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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general: determinar la relacion que
existe entre el branding y el posicionamiento de marca en las micro y pequefias empresas
del rubro de textileria: caso empresa NTK Company E.l.R.L del distrito de San Juan
Bautista, Ayacucho 2020. El tipo de estudio que fue aplicado, con enfoque cualitativo,
nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental. Los instrumentos de recojo de
informacién dados por los cuestionarios de preguntas, fichas bibliograficas y guia de
entrevista. La poblacion dado por 5834 individuos y la muestra representativa constituida
por 361 clientes. La investigacion llego a los siguientes resultados: Nivel del branding:
0% como muy malo, 7% como muy malo, 25% calificaron como regular, el 50% lo evalu6
como bueno y por ultimo un 18% manifesté como muy bueno; por otro lado, el nivel del
posicionamiento de marca tuvo como indicadores que el 0% como muy malo, el 1% lo
catalogé como malo, asimismo el 56% lo manifesté como regular, por otro lado, el 33%
lo califico como bueno y un 10% como muy bueno. Llegando a concluir que se determiné
los diversas correlaciones tanto para las dimensiones del branding con el posicionamiento
de marca, como también el mismo branding con el posicionamiento de marca, obteniendo
coeficientes positivos y significativos, permitiéndonos inferir que una eficiente ejecucion
de estrategias de branding mejorara el posicionamiento de marca con una valor porcentual
del 50,69%, caso contrario donde no exista lo mencionado el posicionamiento de marca

se vera perjudica en el mismo nivel porcentual.

Palabras Claves: Branding, estrategias, marca, organizacion, posicionamiento, textil
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Abstract

The present research had as general objective: to determine the relationship
between branding and brand positioning in micro and small companies in the textile
industry: case company NTK Company E.I.LR.L of the district of San Juan Bautista,
Ayacucho 2020. The type of study that was applied, with a qualitative approach,
descriptive correlational level and non-experimental design. The information collection
instruments given by the questionnaires, bibliographic records and the interview guide.
The population given by 5834 individuals and the representative sample constituted by
361 clients. The research reached the following results: Branding level: 0% as very bad,
7% as very bad, 25% rated as fair, 50% rated it as good and finally 18% stated as very
good; On the other hand, the level of brand positioning had as indicators that 0% declared
it as very bad, 1% classified it as bad, also 56% declared it as fair, on the other hand, 33%
classified it as good and 10% as very good. Coming to the conclusion that the various
correlations were determined both for the dimensions of branding with brand positioning,
as well as the same branding with brand positioning, obtaining positive and significant
coefficients, allowing us to infer that an efficient execution of branding strategies will
effect us better brand positioning with a percentage value of 50.69%, otherwise where the
aforementioned does not exist, brand positioning will be impaired at the same percentage

level.

Keywords: Branding, strategies, brand, organization, positioning, textile
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I. Introduccién

El presente trabajo titulado: EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO DE
TEXTILERIA: CASO EMPRESA NTK COMPANY E.I.LR.L DEL DISTRITO DE
SAN JUAN BAUTISTA, AYACUCHO 2020, esta basada a las lineas de investigacion

de la escuela de administracion.

En la actualidad existen muchas métodos y herramientas para dar mostrar un
producto y servicios de una compafiia, este es el caso del marketing para publicidad,
relaciones pablicas y las técnicas de mercadeo, citando unos pocos, las que se adaptan
independientemente a cada realidad. Como resultado consecuente de ello, autores
inherentes al tema de marketing hace un llamado a las instituciones a realizar una
orientacion y poner mucho empefie en determinar una identidad corporativa fuerte y de
gran significancia. El Branding es un término que generalmente se usa en el idioma
anglosajon ha sido tomado como un término en ingles a nivel internacional, esto debido
a que no se ha podido traducir exactamente en el espafiol que hablamos y que englobe de
manera exacta el significado y magnitud que tiene esta diccion “branding” en su idioma
natal como es el inglés. Por la razon antes descrita y por la forma correcta de
mencionarlo la presente investigacion hara uso del término en inglés. En el desarrollo de
este designio de investigacion se presenta y explica el Branding como los procesos en
coémo se lleva la administracion, comunicacién y estructuracion de los componentes en

particular de la identidad para innovar y conservar las relaciones mas resaltantes con el
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publico. Es un método que, puede ser adecuada a diversas compafias, marcas, personas,

lugares e incluso drdenes religiosas.

El principal problema parte desde el siguiente enunciado: “El mercado esta
completamente saturado de marcas y cuesta cada vez mas diferenciarlas” (Velilla, 2012).
El universo donde orbitan gran variedad de marcas, las compafiias deberian intentar
poner su mayor esfuerzo para marcar la diferencia con sus competidores, ofertar
propuestas valorativas a sus productos o servicios de forma que resulten provechosos
con la identidad corporativa en la entidad. Actualmente compafiias, entidades, empresas
0 como se las quiera llamar llevan su presencia a todo el globo internacional, dentro de
los mercados coinciden grandes cantidades de marcas que pujan queriendo ser favoritas
y abarcar un sitial élite dentro la mente de los clientes, una frase en el inglés se traduce
“top of mind”. Por consiguiente, tacticas directivas deberian apuntar a lograr un
excelente nivel de posicién en los mercados ya que la compafiia debe tener un valor
diferencial con respecto a las otras organizaciones que existen en la mente de los
publicos. La empresa textil NTK Company no es ajeno a esta realidad, siendo una de las
empresas del rubro textil mas importante en la regién de Ayacucho, el cual ha ido
ganando terreno en el mercado, ya que durante afios la empresa NTK Company ha
desarrollado sus actividades de una manera estable en el mercado, sin embargo la
ausencia de una marca, la falta de identidad que le diferencien de la competencia,
hace que la empresa se encuentre en desventaja competitiva y comercial frente a otras
industrias en el mercado; el desconocimiento sobre temas de branding, la falta de

decision de los puntos principales como el identidad de marca, identidad corporativa
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y disefio. El conocimiento del producto concentrado solo en los consumidores actuales,
ha ido ocasionando la pérdida de clientes potenciales; sin lograr un posicionamiento
adecuado dentro del mercado tanto local como externo. Se ha dejado de lado los
atributos fisicos, funcionales y emocionales que trae consigo la marca NTK Company.
Para lograr reposicionar la marca, debe enfocarse en un refresh de su logotipo, asociar la
marca con sus atributos, definir la identidad corporativa que utilizara en su accionar, los
colores que le distingan y los planes de marketing para posicionarse en la mente de los
clientes actuales y potenciales. La empresa NTK Company no posee un Plan de
Branding establecido es por esto que no posee un posicionamiento en el mercado y es
ahi cuando la competencia surge, por lo que se ha visto factible determinar la situacion

actual del branding y el posicionamiento de marca en la empresa de estudio.

El estudio se justificé de manera conveniente ya que se realizé con el fin de dar
una opcion que sirva de complemento para las estrategias de comunicacion en una
entidad. La empresa NTK Company E.l.R.L, no cuenta con un plan de branding que
apoye a la gestion de empresa siendo una tactica para mostrar una entidad y sus
productos; comprendiendo que cada manifestacion de la compafiia, sea conductual o de
comunicacion, puede considerarse como un componente de informacion para los que lo
recibiran ; siendo un motivo relevante que gracias a este proyecto sera de gran apoyo a
la organizacion a mejorar y dar valor a la forma de operar. Teoricamente se justifica, se
Ilevd a cabo la generacion de inteligencia que se usard como marca para la puesta en
marcha de otras investigaciones o actividades que se relacionen con el argumento que se

presenta en la investigacion. Por consiguiente, este aporte sera de ayuda a los que
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investiguen, comuniquen, publiquen, mercaddlogos y especialistas, puedan llevar
campanas publicitarias de una compariia con el soporte que da el branding a sus todos
los objetos de comunicacion propuestos. Socialmente se justifica, ya que gracias al
estudio se podra acercar de forma mas eficiente a la sociedad y a su cartera de clientes
que cuenta la empresa; también podra ganar nuevos clientes y ofertar sus productos
siendo crucial para el desarrollo y avance de la organizacion. Metodoldgicamente se
justifica, ya que se respetd los pasos de la investigacion cientifica y las normas APA, asi
como también se construyeron instrumentos de recojo de informacidn que serviran para
el andlisis estadistico y la interpretacion de datos, que también seran importantes para

ser citados y usados por otros estudios futuros que tengan relacién con el tema abarcado.

La Verificacion y desarrollo del proyecto de investigacion se realizara teniendo
como cimiento o caso de estudio, la empresa NTK Company E.l.R.L, una organizacion
que pertenece a las micro y pequefias empresas del rubro de confecciones textiles de del

distrito de San Juan Bautista Ayacucho.

La investigacion responde a un tipo descriptiva correlacional. La técnica aplicada
para la recoleccion de los datos se empleara las encuestas, técnicas del fichaje y la
entrevista como instrumento de recoleccion de datos se empleara el cuestionario de

preguntas, fichas bibliograficas y guia de entrevista.

Los resultados encontrados en la investigacion demuestran que la valoracion del
branding: 0% como muy malo, 7% como muy malo, 25% calificaron como regular, el

50% lo evalué como bueno y por ultimo un 18% manifesté como muy bueno; por otro
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lado, el nivel del posicionamiento de marca tuvo como indicadores que el 0% lo
manifestd como muy malo, el 1% lo catalogd como malo, asimismo el 56% lo manifesto

como regular, por otro lado, el 33% lo califico como bueno y un 10% como muy bueno.

