamenta su valor agregado

Ofrece la cooperativa servicios altamente competitivos en el|
mercado, lo cual le genera confianza

Considera que la cooperativa tiene diferencias considerables de
preferencia frente a la competencia.

Percibe Ud. La preferencia del publico por los servicios y productos
de la cooperativa frente a otras opciones en el mercado.

Tiene Ud. confianza en la cooperativa por las caracteristicas
competitivas en el mercado

Percibe a través de la imagen el producto que brinda la|
cooperativa

Percibe Ud. Que la cooperativa se encarga de hacer notorios sus
servicios y productos frente a la competencia

10.

Demuestra imagen de la cooperativa y la percepcion del producto
que Ud. Adquiere.

Posicionamiento por competidores

1.

Su decision final esta influenciada por la esencia de la marca de la
cooperativa

12.

Considera que la cooperativa ofrece diversos servicios y productos

que se pueden ajustar a las necesidades de los socios.
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Considera que la esencia de la marca es por la diversificacién de

13. productos que brinda la cooperativa
14 Diversificaciéon de productos de la cooperativa le ofrece a percibir
: desde el disefio de logotipo
Percibe que la cooperativa ofrece productos y servicios
15, personalizados para sus socios de acuerdo a sus necesidades y
posibilidades.
16 Considera que el disefio de logotipo identifica los productos o
’ servicios de la cooperativa
17 Considera que la reputacion de la cooperativa depende del niimero
' de adquisiciones de los socios
18 Compra de forma repetitiva debido a la reputacion positiva de la|
: cooperativa
Posicionamiento por valores
19 Ofrece produclos que tienen precios competitivos en el mercado y
' esta a su alcance de adquisicion
2 Considera que la cooperativa desarrolla estrategias de precios
' competentes en el mercado (en cuanto a créditos, ahorros, etc.)
21 Cree Ud. Que la cooperativa se mantiene informado sobre los
; cambios constantes de la competencia.
22 Depende su decision de compra en las estrategias de precios que
i se aplica en los productos
2 Considera que la cooperativa cubre sus expectativas respecto al|
; producto que ofrece
2 Considera que los servicios y productos que ofrece la cooperativa
' lienan sus expectativas como socio de ella.
25 La personalidad que la cooperativa presenta, detalla las
' expectativas que Ud. Tiene.
2% Ha percibido la calidad del producto en los mensajes que la
cooperativa emite
27 Percibe la calidad de servicio mediante los mensajes que transmite
: la cooperativa
28 Considera que la cooperativa se preocupa por brindar calidad de
. servicio a sus socios y publico en general.
29 Percibe que la cooperativa capacita a su personal sobre atencién
’ de calidad.
30 Los mensajes que la cooperativa emite en sus comunicados o

promociones y otros, demuestran la calidad del producto

... Gracias!
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LOS ANDES

Cooperativo de Ahorro y Credito
Fur e \prime

Progreso, 28 de noviembre del 2021

Senores
Universidad Cesar Vallejo
Asunto

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada “branding y posicionamiento de la
marca que perciben los socios de la Cooperativa de Ahorro y Créditos los Andes
Apurimac, 2021", por las autoras Anilu Catunta Pinto y Nicole Ximena Quispe Rivera, la
empresa autoriza la ejecucion del proyecto descrito, asi mismo nos comprometemos a

brindar informacion necesaria para la realizacion de la misma.

Atte,
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Anexos 5. Instrumento validado: Branding

