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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
branding con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA
E.l.LR.L, San Lorenzo, 2021. La investigacion fue de enfoque cuantitativo de tipo
Aplicado con un alcance descriptivo correlacional porque evalué el grado de
asociacion o relacién entre dos o mas variables. El disefio de investigacion fue
no experimental de corte transversal porque se realiz6 sin manipular las variables
La poblacion total fue de 478 clientes compuesta por hombres y mujeres de
diferentes edades de 20 a 51 afios a mas en la evaluacion de las variables de
investigacion se utilizé los cuestionarios del Branding bajo el autor de Davila
(2019) vy la variable de posicionamiento propuesto por el autor Zavala & Carmen,
(2018), ambos instrumentos fueron validados mediante juicio de expertos, se
comprobd su fiabilidad a través del Alpha de crombach, 0.984 para la variable
branding y para el posicionamiento 0.972; lo cual indica que la fiabilidad es
buena. Los resultados muestran que si existe relacion significativa del branding
con el posicionamiento de de la empresa Servicios Generales MI GRANJA
E.l.LR.L, San Lorenzo, 2021 (0,851; correlacion positiva alta, p-valor < 0.05). De
esta manera se afirma que, mientras mejor se desarrollen las actividades y
procesos orientados a la mejora del branding en la empresa, podra incrementar
su nivel de posicionamiento en el mercado, esto como resultado a la relacion que

existe entre las variables abordadas y considerando su alto nivel de correlacion.

Palabras claves: Branding, posicionamiento, clientes.
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Abastract

The present study had the general objective of determining the relationship
between branding and the positioning of the company Servicios Generales Ml
GRANJA EIRL, San Lorenzo, 2021. The research was of a quantitative approach
of Applied type with a correlational descriptive scope because it evaluated the
degree of association or relationship between two or more variables. The
research design was non-experimental, cross-sectional because it was carried
out without manipulating the variables. Branding questionnaires under the author
of Davila (2019) and the positioning variable proposed by the author Zavala &
Carmen, (2018), both instruments were validated through expert judgment, their
reliability was verified through the Crombach Alpha, 0.984 for the branding
variable and 0.972 for positioning; which indicates that the reliability is good. The
results show that there is a significant relationship between branding and the
positioning of the company Servicios Generales MI GRANJA E.L.LR.L, San
Lorenzo, 2021 (0.851; high positive correlation, p-value < 0.05). In this way, it is
affirmed that, the better the activities and processes aimed at improving branding
in the company are developed, it will be able to increase its level of positioning in
the market, this as a result of the relationship that exists between the variables

addressed and considering their high level of correlation.

Keywords: Branding, positioning, clients.



INTRODUCCION

Dentro de un contexto predominado por la alta competitividad, las empresas
estadn en la constante busqueda de elementos y herramientas que les
permita abarcar la mayor cantidad de mercado y posicionarse como el
maximo referente de la actividad comercial en su sector, favoreciendo la
aceptacion de sus clientes. Sin embargo, este es un proceso que toma
bastante tiempo y recursos durante sus etapas de generacién, pues no es
algo que se puede comprar con bienes materiales, sino que, este elemento
al ser intangible y mas aun determinado por el publico, las empresas deben
hacer los méritos suficientes para despertar el interés en las personas.
Durante su etapa inicial si sigue haciendo bien las cosas, esta se puede
convertir en fidelizacion que ocasionara encontrar el posicionamiento dentro
del mercado. Precisamente esta es la problematica de las empresas a nivel
mundial no logran alcanzar el posicionamiento esperado o proyectado
durante la conformacion del modelo de negocio. Esto responde a diferentes
factores de caracter interno que estan relacionados con el bajo interés de
muchos directivos en el desarrollo de estrategias de fidelizacion orientadas
a generar mas que eso, sino que estén enfocadas en desarrollar el
posicionamiento como recurso para la rentabilidad y subsistencia

empresarial.

Esta realidad no es ajena en nuestro pais, pues la confianza del publico hacia
las empresas estd deteriorada debido a malas practicas por las mismas
empresas o debido a la eleccién de una mala estratega que solo terminan
proyectando una imagen perjudicial en el publico, asi lo afirma el diario RPP
noticias (2020), cuando menciona que, en el afio 2019, la informacion anual
que reporta la consultora Deloitte en 42 paises, que no tienen una buena
percepcion acerca de las empresas, en ese contexto, consideran que las
empresas no se diferencian ni en los productos ni servicios que ofertan,
siendo un porcentaje relativamente alto(68%) (p.3), el 22% de los
encuestados no tienen confianza en las empresas; esta afirmacion es
reforzada por el diario Perd 21 (2017) cuando menciona que, muchos

empresarios peruanos creen que las estrategias de posicionamiento estan



reservadas solo para actividades comerciales de gran magnitud. Sin

embargo, no pueden estar mas equivocados. (p.2).

En el caso de la empresa Servicios Generales MI GRANJA, mediante
conversacion con los representantes de la empresa, a raiz de eso se han
observado falencias en cuanto al nivel de posicionamiento de la empresa,
referente a los criterios de deseabilidad, la empresa no brinda productos
con buenas caracteristicas y de garantia con el cual el cliente se sienta
satisfecho, los precios no son los adecuados debido a las deficiencias en la
calidad de los productos y servicios ofertados, muchas veces los productos
no son duraderos debido a que rapido se deterioran, referente a los criterios
de cumplimiento, no tienen un segmento de mercado definido, no posee
una amplia clientela que le permita posicionarse o incrementar su cuota de
mercado, finalmente el cliente muestra insatisfacciones debido a la mala
atencion brindada, no se desarrolla una adecuada comunicacion con el

cliente y no se realiza servicio postventa.

La presente investigacion tendra como problema general: ¢Cual es la
relacion entre el branding con el posicionamiento de la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021? y como problemas
especificos: ¢De qué manera se relaciona la identidad de marca o identidad
corporativa con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA, E.I.LR.L, San Lorenzo, 20217?, ¢(De qué manera se relaciona las
asociaciones de marcas con el posicionamiento de la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L, San Lorenzo, 2021?, ¢De qué manera se
relaciona la imagen de la marca o imagen corporativas con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.R.L,
San Lorenzo, 2021?, ¢ De qué manera se relaciona el valor de marca con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.R.L,
San Lorenzo, 20217, ¢De qué manera se relaciona la personalidad de la
marca con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA, E.I.R.L, San Lorenzo, 20217

La presente investigacion se justifica en los siguientes criterios: Desde el
enfoque tedrico se justifica en los siguientes autores, para la variable
branding a Llopis (2011) en su libro Branding & Pyme y para la variable

2



posicionamiento, al autor Lane (2008) en su libro Administracién estratégica
de marca, en tanto para la justificacion practica, sera util para que la
empresa tenga a disposicion lineamientos necesarios para mejorar su
imagen dentro del mercado competitivo, aplicando las herramientas del
branding proporcionadas en la investigacion, desde el marco social, sera
Gtil para que la empresa realice mejoras en cuanto a su imagen proyectada
hacia el publico y competidores y por ultimo desde la perspectiva
metodoldgica se considera a la teoria cientifica de Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014), como la base metodoldgica que regira esta investigacion,
asi mismo estara de acuerdo a las normativas de CONCYTEC- 2018,
teniendo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, alcance descriptivo

correlacional, con un disefio no experimental de corte trasversal.

En cuanto a los objetivos, se tiene como objetivo general: Determinar la
relacion entre el branding con el posicionamiento de la empresa Servicios
Generales MI GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021 y como objetivos
especificos: Determinar la relacién entre la identidad de marca o identidad
corporativa con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA E.LLR.L, San Lorenzo, 2021, Describir la relacion entre las
asociaciones de marcas con el posicionamiento de la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021. Describir la relacién
entre la imagen de la marca o imagen corporativas con el posicionamiento
de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.
Describir la relacion entre el valor de marca con el posicionamiento de la
empresa Servicios Generales MI GRANJA E.l.LR.L, San Lorenzo, 2021.
Describir la relacion entre la personalidad de la marca con el posicionamiento

de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.

En cuanto a las hipotesis, se tiene como hipotesis general: Existe relacion
significativa entre el Branding con el posicionamiento de la empresa
Servicios Generales MI GRANJA E.lLR.L, San Lorenzo, 2021 y como
hipotesis especificas: Existe relacion significativa entre la identidad de
marca o0 identidad corporativa con el posicionamiento de la empresa
Servicios Generales Ml GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021, Existe relacion

significativa entre las asociaciones de marcas con el posicionamiento de la



empresa Servicios Generales MI GRANJA E.l.LR.L, San Lorenzo, 2021,
Existe relacion significativa entre la imagen de la marca o imagen
corporativas con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales M
GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021, Existe relacion significativa entre el
valor de marca con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales
MI GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021 y existe relacion significativa entre
la personalidad de la marca con el posicionamiento de la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.



MARCO TEORICO

Para el presente trabajo de investigacion se han tomado estudios anteriores
tanto a nivel internacional, nacional y local que servirdn como antecedentes:
Alvear, C. (2017), en su investigacion titulada: El branding como modelo para
mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion
de snacks de Tungurahua. (Tesis de pregrado). Universidad Técnica de
Ambato, Ecuador. Estuvo guiado bajo el objetivo de identificar las estrategias
de branding que son aplicadas en las organizaciones, aprovechando las
oportunidades y su posicionamiento para optimizar los ingresos financieros
de la empresa, el tipo de investigacion fue descriptiva, disefio no
experimental, la poblacion fue de 300, la muestra fue de 169, la técnica fue
la encuesta, el instrumento fue el cuestionario. El resultado principal fue el
Branding, es un instrumento de mercadeo, muy provechosa, porque su
correcto uso para establecer, promocionar la marca de cualquier producto o
servicio crea un valor muy distinto al de las otras marcas, diferenciandose de
su competencia, permitiendo alcanzar la superioridad y un alto nivel de
posicionamiento sobre su competencia. Concluyé que: el célculo del Chi
Cuadrado Calculado y el Chi Cuadrado Tabulado, se puede manifestar que
Chi 2c= 18.6 y es > Chi 2t=3.84, evidenciando que el Branding mejoraré el

nivel de posicionamiento en el area de produccion.

Cevallos, L. (2019), en su investigacion titulada: El branding y su impacto en
la atencién a la marisqueria “Brisa y Mar”. (Tesis de pregrado). Universidad
Técnica de Ambato, Ecuador. Estuvo guiado bajo el objetivo de Investigar el
branding y su impacto en la atencion del cliente de la marisqueria “Brisa y
Mar”, tipo de investigacion fue descriptivo, de alcance exploratorio, disefio
no experimental, la poblacion fue 300 personas, la muestra fue de 169, la
técnica, la encuesta, el instrumento, el cuestionario. El resultado principal fue
la percepcion que tiene los clientes al escuchar el nombre “Brisa y Mar”,
donde un 86% de los encuestados lo percibe con restaurante y el 14% con
parrillada es decir el nombre si esta relacionado con el servicio que ofrece a
los clientes, pero de la misma manera hay un porcentaje minimo que no
reconoce a la marca de la marisqueria incluso estando en el lugar

mencionado. Concluyé que: existe un impacto positivo entre ambas



variables, obteniendo el Chi Cuadrado Calculado y el Chi Cuadrado
Tabulado, aseverando que Chi 2c= 29.04 y es > Chi 2t=3.84; dando a
conocer que las estrategias del Branding permitira mejorar la atencion en la

empresa.

Ruiz, H. (2020), en su investigacion titulada: Publicidad BTL para el
posicionamiento de la marca Galoppe en la empresa manufacturas Guerrero
de la ciudad de Ambato. (Tesis de pregrado). Universidad Técnica de
Ambato, Ecuador. Estuvo guiado bajo el objetivo de elaborar un plan de
publicidad BTL para el posicionamiento de la empresa, tipo de investigacion
fue descriptivo, de alcance inductivo — deductivo, de disefio no experimental,
la poblacion y muestra fue de 38 personas, la técnica, la encuesta, el
instrumento, el cuestionario. El resultado principal fue que, la empresa
necesita desarrollar estrategias orientadas a la publicidad que le ayuden a
mejorar su presencia en el mercado, de modo que pueda ganar mas clientes,
teniendo en cuenta que los atractivos visuales son una buena herramienta
para captar la atencion del publico y luego fidelizarlos con la calidad ofrecida.
Concluyé existe relacion significativa entre ambas variables, obteniendo un
(3,84); Como X2(Calculado) = 8,14 > (Mayor que) X2(Tabla) = 3.84, la
publicidad ayudd a que la organizacion maximice y fidelice a su clientela,

posicionandose en un alto nivel sobre el resto de su competencia.

Para el nivel nacional, se cité a: Miguel, D. (2019), en su investigacion
titulada: El branding y su incidencia en el posicionamiento de la Empresa de
Transportes Huanchaco S.A en el distrito de Trujillo, 2019. (Tesis de
pregrado). Universidad César Vallejo, Truijillo, Pera. Tipo correlacional, de
alcance descriptivo, disefio no experimental, la poblacion fue 53, 731 y la
muestra fue de 384 personas, la técnica, la entrevista y el instrumento, la
guia de entrevista y el cuestionario. El resultado principal fue que se
determind el nivel de aplicacién del Branding, se encuentra en un nivel alto
con el 47% debido a que es una empresa que se mantiene en el mercado ya
gue es atractiva en cuanto a su disefio sus colores; su marca es conocida
durante varios afios. Dichos resultados se deben a que la Empresa de
Transportes Huanchaco S.A mantiene una mejora constante, en cuanto a la

adquisiciéon de nueva flota de microbuses, lo cual es un plus para la empresa,



con el fin de generar una buena imagen para la empresa. Concluy6 que: el
Branding incide regularmente en el posicionamiento, arrojando un 4.58 con
sig. O valor p 0.00, segun la prueba de normalidad, lo cual indica que se
admite la hipotesis alternativa, entonces la distribucién de los datos del
Branding no es normal. Asimismo, para el posicionamiento el resultado
arrojado es 6.28 con sig. 0.00, lo cual indica que al momento de distribuir las
cifras, no fueron las convenientes, por lo cual no se puede aplicar pruebas

estadisticas no paramétricas.

