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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacidbn que existe
entre estrategias del branding y crecimiento empresarial de Vida Camara S.A.,
Lima Metropolitana 2020. El disefio de la investigacién fue no experimental de
corte transversal, con un enfoque cuantitativo, de tipo basica y con un nivel
correlacional simple. La poblacién fue de 1500 clientes y la muestra y el muestreo
fueron no probabilisticos y totalizd 45 clientes encuestados. La técnica aplicada
fue la encuesta y el instrumento un cuestionario que tuvo una escala ordinal de
tipo Likert, se aplico la validez con un 83,3% para estrategias de branding y 84,3%
para crecimiento empresarial y la confiabilidad con un coeficiente de Alfa de
Cronbach de 0,887 (fuerte).

Finalmente, se concluye que existe una relacion significativa entre estrategias del
branding y crecimiento empresarial de Vida Cadmara S.A., Lima Metropolitana 2020
(Rho Spearman de 0,857) que indic6 que hubo una correlacion positiva muy
fuerte. Por ello, si se aplican bien las estrategias de branding, habra un buen

crecimiento empresarial.

Palabras clave: Estrategias de branding, crecimiento empresarial, segmento de

mercado.



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between branding
strategies and business growth of Vida Camara S.A., Lima Metropolitana 2020.
The design of the research was non-experimental, with a quantitative approach,
basic type and with a simple correlation level. The population was 1500 clients and
the sample was 45 clients, with a probabilistic sampling for convenience. The
technique applied was the survey and the instrument was a questionnaire that had
an ordinal scale of type Likert, validity was applied with 83.3% for branding
strategies and 84.3% for business growth and reliability with a Cronbach's Alpha
coefficient of 0.887 (strong).

Finally, it is concluded that there is a significant relationship between branding
strategies and business growth of Vida Camara S.A., Lima Metropolitana 2020
(Rho Spearman of 0.857) which indicated that there was a very strong positive
correlation. Therefore, if brandig strategies are well applied, there will be a good
business growth.

Keywords: Branding strategies, business growth, market segment.



I. INTRODUCCION



Respecto a la realidad problematica a nivel internacional, encontramos en el
blog Brand New (2018) la importancia en la estrategia del desarrollo de su marca
para Dunkin’s en el caso de reconstruir el posicionamiento cuando anexaron una
taza de café a la marca denominativa con un nuevo logotipo estadounidense
clasico. Concluyeron que el mercado no se puede minimizar. Hay que nutrirlo.
Tenemos que otorgarle un beneficio de la mejor calidad posible, practica y
agronémicamente. La confidencia hay que fomentarla. Los deleites y las
predilecciones de las personas evolucionan con el pasar del tiempo. Ocurre en
todo momento. Algunas ocasiones, dicha permuta es pausada y ligera, otras son
fatal

Keller et al. (2016) nos dicen en su articulo que el rendimiento de las
estrategias de marca de los minoristas para su Premium y niveles econémicos de
marca privada. Concluye: en un medio en el que cada vez son mas los
contendientes y en el que el comprador tiene mas factible de conocer toda la
investigacion, se hace ineludible para el comercio minorista tener una estrategia lo
adecuadamente clara y apropiada que le admita subsistir.

En Ecuador en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato se emple6
un patron competente y exacto como un Plan de Branding Emocional, el cual
permitio la superacion y el desarrollo de la compafia. De esa forma la proposicion
proveniente de la exploracion direccioné hacia el progreso de principios y fases de
un Plan de Branding Emocional, su propoésito fue asistir a una administracion
eficaz de la organizacion e iniciar decisiones y proyectos consignados a estimular
el progreso econdmico, social de la compafia (Villacrés, 2014).

Por otra parte, en cuanto al crecimiento empresarial en el Peru
encontramos en la medicion para el Banco Mundial (2018) dicen que en lo
trascurrido del siglo XXI, la economia peruana ha presentado dos ciclos de
crecimiento econdmico. Entre el 2002 y el 2013, el resultado fue que el Perl se
diferencié como uno de los estados de mayor dinamismo en Ameérica Latina, con
una tasa de crecimiento promedio del PBI de 6,1% anual.

Hoy en dia el consumidor vive en un mundo globalizado, interrelacionado,
en creciente requerimiento a la informacién, por lo antes mencionado
desarrollamos el trabajo de investigacion en la compafiia de seguros Vida

Camara, teniendo como negocio principal las rentas vitalicias para todos los tipos



de pension en (AFP), donde encontramos que durante el tiempo de
funcionamiento no cuenta con la recordaciéon de la marca, ni con una ventaja
diferencial frente a la competencia, buscamos estudiar nuevas estrategias y
mejoras para la compafia en el mercado asegurador peruano para el 2020.

Recomendamos con este trabajo de investigacion al area de Marketing de
la compafiia desarrolle estrategias de Branding, de no hacerlo seguiran dando
ventaja a la competencia directa que se encuentra posicionada en la mente del
consumidor peruano por tratarse de empresas con muchos afios en el Peru; asi
también al area comercial se les informa que es necesario analizar la proyeccion
de ventas con la cantidad ideal de nuevos clientes para el sostenimiento del
crecimiento organizacional.

El planteamiento del problema general fue, ¢Qué relacion existe entre las
estrategias del branding y el crecimiento empresarial de la compafia de seguros
de Vida Céamara, Lima metropolitana 2020? mientras que los problemas
especificos fueron, ¢Qué relacion existe entre las estrategias del branding y los
factores internos en la compafiia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana
20207?; asi también, ¢Qué relacion existe entre las estrategias del branding y el
entorno especifico en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima
metropolitana 20207?; y por ultimo ¢Qué relacidon existe entre las estrategias del
branding y el entorno general en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima
metropolitana 20207.

Una buena marca puede alcanzar un nivel importante de influencia en los
interesados, pero la confidencia se gana sélo con el paso del tiempo exponiendo
unos valores y actuacion consistente y diafana.

El presente informe de investigacion presenta justificacibn como es la
justificacion con teoria cientifica que han aportado fundamentacion vy
sostenimiento confiable para el desarrollo de la investigacion, el aporte de las
teorias 0 resultados justifican la finalidad de originar una discusion y aportan
conocimiento cientifico sobre la informacion que ya existe. Justificacion practica, a
ser utilizado posteriormente en la compafia, este trabajo de investigacion dara a
conocer a la compafiia de seguros Vida Camara su realidad probleméatica en
cuanto a la falta de las estrategias del branding, con relacion directa en la decision

de los futuros clientes, asi como innovar en nuevas estrategias para un



crecimiento sostenible para la comparfia. Justificacion metodoldgica, es el
instrumento que es valido y confiable; la investigacion utilizd el método
cuantitativo, no experimental correlacional simple, la toma de informacion fue por
encuesta a los clientes de la compafiia de seguros Vida Camara.

Se tuvo como objetivo general en la investigacion establecer relacion entre
la estrategia del branding y el crecimiento empresarial de la compafia de seguros
de Vida Camara, Lima metropolitana 2020. Mientras que los objetivos especificos
fueron; determinar la relacion entre las estrategia del branding y los factores
internos en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020;
asi también, determinar la relacion entre las estrategias del branding y el entorno
especifico en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020;
y por ultimo determinar la relacion entre las estrategias del branding y el entorno
general en la compafiia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020.

La hipotesis general que se planteé en esta investigacion fue si, existe
relacion significativa entre las estrategias del branding y el crecimiento
empresarial de la compafiia de seguros de Vida Céamara, Lima metropolitana
2020.

Mientras que las hipotesis especificas fueron si, existe relacién significativa
entre la estrategia de branding y los factores internos en la compafia de seguros
de Vida Camara, Lima metropolitana 2020; existe relacion significativa entre la
estrategia de branding y el entorno especifico en la compafia de seguros de Vida
Camara, Lima metropolitana 2020; y por ultimo existe relacion significativa entre
las estrategias del branding y el entorno general en la compafia de seguros de

Vida Camara, Lima metropolitana 2020.



II. MARCO TEORICO



A continuacién, algunos trabajos previos internacionales,

Jaimes (2017) en su tesis “Branding y ventas en la empresa Productos
VANSS S.A.C., Puente Piedra -2017”, tuvo como objetivo determinar la relacion
gue existe entre Branding y Ventas en la empresa Productos Vanss S.A.C.,
Puente Piedra ,2017. Este estudio presenta como metodologia, un enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental, de tipo
aplicada. La poblacion fue de 164 y la muestra de 115 clientes, se empled la
técnica de la encuesta. Concluyendo que, existe relacion entre brandig y ventas
con un Rho Spearman de 0,938 (correlacion positiva perfecta).

Vargas et al. (2018), en su articulo titulado “Estrategia de branding para la
entrada a nuevos mercados. Un enfoque institucional y cultural caso grupo
Bimbo.” La presente investigacion tiene como objetivo determinar si las estrategias
de branding han consentido al grupo Bimbo tener participacibn en nuevos
mercados, la investigacion se desarrollar con la metodologia cualitativa de estudio
de tipo descriptivo y explicativo, se realizé la entrevista como instrumento de
recoleccion de datos. Los resultados obtenidos fueron en base a cuatro aspectos
comparativos como el posicionamiento de marcas en diferentes mercados, la
cartera de sus productos en diferentes mercados, las acciones que se
implementaron y la estrategia de branding. Concluyendo que, las estrategias de
branding si han permitido al grupo Bimbo tener participacion en nuevos mercados.

