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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion entre el branding y el
posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A& AE.l.R.L., Ate 2021.
La metodologia de la investigacion fue de disefio no experimental de corte
transversal, de nivel correlacional, con un enfoque cuantitativo y de tipo
aplicada; la poblacion fue finita conformada por 50 clientes con muestra censal,
asi mismo, se empled la encuesta como técnica en la recoleccion de datos y el
cuestionario como instrumento, siendo previamente validados a través de tres
juicio de expertos quienes dieron una aprobacion, asi mismo, mediante el
software estadistico SPSS V25 se obtuvo la confiabilidad del Alfa de Cronbach
de 0,967. Los resultados de las variables en los instrumentos se graduaron en
la escala de Likert y la comprobacion de hipotesis se realizé con la correlaciéon
de Rho Spearman teniendo como resultado principal un r=0.517 y un nivel sig.=
0,000. Finalmente, se concluyo que existe una correlacion positiva considerable,
por ello, se rechazé la hipétesis nula y se acept6 la hipétesis alterna, es decir,
gue al poner en practica el uso del branding a través de la producto, servicio y
disefio se logré de manera favorable el posicionamiento de mercado hacia los

clientes.

Palabras Clave: servicio, marca, producto, disefio, posicionamiento de

mercado
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ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between branding
and the market positioning of Industrias y Creaciones A & A EIRL, Ate 2021. The
research methodology was of a non-experimental, cross-sectional design, at a
correlational level, with a quantitative approach. and applied type; The population
was finite made up of 50 clients with a census sample, likewise, the survey was
used as a technique in data collection and the questionnaire as an instrument,
being previously validated through three expert judgments who gave an approval,
likewise, Using the statistical software SPSS V25, the reliability of the Cronbach's
Alpha of 0.967 was obtained. The results of the variables in the instruments were
graded on the Likert scale and the hypothesis testing was performed with the Rho
Spearman correlation, with r = 0.517 and a sig level = 0.000 as the main result.
Finally, it was concluded that there is a considerable positive correlation, therefore,
the null hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was accepted, that
iS, when putting into practice the use of branding through the product, service and
design, it was achieved favorable way the market positioning towards customers.

Keywords: service, brand, product, design, market positioning.
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l. INTRODUCCION

El posicionamiento de mercado en la corporacién Vaquero del canton Palora,
ubicado en Ecuador, como nos menciona Gavilanes (2017), no tiene un buen
posicionamiento, es deficiente en el aspecto de publicidad y promocion, ya que, no
cuenta con un buen resultado de lo percibido y por esta razén es necesario un
estudio minucioso, para conocer las expectativas del consumidor, realizando
métodos o técnicas que logren impactar en el publico y asi poder posicionarse en
el mercado paraque la clientela tome la decision de compra. Por lo cual es
importante y fundamental en la empresa la ejecucion de un plan de marketing,

mediante el cual se desarrolle un estudio situacional de almacén.

Asimismo, en Bolivia con respecto al posicionamiento de mercado, Rengel
(2018) refiere que, “la imagen del pais da pie a los consumidores que permite
crearse una primera impresion respecto a las organizaciones y productos de otros
lugares del mundo, pero el trabajo que las organizaciones practican para lograr una
mejora en su posicionamiento competitivo en los mercados del exterior, también
aportara de gran manera en el desarrollo de una figura global del pais mas positiva,
[...] la sefial que emitieron las empresas [...] tendran influencia directa en la calidad
percibida, en actitud hacia los productos asociados con ese origen, en la confianza

observada por los clientes y por Ultimo en sus intenciones de querer comprar”.

De tal manera, sucede en el posicionamiento de mercado en Ecuador donde
Samaniego (2019) hace énfasis, en el caso de la marca china Great Wall
comercializada en dicho Pais, se logra observar una notable aceptacién, ya que, su
participacion frente a otras marcas ha crecido y transformado de manera positiva y
favorable, ubicandola en la cuarta posicion y con tendencia a seguir ascendiendo,
su posicionamiento es de un nivel de 7 % respecto al 100 % por lo cual hace

referencia y evidencia que es el porcentaje ascendente respecto afios anteriores.

A nivel nacional, menciona Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani, (2019).en Puno
los restaurantes turisticos utilizan los medios mas actualizados como la red social
y los motores de busqueda, pese a ello, no pudieron obtener un posicionamiento
en el mercado, debido a que, se realiz6 una inadecuada practica de las estrategias,

puesto que, hay diferentes lugares de busqueda en donde los usuarios pueden



realizar un comentario referente a lo percibido y cual fue la experiencia que
obtuvieron durante su estadia, mientras mas es visitado, una cantidad considerable
de usuarios logran solicitar informacién y compartir ello con diferentes personas de

su medio.

Segin PROMPERU (2013), citado por, Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani
(2019),la imagen que presenta el viajero de otros paises que llega al Pera es
impulso con una denominacion de 84% por lo que logran visualizar en internet, pues
tienen comoprimera opcién Internet para indagar y conseguir referencias para
cualquier viaje, siendo una cualidad muy frecuente que sobresale en la mayor
cantidad de turistas que alcanzan a visitar Europa y Estados Unidos, por lo que esto
demuestra que navegando por internet se logra obtener una gran cantidad de

personas que podrian lograr convertirse en clientes potenciales.

De tal manera en la ciudad de Huanuco, Cespedes, Rivero y Garcia (2020)
nos indica que el conflicto en el posicionamiento es un plan que fue creado
pensando en la manera de influir tanto en lo que nuestra mente logra captar como
en lo que sentimos; ademas de, consejos, impresiones y asociaciones que los
clientes acaban teniendo del branding; asi como, de los bienes, conjuntos de
productos u organizaciones que son competitivas. Las organizaciones que se
encargan de distribuir productos de mayor demanda en la provincia de Huanuco no
logran usar las bases del insight en sus actividades de comercio, obteniendo por ello
un bajo posicionamiento de lo que ofrece. Frente a ello, se conoce que, en el mundo
de la publicidad, la meta es lograr conocer o descubrir qué es lo que tiene en mente
el consumidor, qué es lo que realmente necesita o el valor agregado que tiene el
producto o servicio que van a adquirir.

Finalmente, a nivel local se realiz6 un estudio del posicionamiento de
mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L. en la cual se logré observar que
existen muchas dificultades y deficiencias en el area de redes sociales, por lo que
esto no permite que la empresa pueda tener una buena posicion en el mercado, por
lo cual se determina que las dificultades o causas que influyen en la problematica
son el manejo inadecuado de los métodos estratégicos digitales como por ejemplo,
el medio de redes y paginas web, sumado a ello se evidencia la dificultad en cuanto
a la competencia entre las empresas del mismo rubro pero que cuentan con mayor

posicidén y reconocimiento, asi como, la deficiencia del posicionamiento por falta de
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recomendacion de la clientela e identificacion de la marca.

Asi mismo, en el ambito de servicio no logran ser reconocidos entre sus
clientes, debido a que, no aplican el método boca a boca en el tipo de servicio que
brindan, ya que, es una pequefia empresa en proceso de reconocimiento,
afectando asi a la organizacion y generando por ello como objetivo ser una empresa
reconocida como lider en el mercado tanto a nivel local en la ciudad de Lima como

en el distrito de Ate.
En funcién a ello, se formulé el siguiente problema general:

e (Cual es la relacién entre el branding y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.R.L., Ate 20217

Asimismo, se delimitdé como problemas especificos:

e (Cual es la relacion entre producto y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 20217

e (Cudl es la relacion entre servicio y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 20217

e (Cudl es la relacion entre disefio y el posicionamiento de mercado de
Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 20217

Con respecto a la justificacion teodrica, el presente estudio busco aportar
informacion acerca de la relacion existente en funcion a las variables mencionadas
(branding y posicionamiento de mercado), de este modo, se busca ampliar el
bagaje literario, asi como, ser de utilidad para investigaciones futuras que cuenten
con una problemética similar o buscan la mejora de una empresa con
caracteristicas semejantes a la del estudio. Por ello, las fuentes recopiladas fueron

empleadas con certeza y profesionalismo.

En cuanto a la justificacion practica, se buscé establecer qué relacion existia
entre las variables de estudio, debido a que, de esta manera en funcion al producto,
disefio y servicios, la gerente de la empresa lograria obtener informacién relevante
para automatizar las redes sociales y mejorar la actualizacion en los sistemas
tecnoldgicos de la organizacion, que se deberan mantener renovados de manera
constante, logrando realizar actualizaciones de las promociones que se ofrece sobre

los productos, asi como, el servicio a los clientes y la ubicacion de la organizacion,



llegando asi cumplir con lo que indica el método de competencia, posicionamiento
de producto y servicio, generando que la empresa obtenga un posicionamiento

estable en el mercado.

Con respecto a la justificacion desde la perspectiva social, se enfocé en
demostrar la gran importancia y de qué manera influye el Branding con referente al
posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., con ello se
llegd a enfocar la mejora en la correcta actualizacién de las redes sociales basada
en la metodologia de marca, por lo cual se brindara una informacion concluyente
a la actualizacion de sus redes sociales , en tal sentido estas acciones seran de
mucho beneficio para los clientes que pueden conocer las ofertas, los productos, el
disefio, ademas del servicio que ofrece la empresa, para asi obtener tanto un mejor

posicionamiento como una gran satisfaccion en los usuarios.

En relacion a la justificacion metodologica, se acudio tanto al uso de los
métodos de investigacion como las interacciones con la Gerente General de la
empresa Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., basandose en un enfoque de
metodologia cientificamente, generando técnicas e instrumentos que evidenciaron
valor y confiabilidad para ser empleados y generar resultados veraces, asi mismo,
concordando con las normativas de CONCYTEC- 2018, para un mejor respaldo en

el empleo de los aspectos éticos en el estudio.
El planteamiento del objetivo general fue:

Establecer la relacion entre el branding y el posicionamiento de mercado de
Industrias Y Creaciones A & A E.I.LR.L., Ate 2021.

