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Resumen

El estudio Branding de la marca Mia's Fashion en el emporio comercial de
Gamarra, La Victoria — Lima, tuvo como objetivo determinar en qué medida se
lleva a cabo el Branding de la marca Mia’s Fashion en el Emporio Comercial de
Gamarra, La Victoria. En cuanto al material y métodos fue un estudio cuantitativo,
descriptivo, de disefio no experimental y corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 50 damas entre 18 a 35 afios que visitaron la galeria WAMI en el
Emporio Comercial de Gamarra. Para la recoleccion de datos la técnica utilizada
fue la encuesta y se aplicé un cuestionario de 30 preguntas segun dimensiones
con alternativas tipo Likert; los datos se tabularon y procesaron a través del
programa SPSS version N° 22, cuyo resultado fue que 62.0% de las damas entre
18 a 35 afios que visitan la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra
encuestadas ubicaron a la identidad de marca o identidad corporativa en la
categoria de “eficiente”, un 22.0% en la categoria “regular” y 16.0% en la categoria
“deficiente”; un 56.0% ubicaron a la asociacién de la marca en la categoria de
“regular”, un 34.0% en la categoria “eficiente” y 10.0% en la categoria “deficiente”.
Por lo que se lleg6 a la conclusién que el Branding de la marca Mia’s Fashion en
presenta un nivel eficiente, por lo que se recomienda que la gerencia de la

empresa implemente mecanismos para seguir mejorando la identidad de la marca.

Palabras claves: fidelizacién, clientes, marca, identidad.
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Abstract

The Branding study of the Mia's Fashion brand in the commercial emporium of
Gamarra, La Victoria - Lima, aimed to determine to what extent the Branding of the
Mia's Fashion brand is carried out in the Commercial Emporium of Gamarra, La
Victory. Regarding the material and methods, it was a quantitative, descriptive,
non-experimental design and cross-sectional study. The sample consisted of 50
ladies between the ages of 18 and 35 who visited the WAMI gallery in the Gamarra
Commercial Emporium. For data collection, the technique used was the survey and
a 30-question questionnaire was applied according to dimensions with Likert-type
alternatives; The data was tabulated and processed through the SPSS program
version N ° 22, the result of which was that 62.0% of the ladies between 18 to 35
years old who visit the WAMI gallery in the Gamarra Commercial Emporium
surveyed located the brand identity or identity corporate in the "efficient" category,
22.0% in the "regular" category and 16.0% in the "poor" category; 56.0% placed
the association of the brand in the “regular” category, 34.0% in the “efficient”
category and 10.0% in the “deficient” category. Therefore, it was concluded that
the Branding of the Mia's Fashion brand is at an efficient level, so it is
recommended that the company's management implement mechanisms to

continue improving the brand's identity.

Keywords: loyalty, customers, brand, identity.



I. INTRODUCCION

Actualmente, las entidades confrontan circunstancias complicadas de cambios
contantes, generando protagonizar adaptaciones equivalentes para realizar una
nivelacion correspondiente de indagaciones refutadas, ademas se debe garantizar
implementaciones diversas estrategias innovadoras para promover progresiones
fidelizadas y programacion comercial por medio de acontecimientos publicitarios
dirigidos a los comensales existentes, derivando proyectar mantenimiento
mecanizado de mecanismos productivos en unificar las asociaciones
estructuradas para realizar un valoracibn complementaria de la institucion

comercial.

A continuacion, la revista Scielo por Scherer, Viana, Ortiz & Santos (2017)
son modificaciones necesarias para buscar la percepcion esperada en
promocionarse consecutivamente la mentalidad del consumidor. (p. 11) Ademas,
Ibafiez & Babu (2017) procedimientos optimizados para definir la identificacion
valorizada de la entidad comercial, buscando posicionamiento garantizado. (p. 17)
También, Aguil6 (2018) determinacion consecutiva de elementos complementarios
comerciales en concretar aceptacion de los comensales solicitados formalmente.
(p. 230) Igualmente, White (2019) implementacion de procesos priorizados para
fundamentar diferenciacion comercial, produciendo implementos publicitarios que

contribuya la ejecucion empresarial. (p. 2)

En cambio, la revista Scielo por Videla & Daza (2019) seguimiento
gestionado para monitorear las secuencias producidas por la marca representada
de la entidad comercial. En cuanto, Gémez & Patifio (2019) planificacién
construida en promover la verificacion correspondiente de las percepciones
negociables demandantes. (p. 45) Asi mismo, Cavalcanti & Falcdo (2020)
involucrando asociaciones programadas de conformidad sustentada dele
establecimiento operativo para obtener mayor eficiencia competitiva comercial.

(p. 819) Luego, Fernandez, Limache, Aragbn & Puma (2020) proponiendo



indagaciones comprometidas para garantizar efectividad complementarios de los

medios promocionales establecidos de sector empresarial. (p. 206)

Derivando programaciones sistematicas operativas, adquiriendo diversos
mecanismos progresivos para complementar las aportaciones experimentadas por

el funcionamiento proyectado de la indagacién comercial.

Por otro lado, Velilla (2014) refiri6 que el mercado global se encuentra
abarrotado de diversas marcas y es cada vez mas complicada el poder
diferenciarlas entre ellas. Es por ello, las diversidades representaciones
comerciales existentes de las entidades empresariales, buscando la diferenciacion
progresiva de los procesamientos serviciales para promover las exigencias
esperadas de los comensales para adquirir los equipamientos complementarios de
las derivaciones constituidas organizacionales. (p. 20) Asimismo, Centro Europeo
de Empresas e Innovacion (2016), concluye que toda empresa busca vender un

producto o servicio que sea aceptado por una parte o grupo de la poblacion.
(p. 28)

Sin embargo, Capriotti (2014) los mecanismos planificados buscando
reforzamientos de las entidades comerciales, integrando nuevas derivaciones
operativas del establecimiento servicial en favorecer solicitudes demandantes para

contribuir la correspondencia. (p. 11)

Ahora bien, Capriotti (2014) la distribucién protagonizada por las
modalidades comunicativas mediante estrategias complementarias institucionales,
definiendo las aportaciones establecidas por procesamientos comerciales,
manipulando de manera correcta para garantizar equivalencia valorizada con las
actividades publicitarias registradas, direccionando una coordinacion correctiva
con los encargados asignados en promocionar las secuencias planteadas en la
organizacion productiva. (p. 27) En definitiva, lanni & Romero (2014) Incorporando

deducciones programadas que buscan impulsar gestiones promocionales



garantizando promover la retencion de comensales frecuentes, de esta manera

obtener correspondencia recomendada de la entidad empresarial. (p. 12)

Asimismo, Aguilar, Salguero & Barriga (2018) resaltando las condiciones
publicitarias estratégica, registrando diferenciacion progresiva mediante acciones
competitivas de los procesos mecanizados, implementando una valorizacion
complementaria para favorecer las aspiraciones correlativas de transmitir
efectividad. (p. 70)

Posteriormente las entidades comerciales requieren cambios constantes
por las innovaciones tecnoldgicas promocionales, logrando establecer unificacion
de adaptacion equivalente procesos operativos representativos para demostrar el
rendimiento comprometido de los subordinados que definen la intervencién

propuesta a los consumidores constantes fidelizados. (Capriotti, 2014, p. 12)

En cambio, Capriotti (2014) la comunicacion de marca toma vital
importancia para sintetizar los procedimientos comerciales mediante acciones
proyectadas de agrupaciones acumuladas cambios publicitarios, incluyendo la
conducta comprometida de los colaboradores asignados en la ejecucion
consolidada por medio de una correspondencia coordinada gerenciales

administrativos, relazando seguimiento de implementacion disefiada. (p. 27)

Las entidades deben comprender las ponderaciones exitosas mediante la
retencién frecuente de solicitantes progresivos, obteniendo mayores ingresos
rentables, sino la capacidad de fidelizar clientes a la propia marca y esta
permanezca constante a través del establecimiento comercial derivada por la

consideracion de promover las exigencias esperadas. (CEEI, 2016, p. 27)

A continuacién, la indagacion aplicada buscé examinar las actividades
premeditadas que se llevan a cabo para influenciar la percepcién correspondiente
de las operaciones serviciales comerciales distributivas, buscando demostrar

agrupaciones de expectativas generalizadas mediante decisiones sustentadas por



los solicitantes progresivos, estableciendo una programacion proyectada para

consolidar permanencia en la entidad comercial.

Sin embargo, Mariutti & Giraldi (2021) identificacién planificada de
valoracion representada de la entidad organizacional mediante la participacion de
los subordinados asignados para la operacion servicial. (p. 204) conforme,
Paivikki, Suomi & Massimo (2014) integracion novedosa de derivaciones
consecutivas relacionadas por mecanismos proporcionales que buscan conseguir
eficiencia productiva. (p. 2) De nuevo, Andranik, Florian & Heike (2016)
importancia generalizada para afrontar los conocimientos protagonizados
operativos buscando rapidamente estrategias publicitarias orientadas en producir
cooperacion adecuada. Igualmente, la revista Academy of Management por Van &
Turban (2016) son denominados formulaciones diferenciadas con la competencia
empresarial, ofreciendo convertirse en representacion opcional de los solicitantes

al momento de adquirir un procesamiento. (p. 5)

No obstante, la revista Scielo por Morales, Aguileta & Lago (2020)
puntualizar percepcion mentalizada de los comensales opcionales que acuden de
forma aleatoria, para fomentar una impresion correcta en garantizar devolucion
correspondida. (p. 2) En cuanto, Murillo (2019) descripciones progresivas de
acciones emprendidas mediante la coordinacién organizacional, buscando que los
encargados programados cumplan las condiciones definidas en adaptacion
intervenida publicitaria. (p. 2) Ademas, Pol (2017) alcanzando nuevas metas
trazadas mediante procesos mecanizados divulgados, causando impresiones a los
consumidores esperados mediante las respectivas sugerencias demandantes.
(p. 6) En definitiva, Lu, Wedig & Brickley (2013) incorporando decisiones
constructivas en incrementar productividad equivalente de los procesos serviciales
involucrados mediante la participacion de los subordinados, buscando adquirir

audiencias comprometida con la entidad comercial. (p. 2)

Al principio, Gbmez (2016) definiendo disefios complementarios
publicitarios reforzando estratégicamente condiciones mecanizadas para que la
institucion empresarial destague de manera eficiente, registrando la captacion de