Olivo (2016) en su tesis “Desarrollo de la estrategia de branding para el
chocolate artesanal Wifiak de la comunidad de Archidona, Provincia del Napo”,
esta investigacion tiene como objetivo desarrollar una estrategia de branding para
el chocolate artesanal Wifiak, que permita el posicionamiento de la marca en
nuevos mercados locales. Este estudio presentd una investigacion cuantitativa de
tipo descriptiva, la técnica que se empled para la recoleccion de datos fue el
método analitico sintético, la cual fue aplicada dentro de la empresa hacia los
consumidores acerca de su apreciacion y conformidad que tienen los
consumidores de chocolate, teniendo una poblacion de 681 757 personas, con un
nivel de confianza del 95% y 10% de margen de error se obtuvo una muestra de
65 personas y teniendo final de 65 personas. El estudio presenta como resultado
gue la aceptaciéon del producto se ve reflejado en jévenes y adultos entre 19 a 35

afios del mismo sector, incluyendo a los valles Cumbaya y Valle de Chillos. Se



pudo concluir que Wifiak ostenta particularidades especiales y disimiles a sus
contendientes, de igual condicion su promocion llamo la atencion a los clientes asi
concibiendo la finalidad de compra.

De Lara (2019) en sus tesis tituladas “Co-branding y decisién de compra de
los clientes de una empresa aseguradora, San lIsidro, 2019”, presentando como
objetivo determinar la relacién entre las variables co-branding y decision de
compra de los clientes de una empresa aseguradora, San Isidro, 2019. Este
estudio fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte
transversal, de nivel descriptiva — correlacional. La poblaciéon estuvo compuesta
por 1300 clientes y la muestra por 297 clientes. Se concluy6 que, existe relacion
entre co-branding y decision de compra con grado de correlacion de Rho de
Spearman de 0.927 (correlacion positiva perfecta.

Vazquez y Valarezo (2015) en su tesis “Formulacion de estrategias de
crecimiento empresarial para Imprenta Graficas Feij6o”, donde tuvo como obijetivo
realizar un estudio de mercado que sirva para entender la realidad actual de las
empresas y lo que el cliente necesita. Este estudio presentd una investigacion de
tipo bibliogréfica. La técnica que se empled para la recoleccion de datos fue la
encuesta, donde se consider6 como muestra a los clientes de la empresa grafica.
Se pudo concluir al no ser muy grande el Canton Pifias, se debe conservar la
calidad de los productos porque influye en las personas las sugerencias de
quienes tienen un buen concepto de la imprenta.

Continuando con la investigacién encontramos los antecedentes de nivel
nacional.

Villegas (2018) en su tesis “Branding corporativo y posicionamiento en los
clientes del centro de innovacion y emprendimiento de los Olivos, Afio 2018” tuvo
como objetivo determinar la relacion del Branding Corporativo en el
Posicionamiento del Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos, en el
distrito de Los Olivos. Este estudio presentd una investigacion de tipo descriptiva —
correlacional. La técnica que se emple6 para la recoleccion de datos fue la
encuesta y el cuestionario, la cual fue aplicada a los usuarios del Edificio CIELO.
La poblacién obtenida fue de 384 clientes considerando como muestra al 100%.
Segun los resultados obtenidos se observa a un valor calculado para p = 0,000,

con un nivel de significancia de 0,5 y un nivel de correlacion de 0,878, lo cual se



pudo concluir el Branding Corporativo tiene una relacién directamente proporcional
con el Posicionamiento del Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los Olivos.

Juérez y Montenegro (2016) en su tesis titulada “El branding y su influencia
en la imagen corporativa de Athenea corredores de seguros de la ciudad de
Trujillo en el afo 20167, la presente investigacion tiene como objetivo, determinar
de qué manera influye el branding en la imagen corporativa de Athenea
corredores de seguros en sus clientes de la ciudad de Trujillo, la metodologia
utilizada fue cuantitativa y cualitativa, se utilizd el disefio cuasi experimental, la
técnica utilizada fue la entrevista, lo cual se realiz6 al gerente de Athenea
corredores de seguros, mientras para medir la variable imagen corporativa y se
empled el cuestionario, el cual se aplico a los clientes de Athenea, donde se
obtuvo como muestra a 199 clientes. Se concluy6 que el Branding interviene de
manera muy significativa en la Imagen Corporativa de Athenea Corredores de
Seguros de la Ciudad de Truijillo en el afio 2016 dado que aumenta el nivel de la
percepcion de la Imagen Corporativa.

Eyzaguirre (2019) en su tesis titulada “Estrategias de crecimiento
empresarial para el posicionamiento de oso food truck en la ciudad de Chiclayo-
2018” de la universidad Sefor de Sipan. La presente investigacion tuvo como
objetivo generar la elaboracién de estrategias de crecimiento empresarial para
mejorar el posicionamiento de oso food truck en la ciudad de Chiclayo, la
investigacion es de tipo cuantitativo de corte transversal no experimental, se uso
como instrumento el cuestionario a un total de 122 personas que asisten a food
truck. Obteniendo como conclusidn que las estrategias de crecimiento empresarial
son positivas por lo cual se debe plasmar estrategias con intencion de conseguir
un posicionamiento en la mente del consumidor.

Justiniano y Roque (2018) en su tesis “Trabajo en equipo y crecimiento
empresarial en la Corporacion DyR E.I.LR.L., 2017”. tuvo como objetivo establecer
la relacion entre trabajo en equipo y el crecimiento empresarial en la Corporacion
D & R E.LR.L., 2017. Este estudio presentd una investigacion de tipo basica. La
técnica que se empled para la recoleccion de datos fueron el cuestionario y guia
de analisis documental, la cual fue aplicada a los trabajadores de la Empresa. Se

pudo concluir que existe un ambiente agradable y de mutuo respeto, la existencia



de objetivos claros y aceptados y cuando los trabajadores se relacionan
adecuadamente se genera el crecimiento empresarial.

Secada (2019) en su tesis “Influencia de la estrategia de marca para el
crecimiento de ventas en las Mypes de sector muebles del parque Industrial de
Villa el Salvador 2016- 2017”, tuvo como objetivo Determinar las estrategias de
marca en las MYPE del sector muebles del Parque Industrial de Villa el Salvador,
periodo 2016 — 2017. Este estudio presenté una investigacion de tipo aplicada. La
técnica que se empled para la recoleccion de datos fue el cuestionario, la cual fue
aplicada a 45 mypes. Se pudo concluir que las estrategias de marca se relacionan
significativamente con el crecimiento de ventas en las Mype del sector muebles
del Parque Industrial de Villa el Salvador, periodo 2016 — 2017.

A continuacion, algunas teorias relacionadas al tema con respecto a las
variables de estudio y sus dimensiones:

El branding es un término muy empleado en los udltimos afios en la
publicidad y un componente para el éxito de las marcas, por lo que se hace
necesario conocer su papel dentro de la publicidad y su real significado (Gao et
al., 2018).

Como primer punto definiremos las teorias de la variable estrategia de
branding, donde Wilensky (2014) en su teoria manifiesta que, el posicionamiento
es la capacidad mental que tiene el individuo para recordar ciertas marcas que
capten su atencién. el posicionamiento de una marca es frecuentemente
entendido como el espacio mental que ocupa en un determinado consumidor (p.
161). Por otra parte, Kotler y Armstrong (2013) en su teoria definen que, las
marcas son la forma en como el cliente y otras marcas se relacionan entre si, para
formar alianzas comerciales de consumo (p. 45).

Continuando con la variable estrategias de branding, Pogorzelski (2018)
dice que el branding es fundamental para que los clientes reconozcan la marca y
se identifiquen con ella y puedan tomar una decision antes de realizar una compra
de cualquier producto o servicios que este requiera para satisfacer su necesidad.
Donde, Bellin (2016) comenta que, el branding es el nhombre que se da a un
producto acompafado de un logo simbolo que inspire al consumidor de manera

constante a realizar sus compras.



Es asi que el Branding es, segun Carnevale et al. (2017) es la gestion
inteligente, estratégica y creativa de todos los elementos que distinguen la
identidad de una marca, ya sean tangibles o intangibles lo cual esto favorece que
una marca se convierta en sostenible y se pueda vivir una experiencia distinta (p.
90).

Andaleeb (2016) dice que, la segmentacidon de mercados es un grupo
grande en donde se pueden encontrar clientes potenciales.

De la misma forma Wright & Dibb (2015) dicen que la segmentaciéon de
mercado, busca garantizar el buen posicionamiento del producto en base a los
diferentes grupos de personas, que buscan productos diferentes de acuerdo a sus
necesidades. teniendo como indicadores: a) zonificacion de mercado, b) estilo de
vida y c¢) poder adquisitivo (p. 99).

Barragan & Aguilera (2017) indican que un competidor estratégico es el que
se dirige a un publico igual al de nuestra empresa, o aquel que brindan un servicio
0 producto similar a nuestra oferta (p. 78). De la misma forma, Pancorbo et al.
(2019) dicen que un competidor estratégico es aquella persona que compite,
rivaliza o disputa frente a otras empresas que ofrecen productos similares y
buscan ganar mercado y la fidelizacion de los clientes (p. 30).