El estudio tuvo las siguientes conclusiones: La imagen de marca, la imagen
corporativa y el disefio se relaciona con el posicionamiento de marca en un 0,833; 0,709
y 0,485 respectivamente segun el coeficiente de Spearman, teniendo correlaciones
positivas y significativas, por otro lado, el branding tiene correlacion positiva y
significativa con el posicionamiento de marca en un Rho Spearman de 0,712 llegando a
inferir que el branding tiene una influencia en el posicionamiento segln el coeficiente de

determinacion del 50.69%

El aporte que esta investigacion quiere otorgar a la sociedad un andlisis que sirva
como referencia para la implementacién de branding y su influencia en el
posicionamiento de marca en las empresas y organizaciones; debido a que ambas

variables estan relacionadas de forma indudable.
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Il. Revision de Literatura
2.1. Antecedentes
Luego de una exhaustiva busqueda en los diferentes repositorios y bibliotecas
digitales se encontraron investigaciones relacionadas con las variables de estudio que

son branding y posicionamiento de marca, las cuales se presentan a continuacion:

Antecedentes internacionales

Alvear (2017) realizo una investigacién denominada: EI Branding como modelo
para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion de
Snacks de Tungurahua 2019; Cuyo objetivo fue: Identificar las estrategias de branding
aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de oportunidades y posicionamiento
empresarial para mejorar el nivel de ventas de la empresa. La investigacion llego a la
siguiente conclusion: El Branding, es una herramienta de mercadotecnia, muy
beneficiosa debido a que su eficiente uso en la creacién y promocién de una imagen o
marca de un producto o a su vez de un servicio permite afiadir un valor y por lo tanto
una ventaja competitiva con la cual la entidad pueda marcar la diferencia frente a sus
competidores potenciales. La empresa INDU FANNY posee una oferta de productos de
un alto nivel de calidad y con calidad de estandares en cada uno de los procesos de
produccidn, sin embargo, no posee una correcta planificacién de su publicidad lo cual le

permitiria incrementar sus ventas y por lo tanto expandirse y crecer.

Teran (2019) realizo una investigacion denominada: EIl Branding corporativo

como estrategia en el redisefio de marca de la agencia Crea Sion Publicidad del Canton
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Daule Parroquia de Aurora 2019, cuyo objetivo fue implementar una nueva identidad
visual corporativa de la agencia, mediante la creacion de un manual de marca para el
periodo 2018. De acuerdo a los resultados que se obtuvieron de la investigacion de la
estrategia en el redisefio de marca de la agencia en mencién llega a la conclusion que el

branding es una herramienta que contribuye a la gestion eficiente de la marca.

Bernabel (2016) realiz6 una investigacion titulada: Deterioro de la identidad de
Marca: Cambio de Imagen de Marca pasos para una Revoluciéon Corporativa caso:
Calzados Deportivos Kelme 2016, que tiene como objetivo determinar qué situacién y/o
posicion posee la marca Kelme en el mercado de calzado y articulo deportivo espafiol.
La cual concluye que, en un mercado competitivo como el deportivo, donde la
superacion y el ser ganadores es fundamental en la comunicacion con los grupos de
interés, una marca como Kelme que posee los atributos necesarios para reposicionarse,
una empresa con una identidad fuerte, un discurso activo e innovador en el pasado, pero
que en los Ultimos dos decenios perdié cuota del mercado porque esta identidad no se
refleja en una imagen en la misma condicion. Pero, si se repuntara todas estas fortalezas,
podria ser competitiva en este aspecto; la investigacién arrojo que dicha marca tiene
pardmetros fuertes para repuntar e ir ganando paso a paso cuota en el mercado, no sera
un camino rapido, pero si se pudiese hacer sistematicamente puede dar frutos a largo

plazo.
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Antecedentes nacionales

Palacios (2018) realizo una investigacion: Estrategias de branding para mejorar
el posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L.-Chiclayo 2016. Tuvo como
objetivo general: Proponer estrategias de Branding para mejorar el posicionamiento en
J&B Pinturas Universal S.R.L-Chiclayo 2016. Llego a las siguientes conclusiones: Se
concluye que las estrategias de Branding son necesarias para poder mejorar el
posicionamiento de la organizacién dado que se encarga de trasmitir de manera mas facil
a partir del conocimiento e identidad de marca, el posicionamiento de las mismas, sus
atributos y caracteristicas diferenciadoras que la empresa no conoce. Se concluye que la
organizacion no aplica estrategias de Branding y por ende su marca no es lo
suficientemente reconocida. Siendo la valoracion de sus dimensiones méas importante en
orden de importancia la dimension de “Tipografia” es decir el disefio de la letra con un
28.9% de aceptacion, y el nombre con un indice de aceptacion de 28.4%. Esto indica que
la empresa no ha ejecutado correctamente la estrategia para elegir el nombre y la
tipografia del mismo. Las dimensiones de color y el simbolo se encuentran por debajo

del 20% de aceptacion.

Carita (2018) realizo una investigacion titulada: Propuesta de Branding para
incrementar la participacion de mercado de una empresa textil Desaguadero, Puno,
2017; de la facultad de Administracion y negocios de la Universidad Tecnolégica del
Per(, de la ciudad de Arequipa 2018, que tuvo como objetivo desarrollar estrategias de
Branding para mejorarla participaciéon del mercado de una empresa textil, Desaguadero

Puno 2017; finalmente el autor de la investigacion llego a la siguiente conclusion: El
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analisis situacional de la empresa nos permitié determinar que las principales fortalezas
con las que cuenta la empresa son las siguientes: Presencia en el mercado nacional por
un periodo mayor a los 40 afios, Ubicacion estratégica del punto de venta, Adecuado
nivel tecnoldgico para llevar a cabo el proceso de produccion, Conocimiento del
comportamiento del consumidor del mercado binacional. Las principales debilidades
detectadas al realizar el analisis FODA fueron las siguientes: La empresa no cuenta con
marcas propias registradas ante el Indecopi, La empresa no cuenta con un plan de
marketing, una pagina web, Inexistencia de un plan de marketing digital, La empresa no
cuenta con un sistema de informacion mercadotécnico, La empresa no tiene un programa
de entrenamiento para la fuerza de ventas. El diagnostico del Branding llevado a cabo a
través de encuestas y entrevistas al mercado objetivo y a los representantes de las
camaras de comercio de las ciudades de La paz y Puno nos permitié determinar que la
marca propuesta Men Class fue, la que obtuvo la mayor aceptacion por dicho mercado,

procediendo posteriormente al disefio de los elementos de la misma

Albin (2017) realizo una investigacion titulada: Cultura de marca: La influencia
del branding en el emprendimiento del Per( actual, de la Pontificia Universidad
Catdlica del Pert 2017, que hace hincapié al uso de la marca como representacion visual
usandola como herramienta importante de cualquier negocio, asi como la gestion de sus
activos vinculados, con el fin de que los clientes potenciales lleguen a conocer su

existencia y puedan identificarla con todos los valores que conlleve.
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Antecedentes locales

Daza, Pasache, Quispe y Sandoval (2019) realizaron una investigacion titulada:
Plan de Negocios para la comercializacion de carteras con bordado ayacuchano en la
ciudad de Lima 2019, del programa de Maestria en Administracion a Tiempo Completo
MATC 55 de la escuela de Administracion y negocios de la universidad ESAN. Y tienes
como objetivo evaluar la viabilidad comercial y operativa financiera del plan de
negocios y Branding para la comercializacion de carteras con técnica de bordado
ayacuchano, cuya propuesta de valor es el disefio moda exclusividad y calidad, orientado

al segmento de mujeres de Lima Metropolitana.

Arango y Quispe (2017) realizaron la investigacion denominada: Imagen
corporativa y ventaja competitiva de las empresas de transporte terrestre
interprovincial de pasajeros en la ciudad de Ayacucho - 2016. Con relacién al objetivo
general y los resultados obtenidos mediante sus instrumentos de recoleccion de datos, el
autor determino que la imagen corporativa influye considerablemente en la ventaja
competitiva de las empresas de transporte terrestre interprovincial de pasajeros en la

ciudad de Ayacucho.

Torres (2019) realizo una investigacion titulada: Propuesta de manejo del
posicionamiento en las micro y pequefias empresas del rubro de artesanias en piedra de
Huamanga, barrio Santa Ana, Distrito de Ayacucho. 2019; que tuvo como objetivo
general describir los factores relevantes del manejo del posicionamiento en las micro y

pequerias empresas del rubro de artesanias en piedra de Huamanga, barrio Santa Ana,
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Distrito de Ayacucho. Y concluye que Del 100% (42) artesanos del Barrio de Santa Ana
el 71.43% equivalen a 30 artesanos, quienes si reconocen la artesania del tallado de
piedra de huamanga del Barrio de Santa Ana y el 28.57% corresponden 12 de artesanos

que no reconocen la artesania del tallado de piedra de huamanga.

2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1. Branding

El branding desde un enfoque reduccionista ha sido determinado como la forma
de colocacion de un nombre a cualquier producto o también conocido como
“naming”. El branding tiene que ver con el disefio del logotipo, este debe ser
Ilamativo, y de reflejar de forma permanente al cliente la marca de una
organizacion, haciendo uso los canales de comunicacion ya sea tradicionales o
digitales. Existe otra definicion que manifiesta como la accion creativa y la forma
de como se desarrolla una marca o un distintivo (Ries y Ries, 2001 citado por

Hoyos, 2016, p.1).

En tiempos de hoy, el concepto de branding es mas que marcar de forma
constante al cliente. De una forma mas integra, se puede conceptualizar como la
accion que esta orientado a la captura de la esencia de una oferta, obrar a mayor
profundidad una personalidad que mantenga mejor atraccion, divergente, que
cuente con muchos significados para los consumidores potenciales, y que vaya
conectado a un nivel emocional y asociada a la marca; haciendo que sea como un

arte de magia (Olle y Riu, 2004 citado por Hoyos, 2016, p.1).
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En definitiva, el branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo,
que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas,
asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores. Esto incluye la definicidn de la identidad o imagen que se quiere
tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a
determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a

través de todos los procesos de compra y recompra de la misma (Hoyos, 2016,

p.1).

EL branding consiste en procedimiento de analisis, que obedece distintas etapas
como la estrategia, en donde se tiene que ver el rumbo que debe de seguir la
marca, otro tiene que ver con la creacion, que no es mas que la construccion en
funcion de disefio, estética y como Ultima etapa tiene que ver con la gestion,
donde involucra lo correspondiente a la implementacion, el control y las mejoras

constantes (Sterman, 2013 citado por Hoyos, 2016, p.2).