Davila, M. ( 2019), en su investigacion titulada: Branding y marketing digital
en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019. (Tesis de
pregrado). Universidad César Vallejo, Lima, Peru. El tipo de investigacion fue
bésica, de alcance correlacional, disefio no experimental, poblacion y
muestra fue 45 clientes, la técnica fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario. El resultado principal fue que se comprob6 que entre ambas
variables existe una relacion, con un p valor de 0.000 y un coeficiente de
correlaciéon de 0.654. Concluyé que: muestra una correlacion positiva
considerable, y una sig.=0.000, respecto al Branding es bueno, porque
instauro las técnicas e indicadores en funcion a las actividades relacionadas
con los objetivos de la organizacion, conllevando a dar un buen uso las

herramientas del marketing digital.

Astupifia, M. (2018), en su investigacion titulada: Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C.- San Isidro, 2017. (Tesis
de pregrado). Universidad Autonoma del Perl, Lima, Perd. Tipo de
investigacion fue no experimental, de alcance correlacional, disefio
descriptivo, poblacion y muestra 100, técnica fue la encuesta y el instrumento
el cuestionario. El resultado principal fue que existe una semejanza
moderada entre ambas variables, con un coeficiente de correlacion de 0,346
y un p valor de 0.000. Concluy6 que: la relacién es positiva y alta, deduciendo
qgue los procesos de gestion que son aplicadas en los procedimientos de
acuerdo a lo que plante6 en un inicio, dieron los resultados esperados para

gue el posicionamiento sea favorable en el mercado competitivo.

Mientras que, a nivel local, se cité a Escobedo, Y. & Sandoval, R. (2016), en
su investigacion titulada: El branding y el posicionamiento de supermercado
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la inmaculada de la ciudad de Tarapoto durante el primer semestre del afio
2015. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martin de Porres,
Tarapoto, Perd. Estuvo guiado bajo el objetivo de instaurar la relacion
existente entre el branding y el posicionamiento, en el primero semestre del
afio 2015, tipo de investigacion no experimental, de alcance correlacional,
disefio basico, la poblacién fue 8974, la muestra fue de 198, la técnica, el
fichaje y la encuesta, instrumentd, la ficha de texto y el cuestionario. El
resultado principal fue la recoleccion de los datos de todas las respuestas,
planteadas en el cuestionario, para las dos variables, segun la escala de
Likert. De acuerdo a la variable de branding, dimensién imagen del producto
e indicador de recuerdo de la marca, se observé que los clientes opinan que
el 60% es regular, el 38% es bueno y un 2% es malo. Concluyeron que: se
pudo observar en el andlisis de correlacién es de 0.771, siendo mayor a 0.05,
concluyendo que existe una relacion directa y también es significativo porque
le valor es de 0.000 y esto es menor que 0.05, significa que mientras mayor
sea la imagen de marca proyectada por el supermercado La Inmaculada,
mayor sera el nivel de posicionamiento, por lo tanto, la hipotesis alterna es

aceptada.

Garcia, A. & Rios, A. (2018), en su investigacion titulada: Marketing
relacional y el nivel de posicionamiento de la empresa EDIPESA S.R.L, de
la ciudad de Tarapoto en el afio 2017. (Tesis de pregrado). Universidad
Nacional de San Martin, Tarapoto, Perl. Estuvo guiado bajo el objetivo de
determinar la relaciobn que existe entre ambas variables. El tipo de
investigacion fue aplicada, de alcance descriptivo, el disefio no experimental,
la poblacién fue 700 clientes, la muestra fue 62, la técnica, la encuesta y el
instrumento, el cuestionario. El resultado principal fue con respecto al
objetivo principal, llegando a conocer tras aplicar la prueba de Pearson, se
logré evidenciar que entre ambas variables existe relacion, con un p valor de
0,000 y un coeficiente de correlacién de 0.652. Concluyeron que: el nivel de
posicionamiento es alto, porque la empresa logré influenciar positivamente
en los usuarios, generando un impacto de su imagen ante la sociedad y los

puntos estratégicos de venta fueron incrementando.



Flores, K. (2019), en su investigacion titulada: Marketing directo y su relacion
con el posicionamiento de la empresa J & J Transportes y Soluciones
Integrales S.A.C., en la ciudad de Tarapoto- 2017. (Tesis de pregrado).
Universidad César Vallejo, Tarapoto, Peru. Estuvo guiado bajo el objetivo de
determinar la relacion del marketing directo con el posicionamiento. Tipo de
investigacion descriptiva correlacional, alcance béasico, disefio no
experimental, la poblacion fue de 250 y la muestra fue de 152 consumidores,
técnica, la encuesta, instrumento, el cuestionario. El resultado principal fue
que el marketing directo, es regular, dando a conocer que la empresa brind6
todas las informaciones necesarias hacia su publico objetivo, logrando
satisfacer sus necesidades a la mayoria, mediante las paginas y programas
que implementaron, asimismo, mantenian una comunicacion constante con
sus clientes, reforzando la confianza y asegurando a su clientela, ademas,
existia un personal encargado de aclarar las dudas o reclamos que los
clientes presentaban, logrando fidelizarlos aiin mas. Concluy6 que: existe
una correlacion moderada entre ambas variables, con un p valor de 0,000 y
un coeficiente de correlacion de 0,355; por lo que se acepta la (Hi)

rechazando la (Ho).

Esta investigacion se sustenta bajo las teorias de diferentes autores citados
por cada variable de estudio. En cuanto a la variable Branding, se cita como
autor principal a Llopis (2011), menciona que, el Branding permite seguir
una estructura de los procesos que se va realizar para crear una marca,
emplear correctamente los procedimientos, realizando una buena
planificacion, organizacion, control y direccion, adhiriendo un dltimo que se
ha venido mencionando por algunas investigaciones, que es la integraciéon
del capital humano, en donde cumple un rol importante para el desarrollo y
crecimiento de la organizacion. (p. 29). Mancheno & Gamboa (2017), hacen
mencion que las puertas hacia un mundo dedicado a la comercializacion se
abrirdn y tendran mayores oportunidades si es que las organizaciones hacen
uso de sus correctas estrategias en la aplicacion de sus funciones
estructurales, es decir, que la aplicacién del Branding es la llave para que los
objetivos instaurados puedan generar mejores logros y éxitos, beneficiando

el progreso y desarrollo de la empresa. (p.83). Para Llamas (2013), esta
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estrategia es lo que hace que las empresas se diferencien de las demas,
cada una emplea y adopta los mejores enfoques y pasos para que los
clientes se fidelicen y se familiaricen por si solos sin la necesidad de que se
den a conocer los bienes con las que cuentan la empresa, pero esto dara

resultado si los directores encargados lo desarrollan correctamente. (p.224).

Yoganathan; Roper; McLeay & Machado (2020), sostuvieron que, la
identificacion de cuatro focos cruciales para la marca son la transparencia,
responsabilidad, conectividad y creatividad, asimismo se considera de gran

importancia tener en cuenta los procedimientos del branding. (p. 3)

Lane (2020), menciona que, no todas las marcas son de importancia para el
consumidor, asimismo comprende la importancia de esta teoria, que es forjar

lazos con el consumidor y contribuir relaciones beneficiosas. (p. 996)

Gawrysiak; Burton; Jenny & Williams (2020), manifestaron que, el
consumidor genera lealtad en las comunidades locales, asimismo el
branding proporciona publicidad en cuanto a plataformas y esto también
propicia lealtad a la marca, el conocimiento de la marca y la calidad percibida

y asociadas a ella. (p. 3)

Powell (2018), menciona que, las nuevas tendencias en la construccion de
la marca, es el segmento del producto y este se enfrenta a cambios que
muchas veces requieren estrategias y se complementan con modelos de

negocio. (p. 497)

Khurram; Qadeer; Sheeraz (2018), da a conocer que, la marca se refiere a
que el consumidor esté relacionado y se determine de igual manera la
situacion, ya sea el recuerdo de la marca es la reproduccion del consumidor
y este tiene conocimiento previo mediante la experiencia. (p. 220)

Segun Sales (2017), menciona que, los contextos que lo definen al Branding
se ve influenciado depende a los avances comerciales y el crecimiento de
los mercados, asimismo, por las necesidades cambiantes que presenta la

humanidad de acuerdo a las actualizaciones e innovaciones que exige este
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mundo globalizado. La marca da a conocer el importe y la importancia de
firma, como también es conocido por muchas instituciones, en cada uno de
las fases auténticos, al empezar era conocida como la identificacion, pero al
pasar el tiempo, consigue un importe indeterminado y sapiente, como
también buscaba la manera de distanciarse a medida que el producto no
fuera convincente para el publico objetivo. Realmente, lo que la marca da a
conocer es que siempre tratdé de dar a comunicar a la sociedad sobre la
imagen, aspectos positivos 0 negativos, pero transmitiendo su valor de
producto, logrando calidad en los semblantes creando vinculos emocionales

sobre la marca. (p. 20).

Gonzélez & Pesantez (2015) sustentan que, el Branding es una nocién que
se mantiene en una expresion frecuente, pero los que tienen y dominan mas,
son los que recurren con frecuencia a sus términos. Puesto que es indudable
que las entidades si tienen que recurrir al branding, pero haciéndolo mas
entendible y con un parentesco a marcas productivos. Aun asi, en el entorno
real el branding abarca mas de lo que una empresa espera lograr. La marca
es el transcurso de instauraciéon en el que se representan los bienes y
concepciones de una imagen y se coligan a un caracter de vida. Es el modo
de matizar una utilidad a diferencia de los demas por intermedio de los valores
gue personifica, consiguiendo resaltar lo impalpable de la marca. (p.68).

Para Veladsquez; Carvajal & Gonzalez (2017), alude que la impresiéon de la
imagen particular es congruentemente anénimo intrinsecamente del rubro de
la mercadeo y las semejanzas representativas, esta basado en experiencias
pasadas en relacion a la sabiduria y la informacion. La marca es en primer
término una causa de noticia que esta ordenado con un conjunto de técnicas,
las relaciones de las actividades comerciales, la habilidad de transacciones
de las compafias y sus haberes con las mercancias de utilizacion de una
cierta cantidad de una poblacion. Por consiguiente, se refiere a un prodigio
confuso que inicia de la declaracion y el mercadeo para combinar con
cuestiones tan numerosos como los ganancias del establecimiento o
asociacion, de los viables mercados o las posibles clientelas hacia quien va

encaminada esta noticia, por tanto, fundamentalmente marcha de la mano con
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otros prodigios de informacion de manera abundante que conseguirian
aprovechar como semejanza de la representacion en que se resuelve un

recado y se hace rebasar a mucha gente, gracias al mundo virtual. (p. 134).
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Figura 1: Los procesos que se deben monitorear en trade marketing

Fuente: Marketing branding.

Hernandez; Figueroa & Correa (2018), la marca es la estructura principal de
toda entidad, la base de donde podra dar inicio a cierto negocio ya sea sobre
un producto o un servicio la cual quiera establecer. Por consiguiente, la labor
de toda organizacion es ir aprendiendo para ir creandola, dando forma,
estableciendo disefios tanto interno como externo, hacer una estructura
integrando todo los procesos en general, dar forma al producto o servicio
que sera implantado en el mercado que van ocupar. Los cambios que se
vienen dando en la sociedad son alun mas cambiantes y exigentes, esto
conlleva una restructuracion de forma global, crear productos o servicios que
realmente logren satisfacer a los usuarios, haciéndose mas tedioso
encontrar un incentivo que complazca a los consumidores. Después para
gue la creacion de una marca esté completa es primordial direccionar, alinear
y conocer el entorno del mercado, conocido como el estudio del mercado,
referente a ello dependera la fiabilidad, sostenibilidad y posicionamiento que

tendra una organizacion, si desconocen la funcion mencionado con
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anterioridad es posible que todo lo planificado se convierta en decepcion
porque obtendran mas perdidas que ingresos, cerrando por completo dicho

negocio, viéndose en la obligacion de desaparecer del mercado competitivo.
(p. 34).

Para Villarroel; Carranza & Cardenas (2017), examinaron que el significado
de la marca desde su ilustracion mas basico, las tipologias imperceptibles
que debe efectuar una marca, las inconstantes que se deben desplegar para
dividir la importancia de marca, la compatibilidad, ubicacion y temperamento
de una imagen. Se detalla las resistencias que comunican las coloraciones
en funcion a la psicologia del color, y se detallan los mecanismos de un
logotipo como el caracter esquematizado aprovechado para indicar la valides
de una marca. (p. 686). Climent & Navarro (2017) aseveran que, para
generalizar un pronunciamiento con relacion a la marca personal o branding,
se supone dos factibles pendientes: por un lado, el enfoque que se tiene en
lo personal, como otro, la opinidbn o cometarios que referente a otro individuo,
en otras palabras, la reputacion. En este aspecto, una de las operaciones
mas reveladoras al momento de aplicar una marca individual, reside en

transgredir en la mision activa de la transparencia y de la popularidad. (p.70).

Para Almeyda & George (2017), mencionan que, ha habido muchas
definiciones de la marca en la literatura de marketing. La complejidad del
concepto trajo una multiplicidad de conceptualizaciones, el desarrollo de un
grupo de expertos menciona que es la combinacion de asociaciones y
comportamientos que llevaron a los productos de marca a obtener
incrementos en ventas y margenes de beneficio en comparacién con los que
no tienen marca, asimismo, todos los recursos que una organizacion posee
se relaciona con la marca, con la imagen que se quiere dar a conocer al
publico en general. Una marca también es conocido como la firma que
identifica a una empresa, de como los consumidores podran imaginarse de
sus servicios con tan solo observar la firma (marca), en las cuales influenciara
mucho para que los mismos tomen una decisibn de compra, Si son
convencidos por solo fijarse en la imagen, las estrategias del Branding estan

cumpliendo con todos los pasos establecidos en la entidad, obteniendo
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consumidores fidelizados y comprometidos con la marca, asi como también

un alto nivel de posicionamiento. (p. 10).