Sobre la identidad esencial de la marca, Castillo et al. (2019) comentan que
“la identidad de marca, es el conjunto donde se define los valores y la mision que
tiene el negocio por alcanzar al cliente buscando satisface todas las necesidades
del mismo” (p. 27).

También Azambuja & Mecca (2017) dicen que “asi como el ser humano es
anico, la marca también es especial para el negocio porque de esta forma
podremos diferenciar entre las muchas propuestas de producto que existen en el
mercado” (p. 13).

Acerca de la ventaja diferencial de la marca, Carrete et al. (2018) dicen que
‘la ventaja diferencial de marca, es la manera como el cliente esta dispuesto a
invertir una mayor cantidad de dinero en un producto que desea y elegir nuestra
marca como su primera opcion es simbolo de que somos diferente a los demas”
(p. 445).

Carvajal y Barinagarrementeria (2019) comentan que la ventaja diferencial

de una marca, es un proceso que para desarrollarse se necesita tiempo y un

10



estudio analitico, para ello hay que conocer a la perfeccién el producto que
ofrecemos y al publico que queremos llegar (p.137).

El crecimiento empresarial en palabras de Prasastyoga et al. (2018) “el
crecimiento de la compafia es el resultado no de factores aleatorios, sino de una
intencién y determinacion por parte de los empresarios y directivos que
determinan su conducta” (p. 127). Daza (2016) indica que el crecimiento
empresarial tiene etapas, como la etapa del desarrollo que es donde parte
basicamente la idea, seguidamente la etapa de arranca, dénde se enfoca en el
presupuesto, como tercera parte nos menciona la etapa del crecimiento, que es
una vez superada la primera etapa, como cuarta etapa a la de expansion, viéndola
como una oportunidad de crecimiento para lograr mayor participacion en el
mercado y por ultimo, la etapa de madurez aquella donde la empresa se estabiliza
y lograr mantenerse. Por otro lado, Montoya (2015) menciona el crecimiento
empresarial se ve reflejado en la supervivencia de estos, dénde aproximadamente
pocas marcas lograr llegar a los 5 afios en el mercado y un corto porcentaje
perdura por los 10 afios, dénde el foco de estas empresas es el como planificaron
su crecimiento des del primer dia.

Ramdani et al. (2018) ante posturas tan diversos, se puede aseverar que el
crecimiento empresarial viene establecido por componentes de diversa indole,
tanto interna como externamente, toda vez que deben darse situaciones propicias
para alternar, al mismo tiempo que ha de existir una clara estimulacion de la
direccion para fructificar las condiciones que el entorno proporciona.

En funcién de las consideraciones distinguidas, es pertinente investigar los
diferentes factores internos y externos que podrian ayudar a explicar la aceptacién
del crecimiento como tactica pretendida por la direccion para lograr una mayor
competitividad y un mejor posicionamiento en los mercados en los que opera.

También Aguilera y Puerto (2012), sefialan que el crecimiento empresarial
es un proceso imperceptible que depende de componentes tangibles, es decir del
capital fisico y humano, que nos conlleva a llevar una conveniente organizacion (p.
13).

Galvis y Silva (2016) manifiestan que existen muchos factores que
direccionan el crecimiento empresarial, pero existe uno que es relevante

denominado comunicacion, ya que el mensaje y concepto a nivel organizacion
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debe mantener claridad, considerando los aspectos como un nivel creativo,
cultural y natural, ante ello se puede construir o destruir la reputacion de cualquier
entidad. Toda etapa de crecimiento es un camino trazado muy dificil de mantener,
es importante tener claro que es lo que se quiere ofrecer ante un producto o
servicio.

Sobre los factores internos, Manosalvas et al. (2019) comentan que, “el
conflicto para establecer aquellos componentes que limitan o suscitan el
crecimiento de una compafiia sin importar su condicidon se ve obligada a cumplir
ciertos elementos, los cuales ayudan a mejorar el posicionamiento de las
organizaciones” (p. 11).

De la misma forma Herrera et al. (2019) definen que, los factores internos
son las actividades que se realiza dentro de una, estas actividades conllevan la
gestion, el modelo de los negocios y las ventas que este realicen con el pasar del
tiempo (p. 123).

En cuanto al entorno especifico, Olaoluwa (2018) dice que este es
fundamental porque puede presentar cambios de manera rapida, ademas influye
en las diligencias diarias de la compafiia, por ello son las acciones que la empresa
no puede controlar (p. 36). Asimismo, Naranjo et al. (2017) comentan que “el
entorno especifico, adopta un posicionamiento estratégico en el mercado, por
medio de una politica de crecimiento y brinda acceso a las empresas a buscar
nuevas opciones sobre las actividades que no puede controlar dentro de su
entorno empresarial” (p. 76).

Al respecto sobre el entorno general, Arimany et al. (2016) comentan que
“el entorno general es infinito, ya que se analiza todo lo que podria perjudicar tanto
el nivel externo como el interno, es aqui donde las empresas realizan estrategias
que deben responder al entorno del negocio” (p. 272) y en la situacion que se
encuentra actualmente la organizacion.

De la misma forma, Castro (2018) comenta que actualmente el entorno
sufre cambios acelerados de manera continua donde diversos fendmenos afectan
a la organizacion, donde los administradores toman medidas de estrategias

administrativas.

12



IIl. METODOLOGIA



3.1 Tipo y disefio de investigacién

3.1.1 Enfoque de investigacidon

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo. Hernandez et al. (2014),
manifiestan que el enfoque cuantitativo sigue un proceso secuencial y probatorio,
por ello las etapas deben estar vinculadas y una depende de la otra. Todo parte de
una idea luego se dirige a los objetivos, preguntas e hipotesis de investigacion (p.
4).

3.1.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, sefialaron al respecto Tam et al. (2018)
menciona que este tipo de investigacion tiene la finalidad de mejorar el
conocimiento, mas que componer resultados que favorezcan a la sociedad en el
futuro inmediato (p. 145).

3.1.3 Nivel de investigacion

El nivel que tiene la investigacion fue correlacional simple. Segun Sanchez
(2002) son aquellos estudios que actian en el presente y sobre dos variables, las
cuales tienen que ser medidas y evaluadas con exactitud, para poder obtener el

grado de relacion que hay entre esas dos variables (p. 66).
3.1.4 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion serd un boceto no experimental de corte
transversal, Segun Hernandez et al. (2014) se observan los fenbmenos utilizando

una sola medicion de la informacion para luego aplicarlos de una manera analitica
(p. 19).

3.2 Variables y operacionalizaciéon

3.2.1 Estrategia del Branding

En cuanto a la definiciobn conceptual: Para Wilensky (2014) nos dice que “la
construccion de una marca y Su posicionamiento es practicamente
conceptualizado como el sitio mental que esa marca ocupa en un determinado

consumidor” (p. 161).
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La definicion operacional: Esta variable fue medida a través de un estudio,
con preguntas que tenian, las preguntas fueron formuladas en base a 4

dimensiones.
Las dimensiones con sus respectivos indicadores fueron:

e Segmento de mercado: Zonificacién de mercado, Estilo de vida y Poder
adquisitivo.

e Competidor estratégico: Posicionamiento vs otra marca, Conocimiento
de la competencia y Ventaja y desventaja de la competencia.

e Esencial de la marca: originalidad de la marca, Percepcién de la marca
y Personalidad de la marca

e Ventaja diferencial de la marca: Caracter de la marca, Atributo de la

marca y Personaje humano dentro de la marca

3.2.2 Crecimiento empresarial

“*

(2012) en su articulo cita a Cardona y Cano quienes dicen que, “el
crecimiento es un proceso intangible que se mide mediante resultados de
elementos tangibles y son necesariamente una adecuada estructura vy

organizacion interna” (p. 13).

La definicion operacional: La variable fue medida con la ayuda de un
cuestionario, con preguntas que tenian una escala ordinal y que fueron formuladas

en base a 3 dimensiones.
Las dimensiones con sus respectivos indicadores fueron:

e Crecimiento empresarial: Factores internos, Entorno especifico y
Entorno general

e Factores internos: Estructura de la propiedad, Gestion del
conocimiento y Motivacién para expandirse

e Entorno especifico: Competidores, Clientes y Proveedores

e Entorno general: Demanda, Mejoras tecnolégicas y Apoyo

gubernamental.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

Gutiérrez (2015) nos sefiala que la poblacion es el conjunto de todos los
casos que coincidan con ciertas especificaciones y esta debe estar conformada
por las unidades de andlisis, pero la poblacién seleccionada depende del

planteamiento de la investigacién y de los alcances del estudio.

La poblacion esta conformada por un nimero de clientes que estan en
tramite de pension de sobrevivencia e invalidez de la compaifia Vida Camara

Seguros en Lima metropolitana 2020, y esta base de datos representa: 1500.
3.3.2 Muestray muestreo

La muestra estuvo conformada por 45 encuestados entre invalidos y
beneficiarios pensionistas de sobrevivencia en proceso de pension de las AFPs,
los cuales fueron escogidos en base a un muestreo no probabilistico por

conveniencia.