2.2.1.1. Origen del Branding

La marca emerge del término antiguo brandr, relativo a quemar, que hace
referencia a la forma como el individuo sefialaba sus animales vacunos, lo que
con el transcurrir con el tiempo ha definido la finalidad de esta como la forma de
referir lo propio o su originalidad (Blackett y Boad, 2001 citado por Hoyos,
2016, p.3). En el imperio romano, lo que eran personas dedicadas a las tiendas,

estos establecian sus negocios con ciertos elementos y factores relativos a lo que
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vendian; relacionando a una vaca con un negocio lechero, también una bota para
referirse a una zapateria, una hilera de jamones asociandole con un negocio de

carniceria, asi como también unas tijeras para una sastreria y un yunque para una
persona que se dedica a la herreria (Russell y Lane, 1994; Ferrer, 2002 citado por

Hoyos, 2016, p.3).

De esa forma las marcas han ganado una importancia dentro de los mercados con
el pasar del tiempo, hasta el punto de generar una accion significativa de
relevancia. En el afio 1988, periodo catalogado con el periodo de las marcas, el
empresario Philips Morris addquirio a Kraft por la suma de 12.600 millones de
dolares, quedando con un momento histérico en el marketing de las marcas y de
los negocios de forma global, por el mismo hecho de que la suma pagada
significaba seis veces més del superior al monto contabilizado de la
organizacion. Fue entonces que, a partir desde ese entonces, las organizaciones
tenian una conceptualizacién mas clara de lo que diferia entre los productos que
fabricaban o de los que se dedican a posicionar una marca. (Klein, 2005 citado

por Hoyos, 2016, p.4).

La marca se ha convertido en un factor muy relevante que representa cuando se
trata de asuntos de marketing, de tal forma que el planteamiento de una
organizacion, aparte de estar direccionada al mercado, por otro parte también
debe de estar enmarcada en la construccion de su marca. La enmarcacion de la
marca se genera cuando las actividades de una empresa rotan en base a la

creacion, proteccion y desarrollo de una identidad contando con visiones claras y
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2.2.2.

precisas, con la finalidad de llegar a concretizar una ventaja en la competencia y
esta sea sostenible con los distintos clientes (Reid, Luxxon y Mavondo, 2005

citado por Hoyos, 2016, p.4).

Importancia del branding

“Unos de los cruciales componentes que diferencian a la sociedad

contemporanea tiene que ver con el consumo, que se comprende como el lugar cultural

en donde se fabrican las acciones distintivas, entre las organizaciones sociales” (Diaz,

2009 citado por Hoyos, 2016, p.2).

Por otro lado, el consumo se ha transformado en el principal elemento actual
donde milita la esencia de la sociedad (Bauman, 2007 citado por Hoyos, 2016,
p.2). En ese sentido, la marca se comporta como un disefio del fendmeno
anterior, en la medida que se va transformando en el factor que permite
desarrollar dichos procedimientos de indole social, el cual se aprecia en dialogos
gue mantienen las personas, al inicio con ellos mismos luego con sus pares y para
seguir con sus congéneres. Didlogos que le han permitido a las personas
concretizar sobre sus expectativas y al grupo social lo que son originarios o a los

grupos sociales que aspira pertenecer (Hoyos, 2016, p.2).

Desde la perspectiva empresarial, Klein (2005 citado por Hoyos, 2016, p.2), en
su libro No Logo manifiesta la relevancia de las marcas en las organizaciones. La
autora establece que la sustancialidad y la incidencia cultural de las

organizaciones multinacionales que se ha generado en los Gltimos tiempos,
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consiste en la manera de realizar negocios; estos se convirtieron en mas
eficientes, producto de haber innovado materias primas en bienes, para
convertirse en mas optimos y eficientes en trabajar marcas robustas con una
representacion mas generalizada. Actualmente se vive y se involucra con un sin
numeros de marcas asombrosas, muchos signos que distinguen a las empresas
que trasmiten un sinfin de eslogan muchos de estos son subliminales, inherente a
la originalidad, calidad, fiabilidad, reputacion y ventajas de los bienes y que se
esfuerzan por generar atencion en las personas, exclamando la frase jcomprame!

0 jSoy mucho mejor que la competencia! (SIC, 2009 citado por Hoyos, 2016,

p.3).

En lo concerniente a los productos industriales o institucionales, se ha sostenido,
tradicionalmente, que la marca juega un rol marginal, pero, hoy en dia, esta
tendencia ha disminuido debido a cambios en el entorno, especialmente los
relativos al relacionamiento de las empresas industriales con sus grupos de
interés; por lo cual factores como precio, calidad, entrega y otros atributos
de orden racional (valores funcionales) estan siendo equiparados con atributos
relacionados con la responsabilidad social-empresarial, que representados en la
marca, juegan un papel importante en la toma de decisiones del comprador

institucional (Lindgreen, Beverland y Farrelly, 2010 citado por Hoyos, 2016,

p.3).
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2.2.3. Ventajas del branding
La marca ha tomado tanta importancia que hoy en dia puede ser, inclusive, mas
importante que el producto mismo (Caldwell y Freire, 2004 citado por Hoyos,
2016, p.6) Tiene beneficios diversos, que se pueden dar en dos vias: el
consumidor la utiliza para auto expresarse y autodefinirse; ademas, le brinda
informacion y le da confianza acerca del producto y de su fabricante, le ahorra
tiempo y le produce satisfaccion al poder adquirir aquellas marcas que desea.
Para Kapferer y Laurent (1991) citado por Hoyos (2016, p.6) la marca ofrece al

consumidor los siguientes beneficios:

v Identificacion: Caracteriza al producto desde el punto de vista de la
configuracion de sus atributos.

v Referencia: Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se
ofrecen.

v/ Garantia: Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento por
parte del fabricante.

v" Personalizacion: El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (0
diferenciado de él).

v Ludica: El usuario siente placer al comprar el producto.

v" Practicidad: Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

Por otro lado, los fabricantes usan la marca para conseguir clientes

principalmente, pero, adicional a estos beneficios directos, las marcas tienen

otras funciones: sirven para diferenciar los productos con respecto a aquellos de
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2.2.4.

la competencia y para generar involucramiento entre el consumidor y los
productos de una empresa. Adicionalmente, la marca genera fidelidad entre los
consumidores. Las marcas, ademas, actian como un elemento que ayuda a
generar alineacion dentro de la organizacion, ya que todas las areas funcionales
deben trabajar en forma coordinada para cumplir los objetivos de las marcas de

su portafolio (Blumenthal y Bergstrom, 2003 citado por Hoyos, 2016, p.6).

Desde la perspectiva empresarial, las marcas son también un activo monetario, es
decir, que pueden ser valoradas y transadas como un activo cualquiera de una
compafia. Una marca fuerte ayuda a una compafiia a resistir momentos dificiles,
ademas, le sirve de plataforma a una empresa para lanzar nuevos productos al
mercado, ya que les da apalancamiento en este, especialmente entre los canales.
Una marca fuerte le permite al fabricante obtener mayores margenes derivados
de los volumenes de ventas, que se representan en economias de escala en los
procesos de abastecimiento, produccién y comercializacion. (Davis, 2001 citado

por Hoyos, 2016, p.7).

Dimensiones del branding

Las marcas han trascendido tomando en cuenta su finalidad inicial que es

diferenciarse, hoy en dia se habla que cuenta distintas dimensiones o partes del branding.

Caldwell y Freire (2004) citado por Hoyos (2016, p.7) hablan de dos: “una expresiva y

una funcional”.
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Por su lado, Caldwell y Freire (2004) citado por Hoyos (2016, p.7) distinguen
dos dimensiones también: la primera hace referencia a valores expresivos, a
través de los cuales el consumidor quiere mostrar o expresar su autoconcepcion;
la segunda dimension puede definirse como utilitarismo, definido como el
desempefio del producto mismo o lo que anteriormente se calificaba como

valores funcionales.

Las marcas también pueden ser enfocadas en otras dimensiones, que estan
condicionadas por el grado de intensificacion psicoldgico que puede llegar a ser
considerado como una imagen mental. Se tiene la marca razon, marca funcion y la
marca emocion. EI componente funcién da entender a los bienes o productos que esta
relativamente asociado a los productos de primera necesidad. La marca razon es la que
se ha tenido que llenar de muchos conceptos con el objetivo de generar interés por parte
de las personas y como ultimo tenemos la marca emocion que se entiende como marcas

relativas a la moda, lujuria, aventura y otros componentes como juegos Yy ocio.

2.2.5. Imagen de marca
La imagen es la representacion, la figura de algo o alguien, en tanto, por
corporativa se llamara a todo aquello inherente o propio de una organizacién
publica o privada, que disponen de diversos fines, siendo en el caso privado la
comercializacion de productos y servicios la mas corriente. Cualidades, valores,
gue el mercado y los consumidores se forman de una marca y que resultan vitales
a la hora de su eleccion y éxito comercial. Y por su parte la imagen corporativa

resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores y el mercado en
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general le atribuyen a una determinada compaiiia, es decir, es lo que la empresa
significa para la sociedad, como se la percibe. Esta cuestion es ciertamente
importante para cualquier empresa u organizacién porque la misma es la que
permite que el publico, la opinion publica y el mercado tengan una imagen
mental de quien se trata. Si una compariia no cuenta con una correspondiente y
reconocida imagen corporativa dificilmente sea exitosa, porque claro, fallara en
el hecho de generar una rapida y efectiva identificacion mental, que es lo que
basicamente se propone con su creacion. Debemos decir que a proposito de esto
es que la imagen corporativa esta vinculada especialmente al estandar de calidad,
valores que deberan defenderse una vez que se proponen, COmpromisos que se
asumen con los consumidores o la comunidad en general, entre otros. Por
supuesto que una imagen corporativa no se construye de un dia al otro, sino que
demanda del trabajo de profesionales avezados y de tiempo para que se produzca
la mencionada identificacion con aquellas maximas que la organizacion en

cuestion quiere representar (Espinoza y Tasso, 2018, p.21).

