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RESUMEN
El siguiente estudio cientifico sostuvo el propdésito de analizar la correlacion entre el
valor de marca y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE Inversiones Grapas
Ate, 2021.La investigacion cientifica se realiza a nivel correlacional, aplicando
enfoques cualitativos y un disefio no empirico; superar. Esta muestra estd conformada
por 50 clientes habituales del negocio, quienes son investigados para obtener
informacion de la muestra censal. La estrategia utilizada para la recoleccion de datos
sera una encuesta, como herramienta el cuestionario, se utilizo valor de contenido con
resultados de 83% segun valoracion de expertos. El analisis estadistico se desarrollo
a través del programa SPSS 25, el resultado del alfa de Cronbach es 0.980, mostrando
una alta confiabilidad. El resultado es Rho Spearman = 0,895, lo que muestra que
existe un vinculo positivo muy estrecha por parte de las dos variables de busqueda.
Por lo tanto, se concluye que, una buena definicion del valor de una marca y su
transformaciéon en base a las innovaciones en procesos, permite que la empresa

sobresalga y tenga permanencia en el mercado.

Palabras clave: Brand Equity, Innovacion Empresarial, Marketing



ABSTRACT
The following scientific study sustained the purpose of analyzing the correlation
between the brand equity and the client's business innovation in the MYPE Inversiones
Grapas Ate, 2021. Scientific research is carried out at a correlational level, applying
qualitative approaches and a non-empirical design; overcome. This sample is made up
of 50 regular customers of the business, who are investigated to obtain information
from the census sample. The strategy used for data collection will be a survey, as a
guestionnaire tool, content value was used with results of 83% according to experts'
assessment. The statistical analysis was developed through the SPSS 25 program, the
result of Cronbach's alpha is 0.980, showing high reliability. The result is Rho
Spearman = 0.895, which shows that there is a very close positive link for the two
search variables. Therefore, it is concluded that a good definition of the value of a brand
and its transformation based on process innovations, allows the company to stand out

and remain in the market.

keywords: brand equity, business innovation, marketing



INTRODUCCION

A nivel internacional, el espiritu empresarial es un factor importante a medida que
aumenta la competencia a medida que aumenta la demanda del mercado por la
prestacion de servicios y el valor de la cadena de suministro. (Pérez, 2019). Como
es bien sabido, la empresa sea sometido a muchos procesos distintos en tiempos
prolongados, incluida la transformacion.

Usando los recursos fisicos como un activoimpredecible, la teoria se
convierte en una empresa hecha por el hombre cuando hace negocios en el
mercado, en movimiento, porque todo sufre en un contexto diferente, algunos se
pierden. Compafias populares como Nokia y Kodak. Debido al proceso creativo
de la empresa y la cultura tradicional de esa época, perdieron oportunidades de
crecer y adaptarse en diversas regiones. La innovacién organizacional se puede
demostrar mediante el uso de nuevos enfoques de la actualidad y los procesos de
trabajo, como la implementacién de aplicaciones paramejorar y retener a los
empleados en organizaciones inexistentes.

Las organizaciones también estan explorando el uso de nuevas formas
de dividir el trabajo, reestructurar proyectos, integrar diferentes sectores
comerciales, cambiar relaciones y colaborar con sectores externos. (André da
Merino, 2018). Dependiendo de la fortaleza del pais, con la situacién de
enfermedad actualy la implementacién de un nuevo aislamiento en el Perq, la
Asociacion de Empresas de Lima (CCL), las actividades y ventas de las mypes, la
promocion de la escuela suministros y librosde texto de texto, alcanza el 20% de
los niveles registrados en la Campafa Escolar 2020 (Prensa Per( Retail, 2021).

Como resultado, grandes empresascomo TAI-LOY, distribuidor lider de
material escolar y de oficina, se ven obligadas a trabajar en retos como la
tecnologia y la innovacion.

La transformacion y aumento de potencial de las empresas en esta region
es una realidad y los principales paises comienzan a prestar atencion a este
movimiento. (Matihues, 2020). Cada afio, se convierte en parte del secreto de la

globalizacion y la excusa para crear nuevas tecnologias que permitan a las



empresas del mercado y a los clientes relacionarse con recursos aparentemente

desatendidos.

La marca tiene como objetivo marcar dejando una marca indeleble en la
mente del usuario. Por tanto, una definicion adecuada de conocimiento de marca
es: “Capacitacion en el seguimiento para la innovacion y estructuracion de una
marca a través de una estrategia relacionada con la identificacion de marcas,
marcas o logotipos que impactan en los clientes y en el valor de la empresa”(ESAN
Graduate Business School, 2016). Se trata esencialmente de una propuesta de
valor y un entorno que la hace accesible a los clientes, y es esencialmente el punto

clave prioritario en el crecimiento y la integracion de edificios.

Ya en un panorama mas especifico, el distrito de Ate comprende a una
cantidad importante de habitantes y concentrados en una zona geografica aledafa
a colegios, institutos, universidades, como a diferentes empresas delmismo sector
y otros rubros, razén y motivo por el cual la innovacion y el valor no son ajenos,
por lo tanto se requiere una implementacion y estudio del brand equity y la
innovacion empresarial, por el cambio fuerte y constanteademas de la globalizacion

e intensificacién de la tecnologia en los dltimos afios.

La MYPE Inversiones Grapas en los ultimos afios ha sufrido de varios
@iz y mejoras debido al panorama cambiante e inestable en rasgos como la
sociedad misma y las nuevas opciones y optimizaciones de servicio.La ain minima
presencia de una marca con valor impactante afiadido a esto la innovacién
constante en esta empresa puede ser la respuesta a este tipo de situacioén ya que
segun datos; las primeras inserciones de este tipo de estrategias y
diferenciaciones con valor afiadieron un 10% a las ventas via online y un 25% la
presencia en varios centros de estudios de educacion basica regular y superior; sin
embargo aun falta mejorar la prestacion a los clientes y la conexién con la MYPE,
por ello esta investigacion estudio y analizo los factores de significancia con
respecto al Brand equity y la innovacién empresarial con el fin de mejorar y

posicionar la marca en el mercado.



La formula para el problema de busqueda general se presenta a continuacion:

¢, Como se relaciona el brand Equity y la innovacion empresarial del cliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 20217

Asimismo, se exponen los dilemas determinados de la investigacion:

¢, Cudl es la relaciéon entre brand concept y la innovacion empresarial delcliente de
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021?

¢, Cudl es la relacion entre el brand identity y la innovacion empresarialdel cliente de
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 20217

¢,Cual es la relacion entre el Brand influence y la innovacion empresarialdel cliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 20217?

¢, Cudl es la relacion entre el Brand loyalty y la innovacion empresarial delcliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 20217

¢,Cual es la relaciéon entre el Brand Essences y la innovacién empresarialdel cliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021?

¢ Cudl es la relacion entre el Brand awareness y la innovacion empresarialdel cliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021?

¢, Cudl es la relacioén entre el positioning y la innovacion empresarial delcliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 20217?



Ademas, en el informe se detalla los distintos tipos de justificacion:

Justificacion teorica; ya que alimenta el conocimiento cientifico sobre el
brand equity y la innovacion empresarial haciendo énfasis en el valor que este tiene al
futuro en la mype, ofreciendo mejorasen sus clientes y el valor que representa esta
empresa.

Justificacion practica; la obtencion de resultados y datos que proporcionen
las variables que ayuden a realizar estrategias y mejoras para aumentar el nivel de
audiencia en la mype y mejor estabilidad en el entorno digital actual.

Justificacion metodoldgica; valor cientifico probado a través del proceso de
enfoques cuantitativos; Recopile datos mediante cuestionarios para expresar la
subsistencia de la relacion entre las variables de investigacion para que puedan
utilizarse en investigaciones futuras.

Justificacion social; al ejecutar el informe en la Mype aporta a los clientes y
su comunidad con un servicio adecuado y mejorado consecuente con la realidad
actual para una mejor experiencia de compra en los clientes que también forman

parte del proceso.
Por otro lado, el principal objetivo del estudio es:

Determinacion de la relacién entre valor de marca e innovacién empresarial del cliente

en los estandares de MYPE Inversiones, Ate 2021

Asimismo, se dan los objetivos especificos:

Identificar la relacion entre el brand concept y la innovaciéon empresarial delcliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Identificar la relacién entre el Brand identity y la innovacién empresarial delcliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Identificar la relacién entre el Brand loyalty y la innovacién empresarial del clientede
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Identificar la relacién entre el Brand influence y la innovacion empresarial delcliente



de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Identificar la relacion entre el Brand awareness y la innovacion empresarial del
cliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Identificar la relacion entre el Essences y la innovaciéon empresarial delcliente de
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Identificar la relacion entre Positioning y la innovacién empresarial del clientede la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Asimismo, la hipotesis general de la encuesta presentada

Existe una relacién entre el valor de marca y la innovacion comercial de los clientes

en los articulos de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

De igual forma, se plantean hipétesis especificas:

Existe relacion entre el brand concept y la innovacion empresarial delcliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Existe relacion entre el Brand identity y la innovacion empresarial delcliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Existe relacion entre el Brand loyalty y la innovacion empresarial del clientede la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Existe relacién entre el Brand influence y la innovacién empresarial delcliente de
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Existe relacion entre el Brand awareness y la innovacién empresarial delcliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Existe relacion entre el Essences y la innovacion empresarial delcliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Existe relacion entre Positioning y la innovacion empresarial del clientede la MYPE
Inversiones Grapas, Ate 2021



II.  MARCO TEORICO:

A continuacion, se menciond proyectos anteriores a nivel nacional. Presentado por
nosotros, Ccallomamani (2016). EI motivo principal de "Caja Arequipa-puno2016" es
la clave de las relaciones publicas: "Garantizar los vinculos con la comunidad.La
Empresa Caja Arequipa de Conducta Financiera en la ciudad de Puno en 2016.
Ademas, los métodos de investigacion utilizados son no experimentales, descriptivos,
descriptivos y adaptables. Actualmente, en este estudio, 150 empleados recibieron 30
muestras. Finalmente, a través de los resultados de la investigacion, las actividades
de relaciones publicas a través de la investigacion, laplanificacion, la comunicacion y
la evaluacion especifica del proyecto para su trabajoproporcionan una buena relacion.
Caja Arequipa de Puno Importante para la marcapor parte de las instituciones
financieras. Esto permitird que el Tesoro sea aceptado yse posicione en el mercado de
Puno.

Segun Contreras (2019), en la tesis =~ El impacto en el disefio del sistema de
branding de la empresa y la posicion de ACOINSA SAC 2019, para el grado Egresado
de la Universidad Nacional de Trujillo tuvo como propdsito en primera instancia
mostrar como se relaciona el sistema de branding de la empresa con la posicién de
ACOINSA SAC, 2019. En tanto, la encuesta apunto a un total de 160 unidades
muestrales. Por ultimo, tomando en cuenta los resultados obtenidos, el programa de
branding de la empresa esta relacionado y relacionado directamente con la posicion
de ACOINSA SAC, 2019,conun0,619, distribuida en la escala de Spearman
como un &slabdn principal.

Comenta Soriano (2018), Takadara. “La relacion entre la marca y la ubicacion de
la cancion de Litomo en Ferreiafe se entrelazan”, el principal objetivo de evaluarla
relacion entre la marcay la ubicacion de la cancion de Litomo en Ferreiiafe. Ademas,
el método de encuesta utilizado es descriptivo, adaptable, no experimentaly a tiempo
parcial. Como resultado, 11,511 personas pasaron a formar parte de la poblacion y la
muestra fue aceptada por 240 personas. Finalmente, con base en losresultados
obtenidos, se determina aqui que la mayoria de los informantes no consideran a

Rhythm and Song como su primera opcion, es decir, la falta de lealtad de los clientes.



Koon (2015) afirma que la lealtad del cliente no solo les permite comprar o revisar,
sino que también recomienda nuestros productos o servicios a otros usuarios. Una
vez que se confia en los clientes, se pueden atender las solicitudes y la proporcion de
clientes que aceptan considerar las bonificaciones y las pistas como su primera opcion
puede aumentar hasta en un 100%. En promedio,el 15% de los encuestados que no
tienen confianza estaran de acuerdo con la estrategia. El 39% de los encuestados no
estuvo de acuerdo con hacerlo a largo plazo.

Segun Sandoval (2016), el proyecto “Marcado y Posicionamiento del Gran Color
La inmaculada en la Ciudad de Tarapoto en el Primer Semestre de 2015” es el objetivo
principal de construir marcas de marca y ubicar los supermercados La Inmaculada.
Ciudad de Tarapoto durante el primer trimestre de 2015. Asimismo, seutilizé un método
de andlisis, comparacion y calculo. Asi, el nimero medio de abonados se estima en
8.974 mensuales y el total de abonados es de 198. Finalmente, los resultados
obtenidos se estiman en 0,771 en el andlisis de la relacién de Rho Spearman, que es
superior a 0,05. Existe una relacién directa, es decir, un valor de 0.000 que es
calculado por el mas pequefio y se puede completarsignificativamente. Mas alto que
0.05 significa que cuanto mas alta sea la imagen de la sefial que predice la Inmaculada,
mas alta sera la posicion. Por lo tanto, aceptdla suposicion alternativa.

Al respecto, Diaz y Pintado (2019), Tesis, “Multiservicios Ticla SAC (Agilito)
Tarapoto Marca y Fidelizacién de Clientes, 2019” tiene como objetivo establecer el
vinculo entre marca y lealtad entre los clientes de Multiservicios Ticla SAC (Agilito)
Tarapoto, 2019 Por tanto, la clase de investigacion es una correlaciéon descriptiva, con
un disefio transversal no experimental, el tipo de muestra es una probabilidad simple,
compuesta por productos de clientes de Minimarket Agilito. Finalmente, las cifras
obtenidas muestran una relacion significativa entre marca y lealtad con un (R = 0.547)

mostrando una correlacién positiva.

De igual manera, Cueva, Sumba y Villacrés, (2020), Articulo, “Influence marketing
and its effect onthe purchasing behavior of the millennial consumer”, tuvo como
objetivo mostrar la existencia del vinculo entre la influencia de la publicidad y el

comportamiento de compra del consumidor millennial. Por lo tanto, el método de



investigacion fue transversal correlacional. Finalmente, con los datos e informacion
obtenida se pudo establecer una co-relacidbn entre estas dos variables con un

(r=0.622) siendo este un indicado de la relacion estadistica de estas dos variables.

Al respecto, Ordofiez, (2018), Tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca
de flores en Gamarra, La Victoria, 2018” tiene como objetivo identificar la similitud de
la publicidad en medios digitales con el posicionamiento de marcas de Gamarra, La
Victoria 2018 La metodologia de este informe, por lo tanto, se incluye en la categoria
de aplicacién, disefio descriptivo no experimental, enfoques transversales y
cuantitativos. Finalmente, con los resultados obtenidos, es posible establecer una
correlacion moderadamente positiva entre la variable Marketing Digital y el

posicionamiento de la marca con una (r = 0.525).

De igual forma, Valles, (2018), Tesis “Marketing interno y su relacién con la
identidad corporativa de los colaboradores en la empresa Molino San Fernando, S.R.L
2018” que tuvo como objetivo determinar la semejanza entre el Marketing Interno y la
identidad corporativa de los colaboradores en la Empresa San Fernando, S.R.L en el
afio 2018. Por lo tanto, la investigacidn contiene una estructura no experimental de
caracter transversal, correspondiendo al tipo descriptivo correlacional, el cual se aplico
un cuestionario. Finalmente, con los resultados obtenidos, se establecio rechazar la
hipo6tesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, en la relacion positiva mas débil

(r=0.434), se concluye gue existe un vinculo entre marketing interno y corporativo.

Finalmente, Bravo (2019), Tesis, “LA IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION
CON LA SATISFACCION DE USUARIO EN LA CLINICA GROMELLAB. S.A.C.
JUANJUI” tuvo como propésito, estudiar y analizar el contentamiento de los pacientes,
pues la prioridad de una imagen corporativa sélida e influyente se forma mediante la
percepcion, en la mente del publico se traduce en diferenciacion, recordacion y
fidelizacion de la empresa o marca. Finalmente, con los datos obtenidos existe co-
relacion entre la identidad corporativa y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-

Lab S.A.C. Juanjui, (r= 0,487) aunque la relacion es débil.