Asi mismo, los objetivos especificos que se determinaron fueron:

e Describir la relacion entre producto y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.

e Describir la relacion entre servicio y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.

e Describir la relacion entre disefio y el posicionamiento de mercado en
Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021.

En cuanto en la hipotesis general se delimito:

Existe relacién entre el branding y el posicionamiento de mercado en



Industrias y Creaciones A & A E.l.R.L., Ate 2021.

Por consiguiente, se plantearon como hipotesis especificas:

e Existe relacion entre producto y el posicionamiento de mercado delndustrias
y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021.

e Existe larelacion entre servicio y el posicionamiento de mercado enlndustrias
y Creaciones A & A E.I.LR.L., Ate 2021.

e Existe relacion entre disefio y el posicionamiento de mercadoen Industrias y
Creaciones A & A E.I.LR.L., Ate 2021.



ll. MARCO TEORICO

Por consiguiente, se desarroll6 un marco tedrico para apoyar la investigacion, esto
permite encontrar una descripcion general de la literatura académica. Por lo tanto,

en los primeros parrafos se describio estudios a nivel internacional.

Danilla (2021), en su tesis: “Estrategias de comunicaciéon digital para
posicionamiento de la marca empresarial Yakusustenta en el Ecuador”. Tuvo como
finalidad disefiar métodos digitales de comunicacién para el posicionamiento de la
marca Yakusustenta. Se aplicdé un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental
de corte transversal, ademas, se utilizo la técnica de encuesta y se aplicé a una
muestra de 70 personas. Se tuvo como resultado que los clientes no conocian la
marca a través de los medios digitales. Por lo que se concluy6é que es de suma
importancia disefiar herramientas digitales en la organizacion para captar la mayor

cantidad de clientes.

Maza, Guaman, Benitez y Solis (2020), en su articulo titulado: “La
importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca
corporativa”. Tuvo como objetivo analizar el grado de valor que tiene el renovar una
marca corporativa para el Consultorio Fisioterapéutico KAMB en Manta. El estudio
fue de disefio no experimental, de alcance correlacional. Se aplico el cuestionario
como instrumento y la muestra estudiada fue compuesta por 120 usuarios que no
tenian conocimiento del local. Por lo que se tuvo como resultado un
posicionamiento limitado en donde los encuestados no contaban con conocimiento
sobre que la marca de la corporacién. Se concluyé que la empresa debe de realizar
modificaciones a través de estrategias de branding para darle un valor agregado a

la marca.

Cevallos (2019), en su tesis: “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca de los establecimientos del sector mobiliario de la ciudad
de Manta’. Cuyo propésito fue determinar cémo influyé el marketing en el
posicionamiento de marca de los establecimientos del sector mobiliario en Manta.
La investigacion fue de nivel correlacional. Para recolectar informacion se utilizé un
cuestionario y la muestra fue constituida por 383 personas. Se tuvo como resultado

un (rho= 0.997) y una significancia de 0.000. Se concluyé que existe una gran



influencia del marketing digital sobre el posicionamiento y es de vital importancia
gue las mobiliarias ejecuten de manera correcta estos métodos para lograr un

mayor reconocimiento en la razon de los clientes.

Los autores Saltos, Jiménez y Jiménez (2016), en su investigacion “La
imagen de marca como vector de posicionamiento en PYMES: caso sector calzado
de la provincia de Tungurahua”, tuvo como objetivo central hallar: La relacién entre
la imagen o disefio de marca y el posicionamiento en PYMES delimitada en la
provincia de Tungurahua. Con un disefio no experimental, nivel descriptivo; asi
mismo, la muestra se constituyé por 34 consumidores de las empresas y para
recolectar los datos se utiliz6 como instrumento un cuestionario. Se evidencio como
resultado que la imagen o disefio de marca comunmente es estudiado y visualizado
en el proceso de eleccidn y decisién en el momento de la compra por parte de los
clientes. Se concluyé la marca es una herramienta relevante al momento de
analizar un disefio o0 imagen de una marca, puesto apoyara a identificar la conducta
gue los consumidores suelen tener en relacion con los beneficios que podrian

obtener mediante un producto.

Bayas (2015), refiere en su tesis “El Branding y el Posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de Ambato Ldta., de la
ciudad de Ambato” cuyo objetivo fue comprender la influencia de la marca en el
posicionamiento de la cooperativa de ahorros ubicado en Ecuador. EI método
utilizado en la investigacion fue de nivel correlacional, de corte transversal no
experimental, ademas, se tuvo como muestra a 360 participantes y se utiliz6 como
instrumento la encuesta. Como resultado se obtuvo que el chi — cuadrado fue de
5,991. Concluyd, que existe relacion entre las dos variables, por lo que la
planificacion del branding influencié de manera positiva logrando mejoras en el

posicionamiento de la cooperativa.

A nivel nacional, Correa (2020), en su tesis: “Branding y su influencia en la
imagen corporativa de la Empresa Axis Group S.A.C, Paita 2019”. Tuvo como
objetivo determinar la influencia que existe entre el branding en la imagen
corporativa de Axis Group S.A.C., se empleé el disefio no experimental, de nivel
correlacional. La técnica fue la encuesta y se aplicé a una muestra de 40 clientes.

Obteniendo como resultados un Rho spearman = 0.946 y un nivel de significancia



de 0.000. Se concluy6 que existe gran influencia del branding sobre la imagen
corporativa, puesto que, la marca logra comunicar la filosofia de la entidad y por

ende generar un mejor reconocimiento dentro del entorno.

Gonzales y Huanca (2020), mencionan en su investigacion delimitada como:
“La calidad del servicio y su relacidén con la satisfaccion de los consumidores de
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018”, cuyo
propdsito fue establecer la relacion que existe entre la buena calidad del servicio y
la satisfaccidn de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano
Melgar ubicada en Arequipa. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional; ademas, se conté con una muestra de 384 clientes, a los cuales se
les aplicd como instrumento una encuesta. Los resultados principales determinaron
un Rho=0.504 con un nivel de significancia de 0,000. Concluyeron que, existe una
relacion importante entre la buena calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes que consumen en las pollerias.

Segun la autora Olaza (2020), en su estudio “Branding y Posicionamiento en
la empresa de Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz — 2020”. Se tuvo como objetivo
establecer el grado de relacion entre las variables de branding y posicionamiento
mediante un estudio descriptivo - correlacional, ademas, se tuvo una muestra de
210 usuarios a cuales se les realiz6 un cuestionario. Los resultados que se
recolectaron demostraron que si existe correlacion positiva media (Rho Spearman
= 0.558, sig.0,000). Se concluyé que la empresa gestiona moderadamente el
nombre de la marca, logo, colores para contar con un posicionamiento favorable

para el mercado.

Yarleque (2016), en su tesis: “Procesos de produccion y calidad del producto
de la empresa Lamidecor sac, El agustino 2016.” Tuvo como propédsito central
determinar la relacién entre los procesos de produccién la calidad del producto de
Lamidecor sac. La metodologia empleada fue de nivel descriptivo correlacional. Se
utilizé la técnica del cuestionario, siendo empleado a una muestra de 50 clientes.
Se tuvo como resultado un (Rho spearman= 0.623) y un nivel de significancia=
0.000. Se concluy6 que existe una relacion positiva correlacional entre ambas
variables, por lo que es de suma importancia que se realice un proceso de

produccion adecuado para obtener un producto de calidad, puesto que, de ello



dependera el incremento del valor, la capacidad de satisfacer las necesidades de

los clientes y generar su mayor rentabilidad dentro del mercado.

Castro (2018), en su tesis: “El Branding y su relacion con la Fidelizacion en
los Clientes del Gimnasio Aventura Gym en la Ciudad de Chimbote - 2018”. Tuvo
como finalidad determinar la relacion que existe entre las variables de su estudio.
Se utilizé el disefio no experimental de nivel correlacional, se conté con una muestra
de 218, a los cuales se les aplicd una encuesta, obteniendo como resultado un Rho
spearman de 0.432 con un nivel de significancia de 0.008. Se concluy6 que existe
un alto grado de correlacién entre el branding y la fidelizacion en los clientes que
visitan el gimnasio, puesto que, la marca del establecimiento no se encuentra
percibida con precios elevados, reconociendo con facilidad la marca establecida y

estar conforme con el servicio que se brinda

Gonzales y De la Cruz (2018), en su tesis: “El branding y el posicionamiento
de marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra — La Victoria, 2018”. Tuvo
como objetivo determinar la relacion entre el branding y el posicionamiento de
marca de Pacty’s emporio de Gamarra en la Victoria. Fue de disefio descriptivo
correlacional. La muestra se constituy6 por 40 clientes, empleando la técnica de la
encuesta, obteniendo como resultado un Rho spearman = 0.0747 y un nivel de
significancia 0.000. Se concluy6 que existe relacion positiva entre el branding y el

posicionamiento de marca.

En el &mbito tedrico se citara a diferentes autores sobre el branding como el

posicionamiento de mercado, para poder analizar y establecer el aspecto tedrico.

Mediante la teoria el branding, se define que es la forma en como se crea
una marca, se considera que es un método que tiene como objetivo generar marcas
fuertes e importantes, esto quiere decir, que logren ser ampliamente reconocidas
en el mercado, ademas de estar enlazadas a caracteristicas favorables como el
disefio grafico y la identificacion de la imagen de la empresa o perfil que se espera
mostrar ante el publico objetivo, para lograr una gran significancia y rentabilidad en

la fase de compra de la extensa cartera de clientes (Hoyos, 2016).