4



conformidad comprometida de los comensales, provocando cambios sustanciales

en optimizar la importancia programada comercial. (p. 27)

Asimismo, Capriotti (2014) implementacion experimentada diversos
procesamientos competitivos comerciales particularmente definir una apreciacion
emocional de reconocimiento relacionado con los mecanismos distributivos
publicitarios, incorporando elementos visuales para determinar la correspondencia

promocional de la organizacion operativa. (p. 28)



ll. MARCO TEORICO

Para empezar, Covaleda & Alba (2015) sefialaron en la tesis: Creacion de nombre,
estrategia de marca, logotipo corporativo, manual de identidad corporativa y
planteamiento de una estrategia de posicionamiento y recordacién a futuro para
las bicicletas turisticas en el mercado del turismo Bogotano, con el cual optar el
titulo de profesional en Publicidad de la Universidad de Bogota Jorge Tadeo
Lozano de Bogotad. La indagacion correspondiente cualitativa; agrupaciones
cuestionadas 06 expertos en la creacion de la marca a quienes se realizo
entrevistas semiestructurada. Esta indagacion tuvo prioridad examinar las
refutaciones instrumentales progresivas para incorporar mecanismos publicitarios
personalizadas, promoviendo la permanencia corporativa, para direccionar
correspondencia fidelizada, en la cual crearemos un logotipo corporativo, un
manual de identidad y el planteamiento de una estrategia para a futuro posicionar
y generar recordacién en nuestro grupo objetivo. En el marco teérico se trabajé
para la variable “x” con Bassat, 2011, quien conceptualiza la marca y la variable
“y” branding Olins, 2004. Concluy6 definir diversas representaciones publicitarias,
buscando demostrar las facilidades beneficiarias que menciona identificar

probabilidades satisfactorias por la obtenciéon comercial aplicada.

Derivando las circunstancias definidas, revisando los diferentes aspectos
fomentados en los establecimientos operativos organizacionales, describiendo las
necesidades esperadas de los consumidores frecuentes de cumplir las
expectativas complementarias, organizando actividades innovadoras para
promocionar las prestaciones serviciales de contribuir las condiciones establecidas
del entorno operativo mediante la intervencion protagonizada por subordinados
preparados para demostrar los conocimientos adquiridos por inducciones
experimentadas en desarrollar las capacidades distributivas del funcionamiento

programado de los abastecimientos comerciales de la institucion empresarial.

La investigacion aporta que la creacion de BICIPOLA fueron indispensables
varios pasos, los cuales nos permitieron comprobar la viabilidad de la creacién de
esta marca, la cual promociona un servicio que, con la fusion de ideas, se

6



convierte en innovador. Tras la revision de diversos estudios y teorias
concernientes a la importancia de la marca y los logos para el posicionamiento de
un servicio en el mercado, se quiso corroborar esta viabilidad a través de
entrevistas semi estructuradas a expertos en la materia. Lo anterior, con el fin de
fundamentar las tesis que defienden y resaltan la importancia de una marca para
el posicionamiento de BICIPOLA. Tras cimentar el presente trabajo, con
planteamientos tedricos y ademas con planteamientos practicos de aquellos
expertos que fueron encuestados y quienes, en su dia a dia, ejercen la teoria con
exito, fue posible llevar a cabo un camino viable para la creacion de la marca
BICIPOLA. Los resultados se ven plasmados en el nombre de la empresa o
marca, el logotipo que fue creado adecuadamente para esta, el manual de
identidad corporativa en donde se muestran sus usos, colores, tipografia,
aplicaciones y caracteristicas mas detalladas. Ademas del planteamiento de una
estrategia para posicionar BICIPOLA en la mente de los consumidores a futuro.
Finalmente, al contrastar la teoria con los resultados de la investigacion cualitativa,
fue posible corroborar que la creacion de marca, en este caso especifico
BICIPOLA, es una estrategia viable para que este servicio se convierta en un

elemento estructural en la cultura de los consumidores bogotanos.

Ahora bien, Bayas (2015) sefal6 en la tesis “El branding y el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de
Ambato Ltda. de la ciudad de Ambato”, tesis con el que opto el titulo de Ingenieria
en Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. En el
marco tedrico se trabajé para la variable “x” con Gili, 2009, quien conceptualiza el
branding y para la variable “y” posicionamiento Armstrong, 2008. La investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y nivel exploratorio,
descriptivo correlacional. La poblacion sujeta a estudio estuvo conformada por 383
personas. Tuvo como objetivo estudiar como influye la baja accion del branding en
el posicionamiento de la Cooperativa De Ahorro y Crédito Camara de comercio de
Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. Concluyé que la cooperativa posee un
logotipo que para las personas encuestadas el 6% lo identifico, un porcentaje

relativamente alto lo identifico, pero es preocupante que el 4% no lo identifique. En

7



Ambato se ha incrementado las cooperativas de ahorro y crédito, esto se debe a
que cada dia las personas requieren dinero para realizar actividades comerciales.
Los encuestados califican a la imagen de la cooperativa como muy buena siendo
este un factor positivo, ademas consideran que lo que hace mas llamativa a una
marca es la publicidad, elemento a tomar muy en cuenta para el crecimiento y
engrandecimiento de la cooperativa. En cuanto al posicionamiento, la cooperativa
pese a que esta posicionada en el mercado financiero ambatefio, los encuestados
creen gque si debe mejorar la imagen institucional frente a otras cooperativas para
posicionarse mas en el mercado. Las personas encuestadas conocen poco a nada
acerca de los servicios financieros que ofrece la cooperativa, punto muy critico
que se encontrd en la investigacion relacionada estrechamente con el

posicionamiento de la misma.

Definiendo las aportaciones sustanciales indagadas para derivar
supervision directivas del personal encargado experimentado de la institucién
empresarial, sintetizando las perspectivas garantizadas de procesamientos
publicitarios mecanizado, promoviendo obtener vinculaciones correspondidas de
comensales en percibir la mentalidad preferencial seleccionadas sugeridas por

medio exigencias demandadas de los solicitantes comprometidos.

Por un parte, Alvear (2017) senal6 en la tesis “El Branding como modelo
para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion
de snacks de Tungurahua”, tesis con el que optd el titulo de Ingenieria en
Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato. En el
marco tedrico se trabajo con dos variables; la variable independiente: Modelo de
Branding y la variable dependiente: Posicionamiento de marca. La investigacion
tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, disefio no experimental y nivel exploratorio,
descriptivo correlacional. La poblacion estuvo conformada por 300 clientes de
INDUFANNY, se aplico féormula para calcular la muestra de estudio siendo 169
clientes. Tuvo como objetivo examinar los procesamientos publicitarios
estratégicos, promoviendo beneficios complementarios para contribuir el

rendimiento distributivo comercial. Se obtuvieron como resultados que el factor



que mas influye en su compra es el precio con un 47%, asi mismo un 59%
comensales seleccionaron la entidad empresarial valorizando por su calidad
garantizada. Dentro de los elementos publicitarios mas factibles para dar a
conocer un producto el 59% manifestd las vallas publicitarias, seguido del internet
con un 25%, un 11% television. Con respecto a la imagen de la marca, el 52% ha
escuchado poco el nombre de INDUFANNY, un 33% nada y solo un 15% mucho.
Solicitantes cuestionados desconocen regularmente sobre productos que
distribuye la entidad INDUFANNY, derivando criterios experimentados para
sintetizar las fundamentaciones especializadas comerciales distributivas. La
empresa INDUFANNY realiza determinaciones publicitarias de equipamientos
esperados mediante procesos serviciales comprometidos con excelencia

correspondida de la distribucion comercializada.

Aportacién sustancial de la presente tesis es que se deben implementar
estrategias competitivas sobre la marca, para obtener equivalencia sostenible de
la permanencia posicionada marca INDUFANNY resaltando la diferenciacion
productiva. Para ello se puede realizar diversas actividades comerciales y

diferentes tecnologias de comunicacion.

Posteriormente, Albin (2017) sefaldé en la tesis “Cultura de marca: La
influencia del branding en el emprendimiento del Peru actual”, tesis en el cual opto
el grado de Licenciado en Arte de la Universidad Pontificia Universidad Catdlica
del Perl. El objetivo fue el crear un estudio de investigacion y consultoria de la
cultura de marca, fomentandola entre los empresarios peruanos de las micro,
pequefias y medianas empresas, que no cuentan con el conocimiento ni el capital
para invertir en su imagen. La metodologia empleada fue cualitativa, deductivo
analitico y agrupaciones refutadas examinando interrogaciones cuestionadas.
Dentro de ponderaciones se obtuvo 50% de los encuestados tiene menos de un
afio de haber iniciado su proyecto de marca, un 33% entre 1 y 3 afios y solo un
16% mas de 3 afios. Por otro lado, el 83% de los encuestados tuvieron nombre y
un logotipo entre los 0 y 6 meses. Un 77% confirmo que se le complico encontrar

un disefiador para armar los bocetos iniciales de su marca. En definitiva, los



procesamientos publicitarios mecanizados para contribuir las modalidades
intervenidas para desarrollar comprimir las exigencias esperadas de los

comensales de la instituciéon comercial.

Aportaciones sustanciales investigadas fue relacionada actualidad existente
organizaciones que en el Perd no optan por la estrategia de representacion
comercial, creen que la inversion es fuerte y/o que necesita ser una organizacion

grande para poder publicitarla.

No obstante, Zambrano (2016) sefialé en la tesis “La identidad visual
basada en la metodologia de branding corporativo y su influencia en la imagen
corporativa de la empresa "centro comercial elvia” para el mercado cajamarquino
en el afio 2016”. El objetivo del estudio investigar la relacién existente entre la
identidad visual corporativa y la mejora de la imagen corporativa de la empresa
Centro Comercial Elvia basandose en la metodologia de Branding Corporativo
usada por Paul Capriotti. Dentro de la metodologia usada, esta indagacién
denominada experimental, descriptiva correlativa. Su agrupacién implementada
registra mecanismos comerciales, mediante acumulaciones progresivas de
indagaciones, utiliz6 guias de observacion, briefing y cuestionario guiado. Dentro
de los resultados de obtuvo que las empresas no contaban con elementos gréaficos
de identidad visual, asi mismo proponiendo priorizar la representacion sugerida de
los implementos operativos correspondientes. Por udltimo, direccionando una
supervision minuciosa para prevenir acontecimientos deficientes, diagnosticando
refutaciones compartidas de mejoramiento organizacional Concluyendo, las
aportaciones sugeridas por las interrogantes conceptuales existentes en priorizar
las estrategias complementarias derivando secuencias programadas para

fortalecer la valoracion fidelizada de los mecanismos comerciales determinados.