2.2.5.1. Creacion de una imagen corporativa
La creacién de la imagen corporativa generalmente estéa a cargo de los
responsables del area de Relaciones Publicas, quienes para construirla emplearan
principalmente campafias de comunicacion en diferentes medios de
comunicacion, los tradicionales: prensa escrita, television, radio, mas los que han
traido las nuevas tecnologias tales como Internet, redes sociales, entre otros. Por

supuesto que esa imagen que se creard, especialmente direccionada hacia la
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2.2.5.2.

“grupo
de cont

benefic

percepcion, debera ser sumamente atractiva para que el publico la registre y
sienta interés por ella. En tanto, la imagen corporativa siempre debera crearse en
funcidn del posicionamiento del producto o servicio de la compafiia en cuestion,
ya que cualquier alteracion o diferencia en este aspecto decididamente marcara
una confusion en el pablico y por tanto se vera ciertamente afectada la
rentabilidad de la misma. El nombre corporativo, el logotipo, y la imagen deben
coincidir y ser creibles para asi garantizar el éxito. Por otro lado, una buena
reputacion en el area de responsabilidad social empresarial también sera de gran
ayuda a la hora de posicionar con éxito a la compafiia, porque los consumidores
suelen verse especialmente atraidos hacia aquellas compafiias que saben han
asumido una responsabilidad social para con la sociedad a la cual pertenecen,
ocupando de solucionarles algunos de sus problemas (Espinoza y Tasso, 2018,

p.21-22).

Identidad de marca
Para De Toro (2009) citado por Espinoza y Tasso (2018, p.22) se define como un
de asociaciones que puede ser percibido por el consumidor mediante algun tipo
acto con la marca y que, de forma general y especifica, comunica sus atributos y

i0s”.

Segun David (1996) citado por Espinoza y Tasso (2018, p.22) la identidad de
marca es un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener.
Estas asociaciones representan la razon de ser la marca implicando una promesa

de los integrantes de la organizacion a los clientes. Debe contribuir a establecer
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relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacion de una proposicion

de valor que involucre un beneficio funcional, emocional o de autoexpresion.

2.2.5.3. ldentidad corporativa
Comparéandolo con nuestra propia identidad y tomando como referencia nuestro
propio nombre, y la forma como es nuestra conducta y la manera en como nos
comunicamos, son factores que nos diferencian volviéendonos unicos del resto de
personas o individuos. Bajo esta premisa, se cataloga la identidad corporativa
como la manera en como una empresa u organizacion se visiona ante sus clientes
o el publico y da entender su mensaje de valor antes los diversos entes de interés;
cada ocasion que un consumidor, colaborador o proveedor mantiene contacto con
el mensaje que la organizacion da a difundir que puede ser de forma directa o
mediante canales de comunicacion, estos pueden ser canales tradicionales o
canales digitales, se va consolidando la identidad de la empresa. Para las
organizaciones de gran tamario, las organizaciones de tamafio pequefio, e
inclusive para personas naturales que ofrecen algun tipo de servicio es de gran
relevancia que la identidad corporativa penetre convirtiéndose en un activo muy
valioso. La identidad corporativa es lo que le hace representativa a la empresa, el
factor que le da valor al clientes 0 consumidor y esta diverge de una organizacion

de otra ya que comunica los objetivos, valores y la filosofia.

La identidad corporativa se basa en como la marca se expresa de forma fisica, de
un reflejo de la cultura mostrada mediante el modo de interaccion y las conductas

que se definen la imagen del negocio. De esa forma, la identidad corporativa
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emana la personalizacion de la marca, y se distingue en relacién a la
competitividad. Otra definicion inherente a la identidad corporativa también se
define como la coleccion de componentes visuales, como los colores que se usa,
la simbologia, palabras claves y disefios que componen la imagen visual de la
organizacion. Como tal, la identificacion visual se considera como componentes
predominantes inmersos en la identidad corporativa, siendo este que refleja
mayores factores para los consumidores; Dichos componentes visuales tienen en
su conglomerado como son: las marcas, los logotipos, tipologia de letra,
nombres, simbologia, esléganes, esquemas, disefio de papeleria, decoracion en
anuncios o en edificios; inclusive en la codificacion de las vestimentas o ropa de
uniforme. También abarcan plataformas de apoyo donde se tiene a los sitios web
institucionales, redes sociales o tarjetas de presentacion (Linwand y Mainardi,

2014, pérr. 1-5).

2.2.5.4. Disefo
El disefio es un elemento de la vida que combina imaginacion, creatividad,
libertad de expresion, y vision. Pero hay algo que muchas personas no saben
sobre dicha rama del arte: todos podemos hacerlo. “La mayoria de la gente cree
que el disefio es algo decorativo. Para mi, nada es mas importante en el futuro
que el disefio. El disefio es el alma de todo lo creado por el humano.”—Steve Jobs.
El Disefio Gréafico es el arte de comunicacion visual a través de texto, imagenes,
simbolos o ilustraciones. Cada persona implementa y desarrolla su disefio en

orden a su personalidad, ideas y objetivos. Pero es siempre importante tener en
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cuenta aspectos basicos que van a facilitar la vision principal de dicha creacion

(Espinoza y Tasso, 2018, p.28).

Posicionamiento

Actualmente hablar de posicionamiento corresponde abarcar un asunto crucial y
determinante de una organizacion y de su marca respectivamente, para ser
competente en este mercado global, el cual es necesario contar con una estrategia
optima que se base en una propuesta con valor. Kotler (2006) citado por Corrales
(2020), lo conceptualiza como el punto medio del marketing estratégico moderno
y este puede ser comparado y definido por el marketing SOP (Segmentar,

objetividad y posicionar) (parr. 1).

El término posicionamiento, podemos definirlo como la destreza de obtener un
disefio de imagen para poder ofertar una organizacién, y que esto nos permita
ganar un espacio uno diferenciado en la mentalidad de las personas dentro de un
mercado objetivo. Teniendo como resultado final que el posicionamiento de la
creacion de una propuesta de valor sea exitoso y tenga un enfoque en el mercado
(Corrales, 2020, parr. 1-2). Para Ries y Trout (2002) citado por Espinoza y
Tasso (2018) el posicionamiento comienza con un bien, dsea la mercaderia,
puede ser también un servicio, una entidad, una institucion o inclusive puede ser
una persona. También el posicionamiento no es lo que abarca Unicamente con el
bien o producto sino lo que se puede hacer con la mentalidad de las personas
frente a ese producto o bien (p.29). Manifestado de otra manera, el

posicionamiento es ubicar al bien o producto en la mentalidad de las personas
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inherente a un mercado objetivo. El posicionamiento se centra en la relacion a la
determinacion de una imagen que tenga que ver con el conglomerado de
caracteristicas, para asi compararlos con la competencia. En otro sentido es un
indicador si una marca se encuentra bien ubicada frente a la atraccion de la
competencia, fortificadas por fuertes emociones. Una marca tendra mucha
acogida dependiendo del deseo del publico objeto y comparandolo con marcas de
la competencia, es la Unica forma de conocer el nivel de posicionamiento que una
organizacion pueda tener. En esa linea se tiene a Pérez (2013) citado por
Espinozay Tasso (2018, p.29) resalta que el posicionamiento es una base robusta
y Unica que se asocia de forma significativa con el bien o producto involucrando
a todas sus caracteristicas y peculiaridades del mismo, se puede decir que un bien
0 producto esta bien posicionado cuando la asociacion entre el bien y sus
caracteristicas estan precisamente determinadas o establecidas. Con esta premisa,
se infiere que el posicionamiento no es algo que se hace con el producto sino mas
bien con la mentalidad de las personas. También se puede rescatar que el
marketing no es necesariamente una lucha con los productos entre competentes,
sino una lucha de percepciones. Otra explicacion relevante y precisa del
posicionamiento lo sostiene Kapferer (1992) citado por Espinoza y Tasso (2018),
quien indica que “posicionar es la accion de asociar un aspecto de una marca a un
conglomerado de posibilidades, carencias y méas que todo los deseos de las
personas” (p. 29). En consiguiente se dice que posicionar no indica la eleccion de
una persona se centra en la comparacion, y que un bien solo sera elegido, si este

estd claramente y esta a disposicion para ser elegido. Con todas estas fuentes
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teoricas y diversas conceptualizaciones lineas arriba, se concluye que el
posicionamiento son procedimientos el cual se busca construir de forma precisa,
la divergencia de una marca o bien en la mentalidad de las personas en funcion
de la competitividad. Esta desigualdad esta determinada en una pequefia linea
que se basa en la percepcion de las peculiaridades y las ventajas que ofrece un
bien o producto; viene hacer relaciones a las expectativas, carencias y deseos de
las personas. Se puede enunciar que un bien exactamente ubicado dentro del
mercado, al momento de mencionarlo, las personas deben diferenciarlo de una

forma répida, por el hecho de estar bien posicionado dentro del mercado.