Certificado de validez del instrumento que mide la variable Branding

MD D A MA
Muy Débil  Débil  Aplicable  Muy Aplicable

VARIABLE: Branding Pertinencia 1 Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
Dimension: Identidad de marca MD D A X MD D A X MD D A MA
Demuestra la marca de la cooperativa personalidad que puede
1. : : . X X X
relacionarla con la calidad de servicio
Personalidad 2. | Distingue la personalidad de la empresa mediante la atencion recibida X X X
3 Percibe _Ud. la calidad de servicio a través de la personalidad de la X X X
" | cooperativa
4 Lo_gra Ia_ imag(_en de la cooperativa cubrir sus expectativas sobre su X X X
" | primera impresion
5 Cons_idera Ud. Que la imagen de la cooperativa es reflejo de los servicios X X X
Imagen " | ofrecidos _ - . _
6 Cree que la imagen |r]st|tuC|0naI Qe la cooperativa es positiva frente a la X X X
" | percepcién de los socios y el pablico en general.
7 Alcanza la imagen que Ud. tiene de la cooperativa sus expectativas de X X X
" | los productos o servicios que adquiere.
8 Ofrece la cooperativa beneficios que expresan la esencia de la marca a X X X
" | sus clientes.
Esencia de 9 Considera que la esencia de la marca parte desde el servicio ofrecido por X X X
marca " | el personal colaborador.
10 Logra Ud. percibir las caracteristicas de los productos como esencia de X X X
| la marca
Dimensién: Disefio de la marca
11. Distingue Ud. la diferenciacion en el mercado mediante el disefio de X X X
logotipo de la cooperativa
L 12 Percibe Ud. Que el disefio del logotipo de la cooperativa es notorio en X X X
Disefio de ) medio de publicidad existente.
logotipo 13 Considera Ud. Que el logotipo de la cooperativa exprese el servicio y X X X
) producto que ofrece.
Percibe Ud. Que el logotipo de la cooperativa sea reconocido por el
14. P . : X X X
publico de forma inmediata.
Percibe Ud. la identidad corporativa mediante la personalizacién de sus
15. X X X
productos
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) 16 Considera que los colaboradores tienen identidad corporativa en su X X X
Identidad ) desempefio
Corporativa 17 Considera que la personalizacion de los productos o servicios que ofrece X X X
' la cooperativa demuestra la identidad
18 Las estrategias de precio se pueden entender en los mensajes que X X X
) transmiten
Percibe Ud. Informacién clara en los mensajes que emite la cooperativa
19. . X X X
en su publicidad.
Mensaje 20 Considera que la informacién que emite la cooperativa es comprensible X X X
) por parte de los socios y publico en general.
21. Cuando Ud. Lee algiin mensaje de la cooperativa, logra relacionarlo con X X X
sus necesidades econdmicas
Dimensién: Lealtad de la marca
22 _Considera que las compras rgpetitivas de un _producto en la cooperativa X X X
Compras ) |ncrementan la buena _reputaqlon de su servicio _
repetitivas 23 Con_su_jera que los socios reallz_an compras repetitivas de los product_o_s y X X X
' servicios de la cooperativa debido a los beneficios que pueden adquirir.
2 Percibe Ud. Que la reputacién de la cooperativa es resultado de las X X X
) compras o adquisiciones repetitivas que se realizan en ella
25 Considera Ud. Que tiene un vinculo con la cooperativa que incrementa el X X X
) valor socio econémico de la misma
Vinculo cliente 2 Cree que el valor que tiene la cooperativa a nivel social parte del vinculo X X X
— Empresa ) con el socio
27 Considera que la cooperativa busca establecer mayor vinculo con los X X X
) socios ofreciéndoles mas y mejores beneficios.
28 Tiene Ud. confianza en la cooperativa a pesar de la diversificacion de X X X
. ) mercado
gorgg?gga €N 1 o9 Generan los servicios prestados por la cooperativa de su confianza. X X
30 Presenta la cooperativa la diversificacion que a Ud. Mayor confianza y X
) seguridad le da sobre su servicio.

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No Aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Dra. Lupe Esther Graus Cortez ~ DNI: 07539368
Pertinencia 1: El item correspondiente al concepto teérico formulado.

Relevancia 2: El item es apropiado para presentar al componente o dimensién especifica del constructo.
Claridad 3: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Firma del Experto Informante
Metoddlogo
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable Branding