Asimismo Mayorga (2019), precisa que la método que da término al progreso
de todo este transcurso trascendental de la estructuracion de una marca es
considerablemente confusa. Asi como sucede con el potencial de la marca,
concurre un desconcierto atavico al momento de mencionar a este método,
comenzando desde la opinién profesional como desde el contorno erudito.
Acorde a lo mostrado edificamos una mezcla hipotética de practicos para
conseguir delimitar el método de la comision de marcas. Para eso,
consideramos los primordiales aditamentos que estarian encaminados a la
reconstruccién de un cuadro especulativo primordial. Conforme con esta
conceptualizacion atestiguamos que el encargo de marca se atiende como
una causa trascendental completo, de naturaleza multidisciplinario, que logra
formar coherentemente todas las gestiones y recapitulaciones que van a dar
caracter a la marca con un semblante a la agudeza de sus representativos.
(p. 224).

Del mismo modo Mayorga (2019), indica que la informacion que da a conocer
una marca es la, adaptacion con lo mostrado en el marco tedérico y, una vez
desarrollados los resumenes primordiales que estructuran toda la parte de la
edificacién elemental de la marca, vamos a detallar los primordiales manuales
gue establecen la parte de comunicacion de la marca. Asi se podra analizar

los elementos clave que van a ordenar la tactica de comunicacién de la marca:
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Figura 2: Sistema de gestion de marca

Fuente: Estrategias y gestion de marca

Segun Fernandez; Hernandez & Sanz (2018), admite que en la actualidad si
una entidad no gestiona correctamente su marca, perdera todo lo planificado,
llegando a la quiebra sin antes haber emprendido su negocio. Esta posicién
no solo se describe exclusivamente a su importe como componente distintivo
a su rivalidad mercantil, pues la marca difunde, en consecuencia, estas
situaciones para adjudicarse unas listas mas complicados que van desde
conceder distinguido simbolo. El simple acceso a los diferentes equipos y el
bajo precio que conjetura la fabricacion de investigacion en linea, incitan que
los individuos de incomparables horizontes socioeconémicos fabriquen
conjuntos de informacién que establece una escena respaldado para la visién
de estos nuevos clientes, acreditados ultimamente en la argumentacion

académica como principales. (p. 20).
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Figura 3: La marca del personal
Fuente: Influencer, personal branding and politiccal idiology on twitter

Ademas Idrovo (2017), menciona que la identidad visual es el aspecto mas
palpable de la identidad corporativa, en las que se contienen emblemas como
el calificativo de la asociacion, su logotipo, su tipografia, su color; lo cual
poseen como objetivo crear identificacion fisica hacia la organizacion. Al fin'y
acabo, afrontan dichas técnicas ya que profundizan el seudénimo de la
corporacion y el lema no son rigurosamente percibidos. En funcion a los
conceptos de dichos autores, tanto el nombre de la comparfia como su frase
consiguen ser divulgados por medios no visuales como la radio, o el método
conocido como el boca a boca, y por légica no corresponderian estar
estimados ajustadamente dentro de la identidad visual y corporativa sino
intrinsecamente de una nueva clasificacibn segun y en relacibn a su

terminologia. (p. 48).

Sin embargo Ballester (2018), menciona que después de conocer el término
de marca general, el branding se presenta en manifestar lo que nos hace
Gnicos y demostrativo de condicién sensata. Debe estar establecido en
nociones, en valores, en el compromiso y la independencia, emprende en lo
particular de la persona, debe afirmar en asumir algo que contribuir y crear de
forma firme, integra y posteriormente hacer todo lo operable para exponer a
la sociedad. (p. 10). De la misma forma se muestra las importancias
relacionadas, segun Ballester (2018), menciona que la marca de personal
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precisa estar al tanto de cualesquiera de las técnicas coherentes con: la
identificacion digital, notoriedad digital, estampa digital y espacios de marca,
pues su intuicion es indispensable para ello, porque todo esto podra en
lineamiento para que la marca pueda ser creada y que en un furo pueda ser
resistente y viable.
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Figura 4: 7 pilares para crear tu marca personal en el trabajo

Fuente: Personal branding

Del mismo modo Adibah & Salina (2016), argumentan que la llave para una
marca segura era alcanzar la correspondencia entre una organizacion y sus
miembros de equipo. Para detallar esta relacion y manifestar su categoria en
el argumento se apela a la hipétesis de la psicologia, donde alude que el
branding esta vinculado a las opiniones personales con razén a un cambio
entre una persona y la empresa. En base a esta teoria, las expectativas de
los trabajadores referente a la imagen, ha sido un tema muy hablado,
pensaban que si la imagen de una compafia era conocida por distintos
medios, por consiguiente ello tendieran mayores pagos y de forma puntual,
pero si sucederia caso contrario, presentarian inconvenientes, como un mal

clima laboral, pero para eso se requiere un buen plan por parte de la
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organizacion para manifestar a los trabajadores presentes y potenciales que

es un ambiente de trabajo en buenas condiciones. (p. 691).

EMPLOYER BRANDING
*  Application
Development
Economic

- TURNOVER INTENTION

Interest
Social

Figura 5: Modo de investigacion entre la marca del empleador

Fuente: Engaging people with employer branding

Las dimensiones del Branding, estan establecidas por el autor Llopis (2011),
quien define las siguientes: Identidad de marca o identidad corporativa.
Son las virtudes que una empresa cuenta para poder identificarse del resto
de la competencia, son grupos de acciones que se relacionan con la manera
de identificar los pasos para gestionar cabalmente la imagen que daran a
conocer hacia los usuarios. La empresa se identificara dando a conocer su
ideologia, sus normas a seguir, su contexto histérico, su personal, sus
valores y sus planes, en donde los clientes tendran una visién positiva sobre
la marca de la empresa. Son aspectos y cualidades, muchas de ellas fisicas
y otros son impalpables pero con una sola funcién de transmitir una buena
imagen hacia su publico objetivo logrando superar las percepciones y
expectativas de los consumidores. (p. 31) Asociaciones de marcas. Es la
forma de como las personas imaginan la marca, de acuerdo a los diferentes
medios que utilizan las organizaciones para dar a conocer su marca,
generando una imagen positiva 0 negativo, si el producto o servicio logro
superar sus expectativas pero sobre todo satisfacer sus necesidades.
Muchas de estas asociaciones se originan de acuerdo a las opiniones que
las personas tienen sobre la imagen, sumandose a esto los canales de
comunicacion y las reiteradas veces que una persona se acerque a la
empresa. Segun las perspectivas que tienen los consumidores respecto a la
marca, se dan alternativas para ir maximizando aun mas las positivas en

cambio de presentar el caso contrario sera un poco complicado volver a
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plantearse y restructurarse todas las estrategias ya planificadas y mucho

mas si ya se ha iniciado. (p. 32).

La tercera dimension es la Imagen de la marca o imagen corporativas. Es
la agrupacion de distintas definiciones que el consumidor se genera para
constituir la marca, poco a poco va tomando forma para que la imagen ya
sea constituida. Son las impresiones que poseen las empresas en funcion a
las visiones que presentan los consumidores. La imagen se basa en las
percepciones que la persona da a entender sobre la marca, las
imaginaciones que sean venido acumulando respecto a la marca, tanto
favorable como desfavorable. El logotipo juega un papel fundamental en la
imagen de una empresa, debe cumplir con todos los indicadores y técnicas
para satisfacer a los consumidores, como lo imagina la marca, mediante sus
productos o servicios que dicha empresa esta ofertando. Dando a entender,
los resultados que se obtienen de las funciones cognitivas y los sentimientos
de las personas que tienen sobre la marca, ademas, conociendo cuan
importante y valioso son los aspectos que se plantearon para estructurar una
marca. (p. 33) Valor de marca: En esta dimension se resalta el nivel de
posicionamiento, depende mucho el reconocimiento que tienen los
consumidores en la sociedad sobre la marca, si estan bien posicionado han
logrado alcanzar un alto nivel de posicionamiento. Es mas que todo dar la
mayor importancia a la marca, aplicando las mejores herramientas del

Branding para generar un alto valor de la marca. (p. 35).

La quinta dimensién es la Personalidad de la marca: Hace mencién més
gue todo a la ética que presenta la marca, su esencia, como dar una pausa
y ver qué cualidades necesita y debe implementar para perfeccionar la
marca, asi mismo, es un valioso componente del marketing evidenciando
que los consumidores toman una decisidon por las cualidades que una
empresa da conocer sobre su marca, lo que realmente quieren dar a
entender hacia su segmentacion de mercado, eligiendo a las que cumplen

con los requisitos que los mismo consumidores se planifican. (p. 34).
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Para la segunda variable denominada posicionamiento, se citd a Lane
(2008), define que, para que una organizacion pueda seguir con claridad las
funciones para obtener un buen nivel de posicionamiento y obtener gran
cantidad de clientela en el mercado que se establecio, debe priorizar las
principales estrategias y dar a conocer todas la funciones a su equipo de
trabajo en general, dar conocimiento sobre los objetivos, explicar haciendo lo
mas entendible posible, sin importar el cargo que ocupen, hacer que cada
colaborador conozca las funciones especiales de las estrategias del
marketing, esto asegurara un desarrollo continuo y viable con el fin de obtener
un buen posicionamiento, diferenciandose de las otras competencias. (p.
110). Para, Davila, et al (2019), para obtener un alto nivel de posicionamiento,
es de suma importancia que los clientes logren detectar la imagen de la
agrupacion con solo escuchar el nombre, con los atributos e informaciones
precisas sobre sus bienes a ofrecer, que sus percepciones sean cumplidas.
(p.134).

Zhiwei (2021), menciona que, Jiang Siyu, desarrollo en China, las demandas
del consumo de la gente son diversificado y personalizado, ademas requiere
de productos no solo para satisfacer las necesidades béasicas. Actualmente el
mercado nacional tiene competencia homogénea sin embargo se caracteriza

por las diferentes formas de poder llegar al cliente. (p. 2)

Fayvishenko (2018), da a conocer que, que el posicionamiento de marca
también se manifiesta como la atencion sobre su desarrollo , por lo que
muchas veces el problema se debe a la falta de comprensién sobre unay

otra marca. (p. 245)

Kalam (2020), menciona que, el valor de la marca por encima del beneficio
funcional del producto siempre juega un papel importante en el
posicionamiento del producto y es que con el conocimiento el consumidor

ayuda a seleccionar las marcas de los productos. (p. 428)

Segun Chedraui (2017), menciona que, la particularidad tradicional de situar

una marca es propagando las tendencias del producto para destacar los
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rasgos mas notorios, instituyendo asi la diferencia. Una marca es distinguida
por un consumidor importante como un grupo de caracteres y de
agrupaciones intelectuales. Consecutivamente indica la preeminencia
profesional, que es una virtud finalista el cual compone una habilidad o
practica especifico que alcanza desplegar una empresa y que la instala en un
enfoque de distincion haciéndolo visible para la competencia. Las
preeminencias del competidor corresponden estar asentadas en incitar
distincién y contribuir un conocimiento particular y exclusivo, que consientan
ser el constituyente definitivo al efectuar una compra. (p. 38) Saltos, et al
(2014) sostienen que, los mapas de posicionamiento admiten estar al tanto de
la impresion de los consumidores en relacion a la utilidad y a la competencia
concurrentes en los negocios y el uso de la interaccidén para conseguir en los

clientes una proporcién mas resaltante entre la empresa y los consumidores.
(p.7).

Para Ramos; Valdivia & Vidaurre (2019), analizaron que el reposicionamiento
ya sea de una empresa 0 una marca, se focalizé en implementar un puesto
gue se dedique netamente a establecer estrategias, técnicas, herramientas e
indicadores en funcion a detectar basicamente las mejores oportunidades de
mercado, logrando generar un gran impacto respecto al rubro que se dedique
la empresa, maximizando sus ingresos e incrementando su productividad de
forma global. Como también, pueda que el implementar nuevos puestos no
genere los resultados deseados, originando que la organizacion paralice todos
los avances ya especificados, por temor a que su inversion se quede en la
nada y solo se queden con lo que venian ya desarrollando. Pero a pesar de
ello algunas organizaciones asumieron el reto teniendo buenos resultados y
como también en la que esta funcién solo dio resultados permanentes, a veces
resultaba y otras no, como también en casos mas extremos cayeron en el
fracaso. Por lo tanto, para que las empresas logren concretar con lo planeado,
deben seguir constantemente las normas que se implantan ellos mismos, asi
como también capacitarse mucho y estar continuamente atentos a cada

cambio que se puedan originar. (p. 27).
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Sin embargo Gémez (2019), define que, todo acontecimiento siempre tiene un
porque y una meta por la cual luchar, en la mayoria de los asuntos busca
obtener mayores recursos fijos, y muchas organizaciones utilizan algunas
estrategias para alcanzar ese fin, por ejemplo el Marketing, que ayuda a
equilibrar e indemnizar las insuficiencias y candidaturas de las clientelas, ya
gue tiene la ocupacion primordial de desenvolver y perfeccionar los servicios
0 negocios que van encaminados particularmente con relacion a los deseos
del cliente, igualmente, se refiere como una mejoria frente a las demas
competencias ya que se originan nuevas satisfacciones y requerimientos en
el mercado, y porgue surgen desconocidos fragmentos que en tiempos atras
no fueron mencionados. Ademas de eso, mediante el posicionamiento, una
empresa que no es conocida, puede compensar con vigor la necesidad del
usuario, al organizar un perfil intelectual del producto o servicio con sus
desemejantes distintivos, logrando que éste apalee una apreciacion real y le
dé sentido al mismo. Pero para que ocurran estos casos, se debe establecer
una comunicacién dinamica de las propiedades, rendimientos o valores
individuales de la ganancia, prestacion o marca, al conjunto objetivo

anticipadamente apartado en base a la habilidad industrial. (p. 166).