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de una marca, se precisa como el procedimiento de analisis,
definicidn y construccion de una oferta que se diferencie, cuyas caracteristicas de
tal bien guarden ventajas sostenibles en funcién de la competitividad, tomando
en cuenta la percepcion que nos da el publico o mercado objetivo (Alcaniz y
Ldpez, 2000 citado por Espinoza y Tasso, 2018, p.30). Para Randazzo (1997)
citado por Espinoza y Tasso (2018, p.30) el posicionamiento de marca es todo lo
que los especialistas en marketing quieren que la marca simbolice dentro del
mercado, la competencia y sobre todo en la mentalidad de las personas. Para
poder posicionar la marca se toma sus atributos fisicos como base, los cuales son
comparados con los de sus competidores, pero no solo se considera el aspecto
fisico, sino también se crea una mitologia de marca, mediante el cual se puede

transmitir beneficios que se basan en el producto o en su caracter
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emocional/psicoldgico. Segun, Keller (2003) citado por Espinoza y Tasso (2018)
define al posicionamiento de marca como la creacion de marca en una manera
superior en la mente de los consumidores. El propésito de esta superioridad es
poder convencer a los consumidores de las ventajas que ofrecen sus productos
contra la competencia 'y, asu vez, poder reducir las preocupaciones relacionadas
con las posibles desventajas (p.30). Para Aaker (1996) citado por Espinoza y
Tasso (2018), el posicionamiento de marca se relaciona de manera directa con
poder alcanzar los objetivos de comunicacién disefiados, que toman como base la
identidad de la marca y su propuesta de valor. Esto afirma las teorias dadas por
los especialistas en marketing, las cuales se centran en los beneficios de la marca
al momento que se escogen los puntos de paridad y los puntos de diferencia que
conforman su posicionamiento de marca. Por lo general si los atributos de la
marca significan un respaldo al proporcionar “motivos o razones para creer”
sobre el porqué una marca puede afirmar que ofrece ciertos beneficios de manera
creibles. Por tanto, se podemaos decir que el posicionamiento de una marca es el
proceso de desarrollar una oferta diferenciada para los consumidores, de tal
manera que a la larga generaran un sentido de superioridad en relacién a la
competencia, pero no sélo se centra en aspectos relacionados a los
atributos fisicos (que son los que brindan credibilidad a la propuesta de valor
dada), a su vez también en los beneficios intrinsecos e intangibles que brindan la

conviccion de estar escogiendo lo correcto, al momento de realizar la compra

(p.30).
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2.2.7.1. Tipos de posicionamiento
Trout y Rivkin (1996) citado por Espinoza y Tasso (2018) han determinada 05
clases de como una marca se posiciona dentro de la mentalidad de las personas, y
son las que tiene que ver con las caracteristicas de un bien; otro basado en el
precio y la calidad; otro en base a la orientacion del usuario, segun el estilo de

vida y un altimo relativos a la competencia.

v/ Basado en las caracteristicas de un producto: ciertos bienes estan
direccionados su posicionamiento en sus caracteristicas que lo representan.
Es muy posible que las organizaciones se propongan en posicionarse con
mayores cualidades, ya que, a la larga, esta forma de posicionarse con varias
peculiaridades es mas complicado de ser recordado. Es por aquello que se
sugiere y se recomienda que se debe de posicionar de una forma bésica, pero

con la fuerza necesaria para que las personas lo recuerden mas rapido y facil.

v Basado en el precio/calidad: Este posicionamiento tiene dos posibles
asociaciones: relacionar precio/valor debido a la calidad que tiene cada uno
de los atributos que presenta, y también precio/valor por la cantidad de

atributos que tiene frente a los competidores.

v Orientado al usuario: Este tipo de posicionamiento estd muy ligado a las
caracteristicas aspiracionales del producto, mayormente las empresas
utilizan personajes famosos que impactan en los usuarios con la finalidad de

captar la atencion por ese medio.
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v/ Basado segun el estilo de vida: este tipo esta basado en las posturas,
opiniones e intereses de las personas finales, permitiendo asociarlos segun
ciertas caracteristicas o cualidades semejantes para poder desarrollar tacticas
direccionadas con la determinacion de las caracteristicas ya analizadas del

estilo de vida del segmento.

v Basado en la competencia: en esta tipologia se resalta dos motivos, el cual se
decide una tactica de posicionamiento relacionado a la competencia: con ello
asociar algo innovador con algun producto que ya es reconocido dentro del
mercado y que este tiene ya ganado un lugar dentro de la mentalidad de los
consumidores, y se puede comparar ello para dar un realce de las cualidades
de este nuevo producto y sacar provecho de ello. (Sternthal y Tybout, 2001)
manifiesta que el posicionamiento referente a la competencia diverge en
relacion con el foco, pero distan a la percepcion del valor de la marca, que se
encarga de ligar la ubicacion de la marca al marketing mix (p.31-33).

2.2.7.2. Estrategias del posicionamiento

Trout y Rivkin (1996) citado por Espinoza y Tasso (2018) precisan 04 clases de

tacticas de posicionamiento y estan fundadas por la diferenciacion:

v Diferenciacion del producto: se construye la tactica en funcion de las
cualidades de valor que emana un bien o un producto frente al consumidor y
las alternativas que pone a la mano existentes en el mercado, para esto es

crucial sostenerse en la reingenieria y la innovacién de un bien.
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v Diferenciacion basada en la imagen: esta tactica inicia cuando existe muchos
bienes o productos semejantes dentro de un mercado, y es alli donde se debe
de poner méas empefio a la imagen para que se proyecte y pueda sobresalir y
diferir frente a otras. En esta apariencia, es muy relevante contar con mucha
creatividad para poder llegar y difundir el mensaje, que repercutira en la
diferenciacion tomando en cuenta los colores, actitudes y sobre todo la
publicidad y mas aspectos.

v Diferenciacion basada en el servicio: se construye esta tactica cuando el bien
0 producto cuentan con paquetes especiales o adicionales a lo principal,
entonces se debe de reforzar el punto diferencial de los servicios adicionales,
para liderar a la competencia ya que estos servicios especiales pueden
marcar la diferencia en el mercado y su calidad y el nivel con lo que se
ofrece puede ser determinante.

v’ Diferenciacion respecto al personal: Aparte de consolidar el servicio
pactado, es de mucha importancia tener en cuenta las personas, la logistica,
etc. que cumple este servicio. La tactica segun la diferenciacion del personal
tiene intensidad en la cultura organizacional que conduce cada organizacion
y la forma como dirige a sus trabajadores en el asunto de atencion al cliente.
La parte de atencién al cliente tiene un peso mayor respecto a otras
diferenciaciones, y puede marcar un punto clave a la hora de obtener un

mejor posicionamiento (p.33-34).
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2.2.7.3. Indicadores del posicionamiento de una marca

Espinoza y Tasso (2018) nos manifiesta lo siguiente:

v" Notoriedad de la marca: este indicador refleja el nivel de conocimiento de
un mercado inherente a la competitividad. También indica el nUmero de
personas gque son conocedores de la marca dentro de un mercado especifico,

poder ser el segmento de edad, lugar geogréfico, etc.

v Purchase Funnel: en espafiol se comprende como tinel de compra, es una
sefial muy Gtil que emerge en base al reflejo total de una marca, no permite
saber los diversos inconvenientes que existe con las personas con ciertas
fases. Este indicador se ejecuta en funcién de 04 interrogantes: a) ¢Cuales de
estas marcas conoce o0 ha oido hablar?; b) ¢Cuales de ellas ha probado?; c)

¢ Cudles de ellas visita con cierta frecuencia?; d) ¢Cual de ellas prefiere?

v Frecuencia de consumo: es un indicador que permite consolidar informacion
de la frecuencia de las personas a la empresa, se puede describir el segmento
de edad otros datos estadisticos para poder enmarcar mejores tacticas, este
indicador obedece a la siguiente interrogante: ¢con qué frecuencia visita (la
marca analizada) y (la marca lider)?. Las respuestas se dividen den 05 clases:
Usuario nivel alto: es aquel que ha adquirido el bien o producto con
frecuencia de dos veces por semana; Usuario medio alto: se considera al
usuario que adquirio el producto o bien una vez quincenal o una vez por

semana; Usuario nivel medio: es aquel que compro una vez durante el mes;
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Usuario ocasional: adquirié al menos una vez al mes y No usuario: No usa el

producto.

Valoracion de los atributos y matriz de atributos: Es aquella valoracion que se le
da a los atributos mas relevantes de una marca/producto en relacién a la medicion
de los atributos para el mercado; por otro lado, también es importante analizar
esta valoracion frente a la valoracion de la marca/producto lider del mercado.

Por lo cual, primero se determinard y se daré valores a los atributos clave del
negocio para los consumidores del segmento, mediante una investigacion de

mercado, de tal manera que la evaluacion sea 100% efectiva (p.35).
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I11. Hipotesis
Ha: El branding si tienen relacion significativa en el posicionamiento de marca
en las micro y pequefias empresas del rubro de textileria: caso empresa NTK Company

E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho 2020.

Ho: El branding no tienen relacion significativa en el posicionamiento de marca
en las micro y pequefias empresas del rubro de textileria: caso empresa NTK Company

E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho 2020

IV. Metodologia
4.1. Tipo de Investigacion
Aplicada: “Se denomina también activa o dindmica, y se encuentra intimamente
ligada a la anterior, ya que depende de sus descubrimientos y aportes tedricos. Busca

confrontar la teoria con la realidad” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014, p.125).

4.2. Nivel de la Investigacion

El nivel de investigacidn es descriptivo-correlacional.

Descriptivo: “ya que comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion
de la naturaleza actual, y la composicion o procesos de los fendmenos. La investigacion
descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, y su caracteristica fundamental es la de

presentamos una interpretacion correcta” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.92).

Correlacional: “En este tipo de investigacion se persigue fundamentalmente
determinar el grado en el cual las variaciones en uno o varios factores son concomitantes

con la variacién en otro u otros factores. La existencia y fuerza de esta covariacién
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normalmente se determina estadisticamente por medio de coeficientes de correlacion”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.93).

4.3. Disefio de la Investigacion

No experimental: Nos dicen que la investigacion no experimental es la basqueda
empirica y sistemética en la que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son
inherentemente no manipulables. Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las
variables, sin intervencion directa, de la variacion concomitante de las variables

independiente y dependiente (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.152).

Donde:
Vi
M r
Va
En donde:
M = Muestra
V. = Branding

V2 = Posicionamiento de marca
r = Relacion de las variables en estudio

4.4. Poblacion y muestra
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Poblacion.

“La poblacion se define como la totalidad del fenémeno a estudiar donde las
unidades de poblacién poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a

los datos de la investigacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.170).

La poblacién serd compuesta por la cantidad de clientes que cuenta la empresa
textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho registrado en

su base de datos; haciendo un total de 5834 individuos.

Muestra.

“Es el grupo de individuos que se toma de la poblacidn, para estudiar un

fendmeno estadistico” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.171).

Por su naturaleza, se requiere de un calculo estadistico para poder tener
conocimiento de cuantos elementos componen la muestra en cuestién. De esta manera
se puede inferir o generalizar los resultados teniendo en cuenta las caracteristicas de la

poblacion con un margen de error conocido.