Asi mismo, Chacén, Pinzén, Ortegén y Rojas (2016), realizaron un analisis
tedrico donde indican que el branding es una herramienta estratégica para

incorporarse dentro del mercado y posicionar a la marca para tener mayor
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rentabilidad y asi poder lograr los objetivos establecidos dentro de la empresa, es
decir, hacer reconocida la marca. Por otro lado, Lopez y Neme (2021), mencionan
gue el ambito tedrico el employer branding estd establecida como una decision
estratégica, ya que, da un valor agregado a la organizacion, que permite desarrollar
el talento y capital humano, haciéndolo mas vélido dentro de la estructura
empresarial y logrando mejorar el resultado financiero, ademas de lograr

administrar su lugar en la mente de sus clientes.

Con respecto a la teoria de la marca modificada Cavalcanti y Falcédo (2020),
refieren que consiste en crear y asociar la marca en el entendimiento de los
consumidores para diferenciar y mejorar la competitividad de esta marca ya
establecida, en otras palabras, la marca tiene como objetivo crear una estructura
mental y ayudar a los consumidores a organizar su conocimiento sobre un producto
0 servicio en particular, puesto que, esto ayudara a que se tomen decisiones mas

claras y se aumenten tanto los precios como el valor del negocio.

Por otra parte, Poleto, Cordova y José (2019), a nivel tedrico refieren que, al
realizar la técnica de marca del empleador, es de gran importancia aplicarlo en la
gestion, para asi darle un valor potencial a la organizacion y a la administracion del
capital humano, que llegaran a aportar valor a la empresa desde una perspectiva

empresarial.

En la teoria de marca tangible e intangible, se establecié que a menudo la
asociacion de marcas se realiza de manera inconsciente, debido a que, estas
imagenes no solo se basan en el reconocimiento sino también en generar un
nombre que logre llamar la atencidon del consumidor y haga que este asocie de
manera rapida la marca y el producto que ofrece, es decir, que pueda tomar
posesion en la mente del cliente, con la intencion de tener una mayor rentabilidad

en el mercado (Mejia 'y Arcos, 2020).

De la misma forma se encuentra la teoria desarrollada por el estudio de la
"marca empleadora"o empleador, puesto que, resulta que esta aplicacion intenta
optimizar la relacion entre la alta direccion y los empleados, asi como, la forma en
la que interactian con la marca del empleador, logrando mostrar los valores de la
marca de una organizacion y la mejora en la conciencia del cliente externo, ademas

de la marca corporativa (Neme y Lopez, 2021).

10



Por otro lado, mediante la teoria dinamica del mercado, Del Rio, Cardona y
Simancas (2017), consideran que el disefio de marca que se propone en los
mercados o audiencias objetivos, buscan definir la imagen, mision, valores, lemas
y marcas de la empresa en funcién de los mercados objetivos, es decir, el disefio
gue se ofrece y el valor que se le otorga debe de buscar atrapar la atencion de los
clientes, por ello, se deben generar propuestas que atraigan a los clientes sin

ignorar la importancia de ceiirse a la propuesta del valor disefiado.

Ademas, Canvese (2021), en la teoria marca de valor, refiere que cada vez
hay mayor demanda de marcas del mismo producto que ofrece la organizacion, por
consiguiente, el cliente tiene varias opciones de seleccion, lo cual la organizacién
tiene como reto motivarse y mantener un distintivo que se posicione en el
pensamiento del consumidor, para ser elegida con mayor frecuencia por los

consumidores.

A través de la teoria aplicada, Caballero y Lopez (2020), mencionan que la
marca del empleador se ve como un fenédmeno innovador que aborda entornos
empresariales volatiles al facilitar una mejora del area de direccion de personas
dentro de una compaiia. EI marketing se considera una de las dultimas
aplicaciones en la mejora de la direccion de personal y es una planificacion que
va mas alla de simplemente atraer y retener a los empleados, puesto que, busca
mejorar varios aspectos de las industrias en esta area, facilitando que los mismos
colaboradores puedan difundir la marca dentro de su entorno mas cercano,
logrando que esta sea mucho mas reconocida y tenga un alcance mas global

dentro del mercado.

De igual manera, la teoria aplicada del producto refiere que este tiene
caracteristicas diferentes, puesto que abarca atributos econémicos donde el
cliente tiende a elegir entre diferentes disefios y calidad con respecto al objeto,
ademas de las funciones y el valor emocional que puede otorgarle el consumidor,
asi mismo, es imprescindible que se encuentren en el alcance econémico del
cliente, puesto que, la estrategia del factor precio hace que la empresa sea
econdmicay atrayente al momento de que el cliente tenga que tomar una decision

para adquirir la compra del producto (Giraldo y Otero, 2016).

Segun la teoria de la observacion, el servicio se fundamenta en un conjunto
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de experiencias resultantes de la familiaridad entre una organizacion y sus
clientes, como tal, el servicio se estima como la mejor forma de crear una relacion

proporcionada de la que pende su conservacion y triunfo (Garcia, 2016).

A través de la teoria estudiada, Pérez, Pefia y Alvarez (2016), mencionan
gue el disefio es un campo abierto que apuntahacia un sistema de conocimiento
transversal que otorga flexibilidad funcional ypractica para estar presente en los
distintos episodios de la vida de las personas. Este se define como una actividad
humana cuyo propdsito es visualizar un producto que cumple un propdsito Uutil,

para asegurar la distribucion y el consumo.

Por otro lado, Gluke y Maria (2016), en la teoria del principio de marca,
mencionan que el branding no solo es importante para la atraccion de los
potenciales clientes, sino también para lograr captar a empleadores capacitado y
gue sean capaces de aportar de manera significativa a la organizacion para lograr
gue esta se encuentre en un buen posicionamiento y su valor pueda

incrementarse.

Para comprender con mayor precision acerca del posicionamiento de
mercado, Codrdova (2019), menciona que esta variable es la forma de
diferenciarse en el pensamiento de los consumidores, siendo esto la clave de
toda empresa, ya que, busca potenciar la compra de los productos que ofrece. El
objetivo al tener un buen posicionamiento es buscar crear algo innovador y
diferenciado, sin embargo, se debe de lidiar a su vez con las caracteristicas que
el producto ya cuenta, de tal manera que las personas los identifiquen en funcién
de los atributos clave, aqui es donde el producto acapara los pensamientos y la
mente del cliente para compararlo con otras utilidades que ofrecen las empresas

competidoras.

Asi mismo, Ostos, Saenz y Bremser (2019) mencionan que, para
posicionarse en el mercado, las empresas deben considerar como parte de sus
estrategias especificas la idea de que se presente ante el publico objetivo un
buen producto con teméticas del agrado de estos, asi como, otorgarles un
adecuado servicio para lograr que cada cliente pueda sentirse familiarizado y

acogido por la organizacion y de esta manera pueda fidelizar su eleccion.

Agregando a lo anterior, el posicionamiento se centra en actividades
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tacticas destinadas a construir una marca sélida, es decir que, que es la base
para crear y ejecutar programas de marca, enfatizando en la importancia
fundamental para la gestién de marca, por que toma el aspecto tangible basico
del producto y construye lo intangible como imagen en la mente de las personas
(Ortegbn, 2017).

Por otro lado para Zhiwei (2021), la teoria del posicionamiento de marca,
ayuda a la compafiia en la competencia del mercado a encontrar un
posicionamiento adecuado y a su vez que la empresa pueda adecuarlos a sus
propios recursos y condiciones tanto internas como externas, asi mismo, esto
facilitara que el cliente al momento de contar con el servicio del producto tenga
una atencién diferenciada en comparacion a la competencia, es decir, que se
lograra satisfacer la necesidad del cliente teniendo en cuenta la imagen de la
marca de modo que el producto de la compafiia tenga mayor demanda en el

mercado.

De igual modo, Nor, Che y Suraya (2021), refieren que el posicionamiento
de mercado no solamente se basa en brindar productos establecidos, sino
también menciona que al realizar el lanzamiento de un producto moderno
ecoldgicos, se tendra mayor acogida en el mercado y mayor rentabilidad de la
empresa, ya que, brindara un nuevo servicio que buscara aportar al medio
ambiente considerando que hoy en dia este enfoque es el mas adquirido por las
personas, por lo tanto, con esto se comprende que en este aspecto del
posicionamiento, es necesario tener en cuenta las tendencias actuales dentro del

mercado.

De forma que la técnica menciona Macias, Mero y Salazar (2021), indica
gue se puede realizar para tener un buen posicionamiento de marca es que los
clientes vean que existe la marca y sea superior a su competencia, esto a través
de la imagen que brinda la compaifiia, asi mismo, lograr ser conocidos en el
mercado y que los mismos clientes puedan diferenciarlos de la competencia y

esto contribuya a una mejor expansion de la experiencia de compra.

De esta manera, puede mencionarse que el posicionamiento esta
compuesto bajo tres enfoques: nivel global, hace referencia al lugar donde se

posiciona; nivel individuo, consiste en buscar el lugar adecuado para instalar el
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producto en la razén de los consumidores tomando en consideracion, los deseos
y los requerimiento de productos alojados en el mercado, en comparacion de lo
que ofrece la competencia y por ultimo, a nivel de mercado, significa lograr que
tanto el producto o la marca se pueda ubicar de manera favorable en el mercado,
para ello, es recomendable implementar estrategias como el marketing mix, es
decir, emplear una técnica para mejorar el aspecto interno de la compafia

mediante la promocion, disefo, plaza y producto (Olivar,2020).

Asimismo, Ghiara y Caminati (2017), refieren que el posicionamiento de
mercado también busca cubrir diferentes plazas, realizando el ingreso de
agencias terciarios o sucursales para cubrir la demanda del producto que ofrece
la empresa y poder expandir el posicionamiento de mercado, para ser mas

conocida a nivel local, nacional e internacional.

Por otro lado, Medeiros, Gongalves y Camargos (2019), indican que la
competencia organizacional estd compuesta de un ambiente competitivo donde
se busca una estructura adecuada que brinde un buen servicio y producto, asi
mismo, que realice ventas al alcance de la economia del cliente, siendo esto parte
de los patrones importantes en el sector de competencia, ademas de,
implementar tecnologia para poder brindar un producto de ultima calidad
diferente a lo que proporciona la competencia empresarial, asi como, contar con

mas rentabilidad en el posicionamiento del mercado.