Se aplic6 el muestreo no probabilistico por conveniencia. Ventura (2017)
citando a Velasco et al. (2003) sefalan que este muestreo es donde los elementos
gue se ocupan para la muestra no tienen la misma posibilidad de ser elegidos y
cuando es por conveniencia, las unidades de estudio son seleccionadas en el

momento de la recoleccion de los datos.

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica

La técnica utilizada para la recoleccion de datos de las dos principales
variables, estrategias del branding y crecimiento empresarial fue mediante
encuestas, y la variante de encuesta personal a través de preguntas cerradas.
Carrasco (2017) menciona que la encuesta es una técnica utilizada para la
investigacion social, ya que es Uutil, versatil, sencilla y objetiva con respecto a los

datos que son ella se puede obtener.

3.4.2 Instrumento.
Segun Guaragna y Fridman (2013) precisa que una de las herramientas

basicas que la mayoria de los intelectuales utilizan y adquieren datos primarios es
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el estudio. Consta varias preguntas detalladas que tiene que ser adecuado con el
propésito de la investigacion y sobre todo tener en cuenta a la poblacion a quien

se entrevista (p. 85).

Con respecto a la aplicacion del instrumento de medicion para las variables
se empledé el cuestionario de escalamiento de Likert inversa con preguntas
cerradas con opciones de respuestas para cada pregunta 1) Siempre, 2) Casi

Siempre, 3) A veces, 4) Casi nuncay 5) Nunca.

La elaboracion de las preguntas esta en concordancia con los indicadores y

esta a su vez con las dimensiones de cada una de las variables.

3.4.3 Validez

En la presente investigacion se tuvo en cuenta como primer movimiento la
revision de los instrumentos para la recoleccion de datos, luego se procedi6 a ser
validado a través de juicio de expertos y finalmente se coordiné con el Asesor,
para la credencial y aplicacion de los instrumentos de medicién. Segun Urrutia et
al. (2014) la validez de contenido procura establecer si los items que se plantearon
representan el contenido que se quiere medir, ademas se pueden tener en cuenta

criterios tanto internos como externos.

La validez para los instrumentos se realizd por juicio de expertos, y alcanzé
un promedio global de valoracion de para la primera variable fue de 83.3% y para

la segunda variable fue de 84.3%. (Ver detalle en anexo N° 5).

3.4.4 Confiabilidad
Segun Sandra et al. (2012) mencionan que “la herramienta de evaluacion
tiene la confiabilidad, se representa a que tiene el nivel de la aplicacion reiterada

al mismo sujeto u objeto que debe proyectar los mismos resultados”.

El criterio de confiabilidad del instrumento se establece en el presente
trabajo de investigacion por Alfa de Cronbach, es un tipo de consistencia interna,

gue mide el grado de replicabilidad del instrumento de medicion.
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Tabla 1

Escala de mediciéon Alfa de Cronbach

VALORES NIVEL
De-1a0 No es confiable
De 0.01 a 0.049 Baja confiabilidad
De0.5a0.75 Moderada confiabilidad
De 0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Nota. Soto (2015).

El alfa de cronbach que alcanzé el cuestionario en cuanto estrategias de
brandig y crecimiento empresarial fue de 0,887 y por representacion se tiene que

la confiabilidad es fuerte. (Ver anexo N° 6).

3.5 Procedimiento

Esta investigacion se inicio con la redaccion de la realidad problematica, la
formulacion de problemas, hipotesis y objetivo, se buscaron una serie de
antecedentes para tener fundamento de las variable; seguidamente se construyo
un conjunto de teorias y conceptos para elaborar el marco tedrico con esa base se
construyo la operacionalizacion de las variables, teniendo una serie de indicadores
se procedio a elaborar el instrumento de medicion el cual se someti6 a validacion y
confiabilidad para ser aplicado en la poblacion con objeto de estudio, se encuesto
a 45 clientes afiliados a las AFPs en tramites de pension de invalidez vy
beneficiarios de titulares fallecidos de AFPs en procesos de pension de
sobrevivencia, para recoger la informacion se realizo el cuestionario en Google
form y este fue enviado a los clientes a través de WhatsApp, una vez aplicado el
instrumento se recolectd la data se analizd estadisticamente y con el programa
SPSS version 25 para luego obtener la contrastacion de cada una de las hipotesis

y finalmente emitir conclusiones y recomendaciones
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3.6 Método de analisis de datos.
Para entender que analisis estadistico se hizo, se tuvo en cuenta en esta

investigacion las siguientes definiciones.

La estadistica descriptiva para Llinas y Rojas (2015) est4 compuesta de
meétodos utilizando técnicas para recolectar, analizar, presentar, e interpretar
datos. Con este tipo de estadistica se pueden manejar los datos que se han
recopilado para evidenciarlos de manera informativa mas no para sacar

conclusiones.

Asi mismo Llinas y Rojas (2015) nos dicen que la estadistica inferencial
comprende métodos y un conjunto de técnicas que se utilizan para lograr obtener
conclusiones acerca de las leyes del comportamiento de una poblacién

apoyandose en la recopilacion de las muestras que se toman de la poblacién.

Encontramos que para Flores et al. (2017) la estadistica no paramétrica, se
calcula sin suponer la concurrencia de una distribucién subyacente. En su
formulas se utiliza datos de nivel media nominal y ordinal. Estadistica ho asume
ningun parametro de distribucion de las variables muestrales, conllevando a

aplicar el Rho de Spearman.

Nos indica Saez (2017) para la correlacion de Rho Spearman, no
paramétrica, se necesita que las variables tengan una escala de medida ordinal o

variables cuantitativas sin distribucién normal.

3.7 Aspectos Eticos

En esta investigacion se garantiza el respeto y el restricto al derecho a la
propiedad intelectual de cada uno de los autores citados correctamente con las
normas APA, posteriormente se trabajara con unos encuestados de forma
voluntaria sin obligacién de sometimiento para la ejecucion del estudio y por otro
lado se garantiza el anonimato de cada uno de los encuestados para que la

investigacion obtenga resultados éticos.
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IV. RESULTADOS



4.1 Estadistica descriptiva

4.1.1 Caracterizacion de la muestra
Figura 1

Geénero de los encuestados

= Masculino Femenino

Nota. Base de datos IBM SPSS.

En esta figura se pudo apreciar que, el 44% de los encuestados fueron

hombres, mientras que el 55.56% fueron mujeres.

Figura 2

Edad de los encuestados
80.0 733
70.0
60.0
50.0
40.0

30.0

200 13.3 13.3

0.0

De 18 a 30 afios De 31 a 50 afios De 51 a 65 afios

Nota. Base de datos IBM SPSS.



Se pudo percibir en esta figura que, los encuestados en su mayoria
oscilaban entre 31 a 50 afios, con 73,3%, mientras que hubo una minoria de
13.3% que oscilaban entre 51 a 65 afos y de 18 a 30 afios.

4.1.2 Estadisticos descriptivos del Segmento de mercado
Figura 3
Segmento de mercado

La compaiiia Vida CAmara seguros le da a Ud. un
trato o servicio diferenciado de acuerdo a su nivel de 11.1 13.3% 35.6%

vida

Cree Ud. que la compafifa Vida CAmara seguros
cuenta con productos y servicios acorde con su I 24.4% 15.6% 33.3%

estilo de vida

Ud. a escuchado hablar de la compaiifa V}da Cémara 5 13.3% 42.2%
seguros en su zona de residencia

0.0%10.0920.0980.0940.090.0960.0%70.0960.0990.0%00.0%
B Siempre Casisiempre MAveces MC(Casinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

Hubo un 42.2% que manifestdé que nunca escucho hablar de la compafia
Vida Camara seguros en su zona de residencia. Ademas, un 35.6% indic6 que
nunca la compania Vida Camara seguros le da un trato diferenciado de acuerdo a

su nivel de vida.
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4.1.3 Estadisticos descriptivos del Competidor estratégico

Figura 4

Competidor estratégico
Esta 1nf0rmad~0, de los beneficios o caerencias dela 24.4% 178% REER
otra compaifiia de seguros competidora directa
Conoce Ud. a fondo a la otra compafiia de seguros 0 o 0 o
como nuestro competidor directo LS o 13.3% SRl
Cuando Ud. piensa en una compaiia de seguros su XL 15.6% 24.4% 31.1%
primera opcién es Vida CAmara

0.0%10.09%20.0930.0%40.0%60.0%60.0%/0.0%80.0%90.0%00.0%
B Siempre Casisiempre M Aveces M Casinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

Hubo un 44.4% que manifesté que casi siempre conoce a fondo a la otra
compafiia de seguros como nuestro competidor directo. Ademas, un 37.8% indico
gue a veces se informa de los beneficios o carencias de la otra compafia de
seguros competidora directa.
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4.1.4 Estadisticos descriptivos de la Identidad esencial de la marca

Figura 5

Identidad esencial de la marca

Identifica Ud. a Vida.Cél.mara seguros como una 15.6% 22.2% 22.2% 26.7%
aseguradora especialista en rentas vitalicias
Persive Ud. a Vida Camara Seguros como una EE  200% 26.7% 20.0%
seguradora de confianza
Para Uq. Vida Camara seguros es auntenti.ca y 13.3% BRI 20.0% 28.9%
caracterizada por ser especialistas en pensiones