MD D A MA
Muy Débil  Débil  Aplicable Muy Aplicable

VARIABLE: Branding Pertinencia 1 Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
Dimensioén: Identidad de marca MD D A X MD D A X MD D A MA
Demuestra la marca de la cooperativa personalidad que puede
31. . : . X X X
relacionarla con la calidad de servicio
Personalidad 32.| Distingue la personalidad de la empresa mediante la atencién recibida X X X
33 Percibe Ud. la calidad de servicio a través de la personalidad de la X X X
| cooperativa
34 Logra Ig imag_en de la cooperativa cubrir sus expectativas sobre su X X X
" | _primera impresion
35 Considera Ud. Que la imagen de la cooperativa es reflejo de los servicios X X X
Imagen ofrecidos - —— - —
36 Cree que la imagen institucional de la cooperativa es positiva frente a la X X X
" | percepcién de los socios y el publico en general.
37 Alcanza la imagen que Ud. tiene de la cooperativa sus expectativas de X X X
" | los productos o servicios que adquiere.
38 Ofrece la cooperativa beneficios que expresan la esencia de la marca a X X X
" | sus clientes.
Esencia de 39 Considera que la esencia de la marca parte desde el servicio ofrecido por X X X
marca " | el personal colaborador.
20 Logra Ud. percibir las caracteristicas de los productos como esencia de X X X
" | la marca
Dimensién: Disefio de la marca
41, Distingue Ud. la diferenciacion en el mercado mediante el disefio de X X X
logotipo de la cooperativa
L a2 Percibe Ud. Que el disefio del logotipo de la cooperativa es notorio en X X X
Disefio de " | medio de publicidad existente.
logotipo 43 Considera Ud. Que el logotipo de la cooperativa exprese el servicio y X X X
) producto que ofrece.
Percibe Ud. Que el logotipo de la cooperativa sea reconocido por el
44. S . : X X X
publico de forma inmediata.
Percibe Ud. la identidad corporativa mediante la personalizacién de sus
45. X X X
productos
Identidad 6 Considera que los colaboradores tienen identidad corporativa en su X X X
Corporativa ) desempefio
Considera que la personalizacion de los productos o servicios que ofrece
47. . . ’ X X X
la cooperativa demuestra la identidad
. Las estrategias de precio se pueden entender en los mensajes que
Mensaje 48. transmiten X X X
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Percibe Ud. Informacién clara en los mensajes que emite la cooperativa
49. - X X
en su publicidad.
50 Considera que la informacion que emite la cooperativa es comprensible X X
' por parte de los socios y publico en general.
51. Cuando Ud. Lee algin mensaje de la cooperativa, logra relacionarlo con X X
sus necesidades econémicas
Dimensién: Lealtad de la marca
52 _Considera que las compras re_petitivas de un _producto en la cooperativa X X
Compras ) |ncrementan la buena _reputaglon de su servicio _
repetitivas 53, Con_su_jera que los socios reallz_an compras repgtltlvas de los product_o_s y X X
servicios de la cooperativa debido a los beneficios que pueden adquirir.
54 Percibe Ud. Qu_e_ Ia reputacié_n de la coopera_tiva es resultado de las X X
) compras 0 adquisiciones repetitivas que se realizan en ella
55 Considera Ud. Que tiene un vinculo con la cooperativa que incrementa el X X
) valor socio econémico de la misma
Vinculo cliente 56 Cree que el valor que tiene la cooperativa a nivel social parte del vinculo X X
— Empresa ' con el socio
57 Cor_nsidera que la cooperativa‘busca este_lb_lecer mayor vinculo con los X X
) socios ofreciéndoles mas y mejores beneficios.
58 Tiene Ud. confianza en la cooperativa a pesar de la diversificacién de X X
f' ) mercado
go:]g?gga en 59. Generan los servicios prestados por la cooperativa de su confianza. X X
60 Presenta la cooperativa la diygrsificacién que a Ud. Mayor confianza y X
) seguridad le da sobre su servicio.

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No Aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador: Mg. Luis Alberto Torres Cabanillas DNI:08404690

Pertinencia 1: El item correspondiente al concepto teérico formulado.

Relevancia 2: El item es apropiado para presentar al componente o dimensién especifica del constructo.
3: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Claridad

Nota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Anexos 7. Instrumento validado: Posicionamiento

Firma del Experto Informante
Ing. Estadistico
CIP49863
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable Posicionamiento
MD D A MA