En funcién a la teoria de posicionamiento del producto depende de las
personas, ya que, realizaran una critica hacia el producto comprado y podran
contar otras personas las experiencias obtenidas por el producto y ende tendran
mayor acogida en el mercado de la clientela, asi mismo, podran identificarse con

el producto brindado por la corporacion (Cérdova, 2019).

Como dUltima instancia, la teoria del servicio menciona Silva, Jiménez,
Santamaria y Villalba, (2019),.es fundamental para las empresas, ya que, buscan
obtener mayores ganancias con un servicio eficiente hacia los clientes, puesto
gue estos, son quienes evalian minuciosamente la atencién que se les brinda
desde el momento que entran al local hasta que se le da el servicio o producto,
es decir, que toda empresa debe estar enfocado en la atencidon desde el inicio

hasta el final, pero posteriormente a ello se debe hacer un seguimiento, como el
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comunicarse o realizar una breve encuesta, para conocer si el servicio brindado

fue correctamente realizado o fue superior a sus expectativas

15



lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Enfoque

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que, segun Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) las variables fueron medidas de forma numérica y estadistica, a
través de un cuestionario que permitio la recopilacion de datos e informacion para
poder comprobar la hipétesis de investigacion.

3.1.2. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, Baena (2014) refiere que este tipo de estudio
tiene como finalidad poner en practica las teorias estipuladas, para poder darle

solucion o recomendaciones a una problematica planteada de manera social.
3.1.3. Nivel

El estudio fue de nivel correlacional, debido a que, se tuvo como finalidad delimitar
la relacion de similitud o diferencia entre dos o0 mas variables. Para Hernandez y
Mendoza (2018), la correlacion busca establecer si existe 0 no una conexion entre
las variables estudiadas, para luego lograr observar la correlacion con la que

cuentan bajo un estandar establecido.
3.1.4. Disefio

El disefio que se aplic6é fue no experimental, puesto que, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) no existi6 manipulacion de las variables estudiadas,
sino que se lograron percibir y analizar en su propio ambiente natural. Asi mismo,
la investigacion fue de corte trasversal, puesto que, los datos de las variables

estudiadas fueron analizadas en un momento determinado.

3.2 Variables y operacionalizacién

En la investigacion se empled variables cualitativas, con un enfoque cuantitativo.
Segun Pandey (2020), menciona que estas variables presentan sus cualidades
para ser convertidas en términos que se logren observar y medir mediante

dimensiones e indicadores.
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Variable 1: El branding

Definicion conceptual, segun Hoyos (2016) el branding o también determinada como
la construccién de una marca, tiene como objetivo crear marcas poderosas; es
decir, marcas extensamente localizadas dentro del mercado, por lo cual estara
enlazada a caracteristicas favorables, que identifiquen la imagen de la empresa,
con la intencidn de producir significancia y rentabilidad en la fase de compra de la
extensa cartera de clientes.

Definicion operacional, esta variable se calculé tomando como referencia las
dimensiones de producto, disefio y servicio, que fueron reflejadas por 7 indicadores
en un total de 14 items, los cuales fueron adaptados a un cuestionario con una
escala de tipo Likert.

Variable 2: El posicionamiento en el mercado

Definicion conceptual, el posicionamiento en el mercado es el modo de ser diferentes
en los pensamientos de los clientes que pueden ser usuarios potenciales, esto hace
referencia, a que no se trata de crear algo nuevo si no de manejar la mente del

consumidor con el conocimiento previo adquirido (Cérdova, 2019).

Definicion operacional, se midi6 teniendo en cuenta las dimensiones de
competencia, posicionamiento del producto y servicio, reflejadas en 15 indicadores

en un total de 30 items, los cuales fueron adaptados a un cuestionario de tipo Likert.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion

En la investigacion se tuvo como poblaciéon finita un total de 50 clientes de la
empresa Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L, que fueron consumidores durante
un periodo anual. Considerando que Martinez et al. (2014), refieren que la poblacion
finita, es el conjunto Unico exacto del que se extrae la muestra, el universo virtual o

la poblacién objetivo.
3.3.2. Criterios de seleccién
3.3.2.1. Inclusién

Se incluy6 a los clientes de la empresa Industrias y Creaciones A & AE.I.LR.L.
3.3.2.2. Exclusion
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Para esta investigacion no se considero a los clientes que no se encontraban
dentro de la base de datos de Industrias y Creaciones A & A E.l.R.L.
3.3.3. Muestra
La muestra de estudio estuvo formada por 50 clientes, es decir, que se trabajo con
el total de la poblacién. Por ello, se consider6 para obtener un mejor resultado

certero y confiable, emplear una muestra censal.

De acuerdo, con Ramirez (1997) citado por Lozano (2019) refiere que, una
muestra censal toma todas las unidades del universo como parte de la muestra, ya

gue, la poblacién es minima.
3.3.4. Muestreo

El estudio utilizé el procedimiento de muestreo no probabilistico, puesto que, la
muestra fue escogida por los investigadores, debido a aspectos particulares con los

gue contaba (Plaza, Bermeo y Morreira, 2019).
3.3.5. Unidad de anélisis

Se valoré como parte de la unidad de analisis la cartera de clientes, es decir a cada

uno de los clientes de Industrias y CreacionesA & AE.I.R.L.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Se usO la técnica de la encuesta, lo cual permitié la verificacién de la variable a
medir, frente a ello, Lépez y Franchelli (2015) mencionan que es una forma de
recopilar informacion a través de interrogantes, cuyo propdsito consistié en obtener

informacion de la probleméatica que se busca estudiar.
3.4.2. Instrumento

El instrumento que se empled fue el cuestionario de tipo Likert, el cual tuvo 5 escalas
de medicion y una cantidad total de 44 preguntas; para la variable branding se tuvo
14 items y para la variable posicionamiento del mercado se tuvo 30 items con sus
respectivos indicadores. Un cuestionario esté establecido por una cierta cantidad de
dudas o preguntas relacionadas sobre las variables de medicion (Hernandez y
Mendoza, 2018) (Ver Anexo 2).
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Tabla 1

Técnica e instrumento de recolecciéon de datos

Variable Técnica Instrumento
Branding Encuesta Cuestionario
Posicionamiento demercado Encuesta Cuestionario

Validez
El estudio tuvo en cuenta la valoracion de tres expertos profesionales
pertenecientes a la Universidad César Vallejo, quienes contaron con conocimientos
en la materia y los cuales fueron los encargados de verificar el cuestionario.

Segun Escobar y Cuervo (2008), citado por Galicia, Balderrama y Edel
(2017), mencionan que este tipo de validez hace referencia al criterio que un grupo

de sujetos tiene con respecto a un tema especifico, por lo que cuentan con

experiencia y formacion sobre dicho tema para lograr ejercer un juicio o valoracion.

Tabla 2

Informacion de expertos designados para validacion

Datos de los expertos validadores

Experto 1 Dr. Miguel Bardales Cardenas
Experto 2 Mg. Mery Masias Fernandez
Experto 3 Mg. Lizet Farro Ruiz

Segun la tabla 2, se muestra la informacion con respecto a los expertos asignados

para la validacion del instrumento de medicion.
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Tabla 3

Validacion por juicios de expertos: Branding

CRITERIOS EXP.1 EXP.2 EXP.3 TOTAL
Claridad 85% 85% 88% 86%
Objetividad 88% 88% 92% 89%
Pertinencia 85% 85% 85% 85%
Actualidad 90% 90% 90% 90%
Organizacion 90% 90% 90% 90%
Suficiencia 85% 85% 86% 85%
Intencionalidad 78% 85% 90% 84%
Consistencia 84% 86% 84% 85%
Coherencia 85% 85% 85% 85%
Metodologia 90% 90% 90% 90%
TOTAL 87%

Se observa en la tabla 3, que la validez por juicio de expertos muestra un total de
87%, por lo que el instrumento en funcion a la primera variable que es el branding

es vélido y se puede utilizar para la investigacion.
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Tabla 4

Validacién por juicios de expertos: Posicionamiento de mercado

CRITERIOS EXP.1 EXP.2 EXP.3 TOTAL
Claridad 85% 85% 85% 85%
Objetividad 87% 87% 91% 88%
Pertinencia 85% 85% 88% 86%
Actualidad 90% 90% 90% 90%
Organizacion 90% 90% 90% 90%
Suficiencia 85% 85% 85% 85%
Intencionalidad 85% 85% 85% 85%
Consistencia 85% 85% 92% 88%
Coherencia 86% 85% 92% 88%
Metodologia 90% 90% 92% 91%
TOTAL 88%

Asimismo, se observo en la tabla 4, la validez por juicio de expertos con un
total de 88%, donde se alcanza a demostrar que el cuestionario aplicado a la

variable posicionamiento de mercado es valido para emplear en el estudio.

Confiabilidad

Para medir la confiabilidad en la investigacion se emple6 el Alfa de Cronbach

mediante del programa SSPS version 25 IBM.

Para la validacion se realizé la comparacion con una tabla (ver Anexo 3),
donde se pudo identificar las escalas con el proposito de obtener una referencia,
ademas se logr6 determinar el nivel correspondiente para ver la correlacion que

existe entre los items que la conforman.
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Tabla 5

Estadistica de fiabilidad general

Alfa de Cronbach N de elementos

967 44

Se pudo observar en la tabla 5 que, al realizar el Alfa de Cronbach, se alcanz6 un
resultado de 0,967, lo que significa que la fiabilidad fue de un nivel perfecto para la
aplicacion en la investigacion.

Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad de la variable branding

Alfa de Cronbach N de elementos

,937 14

Asimismo, en la tabla 6, el cuestionario de la primera variable branding a través del
andlisis de fiabilidad obtuvo como resultado 0,937, lo que significo que se encontré

en un nivel perfecto para la aplicacion en el estudio.