Por tratarse de una poblacién grande, es recomendable aplicar la formula

muestral para determinar la muestra representativa:

3 NZ%pq
n= d?>(N —1) + Z?pq
5834 % 1.96% * 0.5 0.5
n

T 0.052 % (5834 — 1) + 1.962 0.5 0.5
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N = 5834
Z=1.96
p=05
g=0.5

d=5%=0.05

La muestra representativa serd conformada por 361 individuos (clientes).
Donde:

n: Es el tamafo de la muestra

Z: Es el nivel de confianza

P: Es la variabilidad positiva

Q: Es la variabilidad Negativa

N: Es el tamafio de la poblacion

e: Es la precisién o el error
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4.5. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

variable 1
Branding.

Variable 2

Posicionamiento de marca.

TABLA 1 Operacionalizacion de variables e indicadores

También ha sido

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | ESCALA INSTRUMENTO
El branding desde .
una perspectiva Brangjmg es el L )
reduccionista ha grabajo de gestllon Logotipo
; L e marca con e Colores
sido definido como - . .
la accién de objetivo de hacerla corporativos Ordinal - Likert
colocarle un nombre conocida, deseada | d Packaging
al producto y con una Imagen Magen de marca | oo conalidad de Totalmente en
: (naming), disefiar un | POSItvaenta Marca desacuerdo
Variable 1 logo simbolo mente y el corazon Valores En desacuerdo Cuestionario
Branding llamativo y exponer delos organizacionales Ni de acuerdo ni
de manera consumidores. en desacuerdo
ermanente al Compuesto por las En acuerdo
(F:)onsumidor ala dimensiones: : Totalmente en
marca a través de los Imagen de marca, Unlfornje acuerdo
dios d imagen corporativa | Imagen Papeleria
gz)em:ﬁ]sic:cién y disefio, que se corporativa Tarjetas
' medira bajo una personales
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definido como la
accion de crear y
desarrollar una
marca (Ries y Ries,
2001 citado por
Hoyos, 2016, p.1)

escala ordinal de
Likert.

Disefio

Modelo de marca
Percepcion de
packaging
Material
publicitario

Variable 2
Posicionamiento
de marca

El término
posicionamiento,
podemos definirlo
como el arte de
disefiar la imagen y
oferta de la empresa,
permitiendo asi
lograr un lugar
Unico y diferenciado
en la mente de los
consumidores del
mercado meta.
Teniendo como
resultado final que
el posicionamiento
de la creacion de
una propuesta de
valor sea exitoso y
tenga un enfoque en
el mercado (Kotler,
2006, citado por
Corrales, 2020).

Posicionar una
marca es hacer que
el cliente lo
prefieray lo
reconozca
inmediatamente
cuando lo escuche
o0 cuando pretenda
adquirir algo. Esta
compuesta por las
dimensiones:
lealtad de los
consumidores,
caracteristica
diferencial,
conocimiento de la
marca y tipos de
posicionamiento,
sera medido bajo
una escala ordinal
de Likert.

Lealtad de los
consumidores

Frecuencia de
consume

Lugar de compra
Nivel de
recomendacion

Caracteristica
diferencial

Caracteristicas de
diferenciacion

Conocimiento de
marca

Top of minds
textiles

Tipos de
posicionamiento

Valoracion en
relacion a: precio,
ubicacion,
calidad,
comodidad,
variedad de
productos

Ordinal — Likert

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
En acuerdo
Totalmente en
acuerdo

Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia a base de teorias.
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4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

TABLA 2 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas Instrumentos  Alcance Fuente/Informante

Libros especializados,

Fichas Marco tedrico, Marco ) )
Fichaje revistas, tesis, documentos
bibliograficas  conceptual, Antecedentes )
de trabajos
Para determinar el grado y .
Clientes de la empresa
nivel de ambas variables: |
Encuesta Cuestionario textil NTK Company
branding y posicionamiento
EIRL.
de marca
Conocer la realidad y la .
y Gerente y trabajadores de
Guia de problematica de la empresa .
Entrevista la empresa textil NTK
entrevista inherente a las variables de
Company EIRL
estudio

Fuente: Elaboracién propia

En los instrumentos Cuestionarios que tomo como escala de medicion “ordinal”
para evaluar el nivel de cada una de las variables (totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en acuerdo, totalmente en acuerdo), ya que
se otorgd un valor numérico a cada opcidn de respuesta. Asimismo, cada instrumento
recolecta de la informacién referente al sexo y edad.

Ademas, el cuestionario para evaluar el branding se compone de 15 items, las

que dividen en tres dimensiones, siendo estas la imagen de marca (agrupa las preguntas
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1,2,3,4 y 5) imagen corporativa (agrupa las preguntas 6,7,8,9 y 10) y disefio (agrupa las
preguntas 11,12,13,14 y15), de tal forma las preguntas corresponden a los indicadores
que conforman cada dimension.

TABLA 3 Puntajes y rangos del cuestionario branding

Puntaje Escala Limite inferior Limite superior
1 Totalmente en desacuerdo 15 26
2 En desacuerdo 27 38
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 50
4 En acuerdo 51 62
5 Totalmente en acuerdo 63 75

Fuente: Elaboracién propia

En la misma linea, el cuestionario para evaluar el posicionamiento de marca se
compone de 15 preguntas, las que dividen en cuatro dimensiones, siendo esta lealtad de
los consumidores (agrupa las preguntas 1,2,3 y 4), caracteristica diferencial (agrupa las
preguntas 5,6,7 y 8), conocimiento de marca (agrupa las preguntas 9,10,11 y 12) y tipo
de posicionamiento (agrupa las preguntas 13,14 y 15); de tal forma las preguntas
corresponden a los indicadores que conforman cada dimension.

TABLA 4 Puntajes y rangos del cuestionario posicionamiento de marca

Puntaje Escala Limite inferior Limite superior
1 Totalmente en desacuerdo 15 26
2 En desacuerdo 27 38
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 50
4 En acuerdo 51 62
5 Totalmente en acuerdo 63 75

Fuente: elaboracion propia
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4.7. Plan de analisis

El programa de computador que se utilizaré para el procesamiento de datos y
andlisis de datos para realizar las pruebas respectivas es el Microsoft Excel 2016 y SPSS
v.25 que es un instrumento de andlisis multivariante de datos cuantitativos que esta
disefiado para el manejo de datos estadisticos.

Correlacion de Spearman: El coeficiente de correlacion de Spearman es una
medida no paramétrica de la correlacion de rango (dependencia estadistica del ranking

entre dos variables). Se utiliza principalmente para el analisis de datos.

63.d,>

rp=1-——t_
R n(n2-1)

n= numero de puntos de datos de las dos variables

di= diferencia de rango del elemento “n”

El Coeficiente Spearman, p, puede tomar un valor entre +1 y -1 donde,

Un valor de +1 en p significa una perfecta asociacion de rango

Un valor 0 en p significa que no hay asociacién de rangos

Un valor de -1 en p significa una perfecta asociacion negativa entre los rangos.

Validacién

La validacion de instrumentos se sometié a la evaluacion de juicio de expertos;
con apoyo de 03 profesionales y con alto indice de investigacidn; que cuenten con

licenciatura en el area y que se encuentren registrado con un numero de colegiatura para
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dar una mejor validacién del instrumento de recoleccién de datos con la finalidad de
hacerle méas optimo y fiable al momento del analisis de datos.

TABLA 5 Validacion de expertos

] o Promedio de L
Variable N.° Especialidad ] Opinidn del experto
validez
1 Administrador 45 Existe suficiencia
Branding 2 Administrador 46 Existe suficiencia
3 Administrador 48 Existe suficiencia
o ) 1 Administrador 43 Existe suficiencia
Posicionamiento . ) o
2 Administrador 44 Existe suficiencia
de marca . ) o
3 Administrador 46 Existe suficiencia

Fuente: Elaboracién propia

Confiabilidad

En lo que respecta a la confiabilidad de un instrumento — Cuestionario se aplico
la prueba del alfa de Cronbach, cuyo criterio basico fue que el valor obtenido sea mayor
a 0,70 pues en la medida de que mas se aproxime a la unidad, mayor confiabilidad tiene

el instrumento.

TABLA 6 Valoracion del Alpha de Cronbach

Coeficiente Alfa Valor Grado

Coeficiente Alfa <09 Excelente
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Coeficiente Alfa <0.8 Bueno

Coeficiente Alfa <0.7 Aceptable
Coeficiente Alfa <0.6 Cuestionable
Coeficiente Alfa <05 Pobre
Coeficiente Alfa <04 Inaceptable

Fuente: Valoracion Alpha de Cronbach.

Para la variable: Branding

TABLA 7 Casos validos y excluidos del cuestionario branding

Caso N %
Vélido 361 100.0
Excluido® 0 0.0
Total 361 100.0

Fuente: Datos del cuestionario branding SPSS v.26

TABLA 8 Estadistica de fiabilidad cuestionario branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.894 15

Fuente: Datos del cuestionario branding SPSS v.26

Para datos del cuestionario branding arrojé un o« = ,894, puntajes que fueron obtenidos
tras la aplicacion de dicho cuestionario tras la prueba a 361 personas. Demostrando que
los items miden una misma muestra y que estan altamente correlacionados, pues el valor
se encuentra cercano a ,900, evidenciando la fiabilidad de la escala utilizada.

Para la variable: Posicionamiento de marca

TABLA 9 Casos validos y excluidos del cuestionario posicionamiento de marca
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Caso N %

Valido 361 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 361 100.0

Fuente: Datos del cuestionario branding SPSS v.26

TABLA 10 Estadistica de fiabilidad cuestionario posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.848 15

Fuente: Datos del cuestionario branding SPSS v.26

Para datos del cuestionario posicionamiento de marca arrojé un « = ,848, puntajes que
fueron obtenidos tras la aplicacion de dicho cuestionario tras la prueba a 361 personas.
Demostrando que los items miden una misma muestra y que estan altamente
correlacionados, pues el valor se encuentra cercano a ,900, evidenciando la fiabilidad de

la escala utilizada.
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4.8. Matriz de consistencia

TABLA 11 Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSIONES E

METODOLOGIA

20207

ESPECIFICOS

¢Cudl sera la relacion que
existe entre la imagen de
marca y el
posicionamiento de marca
en las micro y pequefias

empresas del rubro de

textileria: caso empresa

San Juan Baultista,
Ayacucho 2020.
ESPECIFICOS
Determinar la relacion
que existe entre la imagen
de marcay el
posicionamiento de
marca en las micro y
pequefias empresas del

rubro de textileria: caso

del distrito de San
Juan Bautista,
Ayacucho 2020.