Segun Estrada; Elida; Cifuentes & Ayovi (2017), sefiala que el la ubicacion
que tendra una empresa, también se da en el contexto de la mercantilizacion:
reside en las potencias obstinados que cercan a la sociedad. Se debe
emprender de la situacibn del mercadeo, para después investigar
congruencias y descubrir coacciones. El ambiente de la mercadotecnia esté
mezclado por todos los factores y las fuerzas que aquejan el desplazamiento
de la institucion para dar inicio las actividades comerciales convincentes con
las ganancias esperadas. El marketing de una compafiia hace posible

segmentar en el macro ambiente y el microambiente.
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MACROAMBIENTE: [ F, Demogrificas l

Intermediarios Clientes

Publicos

I F. Tecnolbgicas

Figura 6: La mercadotécnica en el posicionamiento

Fuente: Plan de marketing que influye en el posicionamiento

Carpio; Huanco; Cutipa & Flores (2019), estudiaron que por tal razén el
posicionamiento de marca via web se transfiere por intermedio de las redes
sociales y las paginas virtuales. Las redes sociales es una representacion de
la accion mutua, determinada como un intercambio eficiente entre individuos,
agrupaciones y corporaciones en argumentos complicados. Las tacticas de
posicionamiento precisan la parte que el producto invadira en la imaginacién
de los compradores, en proporcién a los demas productos competitivos.
Posteriormente al proceso de la habilidad del jefe encargado de establecer el
posicionamiento se debe de notificar a través de recomendaciones y cifras,
abreviados que comprendan las emociones del cliente de forma especifica y
sostenible. (p. 4).

Malik; Sudhakar & Mohd (2018), mencionaron que, a través de identificar a
las empresas también existen medios por lo que se puede posicionar uno de
ello es el sentimiento positivo hacia la identidad de la marca, otro de ello es
el modo agradable de poder obtener informacién. La fama de las marcas a
través de una comunicacion. (p. 19)

Rasooli; Bkhsheshi & Zareian (2018), sostuvieron que, la estrategia del

posicionamiento busca posicionarse en el punto desde el punto de vista del
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cliente, asimismo tiene que ver el lugar, las caracteristicas y el entorno que

rodea a la empresa esto con el fin de cumplir las metas. (p. 2)

Para Ortegdn (2017), menciona que el posicionamiento depende de cémo
sacan provecho a las estrategias del marketing, de como dan uso para que lo
apliquen en la creacién de su marca y como lo van a mejorar los productos a
ofertar hacia su publico. Los clientes son los que tienen la dltima palabra
respecto a que la marca sea conocida en el mercado competitivo, como logran
recordar, para eso los consumidores interpretaran la marca ya sea de forma
positiva 0 negativa de acuerdo a las caracteristicas que dan a conocer,
obteniendo distintos comentarios viéndose involucrado tanto la marca como
la empresa. Tener un buen posicionamiento depende de cémo los
consumidores superen sus expectativas, como piensan y sienten por el

producto ofrecido. (p. 14).

Piensa y siente

¢Cuales son sus necesidades

preocupaciones y expectativas?

> 4 =

;Qué dice su entorno, sus
amigos, colaboradores y
circulo de influencia?

¢Como es su entorno, sus
amigos? ;Cual es la oferta
que le ofrece el mercado?

p Dice y hace

¢Cual es la actitud y conducta?

Figura 7: Mapa del posicionamiento de la interaccion de una persona sobre

el producto, servicio o empresa.

Fuente: Imagen y posicionamiento de las marcas.

Segun Montero & El Kadi (2017), enuncia que los principios son los pilares
primordiales para concebir el mencionado posicionamiento, no importa el
rubro de la empresa o cualquier marca con la que se identifique y quiere dar
inicio un conjunto de acciones para aumentar el posicionamiento debe asumir

tres aspectos, los cuales residen y estan instituidos por la identificaciéon, la
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informacion y por ultimo la imagen. Los elementos estan causados por la
necesidad de dominio a una clase y de anular las diferencias de la
competencia, se trata de fundar principios de diferenciacion profesionales. Al
esquematizar las posibles herramientas es transcendental tener en cuenta
que estos deben ser ambicionados para los clientes y que la compaiiia debe

ser competente conllevando a cumplir con semejantes factores. (p. 163).

strategia
Creacion

‘ = ;.,' cde vinculos
—

Contenido |

Clasificacion .
\ / x Red social

Busqueda de
palabras claves ﬁOptimtzacion
«—
del sitio web

Retroalimentacion \ \Dlseﬁo web

Desarrollo de 7 | @ u. Trafico

software Optimizacion
del mapa del sitio

Figura 8: Principales factores que implica en la tecnologia para el

posicionamiento

Fuente: Creacion visual, para obtener un resultado adecuado

Segun Castro; Mercado; Londofio & Hoyos (2017), recalca que, es viable
dialogar de cuatro ejemplos de posicionamiento: 1. Por particularidades, es
cuando una empresa se posiciona de acuerdo a las diferencias que pueda
obtener respecto a las otras. 2. A través del beneficio, en este punto se
destaca el bien ofrecido, que gracias a ello la organizacion logré obtener y
ubicar el nombre y la marca en un nivel alto de acuerdo a su publico meta. 3.
Por su manejo o adaptacion, esto se da cuando los aspectos de cualquier bien
son convincentes y cumplen con los deseos de la segmentacion ya definida.

4. Por competidor, el cual se instituye cuando la utilidad o servicio logra
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desarrollarse y ocupar buenos nichos de mercado, y al mismo tiempo ganar

clientela.

Es transcendental recalcar que el sitio de inicio del posicionamiento es la
imagen, por lo que se deduce que existe una dualidad entre ambos procesos,
estan adaptados intensamente. Es mas, el llevar delante un estudio sobre la
imagen de una empresa 0 marca, no tendrd coherencia, si no se sigue
rigurosamente la estructura o esquema implantado a un comienzo, dando a
entender, si no se le da el importe a la imagen de la organizacion o de su
marca con relacion a sus contrincantes, adicionandolo a la categoria que
recubre el clima organizacional como una tipologia indispensable en la calidad

de atencion al cliente. (p. 236).

Con base en

los atributos
Con base en

Del segundo los beneficios
en el mercado

Tipos de

posicionamiento Con base en
las ocasiones

de uso

Como lider

Comparativo Con base en
los usuarios

Figura 9: Posicionamiento con base de los tributos
Fuente: Plan de marketing en el posicionamiento

Sin embargo Del Rio; Cardona & Simancas (2017), indica que la calidad de
indemnizar las necesidades de los consumidores, la instauracion de importe
retumba natural, pero el asunto enredado, se necesita mucho analisis para

lograr comprender el &mbito competitivo, precisar las necesidades del publico
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y lo que ellos deseen, el esquema de habilidades que igualan a los fragmentos
de mercados con necesidades personales, el posicionamiento de
desconocidos recursos y la valoracion de la seguridad de las tacticas para
conceder un importe mas alto cotejado con el cedido por los adversarios y
edificar contextos propicios que cambien el Organismo de Educacién superior

en una distribucién provechosa. (p. 9).

PROCESD DINANICD ©  Vimcaae ¢
o DEL MERCADOD R HENEFICITS

Figura 10: Importancia de posicionamiento

Fuente: Propuesta de un modelo teérico en el posicionamiento.

Lane (2008), sostiene que el posicionamiento posee las siguientes
dimensiones: Criterios de deseabilidad. Existen tres criterios que sirven
como guias para que los analistas del mercado puedan realizar las
respectivas evaluaciones en funcion a los clientes. Sus indicadores son:
Relevancia: Los clientes que son la pieza fundamental para el crecimiento
de las organizaciones deben asegurar que el plan de desarrollo sea
sobresaliente y de mucha importancia, asi los conflictos que se den en su
momento no pasaran desapercibidos. Caracteristicas distintivas: En este
criterio mas que todo se refiere a las caracteristicas principales que da a
conocer la entidad sobre sus productos a ofertar hacia su publico ya definido,
buscar la forma de que se diferencie de la competencia. Muchas veces las
empresas caen en la equivocaciéon de establecer su negocio en un mercado
con marcas muy reconocidas y muy bien posicionadas, es ahi donde tienen
que crear o dar un valor agregado a su imagen para que sea distinto al resto
y sobre todo ganar clientela lo mas pronto posible porgue si no la empresa o
negocio correra el riesgo de verse en banca rota y lo mas critico cerrar el

negocio, es por ello que es fundamental saber diferenciarse de la
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competencia y eso se dara desarrollando con peculiaridad la marca de la
empresa. Credibilidad: La marca que una organizacion da a conocer hacia
los consumidores debe quedar plasmado en la imaginacién del mismo,
deben generar confianza, deben hacer que los clientes confien y crean en la
marca, haciendo que las personas con solo verlo ya no dudaran en elegirlo
sin importa las otras marcas que existan y todo tendra buenos resultados por
que dieron a conocer todas las caracteristicas principales del servicio o

producto que llegan a ofertar. (p. 114).

La segunda dimension considera a los Criterios de cumplimiento: Si las
empresas cumplen con estos tres criterios estaran asegurando un alto nivel
de posicionamiento, desarrollando con éxito sus objetivos propuestos. Sus
indicadores son: Factibilidad: En este criterio lo Unico que busca es identificar
los principales recursos con lo que cuenta una empresa, si poseen con los
recursos necesarios para emprender dicho negocio o proyecto, si va ser
viable y tendra sostenibilidad con el transcurrir del tiempo pero para que todo
esto sea posible sera necesario que tanto los productos con los disefios se
relacionen para que puedan convencer a los clientes sin dejar de lado los
recursos a utilizar. Asi mismo, sera mas factible disefiar un producto con lo
que los clientes ya se identifican porque serd mucho mas facil hacer que se
asocien con la marca. Comunicabilidad: Es de como dan a conocer o dan a
entender las instituciones sobre su marca, los distintos medios que emplean
para comunicar la marca, en donde los consumidores puedan llegar a
informarse sobre ello, la percepcién que tienen con respecto a la marca. Es
la forma de como el cliente lo acepta, de que sepa que es real y que logre
satisfacer sus expectativas. Sustentabilidad: Dependera mucho de los
procesos internos de la organizacién, como: la planificacion, organizacion,
direcciéon y control, que den un buen uso a los recursos disponibles con tal
de estructurar todos los procedimientos internos y asi poder disefiar una de
las mejores marcas que se note la diferencia del resto de la competencia.
(p. 116).
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Aplicada, se considera de este tipo debido a que, mediante el
conocimiento cientifico y el uso de otros medios de investigacion, esta

direccionada a cubrir una necesidad detectada. (Concytec, 2018, p.1).

Alcance: El estudio, posee un alcance descriptivo correlacional,
debido a que, primeramente, describe a las variables, mediante la
exposicidn de sus caracteristicas teniendo en cuenta el lugar donde
se desenvuelve; asimismo, es correlacional porque esta direccionada
a determinar las correlaciones existentes entre las variables

abordadas. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 158).

Disefio de investigacion

No experimental, Para Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) Es
no experimental debido a que, durante la totalidad del proceso de
investigacion, no se llega a manipular a las variables, sino que el
investigador recurre hasta su habitad para analizarlas; es decir, estas
investigaciones no realizan la variacion intencional de la variable
independiente para provocar un cambio sobre la dependiente, por lo
tanto, lo que se hace en la investigacion no experimental es la
observacion de los fendbmenos en su habitad natural que para

proceder a su posterior analisis. (p. 153)

De corte transversal, Hernandez, et al. (2014) es de corte transversal
debido a que, la recoleccién de datos se realizara en un solo tiempo,
por lo tanto, cumple el proposito de descripcion y analisis de la
incidencia e interrelacion entre las variables en un tiempo dado.
(p.154)
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3.2.

Variable, operacionalizacién

Variable I: Branding

Definicién conceptual: Llopis (2011), menciona que, el branding es
la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas (p. 29)

Definicion operacional: La variable de estudio se medira mediante
un cuestionario de acuerdo a sus dimensiones e indicadores en una

escala ordinal.

Dimensiones:

e |dentidad de marca o identidad corporativa
- Valores, creencias
- Maneras de actuar
- Comunicacion al publico

Asociaciones de marcas

- Sentimientos, conocimientos
- Atributos asociados

- Percepcion del consumidor sobre la marca

Imagen de la marca o imagen corporativas
- Imaginacion sobre la marca
- Grado de importancia de los atributos

Valor de la marca

- Proceso de creacion
- Valor de la marca
- Esencia de la marca

Personalidad de la marca

- Atractivo

- Presencia

Escala de medicién: Ordinal

Variable Il: Posicionamiento

Definicion conceptual: Lane (2008), define que, para que una
organizacién pueda seguir con claridad las funciones para obtener un

buen nivel de posicionamiento y obtener gran cantidad de clientela en
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3.3.

el mercado que se establecid, debe priorizar las principales
estrategias y dar a conocer todas la funciones a su equipo de trabajo

en general. (p. 110).

Definicion operacional: La variable de estudio se medira mediante
un cuestionario de acuerdo a sus dimensiones e indicadores en una

escala ordinal.
Dimensiones:

e Criterios de deseabilidad
- Relevancia
- Caracteristicas distintivas
- Credibilidad
e Criterios de cumplimiento
- Factibilidad
- Comunicabilidad
- Sustentabilidad

Escala de medicién: Ordinal

Poblacién y muestra

Poblacién: Para Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), la
poblacion finita es, una agrupaciéon de elementos o individuos
contables que comparten caracteristicas que posibilitan su
agrupacion, asimismo, estos comparten similitudes como el lugar y el
tiempo. (p. 174)

La poblacion estard conformada por los 478 clientes de la empresa
Servicios Generales MI GRANJA.
La poblacion que se consideré para el siguiente estudio es una

poblacion finita, porque es una poblacion pequefia y accesible.
Criterios de inclusién: Se incluira a todos los clientes mayores de 18

afios y menores de 65 afios y todos aquellos que viven en la zona

urbana, clientes con mas 3 de compras consecutivas durante los 6
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meses Yy clientes registrados en la base de datos de acuerdo a las

boletas y facturas de la empresa.

Criterios de exclusion: Se excluira a aquellos clientes con menos de

3 compras durante el afio, clientes mayores de 65 afios.

Muestra: Hernandez; Fernandez & Baptista (2014), sostienen que,
una muestra es una cantidad representativa de la poblacion que reune
las caracteristicas esenciales, sobre las cuales se aplican los
instrumentos para recolectar la informacidn requerida para obtener
resultados. (p. 173)

Para el calculo de la muestra se utilizo la siguiente formula estadistica:

3 z?pgN
n= e?(N — 1) + z%pq
Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.8
q-= 0.2
= 478
_ 38416 * 016 * 478
0.0025 * 477 + 0.61466
= 293.805568 163
1.80716

La muestra de estudio sera de 163 clientes de la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA.