El aporte investigacion refutada fue que las empresas en la actualidad
deben mantener equivalencia mediante interrogantes conceptuales; para mejorar

el adecuado desarrollo de su marca.
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Sin embargo, Pereyra & Yunis (2016) sefalaron en la tesis: Plan de
marketing para la creacion y desarrollo de marca para menestras en la empresa
“Negocios Caypos S.R.L.” en la ciudad de Chiclayo, tesis con el cual opto el grado
de licenciado en Administracion de Empresas de la Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo de Chiclayo. El objetivo de este estudio fue realizar un Plan
de Marketing que permita desarrollar una marca de menestras para la empresa
“Negocios CAYPOS S.R.L.” en la ciudad de Chiclayo. Asi mismo, analizar el
mercado de menestras en el Departamento de Lambayeque, determinar el
posicionamiento del producto y marca, asi como las politicas de precios y
distribucion, finalmente definir las estrategias de publicidad y promocion. Para
alcanzar estos objetivos, se utilizaron fuentes secundarias: libros, paginas webs,
entre otros. Es asi que la investigacion fue de tipo exploratoria y descriptiva la cual
estuvo enfocada en el porcentaje de los NSE A, B y C de la ciudad de Chiclayo,
En la variable “x” plan de Marketing trabajo con el autor Santesmases (2004), y
para la variable “y” Marca a Kotler (2008). Obteniendo tras aplicar la férmula
correspondiente un total 193 hogares para la investigacion. Con respecto al
analisis del mercado de menestras en la ciudad de Chiclayo se realizaron visitas a
diferentes centros de venta, con lo que se pudo conocer todas las marcas de
menestras que se ofrecen en el mercado, sus presentaciones, cantidades
comercializadas, precios a los que son adquiridos y canales de comercializacion.
Para determinar el posicionamiento del producto y marca, politicas de precios y
distribuciéon y definir las estrategias de publicidad y promocién se realizé una
propuesta para una marca de menestras para los productos de Negocios
CAYPOS. Como principales conclusiones se encuentra que si es viable la
comercializacién de menestras en la ciudad de Chiclayo porque se encontré que
en la ciudad mencionada existe una demanda de este producto y el factor por los
cuales si la consumirian es el cuidado de la salud, ademas la busqueda de un
producto de calidad y mejor seleccionados. Con frecuencia de consumo promedio
de dos veces por semana para ser usado en alimentos diarios ya que es parte del
menu familiar. Los lugares de compra de este producto son supermercados, con

respecto a la disposicion de pago depende de la presentacion que se adquiera.
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Su aporte fueron las politicas de precios sera teniendo en cuenta los costos
y gastos incurridos en la produccion y comercializacion, los precios de la
competencia y considerar un margen de ganancia del 40%. Con respecto a la
distribucion la introduccién de éste producto al mercado se hara de manera directa
Productor — consumidor final y de manera indirecta Productor — Mayorista —
Consumidor final. Las estrategias de publicidad a desarrollar son campafas
informativas y comunicacionales, que apunten a aumentar la cantidad y calidad del
consumo, informando acerca de los atributos, usos y beneficios las legumbres.
Las estrategias de promocion tienen como finalidad incentivar la venta del

producto promocional de las procesamientos publicitarios operativos.

En cambio, Serna (2014) sefialé en la tesis: EI marketing ecolégico y su
influencia en la creacion de imagen de marca del producto agua cielo de la
empresa Aje en los segmentos A y B, Los Olivos, en el afio 2014, tesis con el que
opto el Titulo profesional de Licenciada en Marketing y Direccién de Empresas en
la Universidad César Vallejo de Lima. En la variable “x” Marketing ecoldgico
trabajo con el autor Chamorro, (2000, p.4), y para la variable “y” Imagen de marca
con Lambin, Gallucci & Sicurello, 2009. Tuvo como principal objetivo investigar la
relacion que existe entre la nueva corriente del marketing ecolégico y los estimulos
publicitarios de la marca para lograr que el consumidor adquiera el producto y a su
vez transmita un concepto ambientalista que conlleve al cliente a reconocer a
CIELO como una marca diferente. La investigacion de tipo basico, descriptivo y
nivel correlacional, el disefio fue no experimental. La poblacion sujeta a estudio
estuvo conformada por 383 personas. Este estudio estuvo realizado para crear
nuevas propuestas con respecto a la construccion de imagen de marca, puesto
gue CIELO esta enfocada en ser reconocida como un producto diferente que
brinda un valor diferencial con respecto a las empresas con similares
caracteristicas en el mercado actualmente competitivo; del mismo modo se quiere
estudiar los factores externos que influyen de manera directa en las variables tanto

independiente como la dependiente.
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Estableciendo demostraciones progresivos de intervenciones publicitarias
demandantes, para determinar las condiciones proporcionadas para la
intervencidn especializada de diferentes actividades programadas en registrar las
coordinaciones proyectadas de asignaciones mencionadas de los encargados

experimentados para la ejecucion distributiva comercial.

Por un lado, Llopis (2011) “procesamientos supervisadas buscando realizar
creaciones valorizadas en cumplir las expectativas solicitadas, promoviendo

necesariamente una buena imagen corporativa” (p. 29).

Para Hoyos (2013) relacionados en comprometer las percepciones
esperadas de o0s consumidores consecutivos, disponiendo comportamientos
adecuados de suprimir las operaciones dirigidas por la correspondencia controlada
operativa, influenciando demostrar veracidad complementaria de la institucion

empresarial comercial. (p. 2)

Asimismo, Casanoves (2017) “consiste proponer gestiones progresivas de
valoracion comercial mediante monitoreo consecutivamente para disponer

situaciones beneficiarios en comprometer los vinculos fidelizados” (p. 189).

Definiendo las aportaciones experimentadas en sintetizar factores
publicitarios consecutivos de acontecimientos pasados se ha convertido en unos
los principales activos de la empresa. La marca segun Llopis (2011, p. 29)
componentes fundamentales que contribuye estabilidad equivalente de las
entidades publicitarias, registrando capacidades de generacion rentables de
ponderaciones satisfactorias, comprometiendo invertir mayores ganancias

comerciales, garantizando posicionamiento competitivo organizacional.

Por este motivo, el branding tiene caracter integrador y estratégico;
definiendo de manera colectiva comprometerse en cumplir metas trazadas de la

organizacion comercial.
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Después, Llopis (2011) “menciond garantizar negociaciones productivos
para adquirir beneficios complementarios distintiva de promover equivalencia

fidelizada, involucrando diversos factores publicitarios de comercializacion” (p. 31).

Dentro mecanismos gestionados por la intervencion estratégica branding en
definir las cuestiones programadas de las actividades encargadas funcionales de

la organizacion operativa.

No obstante, Bafios & Rodriguez (2016) estableciendo un conglomerado
procesamiento adquiriendo definiciones participativas de los componentes
desarrollados por la institucion, llevando comprometer objetividad para concebir
impresiones positivas mediantes comensales exigentes que buscan identificacion

comercial. (p. 180)

La imagen corporativa refleja funcionamiento de procesos serviciales
correspondidos a los comensales contactados. Actualmente las entidades
presentan un adecuado mecanismo organizacional, priorizando conformidad
satisfactoria, promoviendo garantizar interés sobre el tema, o desconocen sobre el

tema o no saben a quién acudir.

Sin embargo, Llopis (2011) sosteniendo las indagaciones evaluadas para
definir los convenios contratados en fomentar una equivalencia pactada,
manejando una contribucion comunicativa y estableciendo las decisiones

organizadas mediante los procesamientos comercializados. (p. 32)

Para Gdémez (2011) Son procesamientos publicitarios garantizando
correspondencia fidelizada. Las derivaciones producidas mediante estrategias
aprobadas en promover metas trazadas complementarias, implementando

mecanismos comerciales optimizacion costos de comunicacion eficientes. (p. 11)

Ahora bien, Bassat (2011) implementacion de agrupaciones publicitarias,
buscando trasmitir la valoracion complementaria caracterizadas en promover

distintas competencias especializadas, identificando los equipamientos operativos
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aplicados en los establecimientos serviciales propuesto, optimizando desarrollar

beneficios para obtener correspondencia fidelizada. (p. 33)

De igual manera, Martin (2005) “manifestaciones representativas de
percepciones visuales comerciales para priorizar mentalidades mediante las

funciones simbdlicas de la entidad empresarial” (p. 66).

Igualmente, Llopis (2011) proyectando determinaciones personificadas
publicitarias para adquirir captacién comercial de los solicitantes que averiguan
contribuir sus exigencias esperadas mediante actividades programadas de

encargados comprometidos para establecer conformidad adecuada. (p. 34)

En cambio, Llopis (2016) definiendo la personalizacion generada por
diferentes asociaciones representativas, facilitando la intervencion correspondida
mediante nuevas modalidades innovadores para garantizar la apreciacion

complementaria de los comensales consecutivos. (p. 201)

Para empezar, la determinacion del problema General: ¢ En qué medida se
lleva a cabo el branding de la marca Mia’s Fashion entidad comercial? Derivando
cuestionamientos especificadas: Primero, ¢En qué medida se lleva a cabo la
correspondencia existente interrogantes conceptuales de la entidad comercial?
Segundo, ¢En qué medida se lleva a cabo la equivalencia correlativa
ponderaciones aplicadas de la institucion empresarial? Tercero, ¢En qué medida
se lleva a cabo la correspondencia existente interrogantes conceptuales de la
entidad publicitaria? Cuarto, ¢En qué medida se lleva a cabo la equivalencia

experimentada de la institucion organizacional?

Asimismo, Bernal (2010) disponiendo establecer modalidades académicas
para confrontar las programaciones existentes de operaciones administrativas,
detallando cuestionamiento complementario en verificar recopilacion procesada.
(p. 106)

Priorizando formulaciones realizados mediante la valoracion generalizada

branding, integrando resaltar las ponderaciones adquiridas refutadas, demostré
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simplificar los mecanismos publicitarios para contribuir la nivelacion considerable

de la institucién comercial.