0.0%10.0920.0%30.0%#0.0%60.0%60.0%70.0%80.0%90.0900.0%
H Siempre Casisiempre MAveces MCasinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

De todos los encuestados un 28.9% piensa que nunca Vida Cémara
seguros es auténtica y caracterizada por ser especialistas en pensiones, ademas
un 20% indic6 que casi siempre perciben a Vida Camara seguros como una
aseguradora de confianza. Por ultimo, hubo un 22,2% que casi siempre identifica a

Vida Camara seguros como una aseguradora especialista en rentas vitalicias.
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4.1.5 Estadisticos descriptivos de Ventaja diferencial de la marca

Figura 6

Ventaja diferencial de la marca

Concidera Ud. que Vida Cadmara seguros se
preocupa constantemente por los requerimientos WAZ = 24.4% 11.1% 28.9%

de los clientes

Reconoce Ud. que 195 beneficios de Vida Ca.mara 11'1 26.7% 20.0%
seguros son mejores que la competencia
Conc1dera. Ud. que Vida Camara'segur(')s tiene un 119 17.8% 26.7%
perfil conservador en sus inversiones

0.0%10.0920.09%30.0%4:0.0960.0%0.0% 0.0980.09690.0%00.0%

H Siempre Casisiempre B Aveces M (Casinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

Hubo un 31.1% que manifestd que a veces los beneficios de Vida Camara
seguros son mejores que los de la competencia, mientras que un 11.1% indico
gue Vida Camara seguros casi nunca se preocupa constantemente por los
requerimientos de los clientes. También un 11.1% dijo que Vida Camara seguros

siempre tiene un perfil conservador en sus inversiones.
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4.1.6 Estadisticos descriptivos de los Factores internos

Figura 7

Factores internos
(;on la presencia de las AFPs_. Vida Camara seguros PN 33.3% 15.6% BRI
tiene oportunidad para seguir creciendo en el Peru
Los asesores dg Vida Camara seguros tlgnen un alto 22.20 24.4% TR 20.0%
conocimiento del sistema de pensiones
Esta 1nformad9 donde q.ueda,la casa matrizy de los Y11.1% 24,49 44.4%
accionistas de Vida Cadmara seguros

0.0%10.0920.0930.094:0.0960.0%60.0%0.0980.0990.0%00.0%

H Siempre Casisiempre ®Aveces M (Casinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

Hubo un 44.4% que manifestd que nunca esta informado donde queda la
casa matriz y de los accionistas de Vida Camara seguros. Ademas, un 33.3%
indicé casi siempre con la presencia de las AFPs. Vida Camara seguros tiene

oportunidad para seguir creciendo en el Peru.
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4.1.7. Estadisticos descriptivos del Entorno especifico

Figura 8
Entorno especifico

Las AFPs. _e,star.) ob_li.gadas. a sol,icitar cotizacion de 26.7% 17.8% T 175%
pension vitalicia a Vida CaAmara seguros
Los clientes prefieren a Vida CAmara seguros por 0 o 0 o
ser especialistas en el sistema de pensiones 13.3% Rl L) LR
Para Ud_' la presencia de otras compaﬁ.il’a's benefia a 24.4% 24.4% 13.3% FERLD
Vida Camara seguros en su crecimiento

0.0%10.0920.0%30.094:0.0960.0%0.0% 0.0980.0990.0%00.0%

B Siempre Casisiempre ®Aveces M (Casinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

Hubo un 28.9% que manifestd a veces las AFPs estan obligadas a solicitar
cotizacion de pension vitalicia a Vida Camara seguros, un 27.7% indicé que solo a
veces prefieren a Vida Camara seguros por ser especialistas en el sistema de

pensiones.
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4.1.8 Estadisticos descriptivos del Entorno general

Figura 9

Entorno general

Al mantener vigente el gobierno a las AFPs seguira
creciendo Vida Camara seguros en el mercado
peruano

s [
v [ R
o

0.0%10.0920.0980.0940.0%0.0%0.0940.0980.0990.0%00.0%

Sabe Ud. que la norma de jubilacién anticipada por
desempleo aumenta los clientes en Vida Camara
seguros

Sabia Ud. que la tecnologia en Vida Cadmara seguros
mejora los servicios y aumenta sus clientes

El incremento de fallecidos e invalidos en las AFPs
aumenta los clientes de Vida Camara seguros

H Siempre Casisiempre MAveces MC(Casinunca Nunca

Nota. Base de datos IBM SPSS.

Hubo un 40% que solo a veces el incremento de fallecidos e invalidos en
las AFPs aumentan los clientes de Vida Camara seguros, un 26.7% indicé que
siempre al mantener vigente el gobierno las AFPs. Seguird creciendo Vida

Camara seguros en el mercado peruano.

4.2 Estadistica inferencial
4.2.1 Prueba de normalidad

Para la interpretacién de las hip6tesis se tendra en cuenta el grado de relacion

segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

4.2.1 Pruebas de normalidad

HO. Los datos siguen una distribucién normal.

H1. Los datos no siguen una distribucion normal.
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Tabla 3

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic

0 gl Sig. 0 gl Sig.
ESTRATEGIA 0,127 45 0,068 0,933 45 0,012
S DEL
BRANDING
CRECIMIENT 0,092 45 0,200 0,955 45 0,082
o "
EMPRESARIA
L

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia — IBM SPSS.

La muestra se esta investigacion es de 45 clientes entre invalidos y

beneficiarios pensionistas de sobrevivencia en proceso de pension de las AFPs,

ya que es menor a 50, se pasara a analizar Shapiro-Wilk.

Como la significancia es menor a 0,05, se acepta la hipétesis alterna, entonces los

datos no siguen una distribucion normal, por ende, el estadistico que se trabajara

es la correlacion no paramétrica Rho de Spearman.

4.2.2 Prueba de hipotesis general
Tabla 2

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a 0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

29



+0.01 a +0.10

Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Hernandez et al. (2010).

e Si la significancia es > 0.05, se acepta la hipotesis nula.

e Sila significancia es < 0.05, se acepta la hipotesis alterna.

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias del branding y el crecimiento

empresarial de la compafiia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana

2020.

HO: No existe relacion significativa entre las estrategias del branding y el

crecimiento empresarial de la compafiia de seguros de Vida Camara, Lima

metropolitana 2020.

Tabla 4

Correlacion entre estrategias del branding y crecimiento empresarial

Correlaciones

CRECIMIENT
ESTRATEGIA 0]
S DEL EMPRESARIA
BRANDING L
Rho de ESTRATEGIAS DEL Coeficiente de 1,000 0,857"
Spearma BRANDING correlacion
n Sig. (bilateral) . 0,000
N 45 45
CRECIMIENTO Coeficiente de 0,857" 1,000
EMPRESARIAL correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 45 45

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

Nota: Elaboracion propia — IBM SPSS.

La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipétesis alterna: existe

relacion significativa entre estrategias del branding y crecimiento empresarial.

Asimismo, el coeficiente de correlacion del Rho Spearman es 0,857 que sefala

gue existe una correlacion positiva muy fuerte.
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4.2.3 Prueba de hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre la estrategia de branding y los factores

internos en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020.

HO: No existe relacion significativa entre la estrategia de branding y los factores

internos en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020.

Tabla b

Correlacion entre estrategias del branding y factores internos

Correlaciones

ESTRATEGIA
S DEL FACTORES
BRANDING INTERNOS

Rho de ESTRATEGIAS Coeficiente de 1,000 0,918"
Spearm DEL correlacion

an BRANDING Sig. (bilateral) : 0,000

N 45 45

FACTORES Coeficiente de 0,918" 1,000
INTERNOS correlaciéon

Sig. (bilateral) 0,000 .

N 45 45

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

Nota: Elaboracion propia — IBM SPSS.

La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipdtesis alterna: existe
relacion significativa entre estrategias del branding y factores internos. Asimismo,
el coeficiente de correlacion del Rho Spearman es 0,918 que demuestra que

existe una correlacion positiva perfecta.
4.2.4 Prueba de hipotesis especifica 2

H1: Existe relacién significativa entre la estrategia de branding y el entorno

especifico en la compafia de seguros de Vida Cadmara, Lima metropolitana 2020.

HO: No existe relacion significativa entre la estrategia de branding y el entorno

especifico en la compafia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020.
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Tabla 6

Correlacion entre estrategias de branding y entorno especifico

Correlaciones

ESTRATEGIA
S DEL ENTORNO

BRANDING ESPECIFICO

Rho de ESTRATEGIA Coeficiente de 1,000 0,831"
Spearm S DEL correlacion

an BRANDING Sig. (bilateral) : 0,000

N 45 45

ENTORNO Coeficiente de 0,831" 1,000
ESPECIFICO correlacién

Sig. (bilateral) 0,000 .

N 45 45

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

Nota: Elaboracién propia — IBM SPSS.

La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipétesis alterna: existe
relacion significativa entre estrategias del
Asimismo, el coeficiente de correlacion del Rho Spearman es 0,831 que revela

gue existe una correlacion positiva muy fuerte.
4.2.5 Prueba de hipotesis especifica 3

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias del branding y el entorno

branding y entorno especifico.

general en la compafiia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020.