Muestreo:

Segun Hernandez et al., (2014), menciona que el muestreo, es la
esencia de un subgrupo de la poblacién, es posible medir a toda la
poblacion por lo que se obtiene o selecciona la muestra, y desde luego
se pretende que debe ser representativa ya sea por términos al azar
y aleatorio solo lo denota un tipo de procedimiento por lo que se
distingue dos grandes ramas por lo que hay muestras probabilisticas

y muestras no probabilisticas. p. 175)
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3.4.

Muestreo probabilistico: El proyecto de investigacion es una
muestra probabilistica, donde se realizara la formula estadistica, lo
gue menciona hace mediciones de la poblacidén. Estas variables se
miden y se analizan con pruebas estadisticas en una muestra, de la
que se supone que esta es probabilistica. Herndndez; Fernandez &
Baptista (2014, p. 177)

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnica

En el presente estudio, la técnica empleada sera la encuesta,
considerando que es mas aplicable a muestras grandes y ademas no
sugiere mayores costos, asimismo, posee mayor eficacia para
obtener resultados veraces sin sobrecargar al encuestado; por estos
motivos, la encuesta resultd ser la técnica mas adecuada.
Instrumentos

Se hara la aplicacion del cuestionario, los cuales esta construidos de
acuerdo a las variables abordadas:

Cuestionario 1: Branding, el cual estard compuesta por 19 items 'y
tendra como posibles respuestas: Siempre, Casi siempre, A veces,

Casi nunca y Nunca.

Cuestionario 2: Posicionamiento, el cual estara compuesta por 18
items y tendra como posibles respuestas: Siempre, Casi siempre, A

veces, Casi nunca y Nunca.

Validez

Juicio de expertos: Para acreditar la validez de los instrumentos de
medicion, se recurrid al uso del procedimiento denominado juicio de
expertos, el cual integré6 a 3 profesionales conocedores de las
variables y la actividad en especifico, quienes revisaron los

cuestionarios para emitir su valoracion que determinan la validez.

N° NOMBRE ESPECIALIDAD

1 |Tercero Fasanando Puyo Licenciado en administracion
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3.5.

3.6.

2 |Luis Alberto Guevara Delgado Lic. Administracion / Mrtro.Gestion

3 Publica

Carlos Cotrina Trigozo ING. Agroindustrial / Lic. Mg en
Educacion

Confiabilidad: Para determinar la confiabilidad de los instrumentos,
se aplico el coeficiente del Alpha de crombach, el cual fue
determinado mediante el programa estadistico llamado SPSS V.25.,
asimismo, este coeficiente sostiene que, para que haya confiabilidad,
el resultado debe ser igual o mayor a 0.7. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, p. 217).

Procedimientos

Se dio inicio a la investigacidn con la determinacion de la probleméatica
en el objeto de estudio haciendo uso del método empirico mediante la
observacion; seguidamente, se llevd a cabo la recopilacion de
investigaciones relacionadas, en calidad de antecedentes de los
diferentes ambitos, tanto internacionales, nacionales y locales;
asimismo, se desarroll6 la construccion del marco tedrico, recurriendo
a las fuentes informativas tanto primarias como secundarias de los
altimos afios para salvaguardar la integridad y la actualidad de la

informacion presentada.

Métodos de andlisis de datos

Los datos recopilados provenientes de la muestra de estudio, seran
procesados mediante el programa estadistico SPSS en su version 25,
con la finalidad de dar cumplimiento al objetivo general y los
especificos determinados en la investigacion; de esta manera, el

estudio gozaréa de validez y confiabilidad.
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3.7.

Aspectos éticos

El desarrollo de la investigacion estuvo regido por los lineamientos de
los principios éticos internacionales, es por ello que, se respeto los
derechos de cada autor citado en el estudio, el principio de justicia, el

principio de beneficencia y no maleficencia.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados
Tabla 1.

Informacién sociodemografica

Frecuencia Porcentaje

Genero Masculino 102 62,6
Femenino 61 37,4
Total 163 100,0
Edad 20-30 afios 28 17,2
31 - 40 afos 34 20,9
41 — 50 afos 60 36,8
51 — a més afos 41 25,2
Total 163 100,0
Frecuencia de compra Diario 24 14,7
Semanal 59 36,2
Quincenal 30 18,4
Mensual 50 30,7
Total 163 100,0
Lugar de procedencia Barrio Los chinos 38 23,3
Barrio Dos de mayo 50 30,7
Barrio La victoria 31 19,0
Otros 44 27,0
Total 163 100,0
Que considera usted al Calidad 17 10,4
comprar nuestro producto o Precio 49 30,1
servicio Gestién de atencién 48 29,4
Variedad de producto 49 30,1
Total 163 100,0
Cuadl es el medio de Redes sociales 69 42,3
informacion para gue Recomendaciones 94 57,7
adquiera los productos 0 Tpig] 163 100,0
servicios
Cuadl es el medio de Radial 39 23,9
informacion que elegiria Televisivo 29 17,8
usted para informarse Redes sociales 93 57,1
Pagina web 2 1,2
Total 163 100,0

Fuente. Spss. V.25
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Figura 1. Genero

Interpretacion:
Conforme a la figura 1, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto
al género del total de los encuestados el 37.4% son del género femenino y el

62.6% es de género masculino.
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frecuencia porcentaje
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Figura 2. Edad

Interpretacion:

Conforme a la figura 2, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto
a la edad del total de los encuestados el 17.2% estan en el rango de 20 a 30

afos, el 20.9% estan en el rango de 31 a 40 afios, el 25.2% estan en el rango

de 51 a més afios y el 36.8% estan en el rango de 41 a 50 afios.
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163

DIARIO SEMANAL QUINCENAL MENSUAL TOTAL

Figura 3. Frecuencia de compra

Interpretacion:
Conforme a la figura 3, se muestra el andlisis sociodemogréfico, con respecto
a la frecuencia de compra del total de los encuestados el 14.7% es diario, el

18.4% quincenal, el 30.7% mensual y el 36.2% semanal.
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Figura 4. Lugar de procedencia

Interpretacion:

Conforme a la figura 4, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto
al lugar de procedencia, del total de los encuestados el 19% fueron clientes del
Barrio la vitoria, el 23.3% del Barrio Los chinos, el 27% otros y el 30.7% del

Barrio Dos de mayo.

40



180
160
140
120
100
80
60
40
20

163
100
49 48 49
30.1 29.4 30.1
=
Calidad Precio Gestion de Variedad de Total

atencion producto

M Frecuencia M Porcentaje

Figura 5. Que considera usted al comprar nuestro producto o servicio

Interpretacion:

Conforme a la figura 5, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto

a lo que considera el cliente al comprar nuestro producto, el 10.4% considera

la calidad, el 29,4% la gestion de atencidén, el 30.1% el precio, y el 30.1% la

variedad de producto.
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163
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Figura 6. Cual es el medio de informacion para que adquiera los productos o

servicios

Interpretacion:
Conforme a la figura 6, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto
al medio de informacién que emplean los clientes para adquirir los productos,

el 42.3% es por redes sociales y el 57.7% por recomendaciones.
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Figura 7. Cuél es el medio de informacion que elegiria usted para informarse

Interpretacion:
Conforme a la figura 7, se muestra el andlisis sociodemogréfico, con respecto
al medio de informacién que utilizan los clientes para informarse, el 1.2% es por

pagina web, el 17.8% televiso, el 23.9% radial, y el 57% por redes sociales.
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Tabla 2.

Andlisis de fiabilidad de Alfa de Crombach de la variable Branding y la

variable Posicionamiento.

Dimensiones Alfa de [tems
Cronbach
Branding Identidad de marca o 0.916 4
. identidad corporativa
(0.984) (19 item)
Asociaciones de marcas 0.934 4
Imagen de la marca o imagen 0.829 4
corporativas
0.869 2
Valor de la marca
Personalidad de la marca 0.961 o
Dimensiones Alfa de items
Cronbach
Posicionamiento Criterios de deseabilidad 0.945 7
(0,972) (15 item) Criterios de cumplimiento 0.944 8

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla 2 se muestran los datos respecto al analisis de la confiabilidad de

los instrumentos utilizados para la recopilacion de datos, el cual fue

determinado mediante el Alpha de crombach, por lo tanto, para la variable

branding, se obtuvo un valor igual a 0.984 mientras que para la variable

posicionamiento, se obtuvo un valor de 0.972; por lo tanto, dado a que los

valores sobrepasan el 0.7 como lo estipula el autor, los instrumentos poseen

un alto nivel de confiabilidad , de manera que estan aptos para ser aplicados.

Segun (Hernandez et al; 2014, p.295) sostienen que, un instrumento para ser

catalogado como confiable, el coeficiente de confiabilidad debera ser mayor a

0.70.
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Tabla 3.

Andlisis descriptivo de la variable Branding de los clientes de la empresa
Servicios Generales MI GRANJA, E.I.R.L, San Lorenzo.

Frecuencia Porcentaje

BRANDING Nunca 17 10,4
Casi nunca 40 24,5

A veces 74 45,4

Casi siempre 32 19,6

Total 163 100,0

Identidad de marca Nunca 17 10,4
o identidad Casi nunca 40 24,5
corporativa A veces 41 25,2
Casi siempre 57 35,0

Siempre 8 4,9

Total 163 100,0

Asociaciones de Nunca 17 10,4
marca Casi nunca 40 24,5
A veces 58 35,6

Casi siempre 40 24,5

Siempre 8 4,9

Total 163 100,0

Imagen de la Nunca 17 10,4
marca o imagen Casi nunca 32 19,6
corporativa A veces 65 39,9
Casi siempre 49 30,1

Total 163 100,0

Valor de lamarca Nunca 17 10,4
Casi nunca 32 19,6

A veces 58 35,6

Casi siempre 48 29,4

Siempre 8 4,9

Total 163 100,0

Personalidad de la Nunca 17 10,4
marca Casi nunca 40 24,5
A veces 66 40,5

Casi siempre 32 19,6

Siempre 8 4,9

Total 163 100,0

Fuente. Spss. V.25
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Interpretacion:

Respecto a la variable; Branding, los clientes expresan lo siguiente, del 100% de
clientes, el 10.4% mencionan que la empresa nunca desarrolla un buen branding,
pero tengo un porcentaje bien elevado de 45.4%, indicando de que a veces la
empresa desarrolla un buen branding con sus clientes y podemos analizar que
el 45.4% representa a 74 clientes del nimero de la muestra de 163 clientes,
dando a entender que el branding no se esta desarrollando o aplicando de
manera correcta dentro de la empresa y asimismo, hacia sus clientes. En cuanto
a la dimension identidad de marca o identidad corporativa, teniendo un
porcentaje minimo del 10.4% en donde los clientes indicaron que la empresa
nunca genera una buena identidad de marca o identidad corporativa y teniendo
como porcentaje maximo de 35% en donde los clientes manifestaron que casi
siempre la empresa logra tener una buena identidad de marca. En cuanto a la
dimensién asociaciones de marca, el porcentaje minimo es de 10.4% en donde
los clientes afirman que la empresa nunca logra desarrollar buenas asociaciones
de marca y como porcentaje maximo el 35.6% que solo a veces logran asociar
la marca. En cuanto a la dimension imagen de la marca o imagen corporativa, el
10.4% es el porcentaje minimo y el 39.9% el porcentaje maximo, dando a
entender que la empresa nunca desarrolla buena imagen de la marca y que solo
a veces la empresa logra generar una buena imagen de la marca hacia sus
clientes. En cuanto a la dimension valor de la marca, el 10.4% es el porcentaje
minimo en donde los clientes afirman que nunca la empresa logra dar valor a su
marca y el porcentaje maximo es de 35.6% en donde los clientes manifestaron
que a veces la empresa da valor a su marca. En cuanto a la dimension
personalidad de la marca, el 10.4% es el porcentaje minimo en donde los clientes
afirman que la empresa nunca genera personalidad de la marca y el 40.5%

afirmaron que a veces desarrolla personalidad de la marca.
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Tabla 4.

Andlisis descriptivo de la variable Posicionamiento de los clientes de la empresa
Servicios Generales MI GRANJA, E.l.R.L, San Lorenzo.

Frecuencia Porcentaje
POSICIONAMIENTO Nunca 25 15,3
Casi nunca 56 34,4
A veces 58 35,6
Casi siempre 24 14,7
Total 163 100,0
Criterios de deseabilidad  Nunca 17 10,4
Casi nunca 48 29,4
A veces 50 30,7
Casi siempre 40 24,5
Siempre 8 4,9
Total 163 100,0
Criterios de cumplimiento  Nunca 10 6,1
Casi nunca 55 33,7
A veces 66 40,5
Casi siempre 24 14,7
Siempre 8 4,9
Total 163 100,0

Fuente. Spss. V.25

Interpretacion:

Respecto a la variable; posicionamiento, del total de los clientes encuestados, el

14.7% indicaron casi siempre la empresa esta bien posicionada en el distrito y el

35.6% afirmaron que solo a veces. En cuanto a la dimension de criterios de

deseabilidad, el 10.4% los clientes indicaron que la empresa nunca desarrolla

buenos criterios de deseabilidad y el 30.7% de los clientes que solo a veces. En

cuanto a la dimension de criterios de cumplimiento, el 4.9% de los clientes

manifestaron que la empresa siempre genera buenos criterios de cumplimiento

y el 40.5% a veces, esto indica que el nivel de posicionamiento de la empresa

es baja dentro del distrito.
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Tabla 5.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
BRANDING ,264 163 ,000
Identidad de marca o identidad ,218 163 ,000
corporativa
Asociaciones de marca ,192 163 ,000
Imagen de la marca o imagen ,243 163 ,000
corporativa
Valor de la marca ,204 163 ,000
Personalidad de la marca ,213 163 ,000
POSICIONAMIENTO ,210 163 ,000
Criterios de deseabilidad ,184 163 ,000
Criterios de cumplimiento ,213 163 ,000

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

De acuerdo a la prueba de normalidad con respecto a Kolmogorov-Smirnov se
utilizé para la muestra de 163 clientes, la cual indica que la distribucion de la
prueba no es normal, por lo consiguiente se procedio a utilizar el estadistico Rho

de Spearman para la correlacién de las variables.

Prueba de hipoétesis

Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el branding con el posicionamiento de la
empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el branding con el posicionamiento de

la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.

Regla de decision
- Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (HO).

- Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipoétesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis Alterna (H1).
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Tabla 6.
Andlisis de correlacion entre el branding con el posicionamiento de la empresa
Servicios Generales MI GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021.

Posicionamiento

Branding Rho de Spearman p- valor N

0,851 0,000 163

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 6, se observa la relacion entre branding con el posicionamiento de la
empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021. Mediante
el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,851
(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto,
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, entonces, el
branding se relaciona con un (nivel alto) con el posicionamiento de la empresa
Servicios Generales Ml GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021. De esta manera
se afirma que, mientras mejor se desarrollen las actividades y procesos
orientados a la mejora del branding en la empresa, podra incrementar su nivel
de posicionamiento en el mercado, esto como resultado a la relaciéon que existe

entre las variables abordadas y considerando su alto nivel de correlacion.
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Tabla 7.

Andlisis de correlacion entre la identidad de marca o identidad corporativa con
el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L,
San Lorenzo, 2021.

) Posicionamiento
Identidad de

marca o identidad Rho de Spearman p- valor N

corporativa 0,871 0,000 163

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:
En la Tabla 7, se observa la correlacion entre la identidad de marca o identidad
corporativa con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales M
GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021. Mediante el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,871 (correlacion positiva alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, entonces, la identidad de marca o identidad
corporativa se relaciona con un (nivel alto) con el posicionamiento de la empresa
Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021. De esta manera
se determina que, a medida que la identidad de marca se incremente, el
posicionamiento de marca de la empresa se vera aumentado de manera paralela

como resultado de la correlacion existente entre las variables.
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Tabla 8.

Andlisis de correlacion entre las asociaciones de marcas con el posicionamiento

de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.

Posicionamiento
Asociaciones de

Rho de Spearman p- valor N
marcas

0,853 0,000 163

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 8, se observa la relacion entre las asociaciones de marcas con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA E.I.LR.L, San
Lorenzo, 2021. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el
coeficiente de 0,853 (correlacidn positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor
<0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
entonces, las asociaciones de marcas se relacionan con un (nivel alto) con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San
Lorenzo, 2021. De esta manera se establece que, mientras mejor se desarrollen
las asociaciones de marcas, estas apoyaran a incrementar el posicionamiento
de marca de la empresa, por lo tanto, es necesario que la empresa centre
esfuerzos en mejorar las asociaciones, debido a que posee beneficios sobre el

posicionamiento necesario para el desarrollo de la empresa.
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Tabla 9.

Andlisis de correlacion entre la imagen de la marca o imagen corporativas con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA E.I.R.L, San
Lorenzo, 2021.

Posicionamiento
Imagen de Ila

marca 0 imagen Rho de Spearman p- valor N

corporativas 0,780 0,000 163

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 9, se observa la relacion entre la imagen de la marca o imagen
corporativas con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA E.I.LR.L, San Lorenzo, 2021. Mediante el andlisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,780 (correlacion positiva alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, entonces, la imagen de la marca o imagen
corporativas se relaciona con un (nivel alto) con el posicionamiento de la
empresa Servicios Generales MI GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021. De
acuerdo a estos resultados se determina que, mientras mejor sea la imagen de
marca proyectada por la empresa, esta tendra la posibilidad de mejorar su
posicionamiento en el mercado, como respuesta a la correlacion que une a estos
dos factores, por lo que representa un medio una buena oportunidad para

posicionar a la empresa.
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Tabla 10.

Andlisis de correlacion entre el valor de marca con el posicionamiento de la
empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.

Posicionamiento

valor de marca Rho de Spearman p- valor N

0,853 0,000 163

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 10, se observa la correlacion entre el valor de marca con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA E.I.LR.L, San
Lorenzo, 2021. Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el
coeficiente de 0,853 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor
< 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
entonces, el valor de marca se relaciona con un (nivel alto) con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA E.I.LR.L, San
Lorenzo, 2021. En concordancia a estos resultados, se afirma que, cuanto mayor
sea el valor de marca relacionada a la empresa, esta podra aumentar sus
posibilidades de posicionamiento en el mercado, por lo que se considera de
suma importancia, fortalecerla, conociendo que incrementa las posibilidades de

crecimiento empresarial en el mercado.
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Tabla 11.

Andlisis de correlacion entre la personalidad de la marca con el posicionamiento

de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.R.L, San Lorenzo, 2021.

Posicionamiento
Personalidad de

Rho de Spearman p- valor N
la marca

0,851 0,000 163

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 11, se observa la relacion entre la personalidad de la marca con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA E.I.LR.L, San
Lorenzo, 2021. Mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el
coeficiente de 0,851 (correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor
<0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
entonces, la personalidad de la marca se relaciona con un (nivel alto) con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA E.I.LR.L, San
Lorenzo, 2021. En funcién a ello, se determind que mientras mas fortalecida se
encuentre la personalidad de la marca, esta ayudara a incrementar el
posicionamiento de la empresa en el mercado, debido a su alta influencia sobre
la percepcion del pablico, que ayudara a captar la atencion, incrementando de

esta manera su reconocimiento.
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DISCUSION

A continuacion se desarrolla las discusiones de los resultados obtenidos en
la investigacién, destacando que el branding se relaciona con un (nivel alto)
con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA
E.l.LR.L, San Lorenzo, 2021, ya que el analisis estadistico Rho de Spearman
fue de 0,851 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.05), De esta manera se afirma que, mientras mejor se desarrollen las
actividades y procesos orientados a la mejora del branding en la empresa,
podra incrementar su nivel de posicionamiento en el mercado, esto como
resultado a la relacion que existe entre las variables abordadas y
considerando su alto nivel de correlacion, los resultados obtenidos
corroboran lo expuesto por Llopis (2011), quien menciona que el Branding
permite seguir una estructura de los procesos que se va realizar para crear
una marca, emplear correctamente los procedimientos, realizando una
buena planificacién, organizacién, control y direccion, adhiriendo un altimo
gue se ha venido mencionando por algunas investigaciones, que es la
integracion del capital humano, en donde cumple un rol importante para el

desarrollo y crecimiento de la organizacion.

Dichos resultados coinciden con lo expuesto por el autor Miguel (2019),
quien manifiesta que se determiné el nivel de aplicaciéon del Branding, se
encuentra en un nivel alto con el 47% debido a que es una empresa que se
mantiene en el mercado ya que es atractiva en cuanto a su disefio sus
colores; su marca es conocida durante varios afos. Dichos resultados se
deben a que la Empresa de Transportes Huanchaco S.A mantiene una
mejora constante, en cuanto a la adquisicién de nueva flota de microbuses,
lo cual es un plus para la empresa; con el fin de generar una buena imagen
para la empresa, asi mismo, el Branding incide regularmente en el
posicionamiento, arrojando un 4.58 con sig. O valor p 0.00, segun la prueba
de normalidad, lo cual indica que se admite la hipotesis alternativa,
entonces la distribucion de los datos del Branding no es normal. Asimismo,
para el posicionamiento el resultado arrojado es 6.28 con sig. 0.00, lo cual
indica que al momento de distribuir las cifras, no fueron las convenientes,

por lo cual no se puede aplicar pruebas estadisticas no paramétricas;
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asimismo, los autores Escobedo. & Sandoval (2016), coinciden con dichos
resultados al manifestar que de acuerdo a la variable de branding,
dimensién imagen del producto e indicador de recuerdo de la marca, se
observo que los clientes opinan que el 60% es regular, el 38% es bueno y
un 2% es malo, asi mismo, se pudo observar en el andlisis de correlacion
es de 0.771, siendo mayor a 0.05, concluyendo que existe una relacion
directa y también es significativo porque le valor es de 0.000 y esto es
menor que 0.05, significa que mientras mayor sea la imagen de marca
proyectada por el supermercado La Inmaculada, mayor sera el nivel de

posicionamiento, por lo tanto, la hipétesis alterna es aceptada.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

El branding se relaciona con un (nivel alto) con el posicionamiento de
la empresa Servicios Generales MI GRANJA E.l.LR.L, San Lorenzo,
2021, ya que el andlisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,851
(correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). De
esta manera se afirma que, mientras mejor se desarrollen las
actividades y procesos orientados a la mejora del branding en la
empresa, podra incrementar su nivel de posicionamiento en el
mercado, esto como resultado a la relacion que existe entre las

variables abordadas y considerando su alto nivel de correlacién.

La identidad de marca o identidad corporativa se relaciona con un (nivel
alto) con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml
GRANJAE.L.R.L, San Lorenzo, 2021, ya que el analisis estadistico Rho
de Spearman fue de 0,871 (correlacién positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05). De esta manera se determina que, a medida
gue la identidad de marca se incremente, el posicionamiento de marca
de la empresa se vera aumentado de manera paralela como resultado

de la correlacion existente entre las variables.

Las asociaciones de marcas se relaciona con un (nivel alto) con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA
E.LR.L, San Lorenzo, 2021, ya que el andlisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,853 (correlacion positiva alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). De esta manera se establece
gue, mientras mejor se desarrollen las asociaciones de marcas, estas
apoyaran a incrementar el posicionamiento de marca de la empresa,
por lo tanto, es necesario que la empresa centre esfuerzos en mejorar
las asociaciones, debido a que posee beneficios sobre el

posicionamiento necesario para el desarrollo de la empresa.

La imagen de la marca o imagen corporativas se relaciona con un (nivel

alto) con el posicionamiento de la empresa Servicios Generales M
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GRANJAE.LLR.L, San Lorenzo, 2021, ya que el analisis estadistico Rho
de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,780 (correlacion positiva
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). De acuerdo a estos
resultados se determina que, mientras mejor sea la imagen de marca
proyectada por la empresa, esta tendra la posibilidad de mejorar su
posicionamiento en el mercado, como respuesta a la correlacion que
une a estos dos factores, por lo que representa un medio una buena

oportunidad para posicionar a la empresa.

6.5. El valor de marca se relaciona con un (nivel alto) con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA
E.LR.L, San Lorenzo, 2021, ya que el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,853 (correlacidn positiva alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). En concordancia a estos
resultados, se afirma que, cuanto mayor sea el valor de marca
relacionada a la empresa, esta podra aumentar sus posibilidades de
posicionamiento en el mercado, por lo que se considera de suma
importancia, fortalecerla, conociendo que incrementa las

posibilidades de crecimiento empresarial en el mercado.

6.6. La personalidad de la marca se relaciona con un (nivel alto) con el
posicionamiento de la empresa Servicios Generales MI GRANJA
E.lLR.L, San Lorenzo, 2021, ya que el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,851 (correlacion positiva alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). En funcion a ello, se
determind que mientras mas fortalecida se encuentre la personalidad
de la marca, esta ayudara a incrementar el posicionamiento de la
empresa en el mercado, debido a su alta influencia sobre la percepcion
del publico, que ayudara a captar la atencion, incrementando de esta

manera su reconocimiento.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Se recomienda a la empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.R.L.
desarrollar adecuadamente el branding, para de esta manera captar
continuamente la atencion del pablico objetivo (target), construir lealtad
y un vinculo permanente entre empresa-cliente; brindando beneficios
gue permitan incrementar sus niveles de satisfaccion; con la finalidad

gue se aumente los niveles de posicionamiento de marca.

En funcién a la identidad de marca o identidad corporativa, se
recomienda a la empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L.
evaluar sus ofertas y promesas antes de lanzarlas al mercado, pues
esto repercute directamente en la identidad de marca. Ademas,
considerar los medios de comunicacion adecuados para difundirlos, en
este sentido, se recomienda utilizar los medios electronicos debido a

su economicidad y alto impacto.

En cuanto a la asociaciéon de marca, se recomienda a la empresa
Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.LR.L. prestar suma atencién a la
reputaciéon de la empresa, pues es un factor que repercuten en la
continuidad de compra y permanencia en el mercado. Asimismo, se
recomienda apoyar su gestién en la psicologia del consumidor al
momento de efectuar un cambio organizacional o lanzar una oferta en

el mercado.

Respecto a laimagen de la marca o imagen corporativa, se recomienda
a la empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.R.L. actualizar su
logo institucional, de manera que este guarde relaciébn mas cercana con
el giro de negocio de la empresa, incorporando elementos novedosos
como formas, tipos de letras contemporaneas y gama de colores, de

esta manera también se genera una nueva expectativa en los clientes.

En relacion al valor de marca, se recomienda a la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, E.I.LR.L. cuidar a sus clientes, ofreciéndoles

productos de calidad, servicio oportuno y fuera de lo convencional.
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7.6.

1.7.

7.8.

7.9.

Asimismo, se recomienda a la empresa valorar y evaluar la experiencia

de compra del consumidor, para de esta manera mejorar el servicio.

En lo concerniente a la personalidad de la marca, se recomienda a la
empresa Servicios Generales MI GRANJA, E.ILR.L. realizar
anualmente una investigacion de mercado a fin de conocer los cambios
en la sociedad de consumo, alinear los objetivos de la empresa,
determinar el target, ampliar la cartera de productos y establecer un

plan de mejora.

En lo relacionado al posicionamiento de marca, se recomienda a la
empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.LR.L. analizar
continuamente a su competencia, corregir sus errores de
comercializacion y difusion del servicio. Asimismo, agregar valor al
producto y reforzar las cualidades diferenciadoras que se posee en el

mercado.

En consideracion a los criterios de deseabilidad, se recomienda a la
empresa Servicios Generales MI GRANJA, E.ILR.L. autorizar la
aplicacion del plan de marketing estratégico, con la finalidad de mejorar
el posicionamiento actual, ademas, se recomienda capacitar al
personal sobre la funcionabilidad, beneficios y ventajas del producto,
para de esta forma crear un valor adicional en el mercado (clientes) el

cual se traduce como now know valioso.

En cuanto a los criterios de cumplimento, se recomienda a la empresa
Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.LR.L., descubrir las verdaderas
necesidades de los consumidores, ofrecer un servicio creativo e
innovador, asi como seleccionar los canales de comunicacion con el

exterior y definir politicas de comunicacion.