Sin embargo, Bernal (2010) considerando las formulaciones practicas se
desarrolla diversas interrogaciones aplicadas, registrando soluciones apropiadas
para consolidar diversos acontecimientos planteados inspeccionando procesos

operativos. (p. 106)

Justificando esta investigacion por carencia necesaria mejoramiento de la
entidad comercial, derivando la determinacién sugerida de modalidades
publicitarias consecutivas para obtener aceptacion representativa comercial

mediante particulares modificaciones estratégicas complementarias.

Ahora bien, Bernal (2010) definiendo indagaciones cientificas estableciendo
justificaciones metodoldgica para sintetizar refutaciones proyectadas en generar

modalidades confiables de comprobaciéon” (p. 107).

Garantizando promover aceptacion de comensales frecuente de la entidad
Mia’s Fashion se indag6 protagonizar procedimientos sistematicos en establecer

modalidades programadas para contribuir rendimiento organizacional.

Es igual a decir a la practica con la finalidad de obtener beneficios de aporte
social, ya que se dard mayor empleo y a los clientes les brinda un producto
nacional y de calidad.

Por un lado, la derivacién del objetivo General: Determinar en qué medida
se lleva a cabo el Branding de la marca Mia’s Fashion entidad comercial, La
Victoria. Derivando especificaciones: Identificar correspondencia existente
interrogantes conceptuales de la entidad comercial. Examinando equivalencia
correlativa ponderaciones aplicadas de la institucion empresarial. Conocer la
correspondencia existente interrogantes conceptuales de la entidad comercial.

Identificar equivalencia experimentada de la institucion organizacional.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Ahora bien, Fernandez (2014) se utiliz6 acumulacion de refutaciones
considerables en procesar aprobaciones correspondientes de acontecimientos
mediante derivaciones cuestionadas para establecer indagaciones secuenciales.
(p. 120)

Sin embargo, Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) descriptivo, puesto
gue busco especificar modificaciones estimadas, poblacion en general para definir

mecanismos analiticos, sucesos, contexto o situacion de estudio. (p. 149)

No obstante, Herndndez & Baptista (2014) evitando ocasionar diversos
procesamientos directos de las interrogantes aplicadas en recopilar los
funcionamientos correlativos. (p. 151) Ademas, Corte transversal, porque se

describieron y analizaron las variables en un momento y espacio determinado.
3.2. Variables y operacionalizacion

Asimismo, Naupas, Mejia & Novoa (2014) “Son mecanismos instrumentales
direccionado en modificar la correspondencia de las interrogantes conceptuales
para fundamentar la indagaciéon” (p. 27). También, Cohen (2019) “Manifestando la
programacion secuencial de las refutaciones definidas para optimizar un

procesamiento operativo de agrupaciones sistematicos” (p. 15).
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Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable de la investigacion

. Definicion Definiciéon . - . : Escala de
Variable Conceptual Operacional Dimension Indicador ltems mediclén
Identidad de - 1.2
p——— Creacion
identidad Mantenimiento 345
corporativa Promesa 6,7
: : Relaciones 8
Zegg:a:ld?:lgs (221 1|: La Variable Sentimientos 9,10,1 1
discipli Branding sera Conocimientos
isciplina que se : . = 12,13
; operacionalizada oics positivos
ocupa de la creacién por — Asociacion Cohpoinients
)é lgestn.én de marcas. L de la marca negativos 14,15 Escala Likert
activo rlnarca =9 Identidad de Atributos 16,17 1. Nunca
. uno de los mas  \arcn o identidad 1. Casi Nunca
Branding  importantes de las .o oatva Valores 18 2. A veces
empresa y la gestion  aqociacion de la 3. Casi
estrategica del marca,  imagen Percepcion del 1920  siempre
mismo se conviete 4o marca, Imagen de la consumidor 4. Siempre
en una necesidad  personalidad de Mmarca ——
para las compaiiias. marca. ea(i’('jO" € : 21,22
(0. 29) consumartz:ra conla
Esencia de la marca 23,24
Personalidad Atractivo 25,26
de marca Presencia 27,28
Consecuencia de la 29.30
marca
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3.3. Poblacion y muestra

Para empezar, Baptista (2014) “agrupamientos representativas estadisticas,
incorporando correspondencia seleccionando aleatoriamente las cantidades

producidas mediante procesamiento mecanizado” (p. 174).

Se realiz6 indagaciones programadas del distrito de Gamarra, arrojando un
resultado de 169, 239 personas habitantes del distrito de La Victoria, de las cuales
el 51,06% son mujeres, para lo cual las damas entre 30 a 59 afos representan el

38% y entre 19 y 29 afios de edad, representan el 21%.

En base a los datos mencionados lineas arriba, se estableci6 para la
investigacion acumulada instrumental mediante 250 damas entre edades
consecutivas que visitan galeria WAMI, en el centro comercial ubicado en el

mismo emporio de Gamarra, La Victoria.

Por un lado, Herndndez, Fernandez & Baptista (2010) “agrupamiento
numéricos porcentuales constituidos provocando una intervencion esquematizada

estadistica de informaciones progresivas” (p. 173).

Ademas, proponiendo mantener correspondencia instrumental estuvo

conformada 50 damas entre 18 a 35 afios que visitan la galeria WAMI comercial.

En cambio, Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) son metodologias
cuestionadas mediante agrupaciones aprobadas para sintetizar formalmente las

elecciones aleatorias de composicidén controlada representativa. (p. 154)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Igualmente, Abascal & Grande (2005) deduciendo procedimientos
operativos instrumentales para definir la acumulacion agrupada de ponderaciones

aplicadas para garantizar estimaciones analizadas eficientes. (p. 14)

Mecanismo utilizado mediante una medicion variable Branding fue un

cuestionario el cual consta de 30 preguntas de acuerdo a las dimensiones
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aplicadas de la indagacion formulada. Derivando variedades de secuencias

determinadas para examinar las interpelaciones.

Asimismo, Abascal & Grande (2005) “son agrupaciones estructuradas
mediante interrogaciones conceptuales debatidas para fomentar funcionamiento

operativo metodologica” (p. 189).

Sin embargo, Kotler & Keller (2012) “definiendo proyeccion consecutiva de
medicion planificada instrumental mediante indagaciones cuestionadas” (p. 247).

Gestionando evaluaciones instrumentales mediante refutaciones derivadas
experimentadas para definir la programacién correspondida, por consiguiente se

obtuvo como resultado 100%.

Y1 V =V de Aiken
V = T_ X =Promedio de calificacion de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)

1 = calificaciéon mas baja posible

Ahora bien, Bernal (2010) “integrado una equivalencia sostenible de las
derivaciones adquiridas de solicitantes consecutivos, registrando evaluaciones

cuestionadas” (p. 247).

No obstante, Abascal & Grande (2005) “son programaciones mecanizadas
priorizando equiparacion refutadas, inspeccionando mediciones correlativas de un
determinado establecimiento operativo para conseguir alternativas correctas”
(p. 244). Determinacion correspondida de indagaciones aplicadas una prueba
piloto a 10 damas de 18 y 35 afios; ademas las ponderaciones requeridas del

mecanismo estadistico donde se obtuvo 0.805 en la prueba de alfa de Crombach.
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K Y Vi

<= ——|1
K—1 Vt

Dénde:

a = Alfa de Crombach

K = Nimero de items

Vi= Varianza de cada item

Vi = Varianza del total

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos
805 30

3.5. Procedimiento

Posteriormente, se derivd un mecanismo programado de evaluacion,
integrando una interrogacion coordinada de la institucion comercial, ubicada en la
Victoria. Ademas, realizando una documentacion considerable para gestionar la
fundamentacion correspondiente de los procesamientos estadisticos para obtener

agrupaciones de secuencias consecutivas eficientes.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Buscando deducir las refutaciones estadisticas obtenidas, incorporando
hoja de -calculos correlativas para sintetizar la valoracibn complementaria
conceptual por medio de procesamientos instrumentales metodolégica, definiendo

las ponderaciones representativas propuestas.

3.7. Aspectos éticos

Las indagaciones derivadas de las interrogantes cuestionadas mediante
una aplicacion concretada correspondida para establecer secuencias
programadas de mecanismos procesados autorizadas en adquirir funcionamiento

operativo equivalente en la entidad comercial.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos Generales

Tabla 1

Branding de la marca Mia's Fashion en el Emporio Comercial de Gamarma, La
Victoria

Categoria Frecuencia Porcentaje
Deficiente 6 12%
Reqgular 11 22%
Eficiente 33 66%
Total 50 100%

Figura 1: Branding de la marca Mia’s Fashion Emporio Comercial de Gamatrra.

70%

60%

50%

W DEFICIENTE
40%

REGULAR
30% M EFICIENTE

20%

22%
0,
10% 12%

0%
DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE

Fuente: Base de datos.

Optimizando ponderaciones adquiridas representativas, percibiendo
agrupaciones secuenciales 66 % damas entre 18 a 35 afios que visitan la galeria
WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra encuestadas ubicaron al branding en

la categoria de “eficiente”, un 22 % en la categoria “regular” y 12 % en la categoria
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“deficiente”. Por lo cual se expresa que existe un nivel eficiente en cuanto al

branding de la marca Mia’s Fashion en la la galeria WAMI publicitaria.