Tabla 7

Estadisticas de fiabilidad de la variable posicionamiento de mercado

Alfa de Cronbach N de elementos

,949 30

Respecto al resultado de la tabla 7, el cuestionario de la segunda variable
posicionamiento de mercado, a través, del andlisis de fiabilidad obtuvo como
resultado 0,949, lo que significo que la confiabilidad fue de un nivel perfecto para la

aplicacion en la investigacion.
3.5. Procedimientos

En la investigacion se realiz6 primero un analisis de la problemética de la empresa,
para luego consolidar las bases tedricas. Se genero la autorizacion hacia la gerente
de la empresa Industrias y Creaciones A&A E.I.LR.L. para aplicar la encuesta de
manera virtual a la muestra correspondiente. Asi mismo, la informacion recolectada
fue transferida a una base de datos en el sistema Microsoft Office Excel 2016 para

continuar con el procesamiento en el estadistico SPSS version 25 y obtener tanto
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la contrastacion de hipétesis como tablas y figuras, por ultimo, se determind realizar

el andlisis descriptivo e inferencial.
3.6. Método de analisis de datos

El andlisis de los resultados se dio mediante la explicacion de la estadistica

descriptica e inferencial.
3.6.1. Analisis de datos descriptivos

La informacién se obtuvo mediante las encuestas que se realiz6 a los clientes de la
empresa, estos datos se registraron en el programa Microsoft Office Excel y ademas
en el sistema SPSS version 25, el cual permitié obtener datos a través de tablas y

figuras para su estudio respectivo.
3.6.2. Analisis de datos inferencial

A fin de contrastar y entender la interrelacion entre las variables de estudio, se
realizé una prueba de normalidad de Shapiro — Wilk , debido a que la muestra fue
un maximo de 50 personas; todo ello, con la finalidad de corroborar si los datos
conseguidos derivan de una distribucion normal, por lo cual se dio como resultado
datos no paramétricos, y por ello la aplicacién de la prueba de coeficiente Rho

Spearman para determinar la correlacion de datos.

3.7. Aspectos éticos

Para realizar el estudio se respeto la confidencialidad de los datos recopilados, se
protegio la identidad y la opinion de los encuestados, asi mismo, se aseguré que
los datos se hayan utilizado exclusivamente para el estudio, ademas, se respeté los

derechos de autoria, basada en los estandares de la norma APA.

También se baso estrictamente en los principios éticos y las buenas practicas
de integridad cientifica; cualquier acto de omisién, intencional o no, que desconozca
esta practica destacada, puede amenazar el desarrollo cientifico y tecnoldgico
nacional, perjudicando las labores de recoleccion de datos, las actividades que

realizan otros investigadores y la reputacion de lainstitucién (Concytec, 2019).
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 8

Resultado de la estadistica descriptiva de la variable branding

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0
Ninguno 4 8.0 8.0
De acuerdo 30 60.0 60.0
Totalmente de acuerdo 15 30.0 30.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Totalmente en Minguno De acuerdo
desacuerdo

Figura 1. Branding

En latabla 8 y figura 1, se evidencio que el 60% equivalente a 30 clientes, se

encontraron de acuerdo con respecto a la variable branding, es decir, a como se

manifiesta esta variable en la empresa; mientras que el 30% con una cantidad de

15 clientes, indicaron que estuvieron totalmente de acuerdo, asi mismo, el 8%

equivalente a 4 clientes, indicaron que no tenian ninguna idea con respecto a la

variable y, por ultimo, 2% referente a un total de un cliente, se mostraron totalmente

en desacuerdo. Por lo tanto, podemos deducir que la marca (Branding) es

reconocida por los clientes.
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Tabla 9

Resultado de la estadistica descriptiva de la variable posicionamiento de mercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Ninguno 7 14.0 14.0 14.0
De acuerdo 35 70.0 70.0 84.0
Totalmente de acuerdo 8 16.0 16.0 100.0
Tota:mente en desacuerdo 0 0 0 0
Tota 50 100.0 100.0

Porcentaje

Minguno De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 2. Posicionamiento de mercado

En la tabla 9 y figura 2, con relacion a la variable posicionamiento de
mercado, se evidencié que un 70% equivalente a 35 clientes, se encontraron de
acuerdo con respecto al posicionamiento de la empresa, ademas, el 16%
correspondiente a una cantidad de 8 clientes se mostraron estar totalmente de
acuerdo, mientras que el 14% equivalente a 7 clientes, mencioné estar solamente
de acuerdo. Por lo tanto, podemos deducir que la empresa tiene una mayor acogida

en el mercado.
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Tabla 10

Estadistica descriptiva de la dimensién producto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0
Ninguno 5 10.0 10.0 12.0
De acuerdo 28 56.0 56.0 68.0
Totalmente de acuerdo 16 32.0 32.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Totalmente en MNinguno De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 3. Producto

En la tabla 10 y figura 3, en relacion al producto del total de clientes
encuestados, el 56% compete a 28 clientes replicaron estar de acuerdo con el
producto que brinda la empresa, mientras el 32% equivalente a 16 clientes,
indicaron que estaban totalmente de acuerdo, asi mismo, el 10% con una cantidad
de 5 clientes, determinaron no tener idea por lo cual marcaron la opcién ninguna, y
por ultimo, el 2% correspondiente a un total de 1 cliente indicaron estar totalmente
en desacuerdo. Por lo tanto, podemos deducir que el cliente se siente identificado

con el producto de la empresa.
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Tabla 11

Estadistica descriptiva de la dimensién servicio

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0
Ninguno 4 8.0 8.0 10.0
De acuerdo 30 60.0 60.0 70.0
Totalmente de acuerdo 15 30.0 30.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Totalmente en Minguno De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 4. Servicio

En la tabla 11 y figura 4, con relacion al servicio, del total de clientes
encuestados, un 60% correspondiente a 30 clientes respondieron estar de acuerdo
en funcién al servicio que ofrece la organizacion, el 30% equivalente a 15 clientes
indicaron estar totalmente de acuerdo, el 8% con una cantidad de 4 clientes indicé
gue no tenia idea y marco la opcién ninguna, asi mismo, el 2% conformado por un
total de 1 cliente refirié encontrase totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, podemos

deducir que la empresa da un servicio de calidad a la clientela.
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Tabla 12

Estadistica descriptiva de la dimensién disefio

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0
En desacuerdo 1 2.0 2.0 4.0
Ninguno 5 10.0 10.0 14.0
De acuerdo 29 58.0 58.0 72.0
Totalmente de acuerdo 14 28.0 28.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Totalmente En Minguno De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 5. Disefio

En la tabla 12 y figura 5, en funcién al disefio del total encuestados, el 58%
correspondiente a 29 clientes, respondié estar de acuerdo con disefio que la
empresa plasmaba en el mercado, mientras que el 28% equivalente a 14 clientes
indico estar totalmente de acuerdo, el 10% con un total de 5 personas refirié que
no tiene idea y marco la opcion ninguna, el 2% equivalente a 1 cliente indic6 estar
totalmente en desacuerdo, asi mismo, el 2% referente a 1 cliente, menciono estar
totalmente en desacuerdo con un total de 1 cliente. Por lo tanto, podemos deducir,

gue los clientes son satisfechos con el disefio de la empresa.
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4.2 Estadistica inferencial

4.2.1 Pruebade normalidad

Para esta alternativa, es fundamental entender si la informaciéon recolectadaexhibe

un comportamiento de distribucion de elementos paramétricos o no paramétricos

al ejecutar una herramienta estadistica donde se correlacionan dos variables

cuantitativas.

Conforme Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefiala que a través

de la prueba de normalidad te permite conocer el estado de variables, como puede

ser simétricao asimétrica, de la misma forma facilita verificar de la distribucion que

comprende y la prueba que integra como paramétrica o no paramétrica.

Hipotesis de normalidad:

e Ho: La distribucién estadistica de la muestra es normal.

e Hai: La distribucién estadistica de la muestra no es normal.

Decision:

e Sielvalor de Sig. es = a 0.05 se acepta la hipotesis nula.

e Sielvalor de Sig. es < a 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 13

Cuadro de prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Branding 314 50 0.000 .726 50 0.000
Posicionamiento de Mercado
.354 50 0.000 726 50 0.000

Se obtuvo en la tabla 14, que los datos que se realiz6 la prueba de normalidad

se considerd Shapiro - Wilk ya que la muestra es 50, donde los resultados obtenidos

se pudieron identificar que el nivel de significancia es de (0,000<0,05),lo cual se puede

identificar que no existe una distribucion normal en ambas variables y, en

consecuencia, se procedi6 a aplicar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
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4.2.2 Prueba de Hipétesis

Las hipotesis propuestas al inicio del estudio fueron probadas para confirmar la
existencia de una correlacion entre ambas variables de estudio. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), menciona que es la regla especifica la que determina
si la hipétesis es confiable en base a la informacion obtenida de la muestra durante

el estudio.

El coeficiente de correlacion de Rho Spearman es extremadamente
importante porgue es una medida de la relacion entre la hipétesis tanto general
como especificas. De igual forma, considerando la existencia de datos, se

considerara el cuadro siguiente (Ver Anexo 3).

Estrategia de la prueba:
e Sielvalor sig. es =2 a 0.05 se acepta la hipotesis nula.

e Sielvalor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula
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Prueba de Hipotesis General
Prueba de hipétesis correlacional entre el Branding y el Posicionamiento de
mercado.
e Ho: No existe relacion entre branding y el posicionamiento de mercado de
Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021.
e Hji: Existe relacidén entre branding y el posicionamiento de mercado de
Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021.