Asimismo, se presenta los antecedentes internacionales

Primero, Gomez (2016). el articulo "Los simbolos como estrategia y su impactoen
la comunicacion: -Can Santa Teresa" se presenté como el principal objetivo: Discusion
del simbolo como posicion de estado, caso: Ron Santa Teresa. Ademas,los métodos
de investigacion son el papel, el campo y la comparaciéon. Como resultado, se
recopilaron 100.000 personas de una muestra de busqueda de 156 personas.
Finalmente, la investigacion sobre el impacto del branding como estrategia de
colocacion en las comunicaciones, del Caso: Ron Santa Teresa, el branding es una
herramienta eficaz que permite la gestion de origen y / o corporativos. Puedes decidir
gue lo hay. O establece una marca, una base internay utiliza convertidores externos
para asegurar una buena posicion en el mercado.

Ademas, Gomez (2018), se presenta el documento “Plan Estratégico de
Publicidad Digital 2018-2019 para Empresas Procesadoras en la Ciudad de Santander
en el Norte de Cucuta” como propdsito principal: Planificacion Estratégicade Publicidad
Digital 2018-2019. Sociedad Gestora- D Ciudad de Cucuta, SantanderUtara. Por lo
tanto, este método de investigacion es comparacion, comparacion, estadistica, disefio
de campo y biografia. Por lo tanto, las empresas virtuales Control-D se consideran la
poblacion correspondiente al producto. Finalmente, en base a los resultados obtenidos
respecto a las variables analizadas, las empresas Control-D tienen un disefio y un
valor de mercado especificos para impulsar su negocio, pero les resulta dificil por no
contar con un sistema de publicidad digital. Se utiliza para encontrar clientes a través

de canales online.

También se presentaron Losada y Morales (2019), Tesis, “Analizando el marketing
digital y el poder que ofrece para apoyar a las pymes globales en el consumo de
tabaco” con el objetivo de: marketing digital. Realizacion de un analisisestratégico
sobre la posibilidad de dar soporte a la creacion de Pymes exportadorasen la industria
Kaligarment. Por tanto, este método de analisis es relativamente sencillo. Ademas, el

namero de personas empleadas es pequefio y promedio de 20,y hay una variedad de



productos de conveniencia disponibles. Finalmente, a travésde los resultados, las
caracteristicas internas de los exportadores de la industria tabacalera en relacion con
la estrategia comercial actual y el nivel deimplementacion de la publicidad digital, estas
empresas estan utilizando algunas delas herramientas existentes. Se ajusta a algun
tipo de rasgo de aislamiento, sin unaestrategia importante para sumergirse en los

negocios de su equipo.

Seguidamente, Puglia, Juca y Mduller (2019), Articulo, “EL TUS DE LA
UBIQUIDAD: EQUIDAD DE MARCA Y AUTENTICIDAD DE MARCA
INFLUENCIADOS POR LOS CANALES DE DISTRIBUCION” con el objetivo de
identificar el impacto del encaje entre una marca, posicionada premium, colocada en
canales premium, en contraste con la ubicacion de canales populares. Por lo tanto, el
medio de recoleccidén de datos es cuantitativa experimental donde se estudiara la
consistencia entre posicionamiento de marca y canal (fit) lleva a los consumidores a
evaluar de manera diferente el CBBE. Finalmente, los resultados mostraron que el
estudio tiene un ajuste entre el canal y la marca tiene un efecto directo en la intencion
de marca del consumidor, cuanto mayor es el ajuste, mayor es la intencién de compra.

Consecutivamente, Negrdo, Mantovani y Magalhdes, (2018), Tesis, "LA
INFLUENCIA DE LA RSE DE LA MARCA EN EL COMPORTAMIENTO PROSOCIAL
DE LOS CONSUMIDORES EN DOMINIOS NO RELACIONADOS RESUMEN" con el
objetivo de proponer que la actividad de responsabilidad social corporativa (RSC)
puede influir positivamente en el comportamiento prosocial de los consumidores. Por
tanto, el medio de recoleccion de datos es cuantitativa experimental. Finalmente, los
resultados demostraron la influencia de RSE en el comportamiento prosocial de los

consumidores mas alla de la relacion diadica consumidor-marca

De igual forma se manifesto Wildfeuer (2018), Tesis, Branding and customer
satisfaction: A Research about the adidas Group” con el objetivo de: estudiar el
proceso del branding, como influye este en los consumidores, su percepcion y

satisfaccion y la relacion que se forma. Por lo tanto, el método de recoleccién de datos
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es cuantitativa de estudio descriptivo donde se estudiara el rol del branding tanto
como los factores. Finalmente, a través de los resultados se determiné que el95% de

los participantes que consumen la marca estan dentro del rango de 19-39 afos.

Seguidamente, De paula (2017), Articulo, COMPARACION DE IDENTIDAD,
POSICIONAMIENTO, IMAGEN DE MARCA Y EQUIDAD DE MARCA: UNA VISION
SOBRE LA CALIDAD EN LA GESTION DE MARCA. Con el objetivo de comprender
las relaciones entre la autenticidad de marca, posicionamiento, presencia de marcay
valor de marca. Por lo tanto, el método de esta investigacion cualitativa-cuantitativa
descriptiva. Finalmente se obtuvo como resultado que tener un precio variable para la

imagen de marca es la segunda herramienta mas importante.

También, Jarrar, Olalekan y Adewunmi, (2020), Articulo, “EFICACIA DEL
MARKETING DE INFLUENCIADORES VERSUS PUBLICIDAD PATROCINADA POR
MEDIOS SOCIALES” Su obijetivo es estimar la efectividad de la publicidad en redes
sociales y el marketing de influencers, utilizando las ventas, las interacciones con los
medios digitales, los jugadores de marca y la intencion de compra como variable
dependiente. Este estudio es cuantitativo y descriptivo. En resumen, los resultados
indican que los anuncios son mas efectivos para generar compromiso con las

publicaciones.

De igual forma, Gondim y De Moura, (2020), Tesis, "Country Brand Equity: el papel
de la imagen y la reputacion” con el objetivo de incorporar “reputacion” en la
construccion de valor de marca de lugar a nivel de pais. Siendo asi el método de esta
investigacion. Finalmente se obtuvo como resultado describir posibles vias de
investigacion adicional e implicacion para la practica gerencial para maximizar el valor

de una marca.

Seguidamente, Kashif, Melatuy Sarifuddin, (2015), Articulo, El valor de la marca
Forte Lahore como marca de destino turistico tiene como objetivo estudiar el valor de
la marca del destino Fort Lahore utilizando el modelo CBBE en Pakistan. Por lo tanto,
el método de esta investigacion es cuantitativo a través de una encuesta. Finalmente,

los resultados demostraron las sugerencias hacia las estrategias que puedan ayudar
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a los responsables politicos a mejorar el desempefio total de la marca.

Continuando, Scussel, (2019), “Aspectos relacionales del consumo de lujo en
Brasil: desarrollo de una escala de percepcion de la relacion con los consumidores
de lujo y andlisis de la influencia de la personalidad de la marca en la percepcién de
la relacion. marcas en Brasil. Por lo tanto, este método de encuesta buscara probar la
dependencia de la primera variable de la segunda variable. En ultima instancia, el
resultado fue una relacion predictiva entre la naturaleza de la marca y la percepcion

de la relaciéon con el cliente.

De la misma manera, Gudmundsson (1992, 2020), Tesis, “How do companies
approbach brand-building and sales activations” con el objetivo de identificar y
mencionar el aprovechamiento y las activaciones del brand-building en diferentes
companiias. Por lo tanto, el método de esta investigacion fue cualitativo donde se
identificaron factores subjetivos, asi como el seguimiento a las busquedas
secundarias de la investigacion. Finalmente, los efectos de este arrojaron que una
pequefia parte de estas comparfias no conoce aun este tipo de conocimientos, asi

como el balance y equilibrio de estos y su manejo.

Continuando, Sanchez, Montoya y Potes (2018). Tesis. "Detras de los me gusta,
el contenido y la marca en Instagram" con el objetivo de identificar las caracteristicas
de los mensajes en fotografias publicadas en Instagram. Por lo tanto, el método de
esta investigacion fue cuantitativa donde se analizaron aleatoriamente 100
publicaciones. Finalmente, Los resultados muestran que las publicaciones con el
mayor numero de "me gusta" presentan contenido relevante para la marca y la
identidad del producto, al igual que las marcas crean contenido especifico para los

segmentos de mercado con los que compiten.

De igual forma, Folorunsho y Nkemdillim, (2020), Articulo, “Una evaluacion de la
percepcion del consumidor sobre la personalidad de la marca de Globacom, Nigeria”,
tuvo por objetivo, adaptar la escala Aaker (1997) medir la personalidad de AMRCA en
el mercado de telecomunicaciones de Nigeria utilizando una metodologia identificada
por Avis (2012) como la mas estable en la literatura. Por lo tanto, el método de
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investigacion es un disefio mixto y un método de encuesta para muestrear a 700
consumidores de la industria de telecomunicaciones de Nigeria. Finalmente, los
resultados de la escala de Aaker (1997) se ajustaron para calcular la personalidad de
la marca en la industria de las telecomunicaciones de Nigeria y medir seis factores, a

saber: sinceridad, resiliencia, sofisticacion, competencia, creatividad y entusiasmo.

Respecto a esto, Santos de Oliveira, Caetano y Franca, (2017), Articulo,
‘“APPROACHES THAT AFFECT CONSUMER-BASED BRAND EQUITY?, tuvo como
propoésito reconocer y categorizar los divisores que crea, aumentan o disminuyen cada
una de dimensiones del valor de marca basadas en el consumidor: asociacion de
marca, conocimiento de la marca, calidad percibida y lealtad a la marca. Por lo tanto,
el método de esta investigacion es de revision literaria. Finalmente, los datos de la
investigacion manifestaron que los factores que afectan positivamente a una
dimension podrian no tener el mismo efecto en otra dimension. Los factores
relacionados con el marketing mix se pueden optimizar mediante estrategias de
marketing mix en productos y servicios o en la marca. En el producto o servicio es
mas probable que sea controlado por la empresa, por lo que se asume que la inversiéon

en acciones para fortalecer productos o servicios puede ser mas asertiva.

De igual forma, Gondim y Engracia, (2021), Articulo, “CIUDADES, REGIONES Y
PAISES DE MARCA: LA HOJA DE RUTA DE LA EQUIDAD DE MARCA LUGAR’,
tuvo como objetivo ampliar la comprension del valor de marca para lugares (por
ejemplo, paises, regiones o ciudades) y proponer dos marcos para aumentar su valor.
Disefio / metodologia / enfoque Al entrevistar a participantes internacionales, este
estudio fue exploratorio e interpretativo. Por lo tanto, la metodologia de esta
investigacion es cualitativa, realizando 17 entrevistas presenciales en Europa.
Finalmente se obtuvo como resultado contribuir con el conocimiento existente sobre
PBE al proporcionar la Hoja de ruta de Place Brand Equity (Figura 2), que se cre6 a
partir de resultados consistentes inspirados en las entrevistas de los participantes y
de analisis existentes sustanciales a través de un enfoque cualitativo centrado en la

teoria.
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Continuando, Severo, Franga y Santos de Oliveira, (2020). Articulo, "Valor de
marca basado en las ventas como impulsor del rendimiento en" El pais del fatbol "
tuvo como objetivo, mostrar la medida en el que el Brand equity se vincula en una
variable como calidad de equipo. Por lo tanto, la metodologia de esta investigacion
fue empirica tomando en cuenta datos historicos de partidos anteriores. Finalmente,
el principal resultado destaca el poder de SBBE como principal impulsor del
rendimiento en los estadios brasilefios. Corinthians y Flamengo, las dos marcas de
clubes de futbol brasilefios mas importantes, ejercen una influencia positiva

considerablemente mayor que todos los deméas competidores.

Seguidamente, Calvo, Martinez, Juanatey y Lévy, (2015). Articulo, "Medir la
influencia del valor de la marca de la tienda basada en el cliente en la intencion de
compra" Su principal objetivo es proporcionar una estructura integral de valor de
marca para marcas privadas o marcas privadas, basada en los conocidos modelos
conceptuales de Aaker. Por tanto, el método de investigacion es cuantitativo por
herramienta de encuesta. Por ultimo, los datos y la informacién obtenidos muestran
gue la presencia de la marca de distribuidor, la fidelidad y la calidad percibida, tienen
un impacto significativo en la intencion de los consumidores de adquirir una marca de
distribuidor.

De igual forma, Valenzuela y Villegas, (2016), Articulo "Influencia de la orientacion
al valor del cliente, el valor de la marca y el nivel de ética empresarial en el desempefio
organizacional” Su objetivo es centrarse en los valores del cliente, los valores de la
marca y la ética empresarial y mostrar cdmo estos pueden afectar significativamente
el desempefio de una organizacion. Por lo tanto, el método de investigacion es un
enfoque explicativo a través del modelado de ecuaciones estructurales (SEM) y la
evidencia de investigacion empirica aplicada a 327 marcos. Finalmente, los resultados
apoyan la hipétesis de que la orientacién al valor del cliente, los valores de marcay la
ética empresarial afectan el desempefio organizacional. Originalidad / valor: Este
estudio muestra en qué medida la orientacion al valor del cliente, los valores de marca
y los estdndares de ética empresarial de una fuerza de ventas pueden influir

significativamente en el desempefio de una empresa organizada en un pais como
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Chile.

Seguidamente, Otero y Giraldo, (2020), Articulo, “The relevance of brand equity in
business sustainability ", Su objetivo es analizar la contribucién del valor de marca a
la sostenibilidad de una empresa, a partir de la probabilidad de repetidas compras por
parte del consumidor. Por lo tanto, el método de investigacion es cuantitativo para
evaluar el valor de la marcay la intencidén de canje; La prevision de ventas también se
realiza utlizando el enfoque univariante del modelado de series de tiempo.
Finalmente, con los resultados obtenidos, es posible establecer una relacion entre el
valor de marcay la intencion de marca siendo un (r = 0,666) un valor estadisticamente

significativo.

Finalmente, Raut, Pawar, Brito y Sisodia (2019) Articulo, "Modelo mediador de
valor de marca y su aplicacion” tuvo como propésito visualizar el papel mediador de
la satisfaccion de la marca y la confianza de la marca en los antecedentes y resultados
del valor de marca. Por lo tanto, esta investigacion fue empirica realizando una
encuesta en Pune y Mumbai; estructurada y centrada en obtener respuestas sobre la
medicion de antecedentes y resultados de valor de marca. Finalmente se obtuvo como
resultados mostrar el nuevo modelo de valor de marca siendo este relevante para auto
predecirse en comparacion con el modelo de valor existente (keller,2010). EI modelo
de mediacién del valor de marca aclara el papel de la confianza y la satisfaccion de la
marca.

Luego, el estudio presenta diferentes teorias sobre las variables a las que se
mencionan diferentes autores. Luego, el valor cambia el valor de la marca y luego la
innovacion comercial:

Por favor, menciénenos a Fiorella y Elizabeth, (2020), es importante realizar
estudios que puedan comprender como las emociones, los efectos y las relaciones

dentro de una especie en particular son mas fuertes que en otras.

También Samamé Balarezo, Sebastian Nicolas, (2019) critica las cifras como una
diferencia clave porque muchas empresas ofrecen una amplia variedad de productos

y servicios que satisfacen las mismas necesidades.
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De manera similar (Soto Misari, Carolina y Belen, 2020) informan que la
consistencia corporativa mejora la visibilidad y el estado al aumentar las propuestasde
valor, lo que brinda lealtad al cliente y, por lo tanto, ingresos.

Nos dice, (Noelia, 2019) Para diferenciar una marca online de una marca
tradicional, es necesario disefarla y adaptarla a otras plataformas. Esto significa que
depende no solo de la interaccion sino también del uso de plataformas offline y online
para poder construir el valor de marca que se plantean los objetivos de cada empresa
al utilizar esta nueva herramienta.

El informe (Zaharia Seinfeld, Daniela, 2020) muestra que la lealtad a una marca
puede generar ventas y ganancias significativas para una empresa porgue es una

sefal confiable para comprar un producto sin importar el costo.

Seguidamente, Lozano, (2021) manifiesta que El objetivo de una marca es la razén
de existir de una marca, que no tiene que ver solo con obtener un beneficio. Simén

Sinek es quien mejor explica el «porqué» de una marca.

De la misma forma (Razak, 2017) nos dimensiona las partes influenciadoras del
brand
Respecto a la primera dimensién el propdésito de la marca: El significado del simboloy
el propésito del simbolo indican cémo nos llamamos a nosotros mismos. Es una gran
idea apoyar la creacion de marca. Y es el mas importante de todos los tipos de
simbolos. El producto debe cumplir las siguientes condiciones: Sea atractivo y feliz
con la persona que encuentra la marca Relacionado durante su creacion, y lo mas
importante, Puedes acceder a él durante mucho tiempo. El significado del simbolo
indica un supuesto simbolo. Se caracteriza por los siguientes elementos: marca,

historia, origen, cuentos de hadas y ofertas.