Resultados descriptivos Especificos
Tabla 2

Eranding de la marca Mia’s Fashion segun dimensiones en el Emporio Comel
de Gamarra, La Victonia

EFICIENTE REGULAR DEFICIENTE

DIMENSIONES N o NG o Ne o
Identidad de marca 31 62 11 22 8 16
Asociacion de la marca 17 34 28 56 5 10
Imagen de la marca 25 50 20 40 5 10

Fersonalidad de la
30 G0 14 28 6 12
marca

Figura 2 : Branding de la marca Mia’s Fashion segun dimensiones en el Emporio

Comercial de Gamarra

Personalidad de marca h 28% | 12% l

Imagen de la marca “ 40% 10% l
Asociacion de la marca m 56% 10% l

Identidad de marca 62% 22% ' 16% '
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W EFICIENTE REGULAR mDEFICIENTE

Fuente: Base de datos.
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Optimizando ponderaciones adquiridas representativas, percibiendo
agrupaciones secuenciales 62.0% damas entre 18 a 35 afios que visitan la galeria
WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra encuestadas ubicaron a la identidad
de marca o identidad corporativa en la categoria de “eficiente”, un 22.0% en la
categoria “regular’ y 16.0% en la categoria “deficiente”; un 56.0% ubicaron a la
asociacion de la marca en la categoria de “regular’, un 34.0% en la categoria
“eficiente” y 10.0% en la categoria “deficiente”. Asi mismo, un 50.0% ubicaron a la
imagen de la marca en la categoria de “eficiente”, un 40.0% en la categoria
‘regular” y 10.0% en la categoria “eficiente”; y con respecto a la dimensién
personalidad de la marca un 60.0% la ubicaron en la categoria de “eficiente”, un

28.0% en la categoria “regular” y 12.0% en la categoria “deficiente”.
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V. DISCUSION

Representacion ponderaciones adquiridas cuestionadas mediante damas entre 18
a 35 afos que visitan la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
definiendo prioridad generalizada, derivando una nivelacion progresiva branding
mediante identificacion marca Mia’s Fashion publicitaria complementaria fue
eficiente, optimizado representaciones 66.0%, integrando solicitantes gestionado
por la percepcion mediante marca pero consideran que puede mejorar aun mas. Al
respecto Albin (2017) concuerda las formulaciones estratégicas equivalentes para
protagonizar procesamientos correspondientes operativos, promoviendo las

exigencias esperadas de comensales frecuentes de la instituciébn empresarial.

Las derivaciones representativas obtenidas por la programacién sistemética
por refutaciones cuestionadas mediante damas entre 18 a 35 afios que visitan la
galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra, definiendo la prioridad
comprometida de examinar una nivelacion progresiva identificacibn marca o
identidad corporativa Mia’s Fashion publicitaria fue eficiente, procesamiento
garantizado secuencial 62.0%, damas cuestionadas reconociendo la identificacion
marca pero consideran que puede mejorar aun mas. Al respecto Covaleda & Alba
(2015) concordaron funcionamientos equivalentes para definir la correspondencia
representada de comensales frecuentes mediante los procesamientos serviciales
establecidos por la intervencién programada de subordinados encargados para

optimizar las preferencias exigentes comercial.

Indagaciones programada de refutaciones representativas acumuladas
mediante damas entre 18 a 35 afios que visitan la galeria WAMI en el Emporio
Comercial de Gamarra, priorizando una nivelacién progresiva de identificacion
imagen Mia’s Fashion publicitario fue regular, optimizando representaciones
56.0% damas cuestionadas reconociendo asociacion identificada marca pero
consideran que debe mejorar mas. Al respecto Grandez (2015) manifestd que se
debe generar procesamientos disefiados para priorizar las exigencias

demandadas, buscando obtener mayores condiciones satisfactorios para
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promover las prestaciones personalizadas del establecimiento organizacional
operativo. Asimismo, Bayas (2015) concord6 que existen muchas formas que el
cliente fue asociar una marca correspondiente de permanencia programada
mediante una medicion 6%, para desarrollar equivalencia comprometida,
identificando deficiencia 4%. El incremento de este tipo de entidades comerciales

comprometidas con los procesamientos serviciales.

En correspondencia equivalente de resultados acumulado mediante damas
entre 18 a 35 aflos que visitan la galeria WAMI en el Emporio Comercial de
Gamarra, priorizado la nivelacion progresiva de imagen representativa Mia’s
Fashion publicitario fue regular, procesamiento garantizado secuencial 50.0%
damas cuestionadas identificando asociacion marca pero consideran que debe
mejorar mas. Al respecto Bayas (2015) concordd por cuanto sostuvo que la
representacion comercial, garantizando promover las secuencias progresivas de
distribuir las indagaciones publicitarias estratégicas para direccionar a toda las
actividades monitoreadas, desafiando comprobar las ponderaciones obtenidas
reflejados en una estabilidad equivalente de examinar la conservacion de

posicionamiento establecido por la programacién fidelizada institucional.

Promoviendo ponderaciones adquiridas por la agrupacién mediante damas
entre 18 a 35 afios que visitan la galeria WAMI en el Emporio Comercial de
Gamarra, priorizando la nivelacion progresiva personalizada Mia's Fashion
publicitario fue regular, optimizando representaciones 60.0%, damas cuestionadas
mediante identificacion personal programada marca pero consideran que debe
mejorar mas. Al respecto Zambrano (2016) discrepd por cuanto diferenciacion
considerable identifica procesamientos innovadores operacionales, para promover
correspondencia fidelizadas de los solicitantes programados de la instituciéon
comercial. Luego, Pereyra & Yunis (2016) compartieron que la comercializacion
del equipamiento incremento considerablemente las ponderaciones adquiridas de
desenvolvimiento competitivo, implementando secuencias sistematicas para
demostrar la eficiencia acumulada del rendimiento planteado en la entidad

comercial.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind que el nivel del branding de la marca Mia's Fashion
comercial, optimizando ponderaciones adquiridas representativas fue
66.0%, derivando una correspondencia consecutiva branding actual
diferenciando la marca como eficiente, por lo tanto se concluyo que el nivel

del branding de la marca Mia’s Fashion publicitario fue eficiente.

2. Se establecié que el nivel de la identidad de marca o identidad corporativa
de la marca Mia's Fashion comercial, optimizando ponderaciones
adquiridas representativas fue 62.0%, derivando correspondecia
consecutiva identidad corporativa de la marca actual como eficiente, en
definitiva concluyod la nivelkacién progresiva frecuente de la institucion

Mia’s Fashion publicitario fue eficiente.

3. Se logro establecer que el nivel de la asociacion de la marca Mia’s Fashion
comercial, optimizando ponderaciones adquirirdas representativas fue
56.0%, derivando correspondencia consecutivas asociacion de la marca
actual como regular, por lo tanto se concluyé que el nivel de la asociacion

de la marca Mia’s Fashion publcitario fue regular.

4. Se logré establecer nivelacion sugerida de la marca Mia’s Fashion
comercial, optimizando ponderaciones adquiridas representativas fue
50.0%, derivando correspondecia consecutiva imagen en la marca actual
como eficiente, por lo tanto se concluyd que el nivel de la imagen de la

marca Mia’s Fashion publicitario fue eficiente.

5. Se estableciéo que el nivel de la personalidad de la marca Mia’s Fashion
comercial, optiminzando ponderaciones adquiridas representativas fue
60.0%, derivando correspondecia cosnsecutivas personalizada marca
actual como eficiente, por lo tanto se concluyé que el nivel de la

personalidad de la marca Mia’s Fashion publicitario fue eficiente.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Habiéndose determinado que el branding de la marca Mia’s Fashion
comercial fue eficiente se recomienda que la gerencia de la empresa
implemente mecanismos para seguir mejorando la identificacion
correspondida, logrando la asociacion personalizada con otras marcas
complementarias, incrementando la imagen publicitaria y promoviendo las
demandas distributivas, finalmente seguir mejorando la prospectiva

comecial que reflejara determiando posicionamiento productivo.

2. Habiéndose determinado la diferenciaicbn comercial Mia’s Fashion fue
eficiente se recomienda que la gerencia siga mejorando la identidad de la
marca a través de la aplicacion de agrupaciones deduciones valorizadas
deberan definir funcionalidad operativa con la priordad capataciéon mayor

acumulacion comensales y que estos estén completamente satisfechos.

3. Habiéndose determinado que la asociaciéon de la marca Mia's Fashion
comercial fue regular se recomienda que la gerencia implemente programas
de capacitacion para sensibilizar a sus vendedores con el cliente, con el
propdsito de mejorar su relacion, rescatar el conocimiento tanto positivo
como negativo de los clientes para ofrecerle productos de acuerdo a su
personalidad, mejorar los atributos de las prendas y que la empresa se

base en valores positivos a favor de los clientes.

4. Habiéndose determinado que la imagen de la marca Mia’'s Fashion
comercial fue eficiente se recomienda que la gerencia continle con la
politica de mejorar la percepcion del cliente hacia las prendas y marca y
gue se mantenga la relacion positiva que han mantenido durante mucho

tiempo.
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5. Habiéndose determinado que la personalidad de la marca Mia’s Fashion
comercial fue eficiente se recomienda que la gerencia contintde ofreciendo
un servicio donde se resalte la amabilidad de los vendedores, la implicacion
en el proceso de venta y el sentimiento que el vendedor debera poner

cuando se realiza una venta o se atienda al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento

Favor su apoyo para el llenado de encuesta de La MYPE Mia’s Fashion, para saber si indentifican y aceptan la marca.
Por favor marque una de las categorias de la escala, en donde:

(N) Nunca (CN) Casi nunca (AV) A Veces (CS) Casi siempre (S) Siempre
BRANDING Escala
IDENTIDAD DE MARCA O IDENTIDAD CORPORATIVA N|[CN|AV |[CS|S