Ho: El branding no
tienen relacion
significativa en el
posicionamiento de
marca en las micro y
pequefias empresas

del rubro de

DISENO

v" Modelo de marca

v Percepcion de packaging
v Material publicitario
LEALTAD DE LOS
CONSUMIDORES

v" Frecuencia de consume
v Lugar de compra

v" Nivel de recomendacion

INDICADORES
GENERAL GENERAL Ha: El branding si IMAGEN DE MARCA T1PO DE
¢Cudl serd la relacion que | Determinar la relacion tienen relacion v’ Logotipo
_ _ ) o ) INVESTIGACION
existe entre el brandingy | que existe entre el significativa en el v Colores corporativos v Aolicad
icada
el posicionamiento de branding vy el posicionamiento de v Packaging P
marca en las micro y posicionamiento de marca en las micro y v" Personalidad de Marca NIVEL DE
pequefias empresas del marca en las micro y pequefias empresas v Valores organizacionales
o B INVESTIGACION
rubro de textileria: caso pequefias empresas del del rubro de IMAGEN CORPORATIVA v Descrioti
o o ] escriptiva
empresa NTK Company rubro de textileria: caso textileria: caso v" Uniforme .
o ; v" Correlacional
E.I.R.L del distrito de San | empresa NTK Company | empresa NTK VARIABLE 1 v’ Papeleria
Juan Bautista, Ayacucho | E.I.R.L del distrito de Company E.I.R.L branding v’ Tarjetas personales

DISENO DE
INVESTIGACION
v No experimental

POBLACION
5834 clientes

MUESTRA
361 clientes
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NTK Company E.I.R.L
del distrito de San Juan
Bautista, Ayacucho 2020?

¢ Cudl sera la relacion que
existe entre la imagen
corporativa y el
posicionamiento de marca
en las micro y pequefias
empresas del rubro de
textileria: caso empresa
NTK Company E.I.R.L
del distrito de San Juan
Bautista, Ayacucho 2020?

¢Cual serd la relacion que
existe entre el disefio y el
posicionamiento de marca
en las micro y pequefias
empresas del rubro de
textileria: caso empresa
NTK Company E.I.R.L
del distrito de San Juan
Bautista, Ayacucho 2020?

empresa NTK Company
E.I.LR.L del distrito de
San Juan Bautista,
Ayacucho 2020.
Determinar la
relacion que existe entre
la imagen corporativa y el
posicionamiento de
marca en las micro y
pequefias empresas del
rubro de textileria: caso
empresa NTK Company
E.I.LR.L del distrito de
San Juan Bautista,
Ayacucho 2020.
Determinar la relacién
que existe entre el disefio
y el posicionamiento de
marca en las micro y
pequefias empresas del
rubro de textileria: caso
empresa NTK Company
E.I.R.L del distrito de
San Juan Baultista,
Ayacucho 2020.

textileria: caso
empresa NTK
Company E.I.LR.L
del distrito de San
Juan Baultista,
Ayacucho 2020

VARIABLE 2
Posicionamiento

de marca

CARACTERISTICA
DIFERENCIAL

v

Caracteristicas de

diferenciacién

CONOCIMIENTO DE
MARCA

v

Top of minds textiles

TIPO DE
POSICIONAMIENTO

v

Valoracion en relacion a:
precio, ubicacidn, calidad,
comodidad, variedad de

productos.

TECNICAS DE

INVESTIGACION

v Encuesta

v’ Fichaje

v’ Entrevista

INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

v" Cuestionario

v" Fichas bibliogréaficas

v" Guia de entrevista
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¢Cudles seran las
estrategias de Branding
para la empresa textil
NTK Company E.I.LR.L
del distrito de San Juan
Bautista, Ayacucho 2020?

Proponer estrategias de
Branding para la empresa
textil NTK Company
E.l.R.L del distrito de
San Juan Baultista,
Ayacucho 2020.

Fuente: Elaboracién propia
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4.9. Principios éticos

La presente investigacion esta basada en principios éticos, como la de proteccién a
los clientes, beneficencia y no maleficencia, asi como justicia. Principios de
proteccion a los clientes: los individuos que estuvieron sujeto a la investigacion
participan de forma voluntaria y disponen de informacion adecuada, en pleno respeto
a sus derechos. Principio de beneficencia y no maleficencia: se debe tener en cuenta
el bienestar de las personas participes de la investigacion. Justicia: El investigador
debe tomar precauciones, poseer un juicio razonable y no dar lugar a practicas
injustas, tratando equitativamente a quienes participan en los procesos y

procedimientos.
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V. Resultados
5.1. Resultados
DISTRIBUCION SEGUN EDAD Y SEXO.

TABLA 12 Distribucién por edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 76 21%
26 a 35 afios 215 60%
36 a més afnos 70 19%
Total 361 100%

Fuente: Datos del cuestionario - elaboracion propia Microsoft Excel 2016

250
200

150

100 215

50

18 a 25 afos 26 a 35 afios 36 a mas anos

FIGURA 1. Distribucién por edad.
Interpretacion:

En la tabla y figura superior se puede apreciar que segun la distribucién de
edad tomado en un rango de tres niveles (18 a 25 afios, 26 a 35 afios y 36 a mas
afios); contando con una muestra de 361 individuos de los cuales las encuestas fueron

Ilenadas por un 21% personas que tienen edad entre 18 a 25 afios; un 60% personas
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que cuentan con una edad entre 26 a 35 afios y por ultimo un 19% personas que se
encuentran con una edad entre 36 a mas afios; pudiéndose determinar que los clientes
mayoritarios son los que se encuentran en una edad entre 26 a 35 afios.

TABLA 13 Distribucion por sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino (M) 231 64%
Femenino (F) 130 36%
Total 361 100%

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia Microsoft Excel 2016

250
200
150
100

130
50

Masculino (M) Femenino (F)

FIGURA 2. Distribucion por sexo.

Interpretacion:

En la tabla y figura superior se puede visualizar la distribucion de sexo de las
personas encuestas; siendo 361 individuos el total de la muestra representativa que se
abarco en el estudio; en donde se tuvo que 231 personas fueron del sexo masculino
representando el 64% y un total de 130 personas que pertenecen al sexo femenino

que equivalen al 36% del total de la muestra; se puede decir que los clientes
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mayoritarios son del sexo masculino ya que segun investigacion eso se ha
demostrado.
Valoracion del branding en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito

de San Juan Bautista, Ayacucho.

TABLA 14 Valoracion del branding

Rango Escala Valoracion  Frecuencia Porcentaje
[15- 27> Totalmente en desacuerdo  Muy malo 00 00%
[27 - 39> En desacuerdo Malo 23 07%
[39 - 51> Nide acuerdo ni en 91 25%
desacuerdo Regular
[51-63> En acuerdo Bueno 181 50%
[63-75] Totalmente en acuerdo Muy bueno 66 18%
Total 361 100%

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia SPSS. v.26.

200
180
160
140
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100
181

80

60
91
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20
0 23

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

FIGURA 3. Valoracion del branding

Interpretacion:
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Segun la tabla y figura superior se deduce que a partir de una muestra
representativa de 361 individuos dieron su opinion acerca de la valoracion del
branding en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan
Bautista, Ayacucho; teniendo como resultados lo siguiente: O clientes manifestaron
como muy malo en la forma en como se esta llevando el branding; por otro lado 23
individuos que representa el 7% de la totalidad opinaron como malo la forma en
como se da el branding; asimismo, 91 personas que viene hacer el 25% calificaron
como regular; 181 clientes que representan el 50% lo catalogaron como bueno la
manera que se da el branding en la empresa del estudio y por ultimo tan solo 66
personas equivalente al 18% de la muestra representativa manifestaron como muy
bueno de cdmo se esta llevando el branding en la organizacidn; con estos datos se
entiende que la empresa ha desatendido las estrategias de branding, o aun no lo ha
definido correctamente para que sean eficientes, siendo crucial para liderar el
mercado y con ello ser mas competitivo no solo en la zona de Ayacucho sino
proyectarse a otros mercados externos.

Nivel de posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.l.R.L

del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho.

TABLA 15 Nivel de posicionamiento de marca

Rango Escala Nivel Frecuencia Porcentaje
[15- 27> Totalmente en
Muy malo 00 00%
desacuerdo
[27 - 39> En desacuerdo Malo 04 01%
[39 - 51> Ni de acuerdo ni en
Regular 203 56%
desacuerdo
[51-63> En acuerdo Bueno 117 33%
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[63 - 75] Totalmente en
Muy bueno 37 10%
acuerdo

Total 361 100%

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia SPSS. v.26.
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200
150

100 203

117

0 4

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

50

FIGURA 4. Nivel de posicionamiento de marca.
Interpretacion:

Segun la tabla y figura superior se deduce que a partir de una muestra
representativa de 361 individuos dieron su opinion acerca del nivel del
posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de
San Juan Bautista, Ayacucho; teniendo como resultados lo siguiente: 0 clientes
manifestaron como un nivel muy malo del posicionamiento de marca; por otro lado 4
individuos que representa el 1% de la totalidad calificaron como nivel malo al
posicionamiento de marca en la empresa; asimismo, 203 personas que viene hacer el
56% manifiestan como nivel regular al posicionamiento de marca segun los

cuestionarios de preguntas formuladas; 117 clientes que representan el 33% lo
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catalogaron como nivel bueno el posicionamiento de marca en la empresa del estudio
y por ultimo tan solo 37 personas equivalente al 10% de la muestra representativa lo
evaluaron como nivel muy bueno de como se esta dando el posicionamiento de
marca en la organizacion; con estos datos se entiende que la empresa no se encuentra
con un posicionamiento de marca consolidado dentro de los clientes, el mercado y la
sociedad; segun los datos encontrados no son tan favorables y se deduce que la
organizacion ha desatendido este aspecto, lo cual con dichos resultados se pretende
mejorar y contar con una mejor vision y perspectiva.