Respecto a la segunda dimensién Simbolismo. Se puede decir que el origen de
unsimbolo revela quién es y como lo percibe la gente. Definitivamente lo mas
destacado. Es un conjunto de caracteristicas e identificadores de marcado, pero,
sobre todo, una forma de reconocer sus signos a la audiencia. Los testigos responden

a la pregunta: ¢ ¢quién eres? Todos los rasgos distintivos que componen la marca.
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También se puede crear y gestionar mediante la marca. La autenticacion da
significado y valor, la hace més visible y atractiva para las partes interesadas. El origen
de un simbolo puede construirse por el origen de la persona, el origen del lenguaje, el
lugar, la caracteristica o la personalidad real de la persona. Cada controlador también
es proporcionado por la marca. Es importante no confundir el logo original con la

imagen. Las imagenes son similares, pero no tienen el mismo significado.

En cuanto a la tercera dimension Simbolo de notificacion: El conocimiento de
marcao conocimiento de marca es el proceso mediante el cual una marca identifica,
identifica y es recordada con éxito por su audiencia y por toda la comunidad. Esta
medida muestra quién conoce una marca en particular. Entonces, estamos hablando
de personas que disfrutan de sus conocimientos comerciales. Es un parametro que
supera con éxito las barreras mas relevantes y que se coloca en la mente de todos e
incluso antes que el producto en si. Las sefiales de advertencia constan de dos
voliumenes: Descubrimiento: Recordamos las sefiales de que son iguales o similares.
Por ejemplo, cuando busco colecciones de zapatos, pienso en Nike y Adidas.
Recuerdo: memorizamos la sefial de memoria sin ningun problema. Quizas pensamos
en donas en el pasado mas que en un tipo especifico de pastel.

De la misma manera en cuanto a la cuarta dimension Posicion Posicion. Esto
limitael espacio que las marcas pueden controlar en el mercado. Es una herramienta
esencial para explicar Quién eres, qué haces y por qué tu marca es importante para
tu mercado. También determina la direcciébn y el modo de competencia en este
mercado. La situacién actual sugiere un espacio que parece dominar la mentede los
consumidores. Ademas, la variedad de productos ayuda a crear una conexionentre la

marca y la mente de sus usuarios.

Asimismo, en base a la quinta dimension Impacto de marca: significa el impacto de la
gestion de marca en el éxito de una empresa. Esta es una de las marcas comerciales
mas importantes. También determina las actitudes y comportamientos de los

consumidores. El impacto de una marca consta de tres elementos principales:

Inicialmente seguridad de marca. Fidelizacion a la marca; La confianza en la marca
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es el valor de la relacion de un cliente con una marca en particular. Esta es una
conexion emocional muy conocida cuando eres como un consumidor que siempre
afirma lo mismo (aunque tienes otras opciones en el mismo tipo de producto). No es
definitivo, pero es un nombre de marca que le gusta. El signo de la lealtad responde
a la pregunta: ¢quién te ama? La lealtad parece ser un trabajo eficaz, noun habito o
deseo de comprar.

De igual manera logotipo de la empresa. Una marca es un valor de marca desde la
perspectiva de que su popularidad puede aumentar las ventas. Esta es una de las
evaluaciones funcionales mas importantes. Esto significa que, si la marca no es muy
conocida, los usuarios compraran su pequefio producto o servicio. Por lo tanto, la
consistencia de la marca indica la seleccién de la marca del consumidor. Esto puede
verse como una sefal de venta a largo plazo. Los carteles estandar responden a la
pregunta: ¢ quién te ama? El logotipo estdndar o el logotipo estandar indica el valor
gue la marca agrega a su producto / servicio. Este es un entorno malicioso que da a

los usuarios una razoén para elegir uno u otro.

Seguidamente se aborda la segunda variable que es la innovacién empresarial:
(Sarmiento,2020) nos comenta que dentro de la innovacion se encuentran factores
o dimensiones que ayudan a causar distintas realidades y futuros en una empresa

tales como:

El Disefio de producto: lo mas sencillo y familiar que conocemos, crea nuevos

productos con mejor calidad y dedicacion. Esto es comdn en varias empresas.

De la misma manera la plataforma de Innovacion: es el uso de tecnologia integradade
ultima generacion que permite la creacion de modelos o servicios de productos.Los
sistemas creativos como Windows, iOS y Android permiten a los desarrolladores crear
nuevas aplicaciones mas rapido y llevarlas al mercado. Esto le brinda muchos

beneficios de poder construir una velocidad y accesibilidad limitadas.

Asimismo, la innovacién en la comunicacion: las redes sociales, la publicidad digitaly
los canales digitales son nuevas formas para que los clientes conecten sus negocios

y marcas, ademas de llegar a ellos mediante redes y canales.
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De igual manera la experiencia creativa: esto sucede y mejora cuando crea cualquier
transaccion con sus amigos. Por ejemplo, el Hotel Hilton ofrece una ofertallamada
"Hilton Digital Key". Esto le permite ingresar al hotel con sus teléfonos y entrar a la
habitacion, eliminando todas las entradas del sistema al hotel. Mejora laexperiencia

del cliente al desarrollar una funcién de registro de socios.

Finalmente, Chesbrough (2003a) citado por (Alejandra & Jhonatan, 2019) definen ala
innovacion abierta (IA), es una metodologia que permite a las empresas generar
espacios de colaboraciéon no solo con otras entidades, sino también con otros

profesionales que contribuyan al beneficio de la empresa.
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. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque

Segun (Significado, 2018), la investigacion cuantitativa, también conocida como
metodologia cuantitativa, es un modelo de investigacion basado en modelos
empiricos que tiene como objetivo encontrar reglas generales que expliquen la
naturaleza del sujeto, observacion, validacion y experiencia. Es decir, el analisis
de los resultados experimentales arroja representaciones numeéricas o
estadisticas verificables. El estudio tendr4 un enfoque cuantitativo debido a la

composicidon de sus variables y deben estar relacionadas entre si.
3.1.2. Tipo

Segun (Gerencia, 2020) comenta que la investigacion aplicada se caracterizapor la
investigacion sobre la aplicacién o uso de los conocimientos adquiridos.[...] En la
investigacion aplicada o experimental, son sobre todo los resultadospracticos los
gue interesan a los investigadores. Por esta razon, el estudio actual sera aplicable
ya que no brinda una solucién inmediata, pero deberia ser efectivo durante un

periodo de tiempo.
3.1.3. Nivel

Segun (Arias, 2021) de la misma forma un estudio de correlacion implica la
evaluacion de dos variables cuyo objetivo es estudiar el grado de correlacionentre
ellas. Por tanto, los estudios de correlacion buscan averiguar como se relaciona
una variable con otra. Sin embargo, en este caso, solo estamos mirando la
direccién del movimiento y la fuerza de la relacion. El presente estudio sera
correlacional porque trata de identificar la relacion que existe entre nuestras
variables, brand equity e innovacion empresarial.

3.1.4. Disefio

Nos dice (Godoy, 2020) por lo general, el disefio ab initio es esencialmente

observacional y los resultados obtenidos son en su mayoria descriptivos. Esta

encuesta tendra un disefio transversal y no experimental.
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Por otro lado (Isabel & Hidalgo, 2021) define que el disefio de la seccion implica la
recopilacion de datos durante un periodo de tiempo. De esta forma la
investigacion a realizarse sera de caracter transversal debido a que se aplicara
en un solo momento; en un periodo de tiempo proporcionado el cuales corto y
limitado para su estudio correspondiente.

3.2.Variables y operacionalizacion

3.2.1. Brand Equity Definicion
Conceptual

Nos cuenta (Momo Marrero, 2020) El valor agregado y la relevancia (positivao
negativa) que adquiere una marca a lo largo del tiempo en relacion con las
percepciones de la marca por parte de los consumidores, incluidos los factores
tangibles e intangibles que afectan directamente a la marca, seguidos de las
ventas.

Definicion operacional

Se medira mediante técnicas y herramientas de encuesta, el cuestionario sera de tipo
Likert compuesto por 28 preguntas para comprender las variables incluyendo 7
dimensiones y 14 indicadores.

Innovacion Empresarial

Definicion Conceptual

Segun (Toulouse Lautrec, 2021), la transformacion empresarial se produce cuando

una organizacion introduce nuevos procesos, servicios o productos para crear un

cambio positivo y generar ingresos para el negocio.

Definicion operacional

El cuestionario sera en formato Likert compuesto por 16 preguntas para comprender
las variables incluyendo dimensiones y 8 indicadores que se mediran utilizando
técnicas y herramientas de encuesta.

La matriz de operacionalizacién de las variables se muestra en el (Anexo 1.)
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3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion
Segun (Alergia, 2016), la poblacion de estudio establece un punto de referencia
para seleccionar muestras que cumplen criterios predefinidos como un conjunto de
casos definido, limitado y disponible. La poblacion considerada para el estudio es el
conjunto de clientes (padres, estudiantes universitarios, estudiantes de educacion
continua), interesados en adquirir un producto en MYPE Inversiones Grapas, como

poblacion infinita.

3.3.2.  Criterios de seleccidén
Inclusién
Segun Gomez.; Villasis y Miranda. (2016) nos dice que “En general, existen
caracteristicas que el sujeto o sujeto debe tener un objeto de investigacion” (p.10).
Para el estudio se tomaran en cuenta factores comunes a padres, alumnos y alumnos
de educacion basica que adquieran un producto de MYPE Inversiones Grapas.
Exclusion
Segun Gbémez, Villasis, Miranda. (2016): No fueron retenidos para el estudio
porque describen las circunstancias o caracteristicas que presenta el sujeto y podrian
cambiar o modificar los resultados” (pagina 13). Para el estudio no se tomaran en
cuenta clientes no padres, estudiantes universitarios y de educacién general, asi

como personal administrativo de MYPE Inversiones grapas.

3.3.3. Muestra

La muestra estuvo compuesta por los 50 clientes frecuentes en la empresa,
puesto que se trabaj6é con toda la poblacion, donde se conoce la cantidad exacta

siendo este menos de los 100 elementos.

Segun Jiménez y Gia (2015), enfatizan que las estadisticas censales son

encuestas elemento por elemento del universo estudiado.

3.3.4. Muestreo
Nos comenta (QuestionPro, 2021) este tipo de método de muestreo no

probabilistico se utiliza cuando existen limitaciones de tiempo y costo en la
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recopilacion de informacién. EI muestreo por conveniencia se utiliza en situaciones
de recursos limitados, como en las primeras etapas de la investigacion.

Se decidié optar por un muestreo no probabilistico por conveniencia, teniendo
en cuenta 50 clientes, lo que, debido a la pandemia, dificultd el acceso a toda la
poblacién. Por lo tanto, se seleccionaron clientes con niveles bajos del enfoque mas

alto.

3.3.5. Unidad de Anélisis
Segun, Arias (2020) La unidad de analisis es aquel objeto de estudio de quien se

producen los datos o la informacion para el andlisis del estudio.

Se tomo en cuenta como sujeto de analisis al padre de familia, al estudiante

universitario y al estudiante de educacion basica regular.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica

Segun nos explica Hernandez (2012) citado en (Salas, 2020) el muestreo es el
método mas utilizado en la investigacién de las ciencias sociales. Caracteristicas,
Expectativas, Conocimientos, Comportamiento actual o comportamiento pasado en
las dltimas elecciones. (P4g.25). En la investigacion, se aplicara la técnica dela
encuesta, que sera aplicada a cada cliente y de esta manera se recopilaran datos

de manera relevante.
3.4.2. Instrumentos

Con respecto al cuestionario Hernandez (2012) citado en (Salas, 2020) plantea:
El investigador social debe disefiar una herramienta para medir las variables
conceptualizadas cuando aumentan su problema de investigacion. Esta
herramienta es el cuestionario; En este caso, lasvariables estan operativas como
preguntas. Estos no solo deben considerar el problema examinado, sino también
la poblacion que respondera y los diferentes métodos de recopilacion de
informacion (por ejemplo, mantenimiento personal o teléfono). (pg.26). El
instrumento 0 mecanismo que se utilizard para la recogida de datos serd un

cuestionario en el que se recogera informacion relevante, estara compuesto por
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30 items y las preguntas estardn compuestas por 5 opciones, en una escala de
Likert.

Tabla 1

Técnica e instrumento de colecciéon de datos

Variable técnica Instrumento

Brand Equity Encuesta Cuestionario

Innovacion Empresarial Encuesta Cuestionario
Validez

Nos comenta (Moreno, 2017) La validez de la encuesta se determina
considerando la expresion del contenido y el contraste de los items(preguntas) que
miden los indicadores y variables relacionadas. En este sentido, la validez estimada
es el hecho de que el experimento se disefia,desarrolla, aplica y mide el objeto a
medir. La validez de la presente investigacion sera realizada por tres docentes
especialistas de la Escuela de Administracion de la universidad César Vallejo.

Validez de contenido

Segun Ricardo (2021), la validez de contenido se refiere a la precision con la que
una herramienta de evaluacion o medicion explota varios aspectos de la estructura
particular en cuestion.

Validez de criterio

De acuerdo QuestionPro (2021) se refiere a cualquier otro instrumento que
mida la misma variable. Se pueden realizar correlaciones para determinar en qué
medida los distintos instrumentos miden la misma variable.

Validez de constructo

Segun Shuttleworth (2021) define si una prueba o experimento esté a la altura
de sus pretensiones 0 no. Se refiere a si la definicion operacional de una variable

refleja realmente el significado tedrico verdadero de un concepto.
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La validez del instrumento de medicion se valido por tres especialistas de la

casade estudios, en la que son los expertos tanto en el aspecto teérico como

metodoldgicode la investigacion.

Tabla 2

Validacion del instrumento por los juicios de expertos

Dr. La Cruz Mg. Mag. Promedio Prome
Expertos Arango Cervantes Masias por .Total
Oscar David Ramon Fernande indicador
Edgard z, Meri
Francisco Gemeli
lra 2da lra 2da lra 2da
Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.
Claridad 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Objetividad 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Pertinencia 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Actualidad 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Organizacion 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Suficiencia 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Intencionalidad 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Consistencia  83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Coherencia 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Metodologia ~ 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%
Total 83% 84% 83% 84% 81% 82% 82% 83% 83%

Esta herramienta fue aprobada por expertos (Tabla 2), donde

estos especialistas de la materia en aspectos metodolégicos de esta investigacion

fueron los encargados de validar y aprobar el instrumento, Asi mismo tuvo un promedio

logrado por los mismos de 83% Considerando una calificacion excelente.
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Tabla 3

Informacion personal de los expertos

Nombres y grados de los expertos

Experto N°1 Dr. Dr. La Cruz Arango Oscar David

Experto N°2 Mg. Mg. Cervantes Ramoén Edgard
Francisco

Experto N°3 Mg. Mg. Masias Fernandez, Meri Gemeli

Confiabilidad

Segun (Briones, 2000) citado en (Moreno, 2017) La confiabilidad se refiereal grado
de confiabilidad o confidencialidad que un investigador puede aceptar de los
resultados obtenidos de acuerdo con los procedimientos utilizados para llevar a cabo
la investigacion. La confiabilidad del dispositivo se determiné mediante la estadistica
alfa de Cronbach.

Indica (Mufioz,2021) que Mide la correlacion entre las variables queforman parte

de la escala. Se puede calcular de dos formas: varianza (alfa

de Cronbach) o correlacion de items (alfa de Cronbach normalizado). calculado
mediante el SPSS. Se considerara confiable el instrumento si este obtiene un nivel

de 0.70 en una escala de valoracion de 0 a 1.
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Tabla 4

Escala de Medicion de Alfa de Cronbach

Rangos Nivel
Alfa de Cronbach > 0.9 Excelente
Alfa de Cronbach > 0.8 Bueno
Alfa de Cronbach > 0.7 Aceptable
Alfa de Cronbach > 0.6 Cuestionable
Alfa de Cronbach > 0.5 Pobre
Alfa de Cronbach > 0.5 Inaceptable

Tabla b

Confiabilidad de la variable Brand Equity e Innovacion Empresarial

Alfa de Cronbach

N de elementos

,980

En la tabla 5 se presenta el andlisis del Alfa de Cronbach fue de

0.980, demostrando tener alta confiabilidad, puesto que el instrumento de medicion

fue excelente para ser aplicado en la encuesta.