1 | La creacioén de las prendas de la marca Mia’s Fashion es atractivo

La creatividad de las prendas te identifican con la marca Mia’s Fashion

Crees que la marca Mia’s Fashion mantiene su calidad

Con que frecuencia Mia’s Fashion hace campafias para conservar su marca

Mia’s Fashion le ofrece valor agregado en sus productos

Mia’s Fashion cumple con sus expectativas

2
3
4
5 | Mia’s Fashion conserva su innovacion en sus prendas
6
7
8

Cuando piensa en comprar asocia la marca Mia’s Fashion

ASOCIACION DE LA MARCA

9 | Se siente identificado con Mia’s Fashion

10 | Considera que la marca Mia’s Fashion refleja sentimientos es sus disefios

11 | Siente confianza en la calidad de las prendas que le brinda Mia’s Fashion

12 | La atencioén por parte de los trabajadores en buena

13 | Se encuentra satisfecho al comprar en Mia’s Fashion

14 | Cree que existe mala percepcién hacia la marca Mia’s Fashion

15 | Ha tenido una mala experiencia con la marca Mia’s Fashion

16 | La comunicacion que existe entre sus clientes es constante

17 | La marca le brinda atencion personalizada a diferencia de la competencia

18 | Reconoce los valores asociado de la marca Mia’s Fashion

IMAGEN DE LA MARCA

19 | La sensacion que tiene hacia la marca Mia’s Fashion es buena

20 | Percibe que la calidad de los productos es buena

21 | Se siente identificado con la marca Mia’s Fashion

22 | Al comprar la marca Mia’s Fashion le inspira confianza

PERSONALIDAD DE LA MARCA

23 | Recomendaria la marca Mia’s Fashion

24 | La marca Mia’s Fashion le da exclusividad

25 | Te resulta atractivo comprar las prendas de la marca

26 | Te resulta atractivo usar las prendas de la marca

27 | Es accesible contactar con la tienda

28 | Se le hace facil reconocer la marca Mia’s Fashion

29 | Hay delicadeza en la presentacion de sus prendas

30 | La exhibicién de las prendas es adecuada para su venta




Anexo 2: Matriz De Consistencia

. . . . . Metodologia
PROBLEMA OBJETIVOS Variables Dimensiones Indicadores ITEMS Likert Instrumento g
Problema principal: Objetivo principal: Tipo de Investigacién
., En qué medida se lleva a Determinar en qué
¢Enq . medida se lleva a i La investigacion es descriptiva, porque
cabo el branding de la . Creacion 1,2 .
L > cabo el Branding de . busca confrontar la teoria con la
marca Mia’s Fashion en el . Identidad de ; . . .
. : la marca Mia's Mantenimiento 3.4 5 realidad, sera de nivel correlacional, y
emporio  comercial  de . ; marca o Ot P o
- Fashion en el Emporio . ; estd interesada en el andlisis de la
Gamarra, La Victoria - . identidad S ]
Lima? Comercial de corporativa  Promesa 6,7 relacién del branding y el
’ Gamarra, La Victoria. p Relac 3 posicionamiento de la marca Mias
Obieti €laciones Fashion en el C.C.Gamarra, La
. Jetivos Victoria 2018.
Problemas secundarios:  secundarios: .
Nunca / Casi
¢En qué medida se lleva a Determinar la relacion nunca/A
cabo la relacion de la  de laidentidad de Sentimientos 9,10, 11 veces / Casi Cuestionario Disefio
identidad de marca y el marcay el branding Conocimientos siempre /
branding de la marca Mia’'s  de la marca Mia’s Asociaciones positivos 12 13 Siempre La investigacion es de disefio no
Fashion en el emporio Fashion en el emporio de la marca Conocimientos experimentaL transversak Segun
comercial de Gamarra, La comercial de Gamarra negativos 14, 15 Hernandez, Fernandez y Baptista
Victoria — Lima? — La Victoria — Lima. Atributos 16, 17 (20'1'4) no experilm(e_ptal dp?rgue dno Ze
"En qué medida se lleva a ~ Valores 18 realizan manipulacion deliberada de
éaboq la relacion de las Cotablecer la relacion las variables, y transversal, porque
. de las asociaciones de recopila datos en un solo momento
asociaciones de la marca y .
el branding de la marca '2Marcay elbranding - granging dado.
Mia’'s Fashion en el de la marca Mia’s
emporio  comercial de Fashion en el emporio blacié
Gar%arra La Victoria . comercial de Gamarra Imagen de 5 Poblacion
amana: _ La Victoria — Lima. marca Percepcion del 19. 20
Lima? consumidor '
¢En qué medida se lleva a Conocer la relacién de Loa habitantes de Gamarra
cabo la relacion de la la imagen de marca y
imagen de marca y el el branding de la Relacion del
branding de la marca Mia’s marca Mia’s Fashion consumidor con la 21, 22 Tipo de Muestreo
Fashion en el emporio en el emporio marca
comercial de Gamarra, La comercial de Gamarra
Victoria — Lima? — La Victoria — Lima. No probabilistico e intencional
Esencia de la marca 23,24
¢En qué medida se lleva a Determinar la relacion Personalidad de
cabo la relacion de la de la personalidad de marca ;
; p _ Atractivo 25, 26 Muestra
personalidad de marca 'y el marca y el branding
branding de la marca Mia’s de la marca Mia's Presencia 27,28
Fashion en el emporio Fashion en el emporio La muestra fue de 250 damas entre 18
comercial de Gamarra, La comercial de Gamarra Consecuencias de la 59 30 a 35 afios del C.C Gamarra

Victoria — Lima?

— La Victoria — Lima.

marca
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Anexo 3: Tabla de especificaciones del instrumento

Tabla 4

Tabla de especificaciones

Variable Dimensién Peso Indicadores items Escala de medicién
Creacion 1,2
Identidad de .
malrca o Mantenimiento 3,4,5
%
identidad 30%
) Promesa 6,7
corporativa
Relaciones 8
Sentimientos 9,10,11 Escala Likert
Conocimientos positivos 12,13
Asociacion de o i ,
la marca 30% Conocimientos negativos 14,15
Branding Atributos 16,17 1. Siempre
Valores 18 2. Casi siempre
_ 3. Aveces
Percepcion del 19.20 4. Casi nunca
Imagen de la 20% consu_rpidor _ ' 5. Nunca
marca Relacion del consumidor
21,22
con la marca
Esencia de la marca 23,24
: Atractivo 25,26
P%rsonalldad 20%
€ marca Presencia 27,28
Consecuencia de la marca 29,30
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Anexo 4: Validez del Instrumento
Tabla 5

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° items Indicadores Media DE V Aiken
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 1 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 2 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 3 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 4 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 5 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 6 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Iltem 7 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 8 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 9 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 10 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 11 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00




Relevancia 4 0,00 1,00
Item 12 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 13 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 14 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 15 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 16 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 17 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 18 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 19 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 20 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 21 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 22 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 23 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
ltem 24 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Item 25 Relevancia 4 0,00 1,00
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Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Iltem 26 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Iltem 27 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Iltem 28 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 29 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00
Relevancia 4 0,00 1,00
Item 30 Pertinencia 4 0,00 1,00
Claridad 4 0,00 1,00

Se determind que el instrumento es valido en base al Coeficiente de Validez V de

Aiken, con un resultado de 1.00 para el instrumento.
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Anexo 5: Detalle de confiabilidad del instrumento

Tabla 6

Detalle de confiabilidad del instrumento

Max 4 V =V de Aiken
Min 1 X -1 X = Promedio de calificacion de jueces.
K 3 V = K K = Rango de calificaciones (Max-Min)
I = Calificacién mas haia nnsihle

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Con valores de V Aiken como V=0.70° més son adecuados (Charter , 2003).

Medi . Interpretacion
J1 J2 a DE V Aiken de 12V Aiken
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 1 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 3 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 4 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 5 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 6 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 7 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 8 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 9 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 14 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 16 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 17 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 19 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 20 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 21 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 22 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 23 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 24 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 25 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 | Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 27 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 28 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 29 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 30 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Anexo 6: Instrumento de validacién

ﬁ UNIVERSIDAD CésAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Branding de la marca
Mia’s Fashion en el Emporio Comercial de Gamarra, La Victoria - Lima - 2018
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Anexo 7: Base de datos
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Anexo 8: Escala de valoracion del instrumento

Tabla 7
Escala de Valoracion

Dimensiones W Media Desv'iacic’)n
preguntas estandar
Branding 30 107.21 18.599
Identidad de Marca 8 28.86 6.866
Asociacion de la Marca 10 34.50 6.840
Imagen de la marca 4 14.98 2.924
Personalidad de marca 8 28.86 6.866

ESCALA DE ESTANINO = MEDIA + 0.75 * DESVIACION ESTANDAR

Dimensiones Bajo Medio Alto
Branding 30-93 94-119 120-150
Identidad de Marca 8-24 25-34 35-40
Asociacion de la Marca 10-29 30-39 40-50
Imagen de la marca 4-12 13-17 18-20
Personalidad de marca 8-24 25-34 35-40
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Anexo 9: Autorizacion de la entidad

Lima, 05 de octubre del 2018

Sefores

Universidad Cesar Vallejo

Asunto: Autorizacién de ejecucién de tesis

En atencion a la solicitud presentada por las alumnas del decimo ciclo
de la carrera de Administracion Nathali Alvarez Meza Y Wilmer Sernaque
Sernaque, donde expresan realizar una investigacion en cuanto a
Posicionamiento de la marca Mia’s Fashion en El emporio comercial
Gamarra, La Victoria — Lima 2018, la empresa autoriza su ejecucién dentro
de nuestro local comercial, recalcando el compromiso de brindarle las
facilidades para la recoleccion de datos y la informacién que fuese

necesario, con la intension de identificar mejoras para nuestro local.

Atentamente;

%

is

Jos/ do Cuellar Vicente
DNI: 40369844

RUC: 10403698445
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Anexo 10: Resultados de estadistica descriptiva

Tabla 8

Creacion de las prendas de la marca Mia’s Fashion es atractivo

i ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 5 10,0 10,0 10,0
Casi nunca 2 4.0 4,0 14,0
A veces 6 12,0 12,0 26,0
Valido o
Casi siempre 25 50,0 50,0 76,0
Siempre 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 3 : Pregunta N° 1 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 1

En la Tabla 8 y Figura 3, se observa que un 50.0% de las damas entre 18 a 35
afios que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que la creacion de las prendas de la marca Mia’s Fashion

casi siempre atractiva, 24.0% consideran que siempre, 12.0% a veces, 10.0%
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nunca y 4.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

la creacién de las prendas de la marca Mia’s Fashion casi siempre atractiva.

Tabla 9

La creatividad de las prendas te identifica con la marca Mia’s Fashion

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Casi nunca 3 6,0 6,0 18,0
A veces 10 20,0 20,0 38,0
Vélido o
Casi siempre 21 42,0 42,0 80,0
Siempre 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 4 : Pregunta N° 2 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 2

En la Tabla 9 y Figura 4, se observa que un 42.0% de las damas entre 18 a 35
afnos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que la creatividad de las prendas casi siempre te

identifican con la marca Mia’s Fashion, 20.0% consideran que siempre, 20.0% a
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veces, 12.0% nunca y 6.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas
consideraron que la creatividad de las prendas casi siempre te identifican con la

marca Mia’s Fashion.

Tabla 10

Crees que la marca Mia’s Fashion mantiene su calidad

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 2 4,0 4,0 4,0
Casi nunca 1 2,0 2,0 6,0
A veces 5 10,0 10,0 16,0
Vélido o
Casi siempre 27 54,0 54,0 70,0
Siempre 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 5 : Pregunta N° 3 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Pregunta 3
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En la Tabla 10 y Figura 5, se observa que un 54.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre la marca Mia’s Fashion mantiene su
calidad, 30.0% consideran que siempre, 10.0% a veces, 4.0% nunca y 2.0% casi
nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre la

marca Mia’s Fashion mantiene su calidad.