HO: No existe relacion significativa entre las estrategias del branding y el entorno

general en la compafiia de seguros de Vida Camara, Lima metropolitana 2020.

Tabla 7

Correlacién entre estrategias del branding y entorno general

Correlaciones

ESTRATEGIA
S DEL ENTORNO
BRANDING GENERAL
Rho de ESTRATEGIA Coeficiente de 1,000 0,721"
Spearm S DEL correlacion
an BRANDING Sig. (bilateral) . 0,000
N 45 45
ENTORNO Coeficiente de 0,721" 1,000
GENERAL correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 45 45

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

Nota: Elaboracién propia — IBM SPSS.



La sig. es 0,000 < 0,05, entonces se acepta la hipétesis alterna: existe
relacion significativa entre estrategias del brandig y entorno general. Asimismo, el
coeficiente de correlacién del Rho Spearman es 0,721 que demuestra que existe

una correlacion positiva considerable.
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V. DISCUSION



Con los resultados obtenidos se pueden contrastar las hipétesis:

Con respecto a la hipétesis general que existe una relacion significativa entre
estrategias del branding y crecimiento empresarial de Vida Camara S.A., Lima
Metropolitana 2020 con un Rho Spearman de 0,857 (correlacion positiva muy
fuerte).

Se halla semejanza con De Lara (2019) quien indico que existe relacién entre
co-branding y decision de compra con un Rho de Spearman de 0.927 (correlaciéon
positiva perfecta). Ademas, su investigacion se basé en una empresa
aseguradora, la cual se encuentra en un rubro similar al de Vida Camara seguros,

se puede comparar tanto el contexto como las variables.

Los resultados se comprueban con la teoria de Pogorzelski (2018) quien dice
gue el branding es fundamental para que los clientes reconozcan la marca y se
identifiquen con ella y puedan tomar una decision antes de realizar una compra de

cualquier producto o servicios que este requiera para satisfacer su necesidad.

Se encontraron resultados similares con Justiniano y Roque (2018) quienes en
sus datos descriptivos con respecto al trabajo en equipo y el crecimiento
empresarial de la corporacion D&R E.L.LR.L., encontraron que un 25% afirmé
algunas veces existe un ambiente de confianza y respeto. Asimismo, en Vida
Camara S.A. un 26.7% dijo que Vida Camara seguros a veces tiene un perfil
conservador en sus inversiones. Adicionalmente, un 25% afirm6 que algunas
veces los miembros estan comprometidos. Mientras que, en Vida Camara S.A un
11.1% indic6 que Vida Camara seguros casi hunca se preocupa constantemente

por los requerimientos de los clientes.

A pesar de que la empresa D&R E.I.R.L. se dedica al alquiles de maquinaria
pesada y se encuentra en otro sector que el de la empresa de esta investigacion,
igual se pueden tener en cuenta los resultados en cuando a crecimiento
empresarial. Se relaciona con lo que dice la teoria de Aguilera y Puerto (2012)
guienes sefalan que el crecimiento empresarial es un proceso imperceptible que
depende de los componentes tangibles como por ejemplo el capital fisico y

humano y su buen manejo nos conlleva a llevar una conveniente organizacion.
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También se encuentra coincidencia con Eyzaguirre (2019) en donde con
respecto al crecimiento empresarial obtuvo resultados descriptivos similares. En
donde un 22.1% opino que se les hace indiferente la satisfaccion del producto que
ofrece Oso Food Truck. Asimismo, el 22.2% manifesté que a veces cuando
piensan en una compariia de seguros su primera opcién es Vida Camara S.A. Otro
resultado fue que el 36.1% fue indiferente en cuanto a si Oso Food Truck se
diferencia a otros food trucks en su totalidad. Y en Vida Camara S.A. hubo un
31.1% que manifestdé que a veces los beneficios de la compafiia de seguros son
mejores que los de la competencia. Por ultimo, el 5.7% de los clientes estaba de
acuerdo en que Oso Food Truck es conocido en el mercado. Mientras que en Vida
Camara S.A. un 6.7% indicO que cuando piensa en una compaifia de seguros
siempre su primera opcion es Vida Camara S.A. En este caso los contextos
también son diferentes, pero se consideran los resultados de sus variables de

investigacion.

La teoria de Montoya (2015) menciona gue el crecimiento empresarial se ve
reflejado en la supervivencia de las empresas, dénde aproximadamente pocas
marcas lograr llegar a los 5 afios en el mercado y un corto porcentaje perdura por
los 10 afios. Esto se ve en cuanto al crecimiento empresarial que la compafiia
Vida Camara S.A. ha tenido durante su tiempo en el mercado que, a pesar de no
ser una marca con un buen posicionamiento, gracias a la imagen e identidad que
tiene, se ha podido mantener porque los clientes que tiene, aunque no son mucho,
si se han fidelizado con esta compafia y han regresado por los servicios porque
se sintieron seguros y confiados.

La primera hipotesis especifica que es existe relacion significativa entre
estrategias del branding y factores internos de Vida Camara S.A., Lima
Metropolitana 2020.

Hay similitud con Juarez y Montenegro (2016) quienes, con respecto a sus
resultados descriptivos sobre el brandig y su influencia en la imagen corporativa,
delimitaron que el 33% de los encuestados respondieron que estan de acuerdo
con que los servicios que brinda Athenea Corredores de Seguros son de alta
calidad. Mientras que un 24,4% consideraron que la compafiia Vida Camara S.A.

casi siempre cuenta con productos y servicios acorde con su estilo de vida. En
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cuanto a otro punto, el 7% de los encuestados reconocieron que estan de acuerdo
con que Athenea Corredores de Seguros se preocupa por sus clientes y en la
compaiiia Vida Camara S.A. un 11,1% indic6é que casi siempre esta les da un trato

diferenciado de acuerdo a su nivel de vida.

Los resultados obtenidos reflejan que los procesos de la compafia Vida
Camara S.A. se relacionan con la teoria de Herrera et al. (2019) quienes dicen que
los factores internos son las actividades que se realiza dentro de una, estas
actividades conllevan la gestion, el modelo de los negocios y las ventas que este

realicen con el pasar del tiempo.

En cuanto a la segunda hip6tesis especifica, existe relacién especifica entre
estrategias del branding y entorno especifico de Vida Camara S.A., Lima
Metropolitana 2020 con un Rho Spearman de 0,831 (correlacion positiva muy

fuerte).

Se relaciona con Jaimes (2017) quien menciona que si existe relacion entre
branding y ventas con un Rho de Spearman de 0,938 (correlacion positiva
perfecta). Si bien es cierto los sectores son diferentes, pero los resultados de la
variable branding son similares a los de esta investigacion. Se comprueba la teoria
de Wilensky (2014) quien manifiesta que el posicionamiento es la capacidad
mental que tiene el individuo para recordar ciertas marcas que capten su atencion.
el posicionamiento de una marca es frecuentemente entendido como el espacio
mental que ocupa en un determinado consumidor. Los resultados afirmaron esta
teoria, ya que la compafia Vida Camara S.A. no es una empresa tan conocida a
diferencia de la competencia, pero cuando los clientes llegan a ella y tiene
contacto con el personal de atencion, se sienten en un clima bueno y terminan
satisfechos con el servicio porque se les brinda la informacion adecuada, por ello

ya recuerdan esta marca y la recomiendan porque generaron confianza.

Finalmente, la tercera hipétesis especifica, existe relacion significativa entre
las estrategias del branding y el entorno general en la compafia de seguros de
Vida Camara, Lima metropolitana 2020 con un Rho Spearman de 0,721

(correlacion positiva considerable).
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Hay similitud con Villegas (2018) quien afirma que existe relacion entre
branding corporativo y posicionamiento en los clientes del Centro de Innovacion y
Emprendimiento de los Olivos, Afio 2018, con un Rho de Spearman de 0,878
(correlacién positiva fuerte). Aunque los contextos de investigacion no son iguales,
se toma en cuenta los resultados acerca del branding. Se toma en cuenta la
teoria de Carnevale et al. (2017) quien dice que el branding es la gestion
inteligente, estratégica y creativa de todos los elementos que distinguen la
identidad de una marca, ya sean perceptibles o imperceptibles lo cual esto
favorece que una marca se convierta en sostenible y se pueda vivir una
experiencia distinta. Esto se comprueba con la investigacion ya que, al generar
vinculos con los clientes, favorece para fortalecer la identidad de la marca y esto

ayuda con el crecimiento empresarial de la compafia Vida Camara S.A.

Teniendo en cuenta esta teoria, la compafiia Vida Camara S.A. trata de
manejar estrategias de branding para generar vinculos mas cercanos y duraderos
con sus clientes, para que estos cuando piensen en una compariia de seguros, su
primera opcion sea Vida Camara S.A. y no vayan de frente a la competencia que
son compafiias que tienen mas tiempo en el mercado y por ende su

posicionamiento ya esté bien desarrollado.

En cuanto al entorno general, Arimany et al. (2016) comentan que el entorno
general es infinito, ya que se analiza todo lo que podria perjudicar tanto el nivel
externo como el interno, es aqui donde las empresas realizan estrategias que

deben responder al entorno del negocio.