Asi mismo, se realizo6 el diagnostico de fiabilidad de la primera variable, Brand Equity.
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Tabla 6

Estadisticos de fiabilidad de la V1 Brand Equity

Alfa de Cronbach N de elementos
969 28

En la tabla 6 se muestra la confiabilidad del alfa de Cronbach, Brand Equity, fue
0.969 demostrando tener fuerte confiabilidad

Por ultimo, se analizdé el diagnostico de fiabilidad de la segunda variable
Innovacién Empresarial.

Tabla 7

Estadisticos de fiabilidad de la V2 Innovacion Empresarial

Alfa de Cronbach N de elementos
948 16

La tabla 7 muestra el resultado respecto a la fiabilidad del alfa de Cronbach de la

segunda variable, innovacion empresarial, fue de 0.948 el cual demostré tener fuerte
confiabilidad

3.5.Procedimientos

Esta encuesta comienza con la construccién del titulo para determinar el origen
de dos variables V1: valor de marca y V2: innovacién comercial. Estas variables son

cualitativas. Se plantean problemas generales y especificos para luego establecer las
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hipotesis y los objetivos de la exploracion. En cuanto a la sintesis de datos de la
herramienta, que ha sido verificada por 3 profesores profesionales de la Universidad
Cesar Vallejo, una vez validada se realizara una busqueda y finalmente se organizara
la informacion recolectada registrandose en una base de datos con Microsoft.
Programa Excel. Luego se transferird la informacion obtenida y se determinard la
suma de cada variable, dimension e indice, transferida al software SPSS para
estadistica descriptiva e inferencial. Con los datos obtenidos se realizara una

discusion, luego se haran conclusiones y finalmente recomendaciones.

3.6.Método de anédlisis de datos
Se trabajo con dos tipos de estadisticos
3.6.1. Anélisis de datos descriptivos
Segun Sulvaran (2011) citado sobre Carrizo. (En 2020). El propdésito basico de la
estadistica descriptiva es identificar y descubrir las peculiaridades de un grupo de
datos, para sacar conclusiones sobre la peculiaridad de ese grupo y su relacién con
otros grupos de poblacion para la comparacion. (Pagina 22) Estadistica descriptiva
a utilizar Para obtener la frecuencia tabla, cada tabla de frecuencia tiene sus propias
estadisticas y se utilizaron diferentes porcentajes de eficiencia en la encuesta.
3.6.2. Anélisis de datos inferencial
Segun Srenty Smeeton (2016) citado en Carrizo (2020), se utiliza para recolectar
evidencia sin requerir modificacion de variables o propiedades de simetria. Por lo
tanto, también se denominan "prueba de no entrega". (Pagina 1). Después de
realizar el andlisis descriptivo, compararemos los datos cuantitativos usando
estadistica inferencial, evaluaremos los parametros, conciliaremos los supuestos y
aplicaremos la distribucion muestral usando analisis no paramétrico. numérico, que
son pruebas que se utilizan en los casos en que las variables presentes son de tipo
ordinal.
3.7.Aspectos éticos
Se basara en evidencia de investigacion demostrada por la Universidad César Vallejo
y los estandares y / o especificaciones de la APA también se aplicaran al articulo,

ademas de la ley de derechos de autor. Proporcione informacion clara sobre el
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resultado de la encuesta y la confiabilidad de los datos. La participacion de los
encuestados serd completamente voluntaria e incluird la intencion de la
investigacion con la que colaboraran; Se recabara el consentimiento informado del
representante legal de la empresa y se respetaran los datos obtenidos en cuanto

al resultado sin ningun tipo de alteracion.
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IV. RESULTADOS
Estadistica Descriptiva

Tabla 8

4.1

Relacion entre e Brand Equity y la Innovacion Empresarial

NNOVACION EMPRESARIAL

casi
aveces siempre siempre Total
a veces 11 1 0 12
% 22,0% 2,0% 0,0% 24,0%
total
casi 1 16 2 19
siempre % 2,0% 32,0% 4,0% 38,0%
% total
8’ siempre 0 2 17 19
% % 0,0%  4,0% 34,0% 38,0%
o total
Total 12 19 19 50
% 24,0%  38,0% 38,0% 100,0%
total
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M casi siempre
M siempre

Recuento

awveces casi siempre siempre

Figura 1 Relacion entre el Brand Equity y la innovacién empresarial

En la tabla 8 y figura 1 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que “a veces” existe relacion entre el Brand
equity y la innovacion empresarial, de los cuales el 22% indico que la innovacion

empresarial solo lo es “a veces” y el 2% solo “casi siempre”.

El 38% de los encuestados manifestaron que el brand equity tiene relacion con la la
innovacion empresarial “casi siempre”, de los cuales el 2% indico que se relaciona “a

veces”, el 32% “casi siempre” y el 4% “siempre”.

El 38% de los encuestados indica que el brand equity es importante “siempre”, de los
cuales el 4% indico que la innovacién empresarial lo es “a veces” y el 34% lo es

“siempre”.

Se establece que del 100% de Brand equity, cualquiera sea el nivel, el 24% manifesto
que la innovacién empresarial es importante a veces, el 38% “casi siempre” y el 38%

“siempre.
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Tabla 9

Relacion entre e Brand Concept y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre Total

aveces Recuento 11 1 0 12
2 % del 22,0% 2,0% 0,0% 24,0%
o total
&
& casi Recuento 5 12 2 19
% siempre % del 10,0% 24,0% 4,0% 38,0%
L; total
@) :
O Siempre Recuento O 0 19 19
<
5 % del 0,0% 0,0% 38,0% 38,0%
2 total
Total Recuento 16 13 21 50

% del 32,0% 26,0% 42,0% 100,0%

total
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Figura 2 Relacion entre el Brand Concept y la innovacion empresarial

En la tabla 9 y figura 2 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que “a veces” se relaciona el brand concept,
de los cuales el 22% indico que la innovacion empresarial guarda relacion “a veces” y

el 2% “casi siempre”.

El 38% de los encuestados indica que el brand concept es importante “casi siempre”,
de los cuales el 10% indico que la innovacién empresarial lo es “a veces” y el 24% lo

es “casi siempre y 4% “siempre”.

El 38% de os encuestados indica que el brand concept es relevante “siempre”, de los

cuales el 0% indico que innovacién empresarial lo es “casi siempre” y el 0% “siempre”

Se establece que del 100% de Brand concept, cualquiera sea el nivel, el 32% manifestd
que la innovacion empresarial es importante a veces, el 26% “casi siempre” y el 42%

“siempre”
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Tabla 10

Relacion entre e Brand Identity y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre Total
a veces 10 2 0 12
7 % 20,0% 4,0% 0,0% 24,0%
o total
%
&J casi 0 17 2 19
% siempre % 0,0% 34,0% 4,0% 38,0%
L; total
O .
O  Ssiempre 0 1 18 19
<
5 % 0,0% 2,0% 36,0% 38,0%
% total
Total 10 20 20 50
% 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
total
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V2
Figura 3 Relacion entre el Brand Identity y la Innovacion Empresarial

En la tabla 10 y figura 3 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que el brand identity y la innovacion

empresarial tienen relaciéon “a veces”, el 4% “casi siempre”.

El 38% de los encuestados indica que el brand identity y la innovacion empresarial
tienen relacion “casi siempre”, de los cuales el 0% indico que lo es “a veces” y el 34%

lo es “casi siempre” y el 4% lo es “siempre”

El 38% de 0s encuestados indica que el brand identity y la innovacion empresarial
tienen relacion “siempre”, de los cuales el 2% indico que lo es “casi siempre” y el 36%

“siempre”

Se establece que del 100% de Brand identity, cualquiera sea el nivel, el 20% manifesto
gue la innovacion empresarial es importante a veces, el 40% “casi siempre” y el 40%

“siempre”
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Tabla 11

Relacion entre e Brand Awareness y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre Total
I a veces Recuento 7 5 0 12
N % del 14,0% 10,0% 0,0% 24,0%
N total
O casi Recuento 1 11 7 19
siempre 9%  del 2,0%  22,0% 14,0%  38,0%
E total
M siempre Recuento 0O 1 18 19
i % del 0,0% 2,0% 36,0% 38,0%
R total
Total Recuento 8 17 25 50
% del 16,0% 34,0% 50,0% 100,0%

total
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Figura 4 Relacion entre el Brand Awareness y la Innovacion Empresarial

En la tabla 11 y figura 4 se presenta el resultado obtenido:

El 12% de los encuestados manifestaron que “a veces”. hay relacion entre el Brand

awareness y la innovacion empresarial

El 24% de los encuestados manifestaron que el brand awareness y la innovacion
empresarial tienen relacion “a veces”, la innovacion empresarial 14% solo “a veces” y

el 10% “casi siempre”

El 38% de los encuestados indica que el brand awareness y la innovacion empresatrial
tienen relacion “casi siempre”, de los cuales el 2% indico que lo es “a veces” y el 22%

lo es “casi siempre” y el 14% lo es “siempre”

El 38% de os encuestados indica que el brand awareness y la innovacion empresarial
tienen tienen relacion “siempre”, de los cuales el 0% indico que innovacién empresarial

lo es “a veces”, el 2% “siempre” y el 36% “casi siempre”
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Se establece que del 100% de Brand awareness, cualquiera sea el nivel, el 16%

manifesto que el brand awareness y la innovacion empresarial tienen relacion a veces,

el 34% “casi siempre” y el 50% “siempre”.

Tabla 12

Relacién entre e Brand Positioning y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre
V2 a veces Recuento 10 2 0 12
% del 20,0% 4,0% 0,0% 24,0%
total
casi Recuento 2 14 3 19
siempre % del 4,0% 28,0% 6,0% 38,0%
total
siempre Recuento 0 2 17 19
% del 0,0% 4,0% 34,0% 38,0%
total
Total Recuento 12 18 20 50
% del 24,0% 36,0% 40,0% 100,0%

total
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Figura 5 Relacion entre el Brand Positioning y la Innovacion Empresarial

En la tabla 12 y figura 5 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que “a veces”. hay relacion entre el Brand

Positioning y la innovacion empresarial

El 20% de los encuestados manifestaron que el Brand Positioning y la innovacion

empresarial tienen relacion “a veces” y el 4% “casi siempre”

El 38% de los encuestados indica que el Brand Positioning y la innovacién empresarial
tienen relacién “casi siempre”, de los cuales el 4% lo es “a veces”, 34% lo es “casi

siempre” y el 4% lo es “siempre”

El 38% de os encuestados indica que el Brand Positioning y la innovacion empresarial
tienen relacion “siempre”, de los cuales el 0% indico que innovacion empresarial lo es

“a veces’, el 4% “casi siempre” y el 34% “siempre”

Se establece que del 100% de Brand identity, cualquiera sea el nivel, el 24% manifesto
gue Brand Positioning y la innovacion empresarial tienen relacion a veces, el 36% “casi

siempre” y el 40% “siempre”
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Tabla 13

Relacion entre e Brand Influence y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre
V2 a veces 7 5 0 12
% del 14,0% 10,0% 0,0% 24,0%
total
casi 1 9 9 19
siempre % del 2,0% 18,0% 18,0% 38,0%
total
siempre 0 2 17 19
% del 0,0% 4,0% 34,0 38,0%
total
Total 8 16 26 50
% del 16,0% 32,0% 52,0% 100,0%
total
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Figura 6 Relacion entre el Brand Influence y la Innovacion Empresarial

En la tabla 13 y figura 6 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que “a veces”. hay relacion entre el Brand

Influence y la innovacion empresarial

El 14% de los encuestados manifestaron que el Brand Influence y la innovacion

empresarial tienen relacion “a veces” y el 10% “casi siempre”

El 38% de los encuestados indica el Brand Influence y la innovacién empresarial tienen
relacion “casi siempre”, de los cuales el 2% indico que lo es “a veces” y el 18% lo es

“casi siempre” y el 18% lo es “siempre”

El 38% de os encuestados indica que el Brand Influence y la innovacién empresarial
tienen relacion “siempre”, de los cuales el 0% indico que innovacién empresarial lo es

“a veces”, el 2% “casi siempre” y el 17% “siempre”

Se establece que del 100% de Brand Influence cualquiera sea el nivel, el 16%
manifestd que Brand Positioning y la innovacion empresarial tienen relacion a veces,

el 32% “casi siempre” y el 52% “siempre”.
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Tabla 14

Relacion entre e Brand Loyalty y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre
V2 a veces 8 3 1 12
% del 16,0% 6,0% 2,0% 24,0%
total
casi 2 13 4 19
siempre % del 4,0% 26,0% 8,0% 38,0%
total
siempre 0 2 17 19
% del 0,0% 4,0% 34,0% 38,0%
total
Total 10 18 22 50
% del 20,0% 36,0% 44,0% 100,0%
total
W aveces
e
2
1

aveces

casi siempre

siempre
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Figura 7 Relacion entre el Brand Loyalty y la Innovacion Empresarial

En la tabla 14 y figura 7 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que “a veces”. hay relacion entre el Brand

Loyalty y la innovacion empresarial

El 16% de los encuestados manifestaron que el Brand Loyalty y la innovacion

empresarial tienen relacion “a veces”, el 6% “casi siempre” y el 2% “siempre”

El 38% de los encuestados el Brand Loyalty y la innovacion empresarial tienen
relaciéon “casi siempre”, de los cuales el 4% indico que lo es “a veces” y el 26% lo es

“casi siempre” y el 8% lo es “siempre”

El 38% de os encuestados indica que el Brand Loyalty y la innovacion empresarial
tienen relacion “siempre”, de los cuales el 0% indico que innovacion empresarial lo

es “a veces’, el 4% “casi siempre” y el 34% “siempre”

Se establece que del 100% de Brand identity, cualquiera sea el nivel, el 20%
manifestd que el Brand Loyalty y la innovacion empresarial tienen relacion a veces,

el 36% “casi siempre” y el 44% “siempre
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Tabla 15

Relacion entre e Brand Essences y la Innovacion Empresarial

casi
aveces siempre siempre
V2 a veces Recuento 7 5 0 12
% del 14,0% 10,0% 0,0% 24,0%
total
casi Recuento 2 13 4 19
siempre % del 4,0% 26,0% 8,0% 38,0%
total
siempre Recuento 0 4 15 19
% del 0,0% 8,0% 30,00 38,0%
total
Total Recuento 9 22 19 50
% del 18,0% 44,0% 38,0% 100,0%
total
W veces
B
2
18

aveces casi siempre siempre
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Figura 8 Relacion entre el Brand Essences y la Innovaciéon Empresarial

En la tabla 15 y figura 8 se presenta el resultado obtenido:

El 24% de los encuestados manifestaron que “a veces”. hay relacién entre el Brand

Essences y la innovacion empresarial

El 20% de los encuestados manifestaron que el Brand Essences y la innovacion

empresarial tienen relacién “a veces” y el 4% “casi siempre”

El 38% de los encuestados indicaron que Brand Essences y la innovacion empresarial
tienen relacion “casi siempre”, de los cuales el 0% indico que lo es “a veces” y el 34%

lo es “casi siempre” y el 4% lo es “siempre”

El 38% de los encuestados indica que el Brand Essences y la innovacion empresarial
tienen relacion “siempre”, de los cuales el 0% indico que innovacion empresarial lo es

“a veces”, el 2% “casi siempre” y el 36% “siempre”

Se establece que del 100% de Brand identity, cualquiera sea el nivel, el 20% manifestd
que el Brand Loyalty y la innovacion empresarial tienen relacion a veces, el 40% “casi

siempre” y el 40% “siempre”
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4.2  Estadistica Inferencial
4.2.1. Pruebade normalidad
Relacion de prueba de normalidad
e Ho: La distribucion es normal

e Hji: Ladistribucidon no es normal

Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
Tabla 16

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
V2 0 gl Sig. 0 gl Sig.
V1l  aveces ,530 12 ,000 327 12 ,000
casi ,446 19 ,000 ,560 19 ,000
siempre
siempre ,525 19 ,000 ,362 19 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Con referencia a la Tabla 16, se utilizo el estadistico Kolmogérov-Smirnov,
con la muestra compuesta por mas de 50 elementos, asi como el valor bilateral de
p = 0,000 < 0.05 muestra que no existe tal cosa como una distribuciéon normal. De
esta forma, se rechaza HO y se acepta H1. La estadistica de correlacion de Rho-
Spearman también se utilizo para probar la hipotesis.
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4.2.2. Prueba de hipotesis
Tabla 17

Rango de decision del Rho de Spearman

Rango de decision del Rho de Spearman

-0.90a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacidon negativa muy perfecta
-0.51a-0.75 Correlaciéon negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débilNo
0.00 existe correlacion

+0.01a0.10 Correlacién positiva débil

+0.11a 0.50 Correlacion positiva media
+0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.9 al.00 Correlacion positiva perfecta

Prueba de Hipotesis general

o Ho: No Existe relacion entre el brand equity y la innovacién empresarial del

cliente en laMYPE Inversiones grapas, Ate 2021

o Hi: Existe relacion entre el brand equity y la innovacién empresarial del

cliente en laMYPE Inversiones grapas, Ate 2021
Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO



Tabla 18

Prueba de hipétesis correlacional entre Brand equity e Innovaciéon Empresarial

Rho de Spearman Vi Coeficiente de correlacion 1,000 ,895"
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
V2 Coeficiente de correlacion ,895™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

La Tabla 18 muestra que el Rho Spearman es 0.895, lo que significa que hay una
correlacion positiva muy fuerte. La correlacion es significativa al nivel del 1% (0,01).
Asimismo, se obtiene un valor de significacion bilateral de 0,000 < 0.05, por lo que se
rechaza HO y se acepta H1, lo que sugiere que existe una relacion significativa entre
el valor de marca y la innovacion empresarial.