Tabla 11

Con qué frecuencia Mia’s Fashion hace campafias para conservar su marca

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Nunca 9 18,0 18,0 18,0
Casi nunca 6 12,0 12,0 30,0
) A veces 10 20,0 20,0 50,0
Valido o
Casi siempre 14 28,0 28,0 78,0
Siempre 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 6 : Pregunta N° 4 del Instrumento de Branding

)
=]

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 4
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En la Tabla 11 y Figura 6, se observa que un 28.0% de las damas entre 18 a 35

afios que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre la marca Mia’s Fashion hace campafas

para conservar su marca, 22.0% consideran que siempre, 20.0% a veces, 18.0%

nuncay 12.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

casi siempre la marca Mia’s Fashion hace campafas para conservar su marca.

Tabla 12

Mia’s Fashion conserva su innovacion en sus prendas

Frecuencia

Nunca 6

Casi nunca 3

A veces 8

Valido o

Casi siempre 19

Siempre 14

Total 50

Porcentaje

12,0
6,0
16,0
38,0
28,0
100,0

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
12,0 12,0
6,0 18,0
16,0 34,0
38,0 72,0
28,0 100,0
100,0

Figura 7 : Pregunta N° 5 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 5

Casi siempre Siempre
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Enla Tabla 12 y Figura 7, se observa que un 38.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamatrra,

encuestadas afirmaron que casi siempre Mia’s Fashion conserva su innovacién en

sus prendas, 28.0% consideran que siempre, 16.0% a veces, 12.0% nunca y 6.0%

casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre

Mia’s Fashion conserva su innovacion en sus prendas.

Tabla 13

Mia’s Fashion le ofrece valor agregado en sus productos

Valido

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

Total

5
3
11
15
16
50

Frecuencia Porcentaje

10,0
6,0
22,0
30,0
32,0
100,0

Porcentaje
valido

10,0
6,0
22,0
30,0
32,0
100,0

Figura 8 : Pregunta N° 6 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

10,0
16,0
38,0
68,0
100,0

Porcentaje

Munca

Zasi nunca

A veces

Pregunta 6

Casi siempre

Siempre

61



En la Tabla 13 y Figura 8, se observa que un 32.0% de las damas entre 18 a 35
afios que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que siempre Mia’s Fashion le ofrece valor agregado en sus
productos, 30.0% consideran que casi siempre, 22.0% a veces, 10.0% nunca y
6.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi
siempre Mia’s Fashion le ofrece valor agregado en sus productos.

Tabla 14

Mia’s Fashion cumple con sus expectativas

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Casi nunca 5 10,0 10,0 22,0
A veces 10 20,0 20,0 42,0
Vélido
Casi siempre 18 36,0 36,0 78,0
Siempre 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 9 : Pregunta N° 7 del Instrumento de Branding

Porcentaje
]

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 7

62



En la Tabla 14 y Figura 9, se observa que un 36.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre la marca Mia’s Fashion cumple con sus
expectativas, 22.0% consideran que siempre, 20.0% a veces, 12.0% nunca y
10.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

siempre Mia’s Fashion cumple con sus expectativas.

Tabla 15

Cuando piensa en comprar asocia la marca Mia’s Fashion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 4 8,0 8,0 8,0
Casi nunca 2 40 40 12,0
A veces 17 34,0 34,0 46,0
Valido
Casi siempre 17 34,0 34,0 80,0
Siempre 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 10 : Pregunta N° 8 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Siempre

Casi nunca A veces Casi siempre

Pregunta 8
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En la Tabla 15 y Figura 10, se observa que un 34.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre cuando piensa en comprar asocia la

marca Mia’s Fashion, 34.0% consideran que a veces, 20.0% a veces, 8.0% nunca

y 4.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

siempre cuando piensa en comprar asocia la marca Mia’s Fashion.

Tabla 16

Se siente identificado con Mia’s Fashion

Nunca
Casi nunca
. A veces
Valido o
Casi siempre
Siempre

Total

Frecuencia Porcentaje

6
3
9
19
13
50

12,0
6,0
18,0
38,0
26,0
100,0

Porcentaje
véalido

12,0
6,0
18,0
38,0
26,0

100,0

Figura 11 : Pregunta N° 9 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

12,0
18,0
36,0
74,0

100,0

Porcentaje

Munca

Casi nunca

A veces

Pregunta 9

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 16 y Figura 11, se observa que un 38.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre se siente identificado con Mia’s Fashion,
26.0% consideran que siempre, 18.0% a veces, 12.0% nunca y 6.0% casi nunca.
Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre se siente
identificado con Mia’s Fashion.

Tabla 17

Considera que la marca Mia’s Fashion refleja sentimientos es sus disefios

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Casi nunca 5 10,0 10,0 22,0
A veces 12 24,0 24,0 46,0
Vélido o
Casi siempre 14 28,0 28,0 74,0
Siempre 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 12 : Pregunta N° 10 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 10

65



En la Tabla 17 y Figura 12, se observa que un 28.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre considera que la marca Mia’s Fashion

refleja sentimientos es sus disefios, 26.0% consideran que siempre, 24.0% a

veces, 12.0% nunca y 10.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas

consideraron casi siempre que la marca Mia’s Fashion refleja sentimientos es sus

disenos.
Tabla 18

Siente confianza en la calidad de las prendas que le brinda Mia’s Fashion

Nunca
Casi nunca
- A veces
Valido o
Casi siempre
Siempre

Total

Frecuencia Porcentaje

1
2
10
21
16
50

2,0
4,0
20,0
42,0
32,0
100,0

Porcentaje
vélido
2,0
4,0
20,0
42,0
32,0
100,0

Figura 13 : Pregunta N° 11 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

2,0
6,0
26,0
68,0
100,0

Porcentaje

Munca

Casi nunca

A veces

Pregunta 11

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 18 y Figura 13, se observa que un 42.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre siente confianza en la calidad de las
prendas que le brinda Mia’s Fashion, 32.0% consideran que siempre, 20.0% a
veces, 4.0% casi nunca y 2.0% nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas
consideraron casi siempre sienten confianza en la calidad de las prendas que le
brinda Mia’s Fashion.

Tabla 19

La atencion por parte de los trabajadores en buena

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 2 40 4,0 4,0
A veces 9 18,0 18,0 22,0
Valido Casi siempre 27 54,0 54,0 76,0
Siempre 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 14 : Pregunta N° 12 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Munca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 12

67



En la Tabla 19 y Figura 14, se observa que un 54.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre la atencion por parte de los trabajadores
en buena, 24.0% consideran que siempre, 18.0% a veces, 4.0% nunca y ninguno
casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre la

atencioén por parte de los trabajadores en buena.

Tabla 20

Se encuentra satisfecho al comprar en Mia’s Fashion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 3 6,0 6,0 6,0
Casi nunca 1 2,0 2,0 8,0
A veces 7 14,0 14,0 22,0
Vélido o
Casi siempre 22 44,0 44,0 66,0
Siempre 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 15 : Pregunta N° 13 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 13
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En la Tabla 20 y Figura 15, se observa que un 44.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre se encuentra satisfecho al comprar en

Mia’s Fashion, 34.0% consideran que siempre, 14.0% a veces, 6.0% nuncay 2.0%

casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre se

encuentran satisfechos al comprar en Mia’s Fashion.

Tabla 21

Cree gue existe mala percepcion hacia la marca Mia’s Fashion

Frecuencia Porcentaje

Nunca 13

Casi nunca 10

) A veces 10
Valido o

Casi siempre 8

Siempre 9

Total 50

26,0
20,0
20,0
16,0
18,0
100,0

Porcentaje
valido

26,0
20,0
20,0
16,0
18,0

100,0

Figura 16 : Pregunta N° 14 del Instrumento de Branding

Porcentaje

acumulado

26,0
46,0
66,0
82,0
100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 14

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 21 y Figura 16, se observa que un 26.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que nunca cree que existe mala percepcion hacia la marca

Mia’s Fashion, 20.0% consideran que casi nunca, 20.0% a veces, 18.0% siempre

y 16.0% casi siempre. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

nunca creen que existe mala percepcion hacia la marca Mia’s Fashion.

Tabla 22

Ha tenido una mala experiencia con la marca Mia’s Fashion

Frecuencia Porcentaje

Nunca 10

Casi nunca 25

) A veces 8
Valido o

Casi siempre 3

Siempre 4

Total 50

20,0
50,0
16,0
6,0
8,0
100,0

Porcentaje
valido

20,0
50,0
16,0
6,0
8,0
100,0

Figura 17 : Pregunta N° 15 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

20,0
70,0
86,0
92,0
100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 15

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 22 y Figura 17, se observa que un 50.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi nunca ha tenido una mala experiencia con la
marca Mia’s Fashion, 20.0% consideran que nunca, 16.0% a veces, 8.0% siempre
y 6.0% casi siempre. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

nunca han tenido una mala experiencia con la marca Mia’s Fashion.

Tabla 23

La comunicacion que existe entre sus clientes es constante

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 7 14,0 14,0 14,0
Casi nunca 4 8,0 8,0 22,0
A veces 9 18,0 18,0 40,0
Vélido o
Casi siempre 16 32,0 32,0 72,0
Siempre 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 18 : Pregunta N° 16 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 5

71



En la Tabla 23 y Figura 18, se observa que un 32.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre la comunicacion que existe entre sus

clientes es constante, 28.0% consideran que siempre, 18.0% a veces, 14.0%

nunca y 8.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

casi siempre la comunicacion que existe entre sus clientes es constante.