Por ello, la compafia de seguros Vida Camara S.A. siempre tiene en cuenta lo
gue la competencia ofrece y la opinion y experiencia de los clientes con esas
compafias, ya que como no es tan conocida necesita buscar una ventaja
competitiva que la diferencia de los competidores, para obtener participacion de
mercado, esto lo puede lograr con estrategias de branding para que los clientes se
sientas identificados con la compaifia y se fidelicen a largo tiempo, al mismo

tiempo recomienden a la compafiia con las personas de su entorno.
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VI. CONCLUSIONES



1. Se concluye que existe una relacion significativa entre estrategias del
branding y crecimiento empresarial de Vida Camara S.A., Lima Metropolitana 2020
con un Rho Spearman de 0,857 (correlacién positiva muy fuerte). Por ello, si se

aplican bien las estrategias de branding, habra un buen crecimiento empresarial.

2. Se concluye que existe relacion significativa entre estrategias del branding y
factores internos de Vida Camara S.A., Lima Metropolitana 2020 con un Rho
Spearman de 0,918 (correlacion positiva perfecta). Esto indica que las estrategias
de branding ayudan a gestionar adecuadamente los factores internos de la

empresa.

3. Se concluye que existe relacion significativa entre estrategias del branding y
entorno especifico de Vida Camara S.A., Lima Metropolitana 2020 con un Rho
Spearman de 0,831 (correlacion positiva muy fuerte). Lo que significa que las

estrategias de branding ayudan a mitigar eficientemente el entorno especifico.

4, Se concluye que existe relacion significativa entre estrategias del branding y
entorno general de Vida Camara S.A., Lima Metropolitana 2020 con un Rho
Spearman es 0,721 (correlacion positiva considerable). Por ello las estrategias de
branding tienen importancia para las eficiencias del entorno general en la

empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES



1. Se recomienda al area de marketing implementar como parte de las
estrategias del branding, una camparfa en el Facebook para que los prospectos
de clientes compartan y sean parte del fan page, asi la marca Vida Camara como
aseguradora comenzara a posicionarse en la mente del futuro asegurado, con
llevando al aumento de clientes que dan un crecimiento empresarial sostenible
en el largo plazo.

Esta campafia es recomendable por todo el 2020 esperando resultados
favorables en el primer trimestre del 2021, serian periédicamente en fechas

especiales festivas como (dia del padre, fiestas patrias, primavera, navidad).

2. Recomendamos al area de marketing en coordinacién con el area comercial
elaborar presentaciones virtuales de los asesores de ventas, para ser compartido
con los prospectos de clientes a través del whatsapp y correos electrénicos, esta
presentacion virtual tendria que tener las fortalezas de la comparfia como el
respaldo econdémico asi como el perfil de cada asesor demostrando experiencia
y seguridad para la futura eleccion del prospecto de cliente.

Dado el cambio de contactabilidad a los prospectos de clientes, se recomienda
enviar las presentaciones con un anticipo de 6 meses desde junio a diciembre
del 2020.

3. Se recomienda al area de marketing conjuntamente con el area comercial,
capacitar a los prospectos de clientes contactados por los asesores de ventas
con anticipacion a la eleccion de la aseguradora en el proceso de pension en las
AFPs. Actualmente la SBS autorizo el cambio de eleccion presencial al de control
remoto para los procesos.

Los asesores de ventas tendrian que capacitar sobre el video llamada (zoom)
gue seguiran los prospectos en las AFPs., asi se dara un valor agregado y la
fidelizacion del futuro cliente con la compaiiia Vida Camara.

Marketing elaborard un fondo de pantalla con los colores y el logo de la
compafia que los asesores compartiran en su pantalla para que el prospecto de

cliente se familiarice al momento de la capacitacion.
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4. Como parte del desarrollo de la marca, estas estrategias del branding
implementadas por el area de marketing, administrativa y sistemas deben
prevenir que la compafiia incumpla con las normas de la SB en cuanto a la
entrega de pdlizas y otros servicios ofrecidos antes de la elecciébn de la
aseguradora en las AFPs.

Por ello se recomienda disefiar en la pagina web- plataforma de servicios un
enlace para que los futuros clientes (prospectos de clientes) conozcan y puedan
descargar las pélizas asi como acceder a los beneficios ofrecidos.

El area de marketing debera comunicarse con un minimo de 6 meses junio a
diciembre del 2020 a través del whatsapp y correos, informando los pasos a

seguir en la plataforma creada.
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Anexo N° 3
Tabla 8

Matriz de Operacionalizacién de variable

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES Escala de
CONCEPTUAL OPERACIONAL valoracion
Para Wilensky | Las estrategias del branding Zonificacion de
(2014) nos dice | se medirdn bajo cuatro | Segmento de mercado
que la | dimensiones principales los mercado Estilo de vida
construccion  de | cuales son: segmentacion Poder adquisitivo
una marca y su|de mercado, competidor Posicionamiento vs
posicionamiento estratégico, identidad otra marca
es usualmente | esencial de la marca y Competidor Conocimiento de la
definida como el | ventaja diferencial de la estratégico competencia
espacio mental | marca, donde cada uno de Ventaja y
Estrategias | que esa marca | ellos mantiene tres desventaja de la ORDINAL
del branding | ocupa en un | indicadores para ser competencia

determinado
consumidor (p.
161).

medidas con el instrumento
en base a la escala de
Likert invertida los cuales
estaran constituido por 12
preguntas 12 preguntas con
las siguientes respuestas 1.
Siempre, 2 casi siempre, 3
a veces, 4 casi nunca, 5
nunca.

Originalidad de la

Identidad marca
esencial de la Percepcion de la
marca marca
Personalidad de la
marca
Caracter de la
Ventaja marca
diferencial de la | Atributo de la marca
marca

Personaje humano
dentro de la marca
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Crecimiento
empresarial

Aguilera y Puerto
(2012) citando a
Cardona y Cano
guienes dicen que,
el crecimiento es
un proceso
intangible que se
mide mediante
resultados de
elementos
tangibles y son
necesariamente
una adecuada
estructura y
organizacion
interna (p. 13).

El crecimiento empresarial
se medirdA bajo tres
dimensiones principales los
cuales son: factores
internos, entorno especifico
y entorno general, donde
cada uno de ellos mantiene
tres indicadores para ser
medidos con el instrumento
en base a la escala de
Likert invertida los cuales
estaran constituido por 9
preguntas con las
siguientes respuestas 1.
Siempre, 2 casi siempre, 3
a veces, 4 casi nunca, 5
nunca.

Factores
internos

Estructura de la
propiedad

Gestion del
conocimiento

Motivacién para
expandirse

Entorno
especifico

Competidores

Clientes

Proveedores

Entorno general

Demanda

Mejoras
tecnologicas

Apoyo
gubernamental

ORDINAL

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo N° 4

Cuestionario de estrategias del brandig y crecimiento empresarial de la

compafiia Vida Camara Seguros S.A.

Buenos dias / tardes, Agradezco su disposicion y participacion para responder el

presente formulario, la misma que sera totalmente andnima, con el objetivo de

contribuir con la realizacion de mi proyecto de investigacién en una Universidad

Privada, para obtener mi grado de Licenciado.

Tabla 9

Instrumento de recolecciéon de datos

DATOS GENERALES

Género Edad
Masculino De 18 a 30 afios (1)
Femenino 2 De 31a50 ar:los (2)
De 51 a 65 afios (3)

ESTRATEGIAS DEL BRANDING

Escala Inversa

Siempre Casi A Veces Casi Nunca
siempre nunca

1 | Ud. a escuchado hablar de la compafiia 1 2 3 4 5
Vida Cémara seguros en su zona de
residencia.

2 | Cree Ud. que la compaiiia Vida Camara 1 2 3 4 5
seguros cuenta con productos y
servicios acorde con su estilo de vida

3 | La compafiia Vida Cdmara seguros le da 1 2 3 4 5
a Ud. un trato o servicio diferenciado de
acuerdo a su nivel de vida

4 | Cuando Ud. piensa en una compafiia de 1 2 3 4 5
seguros su primera opcion es Vida
Camara

5 | Conoce Ud. a fondo a la otra compafiia 1 2 3 4 5
de seguros como nuestro competidor
directo

6 | Estainformado de los beneficios o 1 2 3 4 5
carencias de la otra compaiiia de
seguros competidora directa

7 | Para Ud. Vida Cdmara seguros es 1 2 3 4 5
auténtica y caracterizada por ser
especialistas en pensiones

8 | Percibe Ud. a Vida Cdmara seguros 1 2 3 4 5
como una aseguradora de confianza

9 | Identifica Ud. a Vida Camara seguros 1 2 3 4 5
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como una aseguradora especialista en
rentas vitalicias

1 | Considera Ud. que Vida Cdmara seguros 1 2 3 4 5
O | tiene un perfil conservador en sus

inversiones
11 | Reconoce Ud. que los beneficios de 1 2 3 4 5

Vida Camara seguros son mejores que

la competencia
1 | Considera Ud. que Vida Camara seguros 1 2 3 4 5
2 | se preocupa constantemente por los

requerimientos de los clientes

CRECIMIENTO EMPRESARIAL Escala Inversa
Siempre Casi A Veces Casi Nunca
siempre nunca