Prueba de hipotesis especificas:
Primera hipotesis especifica

e Ho: No Existe relacion entre valor de marca y la innovacion empresarial del

clientede la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

e Hi: Existe relacion entre valor de marca y la innovacion empresarial del

clientede la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
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Tabla 19

Prueba de hipétesis de correlacional entre Brand Concept e Innovacion

Rho de V2  Coeficiente de 1,000 ,896™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
D1  Coeficiente de ,896™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En comparacién con la Tabla 19, representa la relacién de Rho Spearman entre el
concepto de marca y la innovacion comercial del cliente. MYPE Inversiones Grapas,
Ate 2021 es 0.896 porque demuestra la existencia de una correlaciéon fuerte y muy
positiva. Con un nivel bilateral de 0.000 < 0,05. Asi, se rechazo la hipotesis nula y se
acepté la hipotesis alternativa, que expresaba la existencia de una relacion entre el
concepto de marca y la innovacion empresarial.

Segunda hipoétesis especifica
e Ho: No Existe relacién entre el brand concept y la innovacion empresarial
delcliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021
e Hi: Existe relacién entre el brand concept y la innovacion empresarial del

cliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
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Tabla 20

Prueba de hipdtesis de correlacional entre Brand Identity e Innovacion empresarial

Rho de V2  Coeficiente de 1,000 ,915"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
D2  Coeficiente de ,915" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Refiriéendose a la Tabla 20, un Rho representa a Spearman entre la identidad de
marca y la innovacion empresarial y las compras fueron 0.915 ya que esto mostré la
existencia de una correlacion positiva muy fuerte. Con un nivel bilateral de 0.000 <
0,05. De esta forma, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alternativa,
gue expresa la existencia de una relacién entre identidad de marca e innovacion
empresarial.

Tercera hipotesis especifica

e Ho: No Existe relacion entre el Brand identity y la innovacion empresarial del
cliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

e Ha: Existe relacion entre el Brand identity y la innovacion empresarial del
cliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021
Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la Ho
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Tabla 21

Prueba de hipotesis de correlacional entre Brand Loyalty e Innovacion empresarial

INNOVA. Brand
EMPRE Loyalty

Rho de INNOVA. Coeficiente de 1,000 751"
Spearman EMPRE correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
Brand Loyalty Coeficiente de ,756™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Refiriéendose a la Tabla 21, un Rho Spearman representa entre la lealtad a la marca
y la innovacion empresarial y las compras fueron de 0,756 ya que esto mostré la
existencia de una correlacion positiva muy fuerte. Con un nivel bilateral de 0.000 <
0,05. De esta forma, se rechazé la hipétesis nula y se acept6 la hipétesis alternativa,
gue expresa la existencia de una relaciéon entre la lealtad a la marca y la innovacion
empresarial.
Cuarta hipotesis especifica
o Ho: No Existe relacion entre el Brand loyalty y la innovacion empresarial del
clientede la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021
o H1: Existe relacién entre el Brand loyalty y la innovacion empresarial del
clientede la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021
Regla de decision:

Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
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Tabla 22

Prueba de hipétesis de correlacional entre Brand Influence e Innovacién empresarial
INNOVA. Brand

EMPRE Influence
Rho de INNOVA. Coeficiente de 1,000 ,641™
Spearman EMPRE correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Brand Coeficiente de ,735" 1,000
Influence correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En comparacion con la tabla 22, representa un Rho Spearman entre Influencia de
marca e Innovacién empresarial y las compras fueron de 0,735, ya que demostro la
existencia de una correlacion positiva muy fuerte. Con un nivel bilateral 0.000 siendo
< 0,05. De esta forma, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alternativa,
gue expresa la existencia de una relacion entre Brand Influence e innovacion
empresarial.

Quinta hipotesis especifica

Ho: No Existe relacion entre el Brand Influence y la innovacion empresarial del cliente de
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Hi: Existe relacion entre el Brand Influence y la innovacion empresarial del cliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Regla de decision:

Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO

53



Tabla 23

Prueba de hipétesis de correlacional entre Brand Awareness e Innovacion empresarial

V2 D3
Rho de V2  Coeficiente de 1,000 ,793"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
D5 Coeficiente de ,793" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

comparacion con la tabla 23, representa un Rho Spearman entre el conocimiento de
la marca y la innovacion empresarial y las compras fueron de 0,793, ya que demostro
la existencia de una correlacién positiva muy fuerte. Con un nivel bilateral 0.000 siendo
< 0,05. Por tanto, se rechazé la hipétesis nula y se acepté la hipotesis alternativa, que
expresa la existencia de una relaciébn entre Brand Awareness e Innovacion
Empresarial.
Sexta hipotesis especifica
e Ho: No Existe relaciéon entre el Brand awareness y la innovacion empresarial
delcliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021
e Hi: Existe relacion entre el Brand awareness y la innovacion empresarial del
cliente de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021
Regla de decision:

Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
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Tabla 24

Prueba de hipoétesis de correlacional entre Brand Essences e Innovacion empresarial

INNOVA. Brand
EMPRE Essences

Rho de INNOVA. Coeficiente  de 1,000 ,653"
Spearman EMPRE correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Brand Coeficiente  de ,738™ 1,000

Essences correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En referencia a la Tabla 24, la representacion de Rho Spearman entre la influencia de
la marca y la innovaciébn y compra empresarial es 0,738, ya que esto indica la
existencia de una correlacion positiva muy fuerte. Con un nivel bilateral de 0.000 <
0,05. Por tanto, se rechaz6 la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alternativa, que
expresaba la existencia de una relacion entre planificacion estratégica y adquisiciones.
Segunda hipétesis especifica

Ho: No Existe relacion entre el Essences y la innovaciébn empresarial delcliente
de la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Hi: Existe relacion entre el Essences y la innovacion empresarial delcliente de
la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
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Tabla 25

Prueba de hipotesis de correlacional entre Brand Positioning e Innovacion empresarial

INNOVA. Brand
EMPRE Positioning
Rho de Spearman INNOVA. EMPRE Coeficiente de 1,000 ,851**
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Brand Positioning Coeficiente de ,851** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

Refiriéndose a la Tabla 25, un Rho representa a Spearman entre el posicionamiento
de la marca y la innovacioén empresarial y las compras fueron de 0.851 ya que esto
indicaba la existencia de una correlacion positiva muy fuerte. Con un nivel bilateral de
0.000 < 0,05. Asi, se rechaz6 la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alternativa, que
expresa la existencia de una relacién entre posicionamiento de marca e innovacion
empresarial.

Segunda hipétesis especifica

HO: No Existe relacion entre Positioning y la innovacién empresarial del cliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

H1: Existe relacién entre Positioning y la innovacion empresarial del cliente de la
MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

Regla de decision:

Si el valor de sig. Es = 0.05 se acepta la HO

Si el valor de sig. Es < 0.05 se rechaza la HO
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V.DISCUSION
En base al objetivo general de determinar la relacion entre el Brand equity y la

innovacion empresarial del cliente en la MYPE Inversiones grapas, Ate 2021.Conforme
a la informacion esperada en la tabla 18 se visualiza un nivel de correlacion positiva
muy fuerte (rho= 0.895), entre ambas variables,asimismo una significancia de 0.000 <
0.005 se muestra que los procesos que se desarrollan en el valor de marca mantiene una
relacion paralela con la innovacion empresarial que se genere en la MYPE Esta base
justificada es confrontada por Informacién que al ser confrontados por Contreras (2019)
en su tesis titulado: “El impacto en el disefio del sistema de branding de la empresa y
la posicion de ACOINSA SAC 2019” quien tuvo como resultado (rho=0.619) donde se
indica que un programa de branding en una empresa estara relacionado con la
posicion de esta en sus procesos tecnoldgicos y empresariales. Con estos resultados
se puede deducir que existe una relacion entre ambas variables estudiadas y logran
mantener un nivel de correlacion positivo entre los resultados obtenidos y los
antecedentes que avalan. A esto Fiorellay Elizabeth, (2020) ratifican que es importante
realizar estudios que puedan comprender como las emociones, los efectos y las
relacionesdentro de una especie en particular son mas fuertes que en otras.

Con respecto al primer objetivo especifico Identificar la relacion entre el
brand concept y la innovacion empresarial delcliente de la MYPE Inversiones
Grapas, Ate 2021. Los hallazgos esperados en la tabla 19, exhiben un nivel
significativo de correlacion positiva muy fuerte (rho=0.896) entre brand concept e
innovacion empresarial, asimismo con una significancia de 0.000 < 0.005;
manifestando que los recursos que se requieran como: brand book tipologias, asi
COomo conceptos organicos y tedricos que son esenciales para el concepto de una
marca hacen sinergia con la innovacion que toman las empresas para el significado
de su marca esto hecho frente por Sandoval (2016), el proyecto “Marcado y
Posicionamiento del Gran Color La inmaculada en la Ciudad de Tarapoto en el Primer
Semestre de 2015” quien tuvo como resultado (rho= 0,771),en el que identifica que el
concepto de marca debe comenzar siempre por los valores y significado que deba

tener la marca y esto irse transformandose y adecuandose al mercado y el mundo.
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Con los resultados demostrados se concuerda que el brand concept si tiene relacion
con la innovacién empresarial de esta forma la informacidn que se obtuvo presenta un
nivel de correlacion positiva muy fuerte,mientras que estos se ven reflejados en los
antecedentes. Datos obtenidos por Kotler (2003) citado en Mayorga (2017) infieren
que (...) El nombre de la marca siempre va a transmitir al usuario y a lo que ofrece,
esto es parte del valor adicional que se requiera presentar por parte de la organizacion
ya que conocer a una empresa con un concepto estable ahorra mas recursos a los

consumidores.

Asimismo, el segundo objetivo especifico Identificar la relacion entre el Brand
identity y la innovacion empresarial del clientede la MYPE Inversiones Grapas, Ate
2021. Los hallazgos esperados en la tabla 20, se visualiza un nivel de correlacion
positiva muy fuerte (rho=0.915) entre brand identity e innovacibn empresarial,
asimismo con una significancia de 0.000 < 0.005; reflejando que el uso de la identidad
de marca frente a los clientes y al entorno guarda relaciéon directa con la innovacion
empresarial. Informacion que al ser confrontados por Valles (2018) en la tesis
“Marketing interno y su relacion con la identidad corporativa de los colaboradores en
la empresa Molino San Fernando, S.R.L 2018 teniendo como resultados (r=0.434)
donde se determind la relacién entre el Marketing interno y la identidad corporativa de
los colaboradores en la empresa San Fernando S.R.L en el afio 2018.Con estos
resultados se presenta  que existe relacion entre el brand identity y la innovacion
empresarial; estos se ven reflejados en los antecedentes; datos obtenidos por Aaker
(2005) citado en Saltos; Ledn y Gonzales(2017) muestran que es un conjunto de
asociaciones que se pretende crear o mantener en la mente del consumidor a lo largo
del tiempo, representa la razén de ser de la marca, implican una promesa de la
organizacion hacia los clientes. Ademas, se considera que la identidad es el conjunto
de activos vinculados al nombre y simbolo de la misma, que incorporan el valor

suministrando por un producto o servicio a la compairiia y/o a sus clientes.
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De igual forma, el tercer objetivo especifico Identificar la relacion entre el
Brand loyalty y la innovacion empresarial del cliente de la MYPE Inversiones Grapas,
Ate 2021.Los hallazgos logrados en la tabla 21, se percibe un nivelde correlacién
positiva considerable (rho=0.756) entre brand loyalty e innovacion empresarial,
asimismo presenta un nivel de significancia de 0.000 < 0.005; mostrando que la lealtad
de una marca hacia sus clientes debe tener un constante cambio en afios futuros.
Informacién que al ser confrontados por Vargas; Esteban y Moura (2020) en la revista
cientifica titulado: “La relacion entre la confianza y el compromiso y sus efectos
en la lealtad de marca”, quien obtuvo como resultados (rho= 0.808) donde determind
gue implementar procesos donde se involucren al cliente directamente aumentarian en
escala la lealtad y fidelidad tanto al producto como a la marca. Con estos resultados, se
coincide que existe relacion entre brand loyalty y la innovacion empresarial de igual
forma se coincide con el nivel de correlacion. Datos obtenidos por Day (1999) citado en
Ramirez (2021) como “una sensacion de afinidad o adhesion a los productos o
servicios de una firma”.

Seguidamente, el cuarto objetivo especifico identificar la relacién entre el
brand influence y la innovacién empresarial del cliente en la MYPE Inversiones
Grapas, Ate, 2021.Los hallazgos logrados en la tabla 22, se percibe un nivel de
correlacion positiva considerable (rho=0.735) entre brand influence e innovacién
empresarial, asimismo presenta un nivel de significancia de 0.000 < 0.005; mostrando
que la influencia de factores externos e internos hacia una empresa va a generar
cambios y mejoras continuamente siendo estas una innovacién. Informacién que, al
ser confrontada por Ordofiez, (2018) en su tesis “El Marketing Digital y el
Posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra, La Victoria, 2018” quien
tuvo como resultados (r=0.525) donde determino presentar la correlaciéon entre las
variables de estudio. Con los resultados se coincide que existe relacion entre brand
influence e innovacion empresarial, pero se discrepa con el nivel de correlacion puesto
gue en mi resultado obtenido tengo un nivel de correlacion positiva muy fuerte.
Informacién obtenida por Zheng (2020) detalla que la influencia de la marca siempre
esta de la mano con los cambios; ya sean estructurales, cognitivos y perspectivas

tedricas afectivas.
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Respecto al quinto objetivo especifico identificar la relacion entre el bran
awareness Yy la innovacion empresarial del cliente en la MYPE Inversiones Grapas,
Ate, 2021. Los hallazgos logrados en la tabla 23, se percibe un nivel de correlacion
positiva considerable (rho=0.793) entre brand awareness e innovacion empresarial,
asimismo presenta un nivel de significancia de 0.000 < 0.005; mostrando que el
conocimiento establecido acerca de una empresa es primordial para sus innovaciones.
Datos obtenidos por Yacu y Mustajab (2020), manifiestan que el conocimiento de la
marca muestra su existencia, el compromiso central es muy importante para una

empresa.

Respecto al sexto objetivo especifico identificar la relacion entre el bran positioning
y la innovacién empresarial del cliente en la MYPE Inversiones Grapas, Ate, 2021. Los
hallazgos logrados en la tabla 24, se percibe un nivel de correlacion positiva
considerable (rho=0.738) entre brand positioning e innovacion empresarial, asimismo
presenta un nivel de significancia de 0.000 < 0.005; mostrando que el conocimiento
establecido acerca de una empresa es primordial para sus innovaciones. Segun
Sandoval (2016), el proyecto “Marcado y Posicionamiento del Gran Color La
inmaculada en la Ciudad de Tarapoto en el Primer Semestre de 2015” tuvo como
resultado (r=0,771) significa que cuanto mas alta sea la imagen de la sefial que predice
la Inmaculada, mas alta serd la posicion. Por lo tanto, aceptd hsuposicion alternativa.
Datos obtenidos por Qualtrics, (2021) donde manifiesta que el posicionamiento de
marca representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente de los
consumidores, diferenciandola asi de sus competidores. Debe definir lo que el cliente

puede esperar de ella y lo que representa.