Tabla 3

La marca le brinda atencion personalizada a diferencia de la competencia

Frecuencia Porcentaje

Nunca
Casi nunca 4
) A veces
Valido -
Casi siempre 18
Siempre 13
Total 50

12,0
8,0
18,0
36,0
26,0
100,0

Porcentaje

valido
12,0
8,0
18,0
36,0
26,0
100,0

Figura 19 : Pregunta N° 17 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

12,0
20,0
38,0
74,0
100,0

Porcentaje

Zasi nunca

A veces

Pregunta 17

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 24 y Figura 19, se observa que un 36.0% de las damas entre 18 a 35

afios que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre la tienda brinda atencion personalizada a

diferencia de la competencia, 26% consideran que siempre, 18.0% a veces, 12.0%

nunca y 8.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

casi siempre la tienda brinda atencion personalizada a diferencia de la

competencia.
Tabla 25

Reconoce los valores asociados de la marca Mia’s Fashion

Frecuencia Porcentaje

Nunca 8
Casi nunca 6
A veces 10

Vaélido o
Casi siempre 14
Siempre 12
Total 50

16,0
12,0
20,0
28,0
24,0
100,0

Porcentaje
valido

16,0
12,0
20,0
28,0
24,0
100,0

Figura 20 : Pregunta N° 18 del Instrumento de Branding

Porcentaje

acumulado

16,0
28,0
48,0
76,0
100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 18

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 25 y Figura 20, se observa que un 28.0% de las damas entre 18 a 35

afios que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre reconoce los valores asociado de la

marca Mia’s Fashion, 24.0% consideran que siempre, 20.0% a veces, 16.0%

nuncay 12.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

casi siempre reconocen los valores asociados de la marca Mia’s Fashion.

Tabla 4

La sensacion que tiene hacia la marca Mia’s Fashion es buena

Frecuencia Porcentaje

Nunca
Casi nunca 4
A veces 11
Vaélido -
Casi siempre 19
Siempre 13
Total 50

6,0
8,0
22,0
38,0
26,0
100,0

Porcentaje
valido
6,0
8,0
22,0
38,0
26,0
100,0

Figura 21: Pregunta N° 19 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

6,0
14,0
36,0
74,0

100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 5

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 26 y Figura 21, se observa que un 38.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre la sensacion que tiene hacia la marca

Mia's Fashion es buena, 26.0% consideran que siempre, 22.0% a veces, 8.0%

casi nunca y 6.0% nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que

casi siempre la sensacion que tienen hacia la marca Mia’s Fashion es buena.

Tabla 5

Percibe que la calidad de los productos es buena

. i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

vélido

Nunca 4 8,0 8,0

Casi nunca 3 6,0 6,0

A veces 7 14,0 14,0

Valido

Casi siempre 18 36,0 36,0
Siempre 18 36,0 36,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 22 : Pregunta N° 20 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

8,0
14,0
28,0
64,0

100,0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Pregunta 5

Siempre
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En la Tabla 27 y Figura 22, se observa que un 36.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que siempre percibe que la calidad de los productos es

buena, 36.0% consideran que casi siempre, 14.0% a veces, 8.0% nunca y 6.0%

casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que siempre

perciben que la calidad de los productos es buena.

Tabla 6

Se siente identificado con la marca Mia’s Fashion

Valido

Nunca
Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Total

Frecuencia Porcentaje

3
2
10
19
16
50

6,0
4,0
20,0
38,0
32,0
100,0

Porcentaje
valido
6,0
4,0
20,0
38,0
32,0
100,0

Figura 23 : Pregunta N° 21 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

6,0
10,0
30,0
68,0

100,0

Porcentaje

Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre

Pregunta 5

76



En la Tabla 28 y Figura 23, se observa que un 38.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre se siente identificada con la marca Mia’s

Fashion, 32.0% consideran que siempre, 20.0% a veces, 6.0% nunca y 4.0% casi

nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre se

sienten identificadas con la marca Mia’s Fashion.

Tabla 7

Al comprar la marca Mia’s Fashion le inspira confianza

. i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
vélido
Nunca 6 12,0 12,0
Casi nunca 5 10,0 10,0
A veces 8 16,0 16,0
Valido
Casi siempre 17 34,0 34,0
Siempre 14 28,0 28,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 24 : Pregunta N° 22 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

100,0

12,0
22,0
38,0
72,0

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre

Pregunta 22

Siempre
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En la Tabla 29 y Figura 24, se observa que un 34.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre al comprar la marca Mia’s Fashion le

inspira confianza, 28.0% consideran que siempre, 16.0% a veces, 12.0% nunca y

10.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

siempre al comprar la marca Mia’s Fashion le inspiran confianza.

Tabla 30

Recomendaria la marca Mia’s Fashion

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4

A veces 10

Valido Casi siempre 17
Siempre 19

Total 50

8,0
20,0
34,0
38,0

100,0

Porcentaje
valido
8,0
20,0
34,0
38,0
100,0

Figura 25 : Pregunta N° 23 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

8,0
28,0
62,0

100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 5

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 30 y Figura 25, se observa que un 38.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que siempre recomendaria la marca Mia’s Fashion, 34.0%

consideran que casi siempre, 20.0% a veces, 8.0% nunca y ninguno casi hunca.

Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que siempre recomendarian la

marca Mia’s Fashion.

Tabla 31

La marca Mia’s Fashion le da exclusividad

Frecuencia Porcentaje

Nunca 6
Casi nunca 5
A veces 10

Vaélido o
Casi siempre 15
Siempre 14
Total 50

12,0
10,0
20,0
30,0
28,0
100,0

Porcentaje
valido
12,0
10,0
20,0
30,0
28,0
100,0

Figura 26 : Pregunta N° 24 del Instrumento de Branding

Porcentaje

acumulado

12,0
22,0
42,0
72,0
100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 5

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 31 y Figura 26, se observa que un 30.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre la marca Mia’s Fashion le da la

exclusividad, 28.0% consideran que siempre, 20.0% a veces, 12.0% nunca y

10.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

siempre la marca Mia’s Fashion les da la exclusividad.

Tabla 32

Te resulta atractivo comprar las prendas de la marca

Frecuencia Porcentaje

Nunca 6
Casi nunca 5
A veces 9

Vaélido o
Casi siempre 16
Siempre 14
Total 50

12,0
10,0
18,0
32,0
28,0
100,0

Porcentaje
vélido
12,0
10,0
18,0
32,0
28,0
100,0

Figura 27 : Pregunta N° 25 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

12,0
22,0
40,0
72,0
100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 5

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 32 y Figura 27, se observa que un 32.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre le resulta atractivo comprar las prendas

de la marca, 28.0% consideran que siempre, 18.0% a veces, 12.0% nunca y

10.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

siempre le resultan atractivos comprar las prendas de la marca.

Tabla 8

Te resulta atractivo usar las prendas de la marca

Frecuencia Porcentaje

Nunca 3
Casi nunca 2
A veces 12

Vaélido o
Casi siempre 18
Siempre 15
Total 50

6,0
4,0
24,0
36,0
30,0
100,0

Porcentaje
valido
6,0
4,0
24,0
36,0
30,0
100,0

Figura 28 : Pregunta N° 26 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

6,0
10,0
34,0
70,0

100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 5

Casi siempre

Siempre
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En la Tabla 33 y Figura 28, se observa que un 36.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre le resulta atractivo usar las prendas de la

marca, 30.0% consideran que siempre, 24.0% a veces, 6.0% nunca y 4.0% casi

nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre le

resulta atractivo usar las prendas de la marca.

Tabla 94

Es accesible contactar con la tienda

i ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
vélido
Nunca 7 14,0 14,0
Casi nunca 5 10,0 10,0
) A veces 10 20,0 20,0
Vaélido o
Casi siempre 15 30,0 30,0
Siempre 13 26,0 26,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 29 : Pregunta N° 27 del Instrumento de Branding

Porcentaje
acumulado

14,0
24,0
44,0
74,0

100,0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Pregunta 5

Siempre

82



En la Tabla 34 y Figura 29, se observa que un 30.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre es accesible contactar con la tienda,

26.0% consideran que siempre, 20.0% a veces, 14.0% nunca y 10.0% casi nunca.

Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre es accesible

contactar con la tienda.

Tabla 10

Se le hace facil reconocer la marca Mia’s Fashion

) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
vélido
Nunca 7 14,0 14,0
Casi nunca 6 12,0 12,0
A veces 9 18,0 18,0
Valido o
Casi siempre 15 30,0 30,0
Siempre 13 26,0 26,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 30 : Pregunta N° 28 del Instrumento de Branding

Porcentaje

acumulado

14,0
26,0
44,0
74,0
100,0

Porcentaje

Munca Zasi nunca A veces Casi siempre

Pregunta 28

Siempre
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En la Tabla 35 y Figura 30, se observa que un 30.0% de las damas entre 18 a 35

afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,

encuestadas afirmaron que casi siempre se le hace facil reconocer la marca Mia’s

Fashion, 26.0% consideran que siempre, 18.0% a veces, 7.0% nunca y 6.0% casi

nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre se les

hace facil reconocer la marca Mia’s Fashion.

Tabla 11

Hay delicadeza en la presentacion de sus prendas

Frecuencia Porcentaje

Nunca 5
Casi nunca 3
A veces 9

Vaélido o
Casi siempre 18
Siempre 15
Total 50

10,0
6,0
18,0
36,0
30,0
100,0

Porcentaje
valido

10,0
6,0
18,0
36,0
30,0

100,0

Figura 31: Pregunta N° 29 del Instrumento de Branding

Porcentaje

acumulado

10,0
16,0
34,0
70,0
100,0

Porcentaje

Casi nunca

A veces

Pregunta 29

Casi siempre

Siempre

84



En la Tabla 36 y Figura 31, se observa que un 36.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre hay delicadeza en la presentacion de sus
prendas, 30.0% consideran que siempre, 18.0% a veces, 10.0% nunca y 6.0%
casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi siempre
hay delicadeza en la presentacion de sus prendas.

Tabla 12

La exhibicion de las prendas es adecuada para su venta

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
vélido acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Casi nunca 4 8,0 8,0 20,0
) A veces 11 22,0 22,0 42,0
Valido o
Casi siempre 15 30,0 30,0 72,0
Siempre 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 32 : Pregunta N° 30 del Instrumento de Branding

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Pregunta 30

85



En la Tabla 37 y Figura 32, se observa que un 30.0% de las damas entre 18 a 35
afos que visitaron la galeria WAMI en el Emporio Comercial de Gamarra,
encuestadas afirmaron que casi siempre la exhibicion de las prendas es adecuada
para su venta, 28.0% consideran que siempre, 22.0% a veces, 12.0% nunca y
8.0% casi nunca. Por lo tanto, las damas encuestadas consideraron que casi

siempre la exhibicion de las prendas es adecuada para su venta.
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