Tabla 14

Prueba de hipoétesis general

Branding Posicionamient
0 de mercado

Branding Coeficiente de correlacion 1.000 517~
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Posicionamiento de mercado  Coeficiente de correlacion 517" 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

Interpretacion:
Asimismo, se puede verificar en la tabla 14 que el grado de Sig. (bilateral) fue

de 0.000, menor a (p <0.05) por ello no se acepta la hipétesis nula, sino la alterna y
Rho Spearman = 0,517, lo que indicO que existe una correlacidbn positiva
considerable entre branding y el posicionamiento de mercado de Industrias y
Creaciones A & A E.I.LR.L.
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Prueba de Hipdtesis Especificas
Prueba de hipotesis correlacional entre producto y el posicionamiento de

mercado

e Ho: No existe relacion entre producto y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.
e Hji: Existe relacién entre producto y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.
Tabla 15

Prueba de Hipotesis entre producto y el posicionamiento de mercado

Producto Posicionamiento de

mercado
Producto Coeficiente de correlacion 1.000 446
Sig. (bilateral) . .001
N 50 50
Rho de Spearman  pggicionamiento de  Coeficiente de correlacion 446" 1.000
ercado
Sig. (bilateral) .001
N 50 50

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

Interpretacion:
Asimismo, se puede verificar en la tabla 15, que el grado de Sig. (bilateral) es

de 0.001, fue menor al p < 0.05, frente a ello, no se acepto la hipbtesis nula, pero si
la alterna con un Rho de Spearman = 0,446, lo que indicé que existe una correlacion
positiva media entre producto y el posicionamiento de mercado de Industrias y
Creaciones A & A E.I.LR.L.
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Prueba de Hipotesis entre servicio y el posicionamiento de mercado

e Ho: No existe relacidon entre servicio y el posicionamiento de mercado
delndustrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021.

e Hji: Existe relacién entre servicio y el posicionamiento de mercado de
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.

Tabla 16

Prueba de Hipotesis entre servicio y el posicionamiento de mercado

Servicio Posicionamiento

de mercado
Servicio Coeficiente de correlacion 1.000 .566"
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 S0
Spearman  pgsicionamiento de mercado Coeficiente de correlacion .566" 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

Interpretacion:

Asimismo, se puede verificar en la tabla 16, que el grado de Sig. (bilateral)
fue de 0,000, lo cual es menor al p < 0.05, por lo cual no se acepta la hipotesis nula,
pero si la alterna con un Rho de Spearman = 0,566 lo que indicé que existe una
correlacion positiva considerable entre servicio y el posicionamiento de mercado de

Industrias y Creaciones A & A E.l.R.L.
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Prueba de Hipotesis entre disefio y el posicionamiento de mercado

e Ho: No existe relacion entre disefio y el posicionamiento de mercadoen
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.

e Hi: Existe relacion entre disefio y el posicionamiento de mercado en
Industrias y Creaciones A & A E.l.LR.L., Ate 2021.

Tabla 17

Prueba de Hipotesis entre disefio y el posicionamiento de mercado

Disefio Posicionamiento

de mercado
Disefio Coeficiente de correlacion 1.000 .608™
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N S0 S0
Spearman Posicionamiento de mercado Coeficiente de correlacion .608™ 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

Interpretacion:

Asimismo, se puede verificar en la tabla 17, que el grado de Sig. (bilateral)
fue de 0,000, siendo menor al p < 0.05, por lo tanto, no se acepto la hipétesis nula,
pero si la alterna, con un Rho de Spearman = 0,608, lo que indico que existe una
correlacion positiva considerable entre disefio y el posicionamiento de mercado

en Industrias y Creaciones A & A E.I.LR.L.
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V. DISCUSION

El estudio evidencia que los resultados que se alcanzaron, referentes a las
variables marca y posicionamiento de mercado de Industrias y creaciones A & A
E.LR.L., Ate 2021, permiti6 hacer una contrastacion con los antecedentes de

manera mas simple y directa, asi como se detalla a continuacion.

Segun el objetivo general, describir la relacién entre el branding y el
posicionamiento de mercado de la empresa Industrias y Creaciones A & A
E.LR.L., Ate 2021. En los resultados de la tabla 14, se demuestra un nivel de
significancia de 0,000 y una correlacion positiva considerable de (rho= 0,517),
entre el Branding y el Posicionamiento de mercado, evidenciando que los
procesos que se manejan en la marca tienen una relacién directa con el
posicionamiento de mercado de la empresa de estudio, datos que al ser
contrastados con lo estudiado por Olaza (2016) en su trabajo “Marca y
posicionamiento en la organizacion Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz - 2020”
demuestra un sig. de 0,000 y un (rho=0.558), por lo cual se logré determinar
coincidentemente que existe relacidbn entre las variables, debido a que,
mencionan que la empresa busca administrar constantemente el nombre, logo y
colores de la marca, afirmandose por ello que el branding si aporta de forma
favorable en el posicionamiento de mercado. Consecuentemente con los
resultados se acepta que existe coincidentemente relacion favorable entre las dos
variables, asimismo, no se discrepa en el nivel de correlacion ya que se

encuentran en el mismo nivel.

Ante ello, Hoyos (2016) refiere que el branding se conoce como un método
integrativo que busca crear marcas fuertes e importantes, con un gran renombre
0 realce para ser mas atrayente para los consumidores potenciales, buscando
gestionar la imagen o disefio dentro del mercado competitivo frente a un publico
en especifico, que priorice la compra del mismo producto mas de una vez. Asi
mismo, Mejia y Arco (2020) coinciden con lo mencionado por el autor anterior, al
indicar que el branding mediante la teoria de marca tangible e intangible pretende
gue la marca logre llamar la atencién del cliente y pueda ubicarse en su mente de

manera rapida al asociarla con el producto que ofrece, de esta manera se podria
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obtener una mayor rentabilidad en el mercado.

Segun el primer objetivo especifico, se pretendid sefalar la relacion entre
el producto y el posicionamiento de mercado de industrias y creaciones A & A
E.l.LR.L., Ate 2021, los resultados conseguidos en la tabla 15, demuestran un nivel
de significancia de 0.000 y una correlacion positiva media (Rho=0,446), por
consiguiente, nos sefiala que hay una fuerte relaciéon entre el producto y el
posicionamiento de mercado. Al ser comparado con la investigacion de Yarleque
(2016), en su estudio “Procesos de produccion y calidad del producto de la
empresa Lamidecor sac, El Agustino, 2016”, obtuvo una significancia de 0.000 y
un (Rho=0.632), sefialando la existencia de una relacion positiva moderada entre
ambas variables. Consecuentemente con los resultados se acepta que existe
coincidentemente relacion favorable entre las dos variables, no obstante, se
discrepa en el nivel de correlacion al existir diferencia en el antecedente, que es
considerada una correlacion positiva considerable. Ademas, Giraldo y Otero
(2016) recalca que los productos tienen caracteristicas diferentes, que abarcan
no solo los atributos econémicos donde los clientes tienden a seleccionar entre
los distintos disefios y calidades con respecto al objeto, sino también en relacién
a las funciones y el valor emocional que puede otorgarle el consumidor, asi
mismo, es imprescindible que se encuentren en el alcance economico del cliente,
puesto que, la estrategia del factor precio hara que la empresa sea econémica y
atrayente al momento de que el consumidor tenga que tomar una decisién para

adquirir el producto, por lo que esto favorecera la rentabilidad de la organizacion.

Segun el segundo objetivo especifico, definir la relacidon del servicio y el
posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.lLR.L., Ate
2021.Los resultados de la tabla 16, evidencian un nivel de sig. (bilateral) 0.000 (<
0.05) y una correlacién positiva considerable (Rho= 0,566) entre el servicio y el
posicionamiento de mercado, por lo tanto se indica que el servicio es de suma
importancia para lograr un optimo posicionamiento de mercado en la empresa
estudiada en el presente trabajo de investigacion. Estos datos al sercomparados con
la tesis de Gonzales y Huanca (2020) “La calidad del servicio y su relacién con la
satisfaccion de los clientes de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano
Melgar, Arequipa 2018”, muestran un nivel de significancia de 0.000 y un (Rho=

0.504), lo que indica que existe relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion
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de los clientes. Con estos resultados se afirma coincidentemente que existe
relacion entre servicio y el posicionamiento de mercado, asi como, no se discrepa

en el nivel de correlaciéon ya que se encuentran en el mismo nivel.

Con respecto a lo mencionado en las investigaciones anteriores, Silva,
Jiménez, Santamaria y Villalba (2019) concuerda que el servicio es un aspecto
fundamental para las empresas sobre todo al momento de posicionarse en el
mercado, ya que, son los clientes quienes evallian minuciosamente la atencion
gue se les brinda desde el momento que ingresan al local hasta que se le da el
servicio o producto, y seran ellos quienes evallen y asocien tanto la marca como
el producto a una calidad esperada 0 que supere esas expectativas, generando
gue el interés sea continuo, es decir, que de ello depende la supervivencia y éxito
de la organizacion.

Segun el tercer objetivo especifico, establecer la relevancia que guarda el
disefio y el posicionamiento de mercado de industrias y creaciones A & A E.I.R.L,
Ate 2021. Los resultados que se obtuvieron en la tabla 17, muestran que hay un
nivel de una correlacién positiva considerable (Rho spearman =0.608) con un nivel
de significancia de 0.000 (< 0.05) donde se puede manifestar que la imagen tiene
relacion con el posicionamiento de mercado de la empresa estudiada; estos datos
al ser comparados con lo recopilado por Correa (2020) en su trabajo “Branding y
su influencia en la imagen corporativa de la Empresa Axis Group S.A.C, Paita
2019”, evidenciaron que las variables estudiadas guardaron relacion significativa
(Rho =0.946) con valor de sig. (0.000), como resultado nos sefiala que presenta
relacion entre imagen y el branding., obteniendo un nivel de correlacion existente
entre las variables. Consecuentemente con los resultados se acepta que existe
coincidentemente relacion favorable entre disefio y el posicionamiento de
mercado, no obstante, se discrepa en el nivel de correlacion al existir diferencia
en el antecedente, que es considerada una correlacion positiva perfecta.