Muy Débil  Débil  Aplicable  Muy Aplicable

VARIABLE: Posicionamiento Pertinencia 1 Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
Dimensién: Posicionamiento por atributos MD D A MA MD D A MA I\DA D A MA
Percibe que la cooperativa tiene un valor agregado con diferentes opciones
Valor 1. | que pueden ajustarse a sus necesidades como socio generando la X X X
d identidad corporativa.
agregado > Percibe Ud. Que la cooperativa ofrece mas beneficios a sus socios por la X X X
" | preferencia en el mercado
3 Trabaja la cooperativa de forma constante su identidad que fundamenta su X X X
" | valor agregado
Diferenci 4 Ofrece la cooperativa servicios altamente competitivos en el mercado, lo X X X
» " | cual le genera confianza
acion 5 | Considera que la cooperativa tiene diferencias considerables de X X %
competiti " | preferencia frente a la competencia.
6 Percibe Ud. La preferencia del publico por los servicios y productos de la X X X
va " | cooperativa frente a otras opciones en el mercado.
7. | Tiene Ud. confianza en la cooperativa por las caracteristicas competitivas X X X
en el mercado
) . | Percibe através de la imagen el producto que brinda la cooperativa X X X
Percepci 9 Percibe Ud. Que la cooperativa se encarga de hacer notorios sus servicios X X X
6n del " | y productos frente a la competencia
producto Demuestra la imagen de la cooperativa y la percepcion del producto que
10. . X X X
Ud. Adquiere.
Dimensién: Posicionamiento por competidores
Diversific | 11. Su deC|§|on final esta influenciada por la esencia de la marca de la X X X
cooperativa
acion Considera que la cooperativa ofrece diversos servicios y productos que se
12. - . - X X X
pueden ajustar a las necesidades de los socios.
Considera que la esencia de la marca es por la diversificacion de productos
13. . - X X X
que brinda la cooperativa
Personali | 14. Dlve55|f|caC|on Qe productos de la cooperativa le ofrece a percibir desde el X X X
disefio de logotipo
zacion Percibe que la cooperativa ofrece productos y servicios personalizados
15. . . i X X X
para sus socios de acuerdo a sus necesidades y posibilidades.
16 Considera que el disefio de logotipo identifica los productos o servicios de X X X
‘| la cooperativa
17 Considera que la reputacion de la cooperativa depende del nimero de X X X
‘| adquisiciones de los socios
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Reputaci
on del
servicio | 18 X X X
Compra de forma repetitiva debido a la reputacién positiva de la
cooperativa
Dimensién: Posicionamiento por valores
19.| Ofrece productos que tienen precios competitivos en el mercado y esta a X X X
su alcance de adquisicién
Estrategi 20 Considera que la cooperativa desarro]la_ estrategias de precios X X X
ade ‘| competentes en el mercado (en cuanto a créditos, ahorros, etc.)
precio 21 Cree Ud. Que la cooperatlvg se mantenga informada sobre los cambios X X X
constantes de la competencia.
29 Depende su decisién de compra en las estrategias de precios que se aplica X X X
‘| en los productos
23 Considera que la cooperativa cubre sus expectativas respecto al producto X X X
Expectati | que ofrece _ .
vas del 2 Considera que los servicios y productos que ofrece la cooperativa llenan X X X
‘| sus expectativas como socio de ella.
producto 25 La personalidad que la cooperativa presenta, detalla las expectativas que X X X
‘| ud. Tiene.
26. Ha_{oercibido la calidad del producto en los mensajes que la cooperativa X X X
emite
27 Percibe !a calidad de servicio mediante los mensajes que transmite la X X X
Calidad | cooperativa : : : -
del o8 Conadera} que Iq cooperativa se preocupa por brindar calidad de servicio X X X
- ‘| asus socios y publico en general.
servicio 29 Percibe que la cooperativa capacita a su personal sobre atenciéon de X X X
‘| calidad.
30 Los mgnsajes que la cooperativa _emite en sus comunicados o X X X
‘| promociones y otros, demuestran la calidad del producto

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No Aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Dra. Lupe Esther Graus Cortez ~ DNI: 07539368
Pertinencia 1: El item correspondiente al concepto teérico formulado.