Respecto al séptimo objetivo especifico identificar la relacion entre el bran
Essences y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE Inversiones Grapas, Ate,
2021. Los hallazgos logrados en la tabla 25, se percibe un nivel de correlacion positiva
considerable (rho=0.851) entre brand Essences e innovacién empresarial, asimismo
presenta un nivel de significancia de 0.000 < 0.005; mostrando que el conocimiento
establecido acerca de una empresa es primordial para sus innovaciones. Informacion

que, al ser confrontada por Finalmente, Bravo (2019), Tesis, “la imagen corporativa y
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su relacion con la satisfaccion de usuario en la clinica Gromel-Lab. sac. -Juanjui” tuvo
como resultados obtenidos como el P. Valor es menor que el alfa (p-valor=0.000<
a=0.05), entonces se rechazo la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternante
(H1), es decir: existe correlacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion del
usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui, (rs= 0,487) aunque la relacion es
débil. Datos obtenidos por Qualtrics, (2021) donde manifiesta que el posicionamiento
de marca representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente de los
consumidores, diferenciandola asi de sus competidores. Debe definir lo que el cliente

puede esperar de ella y lo que representa.
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VI. CONCLUSIONES
A continuacion, se presentan las conclusiones:

Primera. respecto al objetivo general, se logré analizar la relacion entre el
brand equity y la innovacion empresarial del cliente en la mype inversiones grapas,
ate, 2021, con un (rho=0.895), expresando que existe relacién positiva fuerte. se
concluye que, una buena identificacion de la marca hace que la innovacion hacia el
entorno de esta, sea prolongada y proyecte a obtener mejores resultados en la
organizacion en estudio.

Segunda. En cuanto al primer objetivo especifico, se consiguié conocer la
relacion entre el Brand concept y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones Grapas, Ate 2021, con un (rho=0.896), indicando que existe relacion
positiva muy fuerte. Se concluye que, el concepto inicial de una marca va a ser la
primera percepcion de los consumidores y el entorno en el cual permita una innovacion
constante en la organizacién en estudio.

Tercera. En cuanto al segundo objetivo especifico, se logré describir la
relacion entre brand identity y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones Grapas Ate, 2021, con un (rho=0.915), indicando que existe relacion
positiva perfecta. Se concluye que, una identidad que sea reconocida en todo el
entorno promueve de forma constante la innovacion en procesos y mejorara los
resultados en la empresa en estudio.

Cuarta. Respecto a tercer objetivo especifico, se consiguié identificar la
relacion entre Brand Loyalty y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones Grapas Ate, 2021, con un (rho=0.756), indicando que existe relacion
positiva fuerte. Se concluye que, la lealtad que tengan los consumidores y equipo de
trabajo a una marca va a ser el punto de partida para la mejora continua de los
resultados que deseen obtener en la organizacion.

Quinta. Respecto al cuarto objetivo especifico, se pudo demostrar la
relacion entre el brand awareness y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones Grapas Ate, 2021, con un (rho=0.793), indicando que existe relacion

positiva fuerte. Se concluye que el conocimiento que se debe tener de una marca es



la parte fundamental para poder explotar el potencial de esta y asi poder innovar el
entorno de la organizacion en estudio.

Sexta. Respecto al quinto objetivo especifico, se logro describir la relacion
entre el brand Essences y la innovacion empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones grapas Ate, 2021, con un (rho=0.738), indicando que existe relacion
positiva muy fuerte. Se concluye que, para poder mostrar al entorno y a nuestro
mercado que una marca es un valor agregado, se tiene que incurrir en una innovacion
constante de la esencia de la organizacion en estudio.

Séptimo. Respecto al sexto objetivo especifico, se logré Identificar la
relacion entre el brand positioning y la innovacién empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones grapas Ate, 2021, con un (rho=0.851), indicando que existe relacion
positiva muy fuerte. Se concluye que, para lograr que una marca se encuentre
posicionada y establecida en el mercado, siempre tienen que generarse cambios
positivos e innovaciones para que los resultados sean beneficiosos.

Octavo. Respecto al séptimo objetivo especifico, se logré identificar la
relacion entre el brand influence y la innovacién empresarial del cliente en la MYPE
Inversiones grapas Ate, 2021, con un (rho=0.735), indicando que existe relacion
positiva muy fuerte. Se concluye que para generar impacto a través de las
innovaciones en procesos o productos también se busca influenciar en la mente de los

consumidores



VII.

RECOMENDACIONES
El estudio cientifico permite proponer las siguientes recomendaciones:

Primera. Se recomienda al area especializada y administrativa junto con
los altos mandos, analizar la situacion actual de su entorno y mercado en el que
se encuentra la empresa para que se planifiguen las estrategias
correspondientes, objetivos que sean realistas de acuerdo a la situacion y se
pueda llevar a la practica en las areas donde se requiera, esto le va a permitir
a la empresa y el equipo de trabajo, gestionar de forma Optima los recursos,
conseguir su aplicacion de forma positiva y la adaptacion a la innovacion que
se quiere alcanzar.

Segunda. Se recomienda realizar evaluaciones constantes y seguimiento
prolongado a las redes y plataformas que se manejen, asi como prevalecer el
ADN de la empresa, puesto que se conseguira tener buenas gestiones en las
metas que se quieren alcanzar. Asi mismo se tendrd que alentar, motivar y
capacitar al personal y equipo de trabajo para que se comprenda cada uno los
pilares fundaméntales de la organizacion y se pueda transmitir hacia el entorno.

Tercero. Se recomienda a la organizacion y area administrativa, realizar
investigaciones sobre las tendencias y proyecciones en medios digitales, asi
como de los gustos y preferencias de su publico objetivo para tener un amplio
panorama de las decisiones y mejoras que se puedan tomar para obtener
mejores resultados y por consiguiente mejor crecimiento, esto en base a la
identidad que toma la organizacion en el mercado y la mente de sus clientes.

Cuarto. Se recomienda al equipo en general aplicar estrategias de
marketing y uso de plataformas digitales en base a capacitaciones e inversion
en cursos para potenciar las capacidades y habilidades de los mismos; esto con
el fin de poder ejecutar de manera mas eficiente las metas propuestas y
mantener a los consumidores leales y fieles a los servicios y productos que

maneja la organizacion.



Quinto. Se recomienda al area administrativa demostrar y dar a conocer
los beneficios de formar parte de la organizacion en todas sus modalidades a
base de comerciales e inversion en publicidad, esto con el fin de repercutir en
la mente de las personas y la asociacion de la marca con la calidad de servicio.

Sexto. Se recomienda a la organizacion ser constantes en mantener los
pilares fundamentales que representa para el entorno y sus clientes; en
consecuencia, traera consigo mejoras Yy posibilidades de innovar
constantemente, asi como creacion de otras metas y proyectos futuros.

Séptimo. Se recomienda a la gerencia general aplicar y planificar
proyecciones para una expansion progresiva y seguir contribuyendo con el
servicio y productos de calidad que se brindan en la organizacion.

Octavo. Se recomienda a la gerencia y personal administrativo mantener
constancia y perseverancia en los procesos a realizarse tanto en la planificacién

y ejecucion con el fin de conseguir los resultados propuestos



REFERENCIAS: )
Alexandra, A. (2019). La IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION CON LA

SATISFACCION DE USUARIO EN LA CLINICA Gromel-Lab. S.A.C.-Juanjui.
Concytec.GOB.PE.
HTTPS://ALICIA.CONCYTEC.GOB.PE/VUFIND/Record/Unas_471B25D644DFB1
85DDCDA7387B32BE37

Arena. S, & Aguilar, K. (2020). “‘Efectos DEL Brand Love Y Brand Equity EN LA
INTENCION DE RECOMPRA DE LAS MARCAS DERMO COSMETICAS EN LAS
CONSUMIDORAS DE 25 A 55 ANOS DEL Nse A Y B DE Lima
Metropolitana”. Titulo PARA OBTENER EL GRADO DE BACHILLER EN
Comunicacion Y Marketing DE LA Universidad Peruana DE Ciencias Aplicadas.
HTTPS://CUTT.LY/1n71xf7

Aranda, J., Y Chavez, Max. (2019). “innovaciéon abierta ¢ideal para las pymes?”
titulo para obtener el grado de licenciado en administracion y gerencia del
emprendimiento en la universidad peruana de ciencias aplicadas. Innovacion
ABIERTA ¢ ldeal PARA LAS PYMES? (UPC.EDU.PE)

Arias, J., Villasis, M., Miranda, M. (2016) “el protocolo de investigacion iii: la poblacion
de estudio” revista alergia Meéxico, vol. 63, num. 2, pp.201-206
HTTPS://CUTT.LY/4n71qja

Arias, R. (2021). “Investigacion CORRELACIONAL” Economipedia.
HTTPS://CUTT.LY/Ln71r60

Andrés, J. (2017). Personalidad DE LA MARCA SOCIALMENTE
RESPONSABLE. Tesisenred.NET. HTTPS://DOI.ORG/9788449074264

Caro, L. (2016). “La IMPORTANCIA DEL Branding ENNUESTROS DIAS”. Conexion
Esan HTTPS://CUTT.LY/Un71zrr

Carrizo, B. (2020). “social media marketing y la interactividad de los estudiantes
universitarios del negocio de arriendo de departamentos, santaAnita 2020” titulo

para obtener el grado de licenciado en administracion en la universidad privada


https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/UNAS_471b25d644dfb185ddcda7387b32be37
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/UNAS_471b25d644dfb185ddcda7387b32be37
https://cutt.ly/1n71XF7
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/648725/Aranda%20-CJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/648725/Aranda%20-CJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://cutt.ly/4n71QJa
https://cutt.ly/Ln71R60
https://doi.org/9788449074264
https://cutt.ly/Un71Zrr

césar vallejo HTTPS://CUTT.LY/EN71uRb

Ccallomani, R. (2016). “relaciones publicas en el branding de la entidad financiera
caja Arequipa- puno 2016” titulo para obtener el grado de licenciado en ciencias
de la comunicacion social en la universidad nacional del altiplano. Relaciones
PUBLICAS EN EL BRANDING DE LA ENTIDAD FINANCIERA Caja Arequipa-
Puno 2016 (UNAP.EDU.PE)

Cueva-Estrada, J., Nicolas Sumba-Nacipucha, & Villacrés-Beltran, F. (2020). El
MARKETING DE INFLUENCIAS Y SU EFECTO EN LA CONDUCTA DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR MILLENNIAL. Suma DE Negocios, 11(25), 99-107.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/6099/609965020001/HTML/

Contreras, V. (2019). “Disefio DE UN PLAN DE BRANDING CORPORATIVO Y SU
INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA Acoinsa S.A.C,
2019”. Titulo PARA OBTENER EL GRADO DE LICENCIADA EN Administracion
DE LA Universidad Nacional DE Trujillo. Disefio DE UN PLAN DE BRANDING
CORPORATIVO Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA Acoinsa S.A.C, 2019 (UNITRU.EDU.PE)

Diaz, W., Gabriela, D., Pintado, E., Asesor, C., Eber, M., & Vilchez, P.

(N.D.). Universidad Peruana Union Facultad De Ciencias Empresariales Carrera

Profesional DE Marketing Y Negocios Internacionales. Retrieved November 13,
2021, FROM
HTTPS://REPOSITORIO.UPEU.EDU.PE/BITSTREAM/HANDLE/20.500.12840/23
26/Wilfredo_Trabajo Bachillerato 2019.PDF?SEQUENCE=1&lsallowed=Y

De Paula E Silva Chaves, Eduardo (2017). Comparacion De Identidad,
Posicionamiento, Imagen De Marca Y Patrimonio De Marca: Una Visién Sobre La
Calidad En La Gestion De Marca. Revista Independiente DE Gestion Y Produccion,
8 (4), 1246-1263. [Fecha DE Consulta 13 DE Noviembre DE 2021]. Issn: Disponible
EN: HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/ARTICULO.OA?ID=449553639006

Erazo, M. (2018). “analisis situacional de la innovacion empresarial en el ecuador”

titulo para obtener el grado de maestria en administracion de empresas en la


https://cutt.ly/fn71UrB
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/4989
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/4989
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/4989
https://www.redalyc.org/journal/6099/609965020001/html/
https://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/14959
https://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/14959
https://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/14959
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12840/2326/Wilfredo_Trabajo_Bachillerato_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12840/2326/Wilfredo_Trabajo_Bachillerato_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=449553639006

universidad andina simén bolivar HTTPS://CUTT.LY/8n71rwI

Escobedo, M, Y Sandoval, R. (2018). “El BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE
SUPERMERCADO LA Inmaculada, DE LA CIUDAD DE Tarapoto DURANTE EL
PRIMER SEMESTRE DEL ANO 2015” TITULO PARA OBTENER EL GRADO DE
LICENCIADO EN Administracion EN LA Universidad Nacional DE San Martin-
Tarapoto HTTPS://CUTT.LY/EN71854

El PROPOSITO DETRAS DE LAS Marcas - MMANRIQUEZ. (2020, April 21).
Manriquez. HTTPS://WWW.MMANRIQUEZ.CL/EL-PROPOSITO-DETRAS-DE-
LAS-MARCAS/

Fabiana Gondim Mariutti, & Janaina DE Moura Engracia Giraldi. (2020). Country Brand

Equity: The Role OF Image AND Reputation. Bar - Brazilian Administration
Review, 17(3). HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/841/84165722001/

Fernandez, V. “Vista DE Tipos DE JUSTIFICACION EN LA
INVESTIGACION CIENTIFICA”. (2021). Espiritu
EMPRENDEDOR TES Vol. 4, Num.3 PP. 65-76 HTTPS://CUTT.LY/XN716It

Gomez, E. (2017). ‘Branding COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO Y SU
INFLUENCIAEN LA COMUNICACION DE MARCA — Caso: Ron Santa Teresa’.
Titulo PARA OBTENER EL GRADO DE LICENCIADO EN Comunicacion Social
EN LA Universidad Central DE Venezuela
HTTP://HDL.HANDLE.NET/10872/14245

Gomez, N. (2018). “Plan Estratégico DE Marketing Digital 2018-2019 PARA LA
Empresa Control-D DE LA Ciudad DE Cucuta Norte DE Santander” TITULO PARA
OBTENER EL GRADO DE LICENCIADO EN Ingenieria Industrial DE LA
Universidad Libre Seccional Cucuta. HTTPS://CUTT.LY/JN71bRt

Gerencia. (2020). “Tipos DE Investigacion EN LA ELABORACION DE TESIS DE
Grado”. Asesoriamss. HTTPS://CUTT.LY/RN71njm

Godoy, C. (2020). “Guia DE BOLSILLO PARA DESARROLLAR Disefios No
Experimentales”. Tesis DE Cero A 100. HTTPS://CUTT.LY/Xn71m7x



https://cutt.ly/8n71Rwl
https://cutt.ly/fn71854
https://www.mmanriquez.cl/el-proposito-detras-de-las-marcas/
https://www.mmanriquez.cl/el-proposito-detras-de-las-marcas/
https://www.redalyc.org/journal/841/84165722001/
https://cutt.ly/xn716iT
http://hdl.handle.net/10872/14245
https://cutt.ly/jn71BrT
https://cutt.ly/rn71NJM
https://cutt.ly/Xn71M7x

Hernandez, S. & Samperio, T. (2018). “Enfoques DE LA Investigacion. Boletin
Cientifico DE Las Ciencias Econémico AdministrativasDel Icea”, Vol 7 NOm.13, PP.
67-68 HTTPS://CUTT.LY/Fn710jz

Losada D. Y Morales L., (2019) “Analisis DEL MARKETING DIGITAL Y LAS
POSIBILIDADES QUE BRINDA PARA EL APOYO A LA
INTERNACIONALIZACION DE PYMES DE LA INDUSTRIA DE LACONFECCION
DE Cali” Titulo PARA OBTENER EL GRADO DE Profesional EN MERCADEO Y
NEGOCIOS INTERNACIONALES EN LA Universidad AUTONOMA DE
OCCIDENTE HTTPS://CUTT.LY/AN713wt

Moreno, E. (2017). “Que Es La Validez En Una Investigacion De Tesis”. Metodologia
DE INVESTIGACION, PAUTAS PARA HACER TESIS. HTTPS://CUTT.LY/ON71gtr

Moreno, E. (2017). “La Confiabilidad En Una
Investigacion”. Metodologia DE INSTIGACION, PAUTAS PARA HACER TESIS.
HTTPS://[CUTT.LY/Yn71kpf

Matihues, E. (2020). “Marta Basso: Innovaciéon Y BRANDING DESDE OTROLADO
DEL CHARCO” Revista Boceto. HTTPS://CUTT.LY/Rn717bn