Asi mismo, Saltos, Jiménez y Jiménez (2016) en su estudio “La imagen de
marca como vector de posicionamiento en PYMES: caso sector calzado de la
provincia de Tungurahua”, mencionan que, a través de los datos adquiridos, los
clientes frecuentemente consideran relevante el disefio de la marca, puesto que
esto determinaba mucho al momento de la eleccion y disposicion de adquirir

dichos productos. Logrando concordar con Pérez, Pefiay Alvarez (2016), quienes
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indican que el disefio dentro de una empresa tiene como propésito visualizar un
producto que cumple con un proposito util, que asegura tanto su distribucion
como consumo, otorgando flexibilidad funcional y practica para procurar estar al

alcance del publico objetivo.
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VI. CONCLUSIONES

Considerando las metas delimitadas y los resultados adquiridos, se prosiguio a

establecer lo siguiente:

Primera: Se logré establecer que se muestra una correlacién positiva
considerable con un valor de Rho de Spearman = 0.517, y el grado de significancia
equivalente a 0.000, entre branding y el posicionamiento de mercado de Industrias
y Creaciones A & A E. I.R.L, Ate 2021. Por consiguiente, se concluye que al poner
en préactica el uso del branding a través del producto,servicio y disefio se lograra

alcanzar un favorable posicionamiento de mercado.

Segunda: Se logré describir una correlacion positiva media con un valor de
Rho de Spearman = 0.446, y con un grado de significancia de 0.001, entre el
producto y el posicionamiento de mercado de Industriasy Creaciones A& AE.I.R.L.,
Ate 2021.Por consiguiente, se concluye que mediante un buen producto forma parte
de la dimension de branding, se logra incrementar el posicionamiento del mercado

empresarial.

Tercero: Se logrd describir una correlacion positiva considerable teniendo un
valor de Rho de Spearman = 0.566, y con un grado de significancia 0.000, entre el
servicio y el posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A& AE.I.R.L.,
Ate 2021. Por consiguiente, se concluye que mediante un servicio eficiente siendo
parte de las dimensiones de branding, se logra incrementar posicionamiento del

mercado empresarial.

Cuarta: Se logro describir una correlacion positiva considerable con un valor
de Rho de Spearman = 0.608, y un grado de significancia equivalente a 0.000, entre
el disefio y el posicionamiento de mercado en Industrias y Creaciones A& A E.I.LR.L.,
Ate 2021. Por consiguiente, se concluye que a través de un disefio correcto siendo
parte de las dimensiones de branding, se logra incrementar el posicionamiento del

mercado empresarial.
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VIl. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta los resultados alcanzados, se determinaron las siguientes

recomendaciones:

Primera: Se logré establecer la existencia de una correlacion positiva
considerable entre branding y el posicionamiento de mercado de Industrias y
Creaciones A & A E. I.R.L, Ate 2021. Por ello, se propone poner en practica el uso
del branding, a través del producto, disefio y servicio, para lograr un oOptimo

posicionamiento en el mercado empresarial.

Segunda: Se logré observar una correlacion positiva media entre el producto
y el posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate
2021. Se propone implementar una estrategia representativa en el producto que
ofrece la empresa, con el fin de generar un alto posicionamiento en el mercado

empresarial.

Tercera: Se logr6 especificar que hay una correlacion positiva de la
dimension servicio y posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A
E.l.LR.L., Ate 2021. Se propone brindar un buen servicio lo cual permite que la
empresa se incremente en un buen posicionamiento dentro del mercado
empresarial, logrando que los clientes logren confiar y aumentar el desarrollo

economico de la organizacion.

Cuarta: Se logré describir una correlacién positiva importante sobre la
dimensién de disefio y el posicionamiento de mercado en Industrias y Creaciones
A & A E.lLR.L., Ate 2021. Se propone implementar un buen disefio de la empresa

para el posicionamiento de mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 18.

Matriz de operacionalizacion de la variable el branding

Variables

Dimensiones

Indicadores

Definicion Definicion items Niveles o
conceptual Operacional Rango
ORDINAL
El branding o también El Branding es la V1 se
] i ] 3 * Compra (1-2) Escala B de
VARIABLE 1 determinada como la calculé tomando como referencia DIMENSION1 « Satisfaccion (3-4) \lif':ll(lor?mon.
(Branding) construcciéon de una marca, las dimensiones de producto, Producto Iker
tiene como objetivo crear disefio y servicio, que fueron (5-6) Totalmente
marcas poderosas; es decir, reflejadas por 7 indicadores en un DIMENSION 2: * Producto (7-8) desacuerdo
marcas extensamente total de 14 items, los cuales Disefio * Mercado En
localizadas dentro del fueron adaptados a un
i . - (9-10) desacuerdo
mercado, por lo cual estardA  cuestionario con una escala de DIMENSION 3: Beneficio (11-12) \i
o o Servicio = Atencion Inguno
enlazada a caracteristicas tipo Likert. ) (13-14) g
* Necesidad.
De acuerdo

favorables, que identifiquen
la imagen de la empresa, con
la intencion de producir
significancia y rentabilidad en
la fase de compra de la
extensa cartera de clientes
(Hoyos, 2016)

Totalmente de
acuerdo




Tabla 19.

Matriz de operacionalizacion de la variable el posicionamiento de mercado

Variables MiciG Dimensiones Indicadores items Niveles o
Definicion conceptual Definicion Operacional Rango
* Producto (1-2)
El posicionamiento en el mercado Posicionamiento de DIMENSION 1: e Durabilidad (3-4)
es el modo de ser diferentes en los mercado que es la V2 se Competencia . (5-6) ORDINAL
- . * Calidad
pensamientos de los clientes que midi6 teniendo en cuenta (7-8)
pueden ser usuarios potenciales las dimensiones de * Ventaja Escala de
VARIABLE 2 esto hace referencia, a que no se  cOMPetencia y * Competencia. valoracion:
(Posicionamiento trata de crear algo nuevo si no de  PesSiclonamiento del Likert
De Mercado) manejar la mente del consumidor producto, reflejadas en 15 i 9-10
indicadores en un total de * Precio. ( ) Totalmente
con el conocimiento previo _ (11-12) desacuerdo
adquirido (Cérdova, 2019) 30 items, los cuales fueron * Cliente.
' ) 13-14)  En
adaptados a un DIMENSION 2: * Produccion. ( )
cuestionario de tipo Likert o _ 3 (15-16) ~ desacuerdo
Posicionamient * Contabilidad. Ninguno
(17-18) 9
o del producto * Fidelizacion De acuerdo
) Totalmentede
® Areas de
(19-20) acuerdo
atencion (21-22)
DIMENSION 3: comodidad
Servicio L (23-24)
* Eficiencia
(25-26)
* Eficacia (27-28)
* Rendimiento (29-30)

* Recomendacion




Anexo 2: Nivel de confiabilidad del instrumento

Tabla 20

Nivel de confiabilidad del instrumento
Rangos Nivel
>0.9 Perfecta
>0.8 Elevada
>0.7 Aceptable
>0.6 Regular
>0.5 Baja
>0.5 Nula

Fuente: Adaptada de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).



Anexo 3: Coeficiente de correlacion

Tabla 21

Coeficiente de correlacion

Valor Significado
-0.91a-1.00 Correlacion Negativa Perfecta
-0.76 a-0,90 Correlacion Negativa Muy Fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion Negativa Considerable
-0.11a-0.50 Correlacion Negativa Media
-0.01a-0.10 Correlacion Negativa Débil

0.00 No existe correlacion
+0.10 a +0.10 Correlacién Positiva Débil
+0.11 a +0.50 Correlacién Positiva Media
+0.51 a +0.75 Correlacién Positiva Considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion Positiva Muy Fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion Positiva Perfecta

Fuente: adaptado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
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V. FROMEDIO DE VALORACION:

88%

Ate, 27 de septiembre del 2021

No valido ni aplicable |:|

ifJué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacian?

Firma de experto informarntz
DI W™ 45962309
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NIRRT A R LY
CESAR VAl e

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1. Apelidos ¥ nombres del informante: Mg. FARRD RUIZ LIZET MALENA
1.2, Cargo e Insftucion donde labora:  Docente a tiempo Completo - LSV
|3. Especialidad dol expertec  INVESTHZACKMN
1.4. Mormibre del Instrumento motive de ka evaluacién: Cuestionaro

L5, Aurtores I:fécrrém.lnﬂlb JAVIER BEJARAND ABIGAEL PAMELA, LAZARC GONZALES SEBASTIAM

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): FOSICIONAMIENTO DE MERCADD

Deficiente | Reguar | Bueno | My bueno| Excelents
e S 0-20% | 21-40% | 41-50% | 61-B0% | B1-90%
CLARIDAD Eota fomulisdo oon EnguEje speomiaio as
CRIETIVIDAD Esta expresadn de mansra cohenents y 91
Kagica.
PERTINENCIA Responde a las necesidacdes intermas ¥ 28
exdesnas de ka irvesiigaciin
Esta adecuado para valorar aspecios y
ACTLIAL ITWATY estrategias de mejora S0
. Comprende s aspectos en calidad y
ORGANEZACION daidad. a0
Tiene coherenca enbre indicadoes y s
SUFICIEMNCIA 5 85
INTERCIONAL NAD| B2 s estrategis que responds 2 85
propdsin de la investigadion
Cireitess que s fiems uiliosdins on esie
CONSIETENCIA | instrumesnto son bodos v s U propos 22
del campn que se el investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
LISERELL o UELET A quisnes se dinige el 32
instrumento
B Considera que los items miden o gue
METODOLOGLA bends medir. 92
PROMEDID DE WALDRACION 800
V. OPINION DE APLICACION: Valido y aplicable EI Mo walido ni aplicable I:I

iU aspectos tendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DE VALORACION: 800

Are, 27 de septiembre del 2021

de experto informants
DML N® 45962503



Anexo 5: Instrumento de recoleccién de datos

BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Buenos dias/ tardes su opinion es importante, toda la informacion se tratard de manera
confidencial y sera Unicamente con fines académicos. Puesto que, se debera marcar con
un aspa (X) la opciéon que crea conveniente, por lo tanto, califiue de acuerdo a los

siguientes puntos.