Relevancia 2: El item es apropiado para presentar al componente o dimensién especifica del constructo.
Claridad  3: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension. Firma del EXDEI’TO Informante
Metoddlogo
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable Posicionamiento

MD D A MA
Muy Débil  Débil  Aplicable  Muy Aplicable

VARIABLE: Posicionamiento Pertinencia 1 Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
Dimension: Posicionamiento por atributos MD D A MA MD D A MA I\DA D A MA
Percibe que la cooperativa tiene un valor agregado con diferentes opciones
Valor 31.| que pueden ajustarse a sus necesidades como socio generando la X X X
identidad corporativa.
agregado 32 Percibe Ud. Que la cooperativa ofrece mas beneficios a sus socios por la X X X
‘| preferencia en el mercado
33 Trabaja la cooperativa de forma constante su identidad que fundamenta su X X X
‘| valor agregado
Diferenci 34 Ofrece la cooperativa servicios altamente competitivos en el mercado, lo X X X
» ‘| cual le genera confianza
acion 35| Considera que la cooperativa tiene diferencias considerables de X X X
competiti ‘| preferencia frente a la competencia.
36 Percibe Ud. La preferencia del publico por los servicios y productos de la X X X
va ‘| _cooperativa frente a otras opciones en el mercado.
37.| Tiene Ud. confianza en la cooperativa por las caracteristicas competitivas X X X
en el mercado
38.| Percibe a través de la imagen el producto que brinda la cooperativa X X X
Percepci 39 Percibe Ud. Que la cooperativa se encarga de hacer notorios sus servicios X X
6n del ‘| y productos frente a la competencia
producto 20 Demuestra la imagen de la cooperativa la percepcion del producto que Ud. X X X
‘| Adquiere.
Dimensién: Posicionamiento por competidores
Diversific | 41. Su deci;ic’m final esta influenciada por la esencia de la marca de la X X X
cooperativa
acion 42, Considerg que la cooperati\_/a ofrece diversos_ servicios y productos que se X X X
pueden ajustar a las necesidades de los socios.
43 Considera que la esencia de la marca es por la diversificacion de productos X X X
‘| que brinda la cooperativa
Personali | 44. D_ive~rsificacic’)n c_ie productos de la cooperativa le ofrece a percibir desde el X X X
disefio de logotipo
zacion a5 Percibe que la cooperativa ofrece productos y servicios personalizados X X X
‘| para sus socios de acuerdo a sus necesidades y posibilidades.
26 Considera que el disefio de logotipo identifica los productos o servicios de X X X
‘| la cooperativa
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Reputaci a7 Considera que la reputacion de la cooperativa depende del nimero de X X
6n del ‘| adquisiciones de los socios
servicio 48 X X
Compra de forma repetitiva debido a la reputacién positiva de la
cooperativa
Dimensién: Posicionamiento por valores
49.| Ofrece productos que tienen precios competitivos en el mercado y esta a X X
su alcance de adquisicién
Estrategi 50 Considera que la cooperativa desarrolla_ estrategias de precios X X
ade ‘| competentes en el mercado (en cuanto a créditos, ahorros, etc.)
precio 51 Cree Ud. Que la cooperativg se mantenga informada sobre los cambios X X
‘| constantes de la competencia.
52 Depende su decisién de compra en las estrategias de precios que se aplica X X
‘| en los productos
53 Considera que la cooperativa cubre sus expectativas respecto al producto X X
Expectati | que ofrece _ .
vas del 54 Considera que los servicios y productos que ofrece la cooperativa llenan X X
‘| sus expectativas como socio de ella.
producto 55 La personalidad que la cooperativa presenta, detalla las expectativas que X X
‘| ud. Tiene.
56 Ha_percibido la calidad del producto en los mensajes que la cooperativa X X
‘| emite
57 Percibe !a calidad de servicio mediante los mensajes que transmite la X X
Calidad | cooperativa : : : _
del 58 Conadera} que la cooperativa se preocupa por brindar calidad de servicio X X
- ‘| asus socios y publico en general.
servicio 59 Percibe que la cooperativa capacita a su personal sobre atenciéon de X X
‘| calidad.
60 Los mensajes que la cooperativa emite en sus comunicados o X X
‘| promociones y otros, demuestran la calidad del producto

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No Aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Mg. Luis Alberto Torres Cabanillas DNI:08404690

Pertinencia 1: El item correspondiente al concepto tedrico formulado.

Relevancia 2: El item es apropiado para presentar al componente o dimension especifica del constructo.

Claridad

Nota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién

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

Firma del Experto Informante
Ing. Estadistico
CIP49863
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