Marrero, M (2020). ‘Brand EQUITY O VALOR DE MARCA” Cuestion DE Marketing -El Blog
De Ashotel. HTTPS://CUTT.LY/En70wijn

Morales, L, & Carolina, D. (2019). “Andlisis DE Marketing DIGITAL Y LAS
POSIBILIDADES QUE BRINDA PARA EL APQOYO A LA
INTERNACIONALIZACION DE PYMES DE LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION
DE Cali” Titulo PARA OBTENER EL GRADO DE LICENCIADO EN Mercadeo Y
Negocios Internacionales EN LA Universidad Auténoma DE Occidente.
HTTPS://CUTT.LY/Vn70eii

Mufioz, A. (2021). “Definicion DE Alfa DE Cronbach” PP. 1-3 Scribd.
HTTPS://CUTT.LY/In70tb0

Pérez, C. (2019). Influencia DE LAS ESTRATEGIAS DE ONLINE BRANDING EN LA
CREACION DE BRAND EQUITY PARA APLICACIONES MOVILES DE
SERVICIOS EN JOVENES MILLENNIALS [E 20 A 30 ANOS DE LIMA


https://cutt.ly/Fn710JZ
https://cutt.ly/an713WT
https://cutt.ly/on71GTR
https://cutt.ly/Yn71KpF
https://cutt.ly/Rn717bn
https://cutt.ly/En70wjn
https://cutt.ly/Vn70eIi
https://cutt.ly/In70tB0

METROPOLITANA” TITULO PARA OBTENER EL GRADO DE Bachiller EN
Comunicacion Y Marketing EN LA Universidad Peruana DE Ciencias Aplicadas
HTTPS://CUTT.LY/In70uhv

Pérez, C. (2019). “Innovacion EMPRESARIAL AL SERVICIO DE LA MICRO Y
PEQUENA EMPRESA NORTESANTANDEREANA: POR LA COMPETITIVIDAD
REGIONAL”. EconOomicas Cuc, Vol. 40 NUm.1, PP. 91-104.
HTTPS://DOI.ORG/10.17981/ECONCUC.40.1.2019.06

Questionpro. (2021). “Métodos DE MUESTREO: Ejemplos Y USOS” Questionpro.
HTTPS://CUTT.LY/GN700hn

Roldan, G. (2020). “Las 12 DIMENSIONES DE LA Innovacion Empresarial’. Linkedin
HTTPS://CUTT.LY/Pn719qqg

Razak, A. (2017). “Las DIMENSIONES DEL BRANDING” Branfluence.
HTTPS://CUTT.LY/2N70SEP

Salas, D . (2020, June 23).La ENCUESTA Y EL CUESTIONARIO Investigalia.
HTTPS://CUTT.LY/YN71sfl

Samamé Balarezo, Sebastian Nicolds. (2019). EI VALOR DE MARCA EN
CIGARRILLOS YSU RELACION CON LA LEALTAD DE LOS CONSUMIDORES
DE 18 A 25 ANOS DE Nivel Socioeconémico A Y B EN Lima Metropolitana.
Upc.EDU.PE. HTTPS://CUTT.LY/In70dye

Soto Misari, Carolina, & Belen. (2020). Elementos DEL BRAND EQUITY Y SU
RELACION CON LA INTENCION DE RECOMPRA EN EL RUBRO DE
COSMETICOS EN MUJERES DE Lima Metropolitana. Upc.EDU.PE.
HTTPS://CUTT.LY/Ln70fz|

Soriano, B., Jairo, N., (2018). “relacion entre branding y posicionamiento de la marca
ritmo y song en la provincia de ferrenafe.” titulo para obtener el grado de licenciado
en administracion en la universidad sefior de sipan HTTPS://CUTT.LY/AN71VCY

Significados. (2018) Significado DE Investigacion CUANTITATIVA.

Significados; Significados. HTTPS://CUTT.LY/Un70ha5



https://cutt.ly/In70uhv
https://doi.org/10.17981/econcuc.40.1.2019.06
https://cutt.ly/gn70oHN
https://cutt.ly/Pn719qQ
https://cutt.ly/2n70sep
https://cutt.ly/yn71SFL
https://cutt.ly/In70dYE
https://cutt.ly/Ln70fZj
https://cutt.ly/an71vcy
https://cutt.ly/Un70ha5

Toulouse Lautrec. (2021). “Demtbe QUE ES LA INNOVACION EMPRESARIAL”.
HTTPS://CUTT.LY/Ln71fwd

Tamayo, M., & Tamayo, Y. (2020). Modulo 2 La Investigacion.
HTTPS://CUTT.LY/Kn70je4

Zaharia Seinfeld, Daniela. (2020). Valor DE MARCA EN LA INTENCION DE
COMPRA DE SMARTPHONES POR LA POBLACION DE NIVEL
SOCIOECONOMICO D EN  Lima  Metropolitana.  Upc.EDU.PE.
HTTPS://CUTT.LY/CN70Kb8

Rocha, F. R. V., Curiel, J. DE E., & Cunha, L. R. M. (2020). La RELACION ENTRE LA
CONFIANZA Y EL COMPROMISO Y SUS EFECTOS EN LA LEALTAD DE
MARCA. Revista DE Métodos Cuantitativos Para La Economia Y La Empresa, 29,
131-151.
HTTPS://DOI.ORG/10.46661/REVMETODOSCUANTECONEMPRESA.3839

Maria, S. (2021). La INFLUENCIA DE LA MARCA Starbucks EN LA PERCEPCION
DEL VALOR DEL PRODUCTO. Ulima.EDU.PE.
HTTPS://DOI.ORG/HTTPS://HDL.HANDLE.NET/20.500.12724/14100

Gabriel, J., Cruz, S., Cecilia, A., Saltos, L., & Gonzalez Garces, L. (2017). La
IDENTIDAD DE MARCA DESDE EL CRITERIO DEL CONSUMIDOR
ECUATORIANO La IDENTIDAD DE MARCA DESDE EL CRITERIO DEL
CONSUMIDOR ECUATORIANO. Revista Publicando, 11, 463-479.
HTTPS://CORE.AC.UK/DOWNLOAD/PDF/236644223.PDF

Ramirez, Z. (2016). ¢Qué ES LA LEALTAD DE MARCA? Grupoimark
HTTPS://IMARKUDEABLOG.WORDPRESS.COM/2016/10/18/QUE-ES-LA-
LEALTAD-DE-MARCA

Samanta Puglia Dal Farral, Mauricio Jucd Queiroz, Paulo Henrique Mdller Prado3, &
Steffanoni, R. (2019). The Allure Of Ubiquity: Brand Equity And Brand Authenticity
Influenced By Distribution Channels. Revista DE Administracdo Da Universidade
Federal DE Santa Maria, 12(3), 418-433.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/2734/273462728002/



https://cutt.ly/Ln71Fwd
https://cutt.ly/Kn70jE4
https://cutt.ly/cn70kB8
https://doi.org/10.46661/revmetodoscuanteconempresa.3839
https://doi.org/https:/hdl.handle.net/20.500.12724/14100
https://core.ac.uk/download/pdf/236644223.pdf
https://imarkudeablog.wordpress.com/2016/10/18/que-es-la-lealtad-de-marca
https://imarkudeablog.wordpress.com/2016/10/18/que-es-la-lealtad-de-marca
https://www.redalyc.org/journal/2734/273462728002/

Negrdo, A., Mantovani, D., & Magalhdes, L. (2018). Brand’s Csr Influence On
Consumers’ Prosocial Behavior In Unrelated Domains Abstract. Revista Brasileira
DE Marketing, 17(1), 139-149.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/4717/471759749010/

Yosra Jarrar, Ayodeji Olalekan Awobamise, & Adebola Adewunmi Aderibigbe. (2020).
Effectiveness OF Influencer Marketing VS Social Media Sponsored
Advertising. Utopia Y Praxis Latinoamericana, 25(Esp.12), 40-54.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/279/27965040005/

Muhammad Kashif, Siti Zakiah Melatu Samsi, & Syamsulang Sarifuddin. (2015). Brand
Equity Of Lahore Fort As A Tourism Destination Brand. Rae-Revista DE
Administracao DE Empresas, 55(4), 432-443.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/1551/155139753006/

Sanchez-Torres, J. A., Luz Alexandra Montoya, & Potes-Arce, P. (2018). Behind THE
LIKES, CONTENT AND BRAND ON Instagram. Suma DE Negocios, 9(19), 17-24.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/6099/609964272008/

Oladipupo Folorunsho Ajeyalemi, & Bolajoko Nkemdillim Dixon-Ogbechie. (2020). An

Assessment OF Consumer Perception OF THE Brand Personality OF Globacom,
Nigeria. Revista Eletronica DE Negécios Internacionais (Internext), 15(3), 128-140.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/5575/557564231007/

Santos, D., Caetano, M., & Limongi, R. (2017). Approaches That Affect Consumer-
Based Brand Equity. Revista Brasileira DE Marketing, 16(3), 281-297.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/ARTICULO.OA?ID=471755325006

Fabiana Gondim Mariutti, & Janaina DE Moura Engracia Giraldi. (2021). Branding
CITIES, REGIONS AND COUNTRIES: THE ROADMAP OF PLACE BRAND
EQUITY. Rausp Management Journal, 56(2), 202-216.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/5538/553867910006/

Inacio, M., Limongi, R., Santos, D., Altair Camargo, & Savioli, P. (2020). Sales-BASED
Brand Equity AS A Performance Driver IN “The Country OF Soccer.” Revista DE

Administracéo Contemporanea, 24(2), 134-150.
HTTPS:/WWW.REDALYC.ORG/JOURNAL/840/84062337003/



https://www.redalyc.org/journal/279/27965040005/
https://www.redalyc.org/journal/1551/155139753006/
https://www.redalyc.org/journal/6099/609964272008/
https://www.redalyc.org/journal/5575/557564231007/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755325006
https://www.redalyc.org/journal/5538/553867910006/
https://www.redalyc.org/journal/840/84062337003/

Cristina Calvo Porral, Valentin-Alejandro Martinez Fernandez, Oscar Juanatey Boga,
& Jean-Pierre Lévy Mangin. (2015). Measuring THE INFLUENCE OF CUSTOMER-
BASED STORE BRAND EQUITY IN THE PURCHASE INTENTION. Cuadernos DE
Gestiodn, 15(1), 93-117.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/ARTICULO.OA?ID=274339631004

Otero-Gomez, Maria C, & Giraldo-Perez, W. (2020). La RELEVANCIA DEL VALOR
DE MARCA EN LA PERDURABILIDAD EMPRESARIAL. Revista Espacios, 41(32).
HTTPS://WWW.REVISTAESPACIOS.COM/A20V41N32/20413221.HTML

Martyn Shuttleworth. (2021). Validez DE CONSTRUCTO. Explorable.COM.
HTTPS://EXPLORABLE.COM/ES/VALIDEZ-DE-CONSTRUCTO

Para, G., L., Luis, J, & Gonzales, A. (N.D.).Proyecto DE Tesis.
HTTPS://REPOSITORIO.CONCYTEC.GOB.PE/BITSTREAM/20.500.12390/2236/
1/Ariasgonzales Proyectodetesis LIBRO.PDF

¢Qué ES LA VALIDEZ Y CONFIABILIDAD EN LA INVESTIGACION? (2021,
November 11). Questionpro.
HTTPS://WWW.QUESTIONPRO.COM/BLOG/ES/QUE-ES-LA-VALIDEZ-Y-
CONFIABILIDAD-EN-LA-

INVESTIGACION/#:~: TEXT=La%20VALIDEZ%20DE%20CONSTRUCTO%20SE,|
NSTRUMENTO%20MIDE%20UN%20SOLO%20CONSTRUCTO.

Qualtrics. (2020, July 23). Posicionamiento DE MARCA: DEFINICION Y ESTRATEGIA
| Qualtrics. Qualtrics. HTTPS://WWW.QUALTRICS.COM/ES/GESTION-DE-LA-
EXPERCIENCIA/MARCA/POSICIONAMIENTO-DE-MARCA/

Raut, U. R., Pawar, P. A., Brito, P. Q., & Sisodia, G. S. (2019). Mediating MODEL OF
BRAND EQUITY AND ITS APPLICATION. Spanish Journal OF Marketing -
Esic, 23(2), 295-318. HTTPS://DOI.ORG/10.1108/SJME-04-2019-0021

Rudi Yacub, & Wahyu Mustajab. (2020). Analisis Pengaruh Pemasaran Digital (Digital

Marketing) Terhadap Brand Awareness Pada E-Commerce. Manajerial: Jurnal

Manajemen Dan Sistem Informasi, 19(2), 198-209.


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=274339631004
https://www.revistaespacios.com/a20v41n32/20413221.html
https://explorable.com/es/validez-de-constructo
https://repositorio.concytec.gob.pe/bitstream/20.500.12390/2236/1/AriasGonzales_ProyectoDeTesis_libro.pdf
https://repositorio.concytec.gob.pe/bitstream/20.500.12390/2236/1/AriasGonzales_ProyectoDeTesis_libro.pdf
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-validez-y-confiabilidad-en-la-investigacion/#:~:text=La%20validez%20de%20constructo%20se,instrumento%20mide%20un%20solo%20constructo
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-validez-y-confiabilidad-en-la-investigacion/#:~:text=La%20validez%20de%20constructo%20se,instrumento%20mide%20un%20solo%20constructo
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-validez-y-confiabilidad-en-la-investigacion/#:~:text=La%20validez%20de%20constructo%20se,instrumento%20mide%20un%20solo%20constructo
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-validez-y-confiabilidad-en-la-investigacion/#:~:text=La%20validez%20de%20constructo%20se,instrumento%20mide%20un%20solo%20constructo
https://www.qualtrics.com/es/gestion-de-la-experciencia/marca/posicionamiento-de-marca/
https://www.qualtrics.com/es/gestion-de-la-experciencia/marca/posicionamiento-de-marca/
https://doi.org/10.1108/sjme-04-2019-0021

HTTPS://EJOURNAL.UPI.LEDU/INDEX.PHP/MANAJERIAL/ARTICLE/VIEW/24275/
PDF

Valenzuela, M., & Javier, F. (2016). Influence OF CUSTOMER VALUE
ORIENTATION, BRAND VALUE, AND BUSINESS ETHICS LEVEL ON
ORGANIZATIONAL PERFORMANCE. Revista Brasileira DE Gestdo DE Negdécios
- Rbgn, 18(59), 5-23.
HTTPS://WWW.REDALYC.ORG/ARTICULO.OA?ID=94745836001

Validez DEL CONTENIDO: DEFINICION, iINDICE Y EJEMPLOS. (2020, November
16). Estudyando. HTTPS://ESTUDYANDO.COM/VALIDEZ-DEL-CONTENIDO-
DEFINICION-INDICE-Y-EJEMPLOS/

Zheng, C. (2020). Comparisons OF THE CITY BRAND INFLUENCE OF GLOBAL
CITIES: Word-EMBEDDING BASED SEMANTIC MINING AND CLUSTERING
ANALYSIS ON THE BIG DATA OF Gdelt GLOBAL NEWS KNOWLEDGE GRAPH.
Sustainability (Switzerland), 12(16). HTTPS://DOI.ORG/10.3390/Su12166294



https://ejournal.upi.edu/index.php/manajerial/article/view/24275/pdf
https://ejournal.upi.edu/index.php/manajerial/article/view/24275/pdf
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=94745836001
https://estudyando.com/validez-del-contenido-definicion-indice-y-ejemplos/
https://estudyando.com/validez-del-contenido-definicion-indice-y-ejemplos/
https://doi.org/10.3390/SU12166294

ANEXO
ANEXO 1 CONSENTIMIENTO INFORMADO

Lima, 22 de mayo del 2021

SENORES:
EMPRESA MYPE INVERSIONES GRAPAS

Presente. -

ASUNTO: Solicita autorizacion para realizar Proyecto de Investigacion Cientifica
Estimados Sefiores:

Sea la presente portadora de mi mas cordial saludo, asi como también
la solicitud de poder tomar el nombre de la empresa que dignamente representa con
la finalidad de poder realizar un trabajo de investigacion para poder obtener el titulo
profesionalde Lic. en Administracion en la Universidad César Vallejo.

El titulo propuesto del proyecto de investigacion es: Brand Equity e Innovacion
Empresarialdel cliente en la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021

El proyecto que se desarrollara durante el presente afio, tiene fines estrictamente
académicosy se trabajara entre dos estudiantes, que actualmente estamos cursando el
IX ciclo de Administracion de la Universidad César Vallejo, del Campus Ate.