7.10. El branding y el posicionamiento de marca poseen una relacion

directa, por lo que la empresa Servicios Generales MI GRANJA,
E.ILR.L., debe ofrecer mejores productos y servicios, evaluar

continuamente su publico objetivo, disefiar politicas de comunicacion
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con los clientes externos, fortalecer sus atributos diferenciadores y
trabajar en base a la innovacién; pues esto no solo le permitira atraer
mas clientes sino fortalecer su posicionamiento de marca en el

mercado.
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Anexo 1: matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores de msecc?igén
Valores, creencias
Branding Llopis |(2(k))11)’d' menmonla La var(qub'Ie d((aj_ estudio | |gentidad de marca o Maneras de actuar
ue, el branding es la | se medira mediante un | j - i ———
que, ¢ g : _ identidad corporativa Comunicacion al
disciplina que se ocupa de | cuestionario de acuerdo oliblico
la creacion y gestion de | a sus dimensiones e —
29 indicad Sentimientos,
marcas (p. 29) indicadores  en  una conocimientos
escala ordinal. o Atributos asociados
Asociaciones de marcas _
Percepcion del
consumidor sobre la
marca Ordinal

Imagen de la marca o
imagen corporativas

Imaginacion sobre la
marca

Grado de importancia
de los atributos

Valor de la marca

Proceso de creacioén

Esencia de la marca

Atractivo




Personalidad de la Presencia
marca
Posicionamiento | Lane (2008), define que, | La variable de estudio Relevancia
para que una organizacion | de medira mediante un | criterios de Caracteristicas
pueda seguir con claridad | cuestionario de acuerdo | deseabilidad distintivas
las funciones para obtener | a sus dimensiones e Credibilidad
un buen. nivel de |nd|cadore§ en una Factibilidad
posicionamiento y obtener | escala ordinal. ——
gran cantidad de clientela Comunicabilidad .
Ordinal
en el mercado que se
establecio, debe priorizar Criterios de

las principales estrategias
y dar a conocer todas las
funciones a su equipo de
trabajo en general. (p.
110).

cumplimiento

Sustentabilidad




Anexo 2: matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Tipo/Disefio
de
investigaciéon

Conceptos




Branding y su
relacion con el
posicionamien
to de la
empresa
Servicios
Generales Ml
GRANJA, San
Lorenzo, 2020

problema general:

¢Cual es la relacion entre el
Branding con el
posicionamiento de la
empresa Servicios Generales
Ml GRANJA, San Lorenzo,

20207 y como
Problemas especificos:

¢De qué manera se relaciona
la identidad de marca o
identidad corporativa con el
posicionamiento de la
empresa Servicios Generales
Ml GRANJA, San Lorenzo,
20207

¢, De qué manera se relaciona
las asociaciones de marcas
con el posicionamiento de la

empresa Servicios Generales

objetivo general:

Determinar la relacion entre
el branding con el
posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales Ml GRANJA,
San Lorenzo, 2020 y como

Obijetivos especificos:
Determinar la relacién entre
la identidad de marca o
identidad corporativa con el
posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales Ml GRANJA,
San Lorenzo, 2020,

Describir la relacion entre
las asociaciones de marcas
con el posicionamiento de
la empresa  Servicios
Generales Ml GRANJA,
San Lorenzo, 2020.

Describir la relacion entre
la imagen de la marca o
imagen corporativas con el
posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales Ml GRANJA,

hipétesis general:

Existe relacion significativa
entre el posicionamiento de
la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, San

Lorenzo, 2020 y como
Hipotesis especificas:

Existe relacién significativa
entre la identidad de marca
o identidad corporativa con
el posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales MI GRANJA, San

Lorenzo, 2020.

Existe relacién significativa
entre las asociaciones de
marcas con el
posicionamiento de la

empresa Servicios

Tipo béasica

Alcance
correlacional

Disefio no
experimental
de corte
transversal.

BRANDING

Llopis (2011), menciona
que, el branding es la
disciplina que se ocupa
de la creacién y gestién
de marcas (p. 29)

POSICIONAMIENTO

Lane (2008), define que,
el posicionamiento
permite una guia que
ayuda al establecimiento
de estrategias de
marketing, las cuales




Ml GRANJA, San Lorenzo,
20207

¢De qué manera se relaciona
la imagen de la marca o
imagen corporativas con el
posicionamiento de la
empresa Servicios Generales
Ml GRANJA, San Lorenzo,
20207,

¢,De qué manera se relaciona
el valor de marca con el
posicionamiento de la
empresa Servicios Generales
Ml GRANJA, San Lorenzo,
20207

¢,De qué manera se relaciona
la personalidad de la marca
con el posicionamiento de la

empresa Servicios Generales

San Lorenzo, 2020.

Describir la relacién entre el
valor de marca con el
posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales Ml GRANJA,
San Lorenzo, 2020.

Describir la relacion entre la
personalidad de la marca
con el posicionamiento de
la empresa  Servicios
Generales Ml GRANJA,
San Lorenzo, 2020.

Generales Ml GRANJA, San
Lorenzo, 2020.

Existe relacién significativa
entre la imagen de la marca
0 imagen corporativas con el
posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales MI GRANJA, San

Lorenzo, 2020.

Existe relacién significativa
entre el valor de marca con
el posicionamiento de la
empresa Servicios
Generales MI GRANJA, San

Lorenzo, 2020.

Existe relacion significativa
entre la personalidad de la
marca con el
posicionamiento de la

empresa Servicios




Ml GRANJA, San Lorenzo,
2020?

Generales Ml GRANJA, San
Lorenzo, 2020.




Ficha técnica
Instrumento para la variable Branding

Titulo: Branding y marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito
de Miraflores, 20109.

1. Autor: Davila, M. (2019) — Creador
2. Dimensiones:
- ldentidad de marca o identidad corporativa
- Asociaciones de marca
- Imagen de la marca o imagen corporativa
- Valor de la marca
- Personalidad de la marca
3. Escala de medicién: Ordinal
(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi siempre
(5) Siempre
4. Numero de items: 19
5. Validez de contenido: (juicio de expertos)
6. Fiabilidad (alfa de crombach): La fiabilidad fue determinada mediante el
procedimiento llamado Alpha de crombach, en el cual obtuvo un valor de

0.978, lo cual demuestra un resultado sumamente confiable.



Ficha técnica
Instrumento para la variable Posicionamiento

Titulo: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa

Impacto creativo producciones ERIL. Chiclayo.

1. Autores: Zavala, L. & Carmen, C. (2018) — Creadores
2. Dimensiones:

- Criterios de deseabilidad

- Criterios de cumplimiento
3. Escala de medicion: Ordinal

(1) Nunca

(2) Casi nunca

(3) A veces

(4) Casi siempre

(5) Siempre

4. Numero de items: 18

5. Validez de contenido: (juicio de expertos)

Fiabilidad (alfa de crombach): La fiabilidad fue determinada mediante el
procedimiento llamado Alpha de crombach, en el cual obtuvo un valor de 0.876,

lo cual demuestra un resultado de alta confiabilidad.



Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DEL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN
LA EMPRESA Servicios Generales M| GRANJA, E.I.LR.L. SAN LORENZO,
2021.

Variables: Branding Y Posicionamiento

Estimado amigo(a) recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en
responder con sinceridad y veracidad el siguiente cuestionario que tiene por
finalidad recoger la informacién sobre: BRANDING Y POSICIONAMIENTO. No
existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion personal. Utilice

el tiempo necesario. El cuestionario es anénima e individual.

Informacién socio demogréfico:

1. GENERO 2. EDAD
Masculino () 20 - 30 (1)
Femenino (2) 31-40 (2)
41-50 (3)

51 —-amasafios (4)

3. FRECUENCIA DE COMPRA 4. LUGAR DE
PROCEDENCIA
Diario (2) Barrio Los chinos (2)
Semanal (2) Barrio Dos de mayo (2)
Quincenal 3) Barrio La victoria (3)

Mensual (4) Otros 4)



5. ¢, QUE CONSIDERA USTED
AL COMPRAR NUESTRO
PRODUCTO O SERVICICIO?

Calidad (1)
Precio (2)
Gestion de atencion 3)

Variedad de producto (4)

6. ¢ CUAL ES EL MEDIO DE
INFORMACION PARA QUE
ADQUIERA LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS?

Redes sociales (2)

Recomendaciones (2)

7. ¢ CUAL ES EL MEDIO DE
INFORMACION QUE ELEGIRIA
UD. PARA INFORMARSE?

Radial
Televisivo
Redes sociales
Pagina web

Paneles publicitarios

(1)
)
®3)
(4)
()



Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo alas siguientes

preguntas, cuya escala de apreciacién es el siguiente.

Casi Casi

Siempre . A veces
P siempre nunca

Nunca

5 4 3 2

NO

ITEMS 1 2

Identidad de marca o identidad corporativa

01

Considera que la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA, E.ILR.L evidencia sus valores y creencias a
través de su pagina web.

02

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.LR.L da
a conocer su visibn como marca.

03

Lamarca de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA,
E.I.R.L es reconocida por su labor social y comunitaria.

04

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L
comunica el conjunto de creencias y valores a través de
Su pagina web.

Asociaciones de marcas

05

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.R.L le
inspira sentimientos positivos.

06

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L
dentro de sus actividades tiene la responsabilidad de
prever perjuicios.

07

Considera usted que la marca es reconocida por brindar
un servicio de calidad.

08

Considera usted que la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA, E.I.LR.L toma en cuenta sus opiniones para la
mejora de su servicio.

Imagen de la marca o imagen corporativa

09

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L
goza de més clientes que la competencia.

10

Cuando se presenta algun tipo de inconveniente en el
servicio, la empresa actla de manera oportuna.

11

El logo de la marca, es inmediatamente asociado con las
actividades que desarrolla la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, E.I.R.L.

12

Considera usted que la publicidad resalta los principales
atributos de la empresa Servicios Generales Ml GRANJA,
E.LR.L.




Valor de marca

13

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L
recibe sugerencias del publico para la mejoria de sus
servicios y de la marca.

14

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L
cuenta es reconocida facilmente por el cliente.

Personalidad de la marca

15

Considera que la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA, E.ILR.L proyecta buena imagen hacia los
clientes.

16

La imagen que proyecta la marca, estd acorde con la
preferencia del cliente.

17

Se identifica con la marca de la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, E.lLR.L porque la encuentra
atractiva.

18

La publicidad de la empresa Servicios Generales Mi
GRANJA, E.I.R.L hace resaltar el atractivo de la marca
que oferta.

19

La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.l.LR.L
tiene presencia en el mercado.




Instrumento de la variable: Posicionamiento

Si Casi A Casi Nunca
iempre siempre veces S UeE
5 4 3 2 1
N° ITEMS 1 2 3

Criterios de deseabilidad

01 | La calidad de los productos son diferentes a los que ofrecen
otras empresas del mercado

02 | Recomendaria los productos que brinda la empresa
Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.R.L

03 | Cree usted que la empresa es diferente a las
demas empresas que se dedican al mismo rubro.

04 | La calidad de servicio que le ofrece la empresa Servicios
Generales Ml GRANJA, E.l.R.L es distinta a la de
otras empresas.

05 | Los colaboradores de la empresa Servicios Generales
MI GRANJA, E.I.LR.Lse encuentran capacitados para la
debida atencién al cliente.

06 | La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.ILR.L
cuenta con servicios originales y de calidad que ayudan a la
mejora continua.

07 | La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.ILR.L
cuenta con servicios distintos a los usuales

Criterios de cumplimiento

08 | Percibe que la empresa Servicios Generales Ml GRANJA,
E.l.R.L cuenta con servicios de calidad

09 |La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.ILR.L
efectla de manera correcta las actividades que promociona
en la publicidad que realiza

10 | Como cliente de la empresa Servicios Generales Ml
GRANJA, E.I.LR.L conoce usted los beneficios que obtiene
por la adquisicién de los productos que brinda la empresa

11 | La empresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.ILR.L
admite de manera responsable las propuestas,
recomendaciones y reclamaciones que realizan los clientes,
para la mejora de la calidad de servicio de la empresa

12 | La empresa Servicios Generales M| GRANJA, E.l.LR.L
comunica a sus clientes el costo de cada uno de los
productos antes de su adquisicion

Laempresa Servicios Generales Ml GRANJA, E.I.R.L cuenta
13 | con maquina de alta tecnologia que le permitan realizar
con un mejor acabado su trabajo

La empresa Servicios Generales MI GRANJA, E.lLR.L
14 | cuenta con estrategias que eviten riesgos 0 amenazas que
les permita mejorar el producto que ofrecen




15

Los productos que brinda la empresa Servicios Generales
MI GRANJA, E.I.LR.L son de calidad y garantizados por la
misma.
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Especiailtad - Licenciadno en administacion

Instrumenio de evaluackin - Cusstionaro

Autor ) del Instrumenn {51 - Edwin Falipe Cardenas Quintanilla

- Percy Kennady Rengtiy Lomas

II. ASPECTOS DE VALIDACKON
MUY DEFICIENTE [1] DEFICIENTE (2] ACEPTABLE (3) BUENA (4] EXCELENTE (5]

CRITERICE INDICADDRESR 1] 2| 2|4]6
ARIDAD Lo Ihems mstsn Fedactados oo lenguaje apropiado y lbre de X
= : ambigdedade s aconde con los sujeios muestales.
Las Instrcclomes ¥ 05 fMems del instuments permien E]

recoger |3 Informackis  objetiva sobre  l vardabie:
PORICIONAMIENTD en iodxs sus dimensiones en
Indicydores concephmies ¥ operacionales.
El Instrumenio demuesta vigenda asoome ©ono e X
ACTUSALIDAD conocimis=nio derifico, teonoldgico, Innovackin y legal
Inhereme 3 |3 vanable: POSICIONARIENTC

Lo e ded Instrumento refiejan onganicidad logica entne |a ®
definicién operacdonal ¥ concepiual especio a la varable,
de marera gue permisn hscer inferenclas en funclon @ las
hipdtesis, probiema y objetvos de Ia Investigacian.

Los Eems del nstumento son suficlenies en ¥ x
calidyd aconde con la vardabie, dimensiones & indicadores.
Los fMems del instnomenin son coberentes con =l Hpo de X
BTENCIONALIDAD | InvesSgaciin y esponde=n a los objetivos, hipdiesis y vardable
die eshudio.

La informaciin gue = recoja a raves de los Rems del L4
CONSIETENCIA Instnamenio, permitrd analzar, describr y explicar la
realdsd, motheo de b investipacidn.