1 | Estainformado donde queda la casa 1 2 3 4 5
3 | matrizy de los accionistas de Vida

Cadmara seguros
1 | Los asesores de Vida Camara seguros 1 2 3 4 5
4 | tienen un alto conocimiento del sistema

de pensiones
1 | Con la presencia de las AFPs. Vida 1 2 3 4 5
5 | Camara seguros tiene oportunidad para

seguir creciendo en el Peru
1 | Para Ud. la presencia de otras 1 2 3 4 5
6 | compaiiias beneficia a Vida Cdmara

seguros en su crecimiento
1 | Los clientes prefieren a Vida Cadmara 1 2 3 4 5
7 | seguros por ser especialistas en el

sistema de pensiones
1 | Las AFPs. estdn obligadas a solicitar 1 2 3 4 5
8 | cotizacion de pension vitalicia a Vida

Camara seguros
1 | Elincremento de fallecidos e invélidos 1 2 3 4 5
9O | enlas AFPs aumenta los clientes de

Vida Camara seguros
2 | Sabia Ud. que la tecnologia en Vida 1 2 3 4 5
0 | Camara seguros mejora los servicios y

aumenta sus clientes
2 | Sabe Ud. que la norma de jubilacién 1 2 3 4 5
1 | anticipada por desempleo aumenta los

clientes en Vida Cdmara seguros
2 | Al mantener vigente el gobierno a las 1 2 3 4 5
2 | AFPs seguira creciendo Vida Camara

seguros en el mercado peruano

Nota. Elaboracion propia.
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ANEXO N° 5
Procesamiento de Validez de contenido

Formula de coeficiente de validacién
C k .
_ Zi= Lj=14i

¢ ===

Donde:
CV: Coeficiente de validacién

e “rn

Xij: Valoracién del criterio “i”, por el experto |

C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan

Tabla 10

Validez de contenido de Branding

Variable 1: Branding

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 75% 80% 250%
Objetividad 95% 75% 80% 250%
Pertenencia 95% 75% 80% 250%
Actualidad 95% 75% 80% 250%
Organizacion 95% 75% 80% 250%
Suficiencia 95% 75% 80% 250%
Intencionalidad 95% 75% 80% 250%
Consistencia 95% 75% 80% 250%
Coherencia 95% 75% 80% 250%
Metodologia 95% 75% 80% 250%
Nota. Elaboracién propia.

TOTAL 2500%
CV 83.3%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en cuanto a la primera

variable Branding es 83.3%, obteniendo una calificacion buena.
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Tabla 11

Validez de contenido de Crecimiento empresarial

Variable 2: Crecimiento empresarial

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 98% 75% 80% 253%
Objetividad 98% 75% 80% 253%
Pertinencia 98% 75% 80% 253%
Actualidad 98% 75% 80% 253%
Organizacion 98% 75% 80% 253%
Suficiencia 98% 75% 80% 253%
Intencionalidad 98% 75% 80% 253%
Consistencia 98% 75% 80% 253%
Coherencia 98% 75% 80% 253%
Metodologia 98% 75% 80% 253%
Nota. Elaboracion Propia. TOTAL 2530%

CVv 84.3%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en cuanto a la primera

variable Crecimiento empresarial es de 84.3%, obteniendo una calificacion buena.

A continuacion, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que

participaron en la validacién del instrumento.
Tabla 12

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto
Experto N°2 Mg. Zavaleta Chavez, Walter
Experto N°3 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio

Nota. Elaboracién propia.

Anexo N° 6
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Confiabilidad

Tabla 13

Alfa de Cronbach: estrategias del branding y crecimiento empresaria

Estadisticas de

fiabilidad
N de
Alfade elemento
Cronbach S
0,887 22

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS
En cuanto estrategias de brandig y crecimiento empresarial, hubo un

resultado de 0,887 quien por representacion se tiene que la confiabilidad es fuerte.

Tabla 14

Alfa de Cronbach: estrategias del branding

Estadisticas de

fiabilidad
N de
Alfa de elemento
Cronbach S
0,875 12

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS
En base al analisis de la variable estrategias del branding, tuvo como

resultado 0,875 y por representacion se tiene una confiabilidad fuerte.

Tabla 15
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Alfa de Cronbach: crecimiento empresarial

Estadisticas de

fiabilidad
N de
Alfa de elemento
Cronbach S
0,927 10

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS
En base al analisis de la variable crecimiento empresarial se tuvo como

resultado un 0,927 quien demuestra una confiabilidad alta.
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Base de Datos

Anexo N° 7
Grafico 2
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Anexo N° 8

Gréafico 3

Validaciones de expertos

&

S

Validacion Recibidos x C 8 B
rolando silva @ 1may 202013:08 ¢y
Buenas tardes querido profesor Pefia, le saludo por la presente y solicito su apoyo en la validacion del cuestionario para continuar con mi Investigacion. Adjunt

AQUILES ANTONIO PE€?A CERNA 1may. 20201928 Yy 4

parami =

completa estos datos en tu trabajo los porcentajes son 95 y 98 %

I. DATOS GENERALES:

11 Apelidos y nombres del informante: Dr/Mq ' Pafia Cama, Aquikes Antonio
12 Cargo e Insttucin donde labora: Docente Unwersidad César Valeo
13, Especiakdad del experto Gestion empresanal y marketing
14 Nombre dal Instrumento motivo de a evaluacion
15 Autor del nstrumento

OPINION DE APLICACION:
Qui aspectos tendria que modfica, Ingremientar 0 updmir en ks instrumentos de investigacin?
ARICABLE <
Validacion Resisides x o
rolando silva & dom., 3 may. 14:58

Buenas tardes querido profesor Zavaleta, le salude por la presente y solicito su apoyo en la validacion del cuestionario para continuar con mi investigacion. Ad

pos
r

'WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ dom., 3 may. 1

para mi ~

Estimado(a) Estudiante.

Después de la evaluacion de tu matriz de operacionalizacion y cuestionario, se te oforga un porcentaje global de 75% para la V1 y de 75% para la V2.
Los instrumentos fueron revisados y son aplicables.

(El formato de validacion lo llenas con esos porcentajes y con este correo se certifica la validacion)
Saludos cordiales.

Atentamente.

[P Walter Zavaleta Chavez | Coordinador
EP Marketing y Direccion de Empresas | Campus Lima Norte
T. +51(1)2024342 Anx. 2113 | Cel. 949705344

Validacion Resibidos x

rolando silva & vie, 1m
Buenas tardes querido profesor Vargas, le saludo por la presente y solicito su apoyo en la validacion del cuestionario para continuar con mi investigacion. Adju

JORGE ALBERTO VARGAS MERINO sab., 2 may. 0:07 ¥
parami =

Estimado Rolando.

Después de la evaluacion de tu matriz de operacionalizacién y cuestionario, se te otorga un porcentaje global de 80% para la V1 y de 80% para la V2.
Los instrumentos fueron revisados y son aplicables.

(El formato de validacion lo llenas con esos porcentajes y con este correo se certifica la validacion)
Saludos cordiales.

Atentamente.
Mg. Vargas Merino Jorge Alberto

rolando silva <rsilva.alegria@gmail.com> dom., 3may. 16:32 ¥
para JORGE =

Gracias profesor, espero la respuesta del otro docente OK.

Nota. Validacion mandada por correo electronico.
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Anexo N°9
Gréafico 4

Evidencias de recojo de informacién

< & %) Jeny Gomez
Wi’ 4:36 p. m.

15 DE MAYO DE 2020 .
Teinyu uiia enicueswa para la uni

8:32p. m. VW

Puedes llenarla ahorita
8:32p. m. VW

Xfa g32p. m, W

Te expliCO 8:33p. m. VW

(. ) 4:56

< <%y Yesi Barrera me L

{ 4:46 p. m.

13 DE MAYO DE 2020

Instrucciones

Buen Dia Estimado(a)

= Encuestado(a) Agrade...
2 docs.google.com

https://docs.google.com/forms
/d/e/1FAIpQLSc7qrxg1v8FU9SO
_YWnX4R

Ok sg33p.m -dk9U5KuiraUKUtXailTj1gxoMQ
/viewform?vc=0&c=0&w=1&usp=
- ’ ® mail_form_link 4:41 p.m.
: 4 1:02 8:33p.m. W Por favor llenalo como si fueran
. a pensionarte hoy.... Sin tener en
~izzm- . INStrucciones cuenta g me conocen 447 .
- Buen Dia Estimado(a)
> Encuestado(a) Agrade... Es para mi universidad 4.4 .
’ docs.google.com
Me avisan al acabar de llenarlo x
https://docs.google.com/forms fa BB 1, W2
/d/e/1FAIpQLSc7qrxg1v8FU9SO
_YWnX4R Yaesta 721, m
-dk9US5KuirBUKUtXailTj1gxoMQ
/viewform?vc=08&c=0&w=1&usp= ; Gracias 7:21 p.m. w
mail_form_link 834p.m v |
El audio g:34p. m Denada 721p.m
Xz
Ok g34 p. m Saludos ;.22 p.m.

© Escribe unm

Y

Nota. Recepcion del cuestionario por whatsapp

@ I scribe |

- o Q@

66