Esta autorizacion incluye el poder realizar las encuestas en su oportunidad, de ser el
caso a sus trabajadores o a sus clientes.
Agradeciéndole de antemano su atencién a la presente, nos despedimos muy

cordialmenteAtte.

Camila Lisette Cabrejos Romero Victor Genaro Manyahuillca Lujan

70487129 4077985
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ANEXO 2 Matriz de operacionalizacion de la variable Innovacién Empresarial

: Definicion Definicion . . - y Escala de
Variable . Dimensiones indicadores ltems L
Conceptual operacional medicion
Segun (Toulouse Se midi6 a través de disefio 29,30
Lautrec, 2021) La la técnica de Ila
innovacion encuesta y del Disefiode producto prototipo 31,32
empresarial es instrumento el .
o - Ordinal
cuando una cuestionario sera tipo Redes sociales 3334
organizacion Likert el cual
- . lataforma de Nunca = 1
., introduce nuevos contendra 16 Plataforma o Casi nunca — 2
Innovacion - Innovacion comunicacion 35,36
E il procesos, servicios 0 preguntas para A veces-3
mpresaria Casi siempre - 4
P productos para lograr comprender las Siemprep— 5
un cambio positivo en variables que consta TICS 37,38
o . . Innovacion en la
su negocio e impulsar de 4 dimensiones y 8 N
comunicacion
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usuarios 41,42
Experiencia creativa Creatividad 43 44




ANEXO 3 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Deficerse | Rogular | Bueno | Muybueno | Excelents
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-80% | 61-80% | Bt-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguale apropiado [81
Esta expresado de manera coherents y 1
ORIETVDAD |52 B
Responde a |as necesidades Intemas y 1
PERTINENCIA otemas de | imvestigacdn F
Esta adecuado para valorar aspectos y 81
ACTUALIDAD estiateglas da miom
[« nde los calidad 81
ORGANIZACION | Somprende fos. aspectos en Y
Tiene coherencia entre indicadores y las 1
SUFICIENCIA | Tiene cohere [9
INTENCIONALIDAD| 553ma 25 esratagas que responda 3 1
propdsito de l Investigacién
Consdera que Ios fems Uitzacos en este 181
CONSISTENCIA | instrumento son todos y Gxda uno propics
del campo que se esta Investigando.
Considera la estructura del presente 81
instrumentn adecuado a tipo de
COHERENCIA | ario a quienes se dirige el
to
METODOLOGIA Considera que los tems miden lo que 81
pretende medir.
81
PROMEDIO DE VALORACION
Il QPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E Novaudomapacable[:]

V. EROMEDIO DE VALORACION:

ucv

UNIVERSIDAD
Cesan VaLLF0

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres dal informante: Mg. MASIAS FERNANDEZ MERI GEMELI

|.2. Cargo e Institucion donde labara:  Docante a bermpo Completo - UCY
1.3. Especialidad del expertoc

INVESTIGACION

1.4, Nornbre del Instrumento motivo de |a evaluacon: Cuestionarnio

1.5, Autor(es) del instrumenta: CABREJOS ROMERO, CAMILA LUSETTE

ASPECTOS DE VALIDACION:

VARIABLE (1): Brand Equity

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

81%

Ate, 24 de agosto del 2021




ucv

UNIVERSIDAD
CEAAN VALLFIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1, Apsllidos y nombres def informante: Mg MASIAS FERNANDEZ MER! GEMEL
1.2, Cargo e Institucion donde labora;  Docente a tiempo Completo - UCV
1.3, Espedialidad dod experto:  INVESTIGACION
1.4, Nombre ded Instrumento motivo de la evaluaodn: Cusstionano
1.5 Autor{es) del rstrumento: CABREJOS ROMERO, CAMILA USETTE

. ASPECTOS DE VALIDACION:

VARIABLE (2): Innovacion Empresarial

Deficiente | Reguiar | Bueno | Muybueno| Excelnie
"um m ‘.m ”‘m ".m .‘.m .’m
CLARIDAD Esta formutado con lenguaje apropiado [82
\ Esta expresado d herente 2
ORIEIVIDAD | £ expresad de manera cotererte y e
Responde a las necesidades internas y 2
PERTINENCIA edamas de i Investigackdn F
' Esta adecuado para valorar aspectos y 2
ACTUALIDAD estrategias de mejora [e
| calidad 2
ORGANIZACION | (omerende los aspectos en Y [3
SUFICIENCIA Tiene coberencia entre Indicadores v las 2
dimensiones, P
INTENCIONALIDAD) Estma s estrategias que responda al Iaz
propdsio de @ investicacdn
Convidera que s femms tRkeados en este 182
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
el @ampo que se esta investigando,
Considera la estructura del presents 82
Instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuano a quienes se dirige of
Instrumento
Consldera que los items miden lo que 82
METODOLOGIA ahenardpean
82
PROMEDIO DE VALORACION
IV. QPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E] No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 82 %

Ate, 24 de agosto del 2021

.............................

Firma de experto informante
DNI N* 70168829



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|, DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
1.2 Cargo e Instituodn donds labora:  Diocente a tempo Parcial - UCV
1.3 Especiaidad dof mpento.  INVESTIGACION
1.4, Nombre def Instrumento mosvo de la evaluacién: Cusssionario
15 Autor(es) del inssrumenta CABREJOS ROMERO, CAMILA LISETTE

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): Brand Equity
; Deficients = Regular | Bueno  Muybueno | Excolente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | &1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguale apropiada i83
ORJETIVIDAD | E5ta expresado de manera coherente y I83
Responde a tas necesidades internas 3
PERTINENCIA mo:mm v F
Esta adecuado para valorar aspectos y 3
ACTUALIDAD estrategias de mejora lp
: los calidad 83
ORGANIZACION | Somprende los. aspectos en v
Tiene herenda entre ndcadores y las 3
SUFICIENCIA | ¢ o § |8
INTENCIONALIDAD) E50® 5 estrategis que responcss 3 I83
propésito de la investigaddn
Consicra Que ks Rems Utfizadts en este 183
CONSISTENCIA | instrumento son todes y cada uno propios
del canpo Gue se et iInvestigando.
Considera la estructura def presente 83
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuanio # quienes se dirige of
instrumento
Considera los items miden lo 3
METODOLOGIA |So05eers 4ue X v |3
183
PROMEDIO DE VALORACION
M. QPIMON DE APLICACION:  Vaioy apicatie | x | No vaido ni apicable | |

{Qué aspectos tendria que modificar, Incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. PROMEDIO DE VALORACION: | 83 %

Ate, 24 de agosto del 2021



ﬁ UNIVERSIDAD
Crsan VAaLLrIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
ll.  DATOS GENERALES:

1.1. Apalidos y nombres del informante: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
1.2. Cargo e Insstucién donda labora:  Docente a tienpo Parcad - UCY

1.3, Especialidad del expertc  INVESTIGACION

1.4, Nombre dal Instrumento motivo de ks evaluacon: Cuestionano

1.5 Autor(es) del instrumenta: - CABREJOS ROMERO, CAMILA UISETTE

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): Innovacion Empresarial

Deficiente | Regdar | Bueno | Muybueno | Excelente
m m .'m 3‘.“ “.m “.m a.‘“
CLARIDAD Esta formufado con lenguale apropiado B84
OBJETIVIDAD Estgweudodemaneracnhuemev i84
Responde a las necesidades intermas y
PERTINENCIA extemnas de i investigadidn Fa
. Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora ’84
ORGANIZACION | Gomprende los aspectos en cafidad
claridad, = ¥
Tiene coherenda entre indicadores y las
WMBWMMd |B4
g proposito de la investigadion
Considers que kos Rems utizados en este 184
CONSISTENCIA | instrumento son todos y Gada Uno propios
el campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente 84
Instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige &
Instrumento
Considera gue los items miden lo que
184
PROMEDIO DE VALORACION
V. OPINION DE APLICACION:  Vasidoy apicabe | x | No valdo i apiicable | |

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los Instrumentos de investigacién?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 84 %

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informante
DNI N° (09499298



UNIVERSIDAD
CESAN VALLFIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE IV’

L DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidas y nomibres del informante: Mg CERVANTES RAMON. EDGARD FRANCISCO
1.2. Cargo € Instituddn donde tabora: Docenie a tempo Completo - UCY

1.3, Especialidad del

1.4. Nombre del Instrumento motvo de la evaluacon: Cuestionano

eperto:  INVESTIGACION

e
1/2

L5, Autor(es) del instrumenta:  CABREJOS ROMERO. CAMILA LISETTE

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:

VARIABLE (1): Brand Equity

CRITERIOS

41-60% | §1-80%

Muybuoeno | Excelente

CLARIDAD

Esta formulado con lenguae apropiado

OBJETIVIDAD

Esta expresado de manera coherente y
légica,

Responde a las necesidades internas y
externas de |l investigadon

Esta adecuado para valorar aspectos y
estrateglas de mejora

Comprende Jos aspectos en calidad y
daridad.

Tiene coherencla entre iIndicadores y las
dimensones.

Estma las estrategas que responda
propdsito de 13 investigacion

Conadera que bos tems utlizados en este
Instrumento son todos y cada uro propios
del campo que se esta Investigando.

COHERENCIA

Considera la estructura ded presente
instrumento adecuado a tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento

METODOLOGIA

Considera que los items miden lo que

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

. OPINION DE APLICACION:  Vldo y apicable | |

{Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

83%

Ate, 24 de agosto del 2021

No valido ni aplicable D



ucv

UNIVERSIDAD
CHESAN VALLFIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

.  DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidas y nombres del informante: Mg CERVANTES RAMION, EDGARD FRANCISCO
1.2 Cargo & Institucion donds labara: Docents a tiempo Completo - UCV
1.3, Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1,4, Nombre del Instrumento motvo de |a evaluacon: Cuestionano
1.5 Autor{es) ddl instrumenta:  CABREJOS ROMERO, CAMILA LISETTE

IV.  ASPECTOS DE VALIDACION:

VARIABLE (2): Innovacion Empresarial

Deficente | Rogular | Buono | Muybueno | Excolenta
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 29-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguirje apropiado P4
OBJETIVIDAD Ews;:'c:mmaemmmhan F4
Responde a |as necesidades intermas y
PERTINENCIA extermas de la investigadidn rd
Esta adecuado para valorar aspectos y 4
ACTUALIDAD estrateglas de mejora F
Com) los calidad
ORGANIZACION | Comprende los aspectos en Y F“
Tiene coherencia entre indicadores y las 4
SUFICIENCIA | T7e ohere i
propdsito de L Investigacién
Corsdera que ks hems Witzados en este ’84
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente 184
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los iterms miden lo que 4
METODOLOGIA |Corsidera ue & r’
184
PROMEDIO DE VALORACION
IV. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E] No valido ni aplicable l:]

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 84 %

Ate, 24 de agosto del 2021 /

Firma de experto informante
DNI N° 06614765




ANEXO 3. INSTRUMENOS DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE BRAND EQUITY

Esta encuesta es anénima y confidencial, su aplicacion es de uso exclusivo

para eldesarrollo de la investigacion, titulada Brand Equity e Innovacion

Empresarial del cliente en la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021, por ello

se pide su colaboracibnmarcando con una “X” la respuesta que considere

acertada segun su punto de vistaen las siguientes alternativas

ESCALA DE VALORACION

CODIGO| CATEGORIA
N Nunca 1
CN Casinunca 2
AV A veces 3
CS Casisiempre| 4
S Siempre 5

VARIABLE: BRAND EQUITY

DIMENSIONES INDICADORES
SIGNIFICADO
1. Considera usted atractivo los atributos de los productos que
ofrece la MYPE a través de la marca.
2. Su experiencia de compra en la MYPE Inversiones Grapas es
BRAND CONCEPT satisfactoria.

PRESENCIA

3. La primera opcién para adquirir un producto es la MYPE
Inversiones Grapas

4. Elige usted la MYPE Inversiones Grapas porque es una marca
de prestigio.

BRAND IDENTITY

ENTORNO

5. Percibe que la union con fidelidad del cliente aumenta el valor
de la marca.

6. El servicio de venta de productos que se ofrece lo adquiere en
tiendas de conveniencia.

VISION

7. La primera opcion para adquirir un producto es la MYPE
Inversiones Grapas.

8. Recomienda usted la MYPE Inversiones Grapas a sus amigos y
conocidos.

MISION




BRAND AWARENESS

09. Los servicios ofrecidos por la MYPE Inversiones
Grapas le brindan credibilidad.

10. La calidad de nuestro servicio cubre sus
expectativas.

PROPOSITO




11. Percibe una atencién oportuna del personal de la MYPE
Inversiones Grapas

12. Considera usted que los precios de la MYPE Inversiones
Grapas son competitivos.

BRAND POSITIONING

ENTORNO

13. Diria usted que la MYPE Inversiones Grapas como empresa

suele comportarse de forma responsable con el medio ambiente y
social.

14. ¢ Le gustaria que la pagina muestre un contenido mas
interactivo?

VALOR AGREGADO

15. La empresa Inversiones Grapas se preocupa por motivar a sus
clientes.

16. Considera usted que los productos de la empresa Inversiones
Grapas tienen un valor diferenciado en el mercado

BRAND INFLUENCE

INFLUENCIA

17. Pensando en su tranquilidad recurre a la empresa Inversiones
Grapas

18. Acude a la empresa Inversiones Grapas cuando necesita
comprar un producto escolar

FACTORES EXTREMOS

19. Siente seguridad con el servicio que le brinda la MYPE
Inversiones Grapas

20. Los servicios que brinda la MYPE Inversiones Grapas son
fiables.

BRAND LOYALTY

INTENCION

21.El servicio que ofrece la MYPE Inversiones Grapas cubre sus
necesidades.

22 .Acude a la empresa Inversiones Grapas cuando necesita
comprar un producto

COMPROMISO

23. La combinacidn del servicio ofrecido por la MYPE Inversiones
Grapas y marca complementaria cumple con sus expectativas.

24 Siente que la MYPE Inversiones Grapas combina
oportunamente sus servicios ofrecidos.

BRAND EQUITY

VALOR

25.Percibe una atencién oportuna del personal de la MYPE
Inversiones Grapas

26.Considera usted que los precios de la MYPE Inversiones
Grapas son competitivos

ESENCIA

27. Encuentra unica la identidad de la MYPE Inversiones Grapas

28. Le es atrayente la esencia y significado de la MYPE Inversiones

Grapas




CUESTIONARIO SOBRE INNOVACION EMPRESARIAL

Esta encuesta es anénima y confidencial, su aplicacion es de uso

exclusivo parael desarrollo de la investigacion, titulada Brand Equity e

innovacion empresarial Brand Equity e Innovacion Empresarial del cliente

en la MYPE Inversiones Grapas, Ate 2021, por ello se pide su

colaboraciéon marcando con una “X” la respuesta que considere acertada

segun su punto de vista en las siguientes alternativas

ESCALA DE VALORACION

CODIGO| CATEGORIA
N Nunca 1
CN Casinunca 2
AV Aveces 3
CS Casisiempre| 4
S Siempre 5

VARIABLE: INNOVACION

EMPRESARIAL
DIMENSIONES INDICADORES
DISENO

29. Considera usted atractivo el disenos y estructura de los

productos que ofrece la MYPE a través de la marca.

30. El uso de nuestros productos le brinda comodidad
DISENO DE PROTOTIPO
PRODUCTO

31. El disefio de los productos y servicios ofrecidos son de su
agrado

32. Brinda opiniones acerca de los productos y servicios ofrecidos

PLATAFORMA DE
INNOVACION

REDES SOCIALES

33. Cuenta con tiempo para seguir la pagina en las redes
sociales

34. El tiempo que utiliza para ingresar a la plataforma en sus
ratos libres

COMUNICACION

35. ¢ Le gustaria participar en nuestro contenido?

36. ¢ Brindaria sus propuestas para mejorar nuestras
publicaciones?

TICS




INNOVACION EN LA
COMUNICACION

37. Maneja de forma correcta las pestafas de interaccion
en nuestras plataformas




38. Recomienda ideas acerca del manejo e interaccién
de plataformas multiusuarios

MEDIOS INTERACTIVOS

39. Percibe un buen manejo de las plataformas y formas de disefio

40. Consideraria que los posts tienen contenido de valor

EXPERIENCIA
CREATIVA

USUARIOS

41. ¢ Se haria nuevo cliente de la pagina?

42. ; Aceptaria la solicitud de unirse a la pagina?

CREATIVIDAD

43. Le agradaria seleccionar el contenido de nuestras
publicaciones

44. ; Le parece original y creativo nuestro contenido?




ANEXO 4. MATRIZ DE DATOS
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