1 2 3 4 5
ESCALA DE Totalmente desaElrJ]erdo Ninguno De acuerdo Totalment
A en ede
VALORACIO
N desacuerdo acuerdo
BRANDING
Dimensiones Indicadores ITEM 1|2 3| 4
01. ¢La atencion y calidad delproducto
i ?
Compra influyen en su compra?
02. ¢Le atrae los productos que ofrece
Industriay Creaciones A
Producto &AEIR.L?

03. ¢Considera que el productoofrecido
satisface sus necesidades?

Satisfaccion

04. ¢ Logra encontrar el producto que
necesita en Industria y Creaciones A
& AE.I.LR.L.?

05. ¢Considera que la empresatiene una
variedad en sus productos?

Producto
Disefi 06. ¢ Estas de acuerdo que la calidad del
isefio .
producto es lo masrelevante en una
compra?
07. ¢La empresa cuenta con variedad de
productos y costos?
Mercado

08. ¢ Considera que Industria y Creaciones
E.LR.L. es una empresa al alcance de
todos lossectores?

09. ¢ Considera que la organizacion brinda

. ici idad?
Beneficio servicios decalidad?




Servicio

10. ¢ Se cuenta con los serviciosque usted
requiere?

Atencién

11. ¢Considera que la atenciénes de
calidad?

12. ¢Los colaboradores brindan una
atencion personalizada?

Necesidad

13. ¢Considera que la atencionsatisface
sus necesidades?

14. ¢La empresa le brinda
seguridad a la hora de comprar?

POSICIONAMIENTO DE
MERCADO

Dimensiénes

Indicadores

Preguntas

Competencia

Producto

01. ¢La empresa se diferenciade las
demas con respecto al producto?

02. ¢Los productos que maneja la
empresa cumple con sus expectativas?

Durabilidad

03. ¢Los productos tienen mayor
duracion con respecto alo ofrecido en el
mercado?

04. ¢Los productos que ofrecen tienen
garantia?

Calidad

05. ¢ Considera que existe mucha relacién
entre los preciosy la calidad de atencion
brindada?

06. ¢Considera que la calidad del
producto de la empresa esbuena?

Ventaja

07. ¢La empresa tiene unaventaja
ante sus deméas competidores

08. ¢ Considera que es vital laasesoria
por cada compra?

Competencia

09. ¢Considera que la empresa tiene
precios competitivos con respecto a
otras?

10. ¢Recomendaria a otras
personas visitarnos?

Posiciona
miento
producto

del

Precio

11. ¢Considera que los precios de la
empresa estén al alcance

de su economia?

12. ;Se ofrece un precio
conforme al mercado?




cliente

13. ¢ Contacta distintas
empresas para consultar
diferentes costos?

14. ¢La empresa realiza publicidad
para poder

incrementar su cartera de
clientes?

Produccion 15. ¢La empresa cuenta con losmejores
productos del mercado?
16. ¢ Considera que la empresatiene una
buena de produccion?
17. ¢Considera que posicionando el
Contabilidad o
producto se generara mas ingresos para
laempresa?
18. ¢ Un mayor control en la contabilidad
aportard en el posicionamiento del
producto?
19. ¢Son fiables los productos
Fiabilidad .
ofrecidos?
20. ¢ Para usted son fiables losservicios
que se prestan?
Servicio Areas_’de 21. ¢ Considera el lugar deatencion

atencion .

comodidad como tranquilo y calmado?

22. ¢Considera que las zonas de
atencién influyen en su

decisién a la hora de realizar una
compra?

Eficiencia 23. ¢servicio es  totalmente
eficiente?

24. ¢ El servicio que se le brindaeliminares
mejor de lo que esperaba?

Eficacia 25. ¢Considera que los métodos de
servicio brindados cumplen con sus
expectativas?

26. ¢Considera que el proceso de
servicio realizado logra superar su
expectativa?

Rendimiento

27. ¢ Considera que mejorando el servicio
se obtendrd mayoresventas?

28. ¢Considera que se captan mas
clientes por el servicio quese ofrece?

Recomendacion

29. ¢Recomendaria a losdemas
comprarnos por el servicio
brindado?

30. ¢ El servicio que se brinda, es mejor en
comparacién con

los servicios brindados por otra
distribuidora?




Anexo 6: Matriz de datos
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spss.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver

Ayuda

Gréficos  Utllidades  Ampliaciones  Ventana

ey BLIEABE SO0EQ

Transformar  Analizar

Datos

e

Hel

i
H
i

(]

Visible: 49 de 49 variables

dre drio deir driz deiz deis deis deis deiz deis deo deo de2t dez des dera drs dres

dr2 drs dese des dies drr drs

4 P1

10
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15
16

17
18

19
20

2

23

24
25

27

|
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Vista de variables

Vista de datos
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|Visible: 49 de 49 variables

ERCADO

Ayuda

Ventana

B D e~ZLIBA BT S0EQ

Utilidades

Analizar  Gréficos

Transformar

Datos

Ver

©gllr2s P2 gllpo et glle32 P33 P P glles gllp37 allp3s allP3s allpso gllPat gllPa2 a3 gllPas @ BRANDING é POSICIDEM ¢ PRODUCTO @b SERVICIO ¢ DISE!

Archivo  Editar

@ spss.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
15

<]

Vista de variables

10
1"
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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23
24
25
26
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Vista de datos




spss.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Datos Transformar Analizar Gréaficos

Archivo  Editar Ver

Nombre
1 P1
2 P2
3 P3
4 P4
5 P5
6 P6
7 P7
8 P8
9 P9
10 P10
1 P11
12 P12
13 P13
14 P14
15 P15
16 P16
17 P17
18 P18
19 P19
20 P20
21 P21
22 P22
23 P23
24 P24
25 P25
26 P26
27 P27
28 P28
29 P29
<

Tipo
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico

Vista de datos  Vista de variables

o OO OO o) O 0 o) OO O OO © O OO OO OO OO O ) OO O) O ©O ©) O © © © O

Anchura Decimales
0

(- AN - - - AN - AR - - - AN - - - AN - AN - RN - - - - - - RN - - - AN - AN -R - NN - - D]

Utilidades

Etiqueta

.
.
.
{1.
{1.
o
.
.
.
.
.
o
.
.
.
.
.
.
.
.
{1.
{1.
.
.
o
.
{1.
.
.

Ampliaciones  Ventana

Valores

Totalme. ..
Totalme...
Totalme. ..
Totalme. ..
Totalme. .
Totalme. ..
Totalme. ..
Totalme...
Totalme. .
Totalme...
Totalme. .
Totalme. ..
Totalme. .
Totalme...
Totalme.__.
Totalme...
Totalme. ..
Totalme...
Totalme. .
Totalme...
Totalme. ..
Totalme...
Totalme. .
Totalme...
Totalme. ..
Totalme...
Totalme. ..
Totalme...
Totalme. ..

Perdidos
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna

Ayuda

Columnas

(S LTS S TS L RS TS RS L NS TS SRS B o TS LTS o IS TR S o B L NS S RS RS o RS LTS A RS L NS S TS L RS o IS L RS o NS L TS L B4 )

Q

Alineacion
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
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= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
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= Centro
= Centro
= Centro
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= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
= Centro
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Medida
ol Ordinal

'l Ordinal

il Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
&l Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal
<l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal

4l Ordinal

ol Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
ol Ordinal
&l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal

Rol
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada

' Entrada

\ Entrada

'\« Entrada

“\ Entrada
“ Entrada
“ Entrada

'\« Entrada

“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada

'\« Entrada

\ Entrada

'\« Entrada

“ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
“ Entrada

'\« Entrada



@ spss.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver
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Anexo 7: Documento de autorizaciéon

“Afo del Bicentenario del Peri: 200 afios de Independencia”

Ate 24 de abril de 2021

OFICIO N.° 001-2021 —INDUSTRIAS ¥ CREACIONES A & A F.LR.L.

Magtr. Iriz Katherine Gonzales
Figueroa Coordinadora del PE de
Administracion Universidad cesar
Vallejo—Campus - Ate Presente. -

Asunto: Realizar un estudio de |a problematica y plantearle una
golucion

Tengo el agrado de dirigirme a usted, para expresarle un cordial saludo en nombre de la Empresa
INDUSTRIAS Y CREACIONES A & AEIRL

Me permito hacer de su conocimiento que en atencion a la Carta M.® 001-2021/ADM- UCV en la
gue los alumnos perfenecientes al 1X cicle de la Escuela Académico Profesional de Administracian
de la Universidad Cesar Vallejo — sede Ate, en el marco del curso: de Proyecto De Investigacion
semestre Académico, esta empresa ha cumplido con prestar el apoyo requerido en la visita de
estudios a nuestra distinguida empresa, con la finalidad desarrollar un trabajo de investigacion que
lleva comao titule °El Branding y el posicionamiento de mercado en los clientes de INDUSTRIAS Y
CREACIONES A & & EILR.L. Ate 2021°. Seguros de contar con su conocimiento de nuestra
aceptacion aprovechd la oportunidad para expresare a Ud. las muestras de nuestra alta esfima

personal.
Atentamente:
RELACION DE ALUMNOS PARTICIPANTES
ATENDIDOS
H.E APELLIDOS Y (o7a]n] [e]s] DHI
NOMEBRES
1 JAVIER BEJARAND 200093003 70933149
ABIGAEL PAMELA
2 LAZARD GOMIALES bolU0gadsl 144247 50
SEBASTIAN
FRANCISCO
y F £
T NiRMA

Gerente General Flor
contreras Gonzales
DMNI-41610144