CEJETIVIDAD

DRGANIZACIKIN

SURICIENCIA

Los Bems del Instrumemio expresan relackin con los X
COHERERCIA Indicydores de cada dimenskdn  de B variable

FOSICIOMARIENTD

La relacim enine & téonica y = Instrumento propuesios X

METODOLOGIA responden & propdsko de B iewestpacion, Jdesamollo

brcnoldgicn & Innovaciin.

La redaccion de os fems concusnds con [a escaky valoratha i3

ded Instrmenio.
PUNTAJE TOTAL 45

[Nobx: Tener sn uent gue = Insrumesnio =5 villdo uando == fene un putsje minkmo de 41 *Emsients"; sin

=mbargo, N puntaje menor al anteror s= oconsiders a insmumentn no wAldo rl apboabie)

. OPIMION DE APLICABILIDAD

FERTINEMCLA

- Insfrumento de valldacion, conformes para su apllcacion

PROMEDID DE VALORACION: a5
Tarapotn, 34 de mayo de 2021




“Il UnivERkEiDaAR Civarn VaLims

INFORME DE OPINION SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTHZACION CIENTFICA

. DATOS GENMERALES
Apelioos ¥ NoMbres del expenioc Lus Aloenn Guevara Delgado

Instiucion donde labora

Especiaiitad

: Independianta
: Lie. Asministracion § Mrim.Gestion Pubilea

Instrumenio de evaluackon Cuestionans
Autor {5 ded Instrumente (5] - Sdwin Falipe Carsenas Quintanila

- Percy Kennaty Renghio Lomas

I ASPECTOS DE VALIDACKON

MY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE (2] ACEPTABLE {3) BUEMA {4) EXCELENTE [5)
CRITERICE HDIGADDRES 1 2 3 | &
CLARIDAD Lizs fermis estAn resdactsdos con lengusje apropiado y [Ihre de

ambigledsdes soome con oS sujins mussiales.

CEJETIIDAD

Las Inshucclones y bos Hems del msfumenfo permben
recoger [a mformaclin objetva sobre |a variable: BERANDHING
en iodas sus dimensiones en indcadores conceplhiales y
opsracionakes.

ACTUALIDAD

El mstrumenty demoesta  vigencla aoomde con o el
conocimienio clentifico, ieomoldgico, Innowackdn y legal
Inher=nie a la vanable: BRAHDING

Lo Bems del Instnumenho refisjan anganicidad logica enine ks
definickdn cperacional ¥ conceplual respecio @ la varksbls,

DRGANIZACION de manem gue pEmiten hacer inferenclas =n fumcin a las
hipttesis, probiema ¥ objetvos d= k3 Investigacin.
[ — Los Rems del Instumenio son saficlent=s en canSdad y ¥

calidsd scome con la warnabie, dimensiones & indicasdons.

BITERCIONALIDAD

Lo fems del insrumentc sonm coherentes con el fpo de
Ineesdgacidn y responden a los objethos, hipdtesis. y variaibis
die eshudio.

CONEZIETEMNCIA

La informascidn gue se recofa a fravés de los Bems del
Instnumeeniin, permitird analtzar, desoribir § explicar ka realidad,

modvo de la invesSgachin.

Los B=ms del insrumenio sxpresan relacion oon oz

COHERERCIA Indicsoores de cads dimension de la vanable ERARDING
La reacisn enfre la tcnica ¥ &l RsTuments propuesios
METODOLOGLA responden al propdsho de B evestgackdn, desamolis

becnodégico & nnovacion.

FERTINEMCLIA

La rediaccidn de los iems conousnia con la escala valoratva
gl Instrurmeenio.

PUNTAJE TOTAL

[Mola: Tener en cuenta gue & Insrumenio =5 villo uando D= Sene un puriaje minmo g 41 “Exosierms"; sin
embarpo, un puniaje menor al anberor 5= oonsidera al insinumenio no wAldo nl apboable

V. OPIHION DE APLICABILIDAD

-  E=aplicabls

P'FI:-EIIEDIDDEVALCIFI:.‘-‘-.CIM:' 48 |
Tarapoto, 01 de mayo de 2021
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‘ I' UnivERRiDADS Civan Warinss

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE IMVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Ap=NTOs ¥ NOMBFES del axperto: Lus Alenn Guevara Delgado

Insthucion conge labora - Independients

Especialldad : Lic. Adminisiracion / Mrio.Gestion Pubilca

InStUMentD o8 EvalAson - Cuesionano

Autor (5} gl Instrumento (5] - Edwin Falipe Cardenas Quintanilla

- Percy Kannegy Rengiio Lomas

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE 1] DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA(4) EXCELENTE (5]

CRITERICGE HDICADDRES 1] 2 3 |4 &
CLARIDAD Loz femes estAn redactsdos con lengusje apropiada v libne de X
ambigledades acomds con los supsios mussiales.
Las Inshucclones y los Hems del insffumenio pemmiben X

recoger |3 ieformacion  objetva  sobre |3 variabis:
CEJETIVIDAD POZICIDMAMIENTS en fifodas sus dmensiones &0

Indicsdones conceEpluales § operacionales.

El mpstumenic demeessim vigencla aoormde oon o=l X
ACTUALIDAD conocimi=nio clentifico, f=cnoldgico, Innovaci&n y  lkepgal

Inhersnie a la vardable: POZICIDMNANIENTCO

Lo Rermis del Insmumento reflejan onganicidad Hglocs enine 4

definickén operacional ¥ concephmal respecio a la variable,
de= manem gus pemiten hacer inferenclas en fanddn a las
hipdb=sis, problema y objetvos de b ivesbgaddn.

Los fems del instumendo son safickeni=s en canfdad y N
calidad aconds con la varabie, dimensiones & indicadores.
Los ferms del insfumenio som coherenies con el fipo de X
MNTENCIONALIDAD | Investgscitin ¥ responden s los objethvos, hipdbesis y varisbse
e e shudio.

La informmaciin Que SE recojls @ aves de los Bems del X
COMNEIETENCIA Instnameefin, permitis analizar, desorbir ¥ explicar i realidsd,

modvn die |3 imvesagacin.

OHRGAMIZACH M

SUFICIEMCIA

Los Eems del insfumenio s=xpresan melackdsa oon los o
COHERENTIA Indicadores de cada dimension de Ia variable

PORICIDOHAMIENTC

La relackin enfre la tonikca ¥y el RSl O proEUESi x

KMETODOLOGIA responden & popésio de B evesbgacian, desamolic

becnicdigico & Innovaciin.
La redaccikon de los Rems concusnda con la escala valorabva K

gl Instrurmendo.
PUNTAJE TOTAL £

(Mo Tener &n cuents gus & Insrumentc =3 valkdc cuando == Sens un pumrtsje minkmc g 41 "Excelenie®; oin

embarpo, un puniaje menor al anterior s= considera al insmemenio no wAldo nl apboable )

V1. OPIMION DE APLICABILIDAD

FERTINEMCLA

- Ezaplicabla

PﬁmmmnE'-mme:lan:l an |
Tarapoto. 01 de mayo de 2021




ﬁ. UNIVERESIDADR Cinan VaLLpss

INFORME DE OPIMION 50SRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
V. DATOS GEMERALES

Apelitos y nombres oel expertec COTRIMA TRIGOZO, Canos

Insiitucion donde [abora

Especialldad

- UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO. f MINEDL
NG, Agroindustial [ Lic. g en Educacion

Instrumenio de evaluackn - Cusstionario
Autor {5) el Instrumento (5] - Sdwin Falipe Camenas Quintanilla

- Percy Kennedy Rengtio Lomas
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE [1) DERCIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE [3)
CRITERICE INDHC ADDIRES 1] 2|34
DAD L [bems estdn redacados oon lenguaje apropisdo y lbre de
CLARI ambigdedades aconde con los sulrios muesimiles.
Las Instrucciones y los Aems del imsbumento permben
recoger a3 informackin objedva sobre [a variable- BRANDING
CEJETIVIDAD
en bodxs sus dmensiones en indicadores concepluales y
opesracionaks.
El Instrumemio demuesira  vigencla aoorde com el
ACTUALIDAD conocimienio dertfico, tecnoldgico, InRovackin ¥ legal
Inherenie 3 la varable: BRAHDING
Lices. fhermes disd InsErumenio refliejan onganicidad glca smime |la X
definicion operacional ¥y concepbual respecio @ la varabie,
R o de manera que permben Racer inferencias en funclon a las
hipdbesis, problema y objetvos de 3 investigacon.
SUFICIENCLA, Los Bems del mstumente son saickemies en canbdad y

calidsd aconde con |a varnable, dimensiones & indicadones.

BTENCIONALIDAD

Los fems del Insingemenio son coferenbes con =l Hpo de
Invesigacion ¥ responden a los objethos, hipdiess y varfable
diz =shudho.

COMEISTENCIA

La informacikin gue = recojla a faves de los bems ded
Instrumenio, permiicd anakzar, describr y saplicar la
realdsd, mothvo de ks Investigacidn.

Lios Rerms del insinomemio sxpresan relackidn com los

COHERENCIA Indicadores de cads dimenision de |3 vanabie ERANHDING

La relackinm ente la teonica ¥ & Instrumenio propuesios
METODOLOGIA responden a propisBo de B ievesbgackia, desamolo

becnoidgico & innovacion.
EERTINEMCIA L redac cidn de koS flems concuenda con la escals valotiva X

died Instrurmenio.

PUNTAJE TOTAL

45

(Mo Tener eni cuent gue & Insrumenio =5 willdo cuando == Gene un puniaje mino de 49 “Excslenis™; =n
smbarpo, un puriaje menor al ankeror s= considera & instrumenio no wabdo i apbcable )

OPIHION DE APLICABILIDAD

¥IL

- Esaplicabia

P'FI:EIIEDIDDEVAL[IH{LCIIDI'JZl 48 |

Tarspoto, 04 de may de 2021
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‘ I' UNIVEELIDAS LELAR WALLESE

INFORME DE OPIMION SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTHZACION CIENTIFICA
VL DATOE GEMERALES

Apelidces y nombres dal experto: COTRINA TRIGOZO, Carcs

Instiucion donde labora

Especiailtad

T UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD. [ MINEDLU
o ING. Agroindusinial ! Lic. Mg en Educacion

Instrumento de evaluackin - Cusstionaro
Autor {5) gl Instrument (5] - Sdwin Falipe Cardenas Quintanilla

- Percy Kannedy Rengtio Lomas
Il. ASPECTOS DE VALIDACKON
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2] ACEPTABLE(}) BUEMA (4) EXCELENTE (3]
CRITERIZE INDIC ADDRER 1l 2]3
DA Lices Items eskdn redactados con lenguaje aproplado y bre de
CLARl ambigledades acome con los sulsios muestales.
Las Instrucciones ¥ los Bems del instumento permien
recoger  la  informacién  objetiva  sobre B vardable:
CEJETIVIDAD POIICIONAMIENTS en dw sus dimensiones en
Indicadores concephiales v operschonales.
El instrumenin demuesta  vigemca acorde oon o
ACTUALIDAD conocimiemio denéfico, tecnologico, Innovacian y legal
Inherente a |a varable: POSICIONAMIENTO
Lices. fhemes. ded Instrumenio refiejan onpanicidad gl entre la
definickin operadonal y concepiual respec a la variable,
R N die manera que permien Facer inferencias en funciin a las
hipdbesis, problema y objedvos de b invesbgadion.
BUFICIENCIA Lics Bems del instruments son sficlenies en canbdad y

calidsd acome con la 'ﬂ'ﬂﬂﬂbl!l dimensiones & Indicadores.

INTENCIONALIDAD

Lo fems del instamenio son coferentes con =l oo de
InvesSgacion ¥ responden 8 los objetvos, hiptiesls y varabie
de e shud o

CONEIZTENCIA

La in‘ormacion gus = recoja a raEvis de los Rems del
Instrumenio, parmitird analzar, descrbr ¥ explicar |a

realdsd, mothvo de b investigacidn.

Lo Bemis del Instumenio expresan melackée oon los

COHERENCIA Indicadores de cada dimenskén de & varabie
PO ICIONARIENTC
La reiacion entne & técnkca y & Instrumenio propueshos

METODOLOGIA responden & propdsBo de s ievesbpacion, desasmoilo
tecnoltgicn & Innovacion.

SERTINENCIA La redaccion de ks fems concusnds con | escals valoatva

gl Instumenio.

PUNTAJE TOTAL

[Mot: Tener en cusnb que = Insfumensc &= valldo cuando o= Bene un purtaje minkms de 41 Sxceleni=”; =in
Embargo, U purniaje menor 3l antenior s= considera al Instrumenio no wkdo rl aplcabie)

OPINIGH DE APLICABILIDAD

VL

- Esaplicable

4z

P'FIEHEIJ'I:I'DE'II.I!J.CIFM.CICI'H:| AE |

Tarapoin, 04 de mayo de 2021
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Carta de autorizacion donde se ejecuto la investigacion

SERVICIOS GENERALES MI GRANJA
Carta de Aceptacion de la Empresa:
“Ano de la universalizacion de la salud”

San Lorenzo, 10 de Septiembre del 2020

JULIO ALBERTO ESCALANTE TORRES
COORDINADOR DE ESCUELA
ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente.-
Asunto: RESPUESTA DE LA SOLICITUD

Referencia: CARTA DE FECHA 7 DE SETIEMBRE DEL 2020
REF: Carta N° 003 - 2020-CPPP-FCE-UCV de fecha 10 de Septiembre del 2020
Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su conocimiento que el Sr.
EDWIN FELIPE CARDENAS QUINTANILLA y PERCY KENNEDY RENGIFO LOMAS estudiante

de la Escuela de Administracion de la Institucion Universitaria que Usted representa, ha sido
admitido para realizar su proyecto de investigacion.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracion y estima personal.
Atentamente,

-~
ELVIS RAMIREZ CARDENAS

GERENTE



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIAZ SAAVEDRA ROBIN ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "BRANDING Y SU
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA SERVICIOS
GENERALES MI GRANJA, E.LR.L. SAN LORENZzZO, 2021", cuyos autores son
CARDENAS QUINTANILLA EDWIN FELIPE, RENGIFO LOMAS PERCY KENNEDY,
constato que la investigacién cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en
el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TARAPOTO, 22 de Julio del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
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