Respecto al objetivo especifico: Relacion que existe entre la imagen de marcay el
posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.1.R.L del distrito
de San Juan Bautista, Ayacucho.

TABLA 16 Relacion entre la imagen de marca y el posicionamiento.

Imagen de Posicionamiento

marca de marca
Coeﬁmen_tg de 1.000 833"
Imagen de correlacion
marca Sig. (bilateral) - 0.000
Rho de N 361 361
Posicionamiento
de marca Sig. (bilateral) 0.000 .
N 361 361

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

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia SPSS. v.26.

Interpretacion:
En la tabla supra, se aprecia que la dimension imagen de marca que conforma
la variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la variable

posicionamiento de marca con un valor igual a 0,833 determinado por el Rho de
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Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al margen de error 5% (0,05), con
dicha informacion se corrobora la existencia de relacion.
Coeficiente determinante

r : Correlacion de Spearman = 0,833

r? : Coeficiente determinante (0,833)2

r> :0.6938 69.38%

Se llega a inferir que la dimensidon del branding: imagen de marca tiene una
influencia en el posicionamiento en un 69.38%. Por lo tanto, se asume que hay una
correlacion positiva alta entre las variables de estudio.

Respecto al objetivo especifico: Relacidn que existe entre la imagen corporativa
y el posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del

distrito de San Juan Bautista, Ayacucho.

TABLA 17 Relacién entre la imagen corporativa y el posicionamiento.

Imagen Posicionamiento
corporativa de marca
Coefmenftg de 1.000 709"
Imagen correlacion
Rho de N 361 361
Posicionamiento )
de marca Sig. (bilateral) 0.000 -
N 361 361

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

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia SPSS. v.26.

Interpretacion

En la tabla supra, se aprecia que la dimensidn imagen corporativa que
conforma la variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la

variable posicionamiento de marca con un valor igual a 0,709 determinado por el
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Rho de Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al margen de error 5% (0,05),
con dicha informacion se corrobora la existencia de relacion.

Coeficiente determinante

r : Correlaciéon de Spearman = 0,709

r? : Coeficiente determinante (0,709)?

r> :0.5026 50.26%

Se llega a inferir que la dimension del branding: imagen corporativa tiene una
influencia en el posicionamiento en un 50.26%. Por lo tanto, se asume que hay una
correlacion positiva alta entre las variables de estudio.

Respecto al objetivo especifico: Relacion que existe entre el disefio y el
posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.1.R.L del distrito

de San Juan Bautista, Ayacucho.

TABLA 18 Relacion entre el disefio y el posicionamiento.

Posicionamiento

Disefio q
e marca

Coeficiente 1.000 485"

de correlacion
Disefio Sig. i

(bilateral) 0.000

Spearman Coeﬂuenju? 485™ 1.000
o ) de correlacion

Posicionamiento Sig.
de marca (bilateral) 0.000 -
N 361 361

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

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia SPSS. v.26.

Interpretacion

En la tabla supra, se aprecia que la dimension disefio que conforma la

variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la variable
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posicionamiento de marca con un valor igual a 0,485 determinado por el Rho de
Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al margen de error 5% (0,05), con
dicha informacion se corrobora la existencia de relacion.

Coeficiente determinante

r : Correlacion de Spearman = 0,485

r? : Coeficiente determinante (0,485)2

r> :0.2352 23.52%
Se llega a inferir que la dimensidn del branding: disefio tiene una influencia en el
posicionamiento en un 23.52%. Por lo tanto, se asume que hay una correlacion

positiva media entre las variables de estudio.

Respecto al objetivo general: Relacion que existe entre el branding y el
posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.l.R.L del distrito

de San Juan Bautista, Ayacucho.

TABLA 19 Relacién entre el branding y el posicionamiento.

Branding Posicionamiento
Coeficiente de 1,000 719"
correlacion ' '
Branding  sjg. (bilateral) - 0.000
Rho de N 361 361
Spearman Coeficiente de 719 1.000
correlacion ' '
Posicionamiento - gjgq. (bilateral) 0.000 -
N 361 361

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

Fuente: Datos del cuestionario - Elaboracion propia SPSS. v.26.

Coeficiente determinante

r : Correlacion de Spearman = 0,712
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r? : Coeficiente determinante (0,712)?

r> :0.5069 50.69%
Se llega a inferir que el branding tiene una influencia en el posicionamiento
en un 50.69%. Por lo tanto, se asume que hay una correlacion positiva alta entre las

variables de estudio.
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FIGURA 5. Dispersion de la relacion del branding con el posicionamiento
Interpretacion

Segun tabla en la zona superior, se aprecia que el coeficiente de Spearman o
Rho de Spearman es significativo equivalente a 0,712 dando un coeficiente
determinante del 50,69%; por otro lado, el valor de significancia o Sig. Bilateral
igual a 0,000 siendo este menor al margen de error del 5% (0,05); también por otro
lado, la figura supra nos da a comprender de cémo estan dispersados los datos
recolectados del instrumento cuestionario; los puntos distan por una diferencia poco
significativa, dando lugar a una correlacion alta; dicha informacion fue recolectada
en base a la muestra representativa del estudio, siendo 361 individuos inmersos de

esta investigacion.
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Contrastacion de hipotesis:
Recordamos las hipoétesis de la investigacion

H1: El branding si tiene relacion significativa en el posicionamiento de marca
en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista,
Ayacucho, 2020.

Ho: El branding no tiene relacion significativa en el posicionamiento de
marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista,
Ayacucho, 2020.

Bajo esas dos premisas, se analiza y se determina cual de las hipotesis se
acepta o cudl de ellas se rechazard; para ello tenemos que conocer el resultado
calculado del método estadistico usado; para dicha investigacion se hizo uso del Rho
de Spearman para encontrar el grado de correlacion, dando como resultado el valor
de 0,712 y un coeficiente determinante del 50,69%; por otro lado, el valor de
significancia o Sig. Bilateral igual a 0,000 siendo este menor al margen de error del
5% (0,05), bajo esos parametros se puede decidir; la correlacion es positiva alta
donde el branding incide en el posicionamiento; a mejor intensificacion de
estrategias de branding se puede decir que se mejorara el nivel de posicionamiento;
entonces se da por aceptado la hipotesis alternativa de la investigacién misma que
menciona: El branding si tiene relacion significativa en el posicionamiento de marca
en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista,
Ayacucho, 2020.

5.2. Anadlisis de resultados
De acuerdo a los resultados descritos con anterioridad sobre el branding la

empresa ha desatendido las estrategias de branding, o aun no lo ha definido
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correctamente para que sean eficientes, siendo crucial para liderar el mercado y con
ello ser mas competitivo no solo en la zona de Ayacucho sino proyectarse a otros
mercados externos; dicho resultado concuerda con Alvear (2017) en su estudio: "El
Branding como modelo para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para
el sector de produccién de Snacks de Tungurahua. Donde manifiesta que el
Branding, es una herramienta de mercadotecnia, muy beneficiosa debido a que su
eficiente uso en la creacidn y promocion de una imagen o marca de un producto o a
su vez de un servicio permite afiadir un valor y por lo tanto una ventaja competitiva
con la cual la entidad pueda marcar la diferencia frente a sus competidores
potenciales. Asimismo, contamos con los resultados obtenidos del nivel del
posicionamiento de marca donde el resultado no es convencible ya que la empresa no
se encuentra con un posicionamiento de marca consolidado dentro de los clientes, el
mercado Yy la sociedad; segun los datos encontrados no son tan favorables y se
deduce que la organizacion ha desatendido este aspecto; el cual coincide con
resultados del autor Teran (2019) en su estudio: El Branding corporativo como
estrategia en el redisefio de marca de la agencia Crea Sion Publicidad del Cantén
Daule Parroquia de Aurora. Donde expresa que el branding es una herramienta que
contribuye a la gestidn eficiente de la marca. Dado esta premisa se infiere que si no
existe buenas estrategias de branding el posicionamiento se va ver perjudicado
debido que es consecuente a esta variable. En esa linea se tiene a Albin (2017) con su
estudio: Cultura de marca: La influencia del branding en el emprendimiento del
Peru actual; enunciando que la marca es una representacion visual que se usa como

herramienta importante de cualquier negocio, asi como la gestion de sus activos
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vinculados, con el fin de que los clientes potenciales lleguen a conocer su existencia
y puedan identificarla con todos los valores que conlleve.

Respecto al objetivo central: Relacion que existe entre el branding y el
posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de
San Juan Bautista, Ayacucho. Se logré inferir que el branding tiene una influencia en
el posicionamiento en un 50.69%. Por lo tanto, se asume que hay una correlacion
positiva alta entre las variables de estudio con un coeficiente Rho de Spearman de
0,712; dicho resultado coincide con el de Palacios (2018) en su investigacion:
Estrategias de branding para mejorar el posicionamiento en J&B Pinturas
Universal S.R.L.-Chiclayo 2016. Donde menciona que las estrategias de Branding
son necesarias para poder mejorar el posicionamiento de la organizacion dado que se
encarga de trasmitir de manera mas facil a partir del conocimiento e identidad de
marca, el posicionamiento de las mismas, sus atributos y caracteristicas
diferenciadoras que la empresa no conoce, también el autor Alvear (2017), donde
enuncia que El Branding, es una herramienta de mercadotecnia, muy beneficiosa
debido a que su eficiente uso en la creacion y promocion de una imagen o marca de
un producto o a su vez de un servicio permite afiadir un valor y por lo tanto una
ventaja competitiva con la cual la entidad pueda marcar la diferencia frente a sus
competidores potenciales, con aquello se quiere decir que siempre el branding va de
la mano con el posicionamiento de marca, se necesita de la formulacion y ejecucion
de estrategias de branding para poder posicionarse dentro del mercado e forma
eficiente.

Respecto al objetivo especifico 1: Relacion que existe entre la imagen de marca y el

posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.1.R.L del distrito de
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San Juan Bautista, Ayacucho. Se determin6 que la imagen de marca que conforma la
variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la variable
posicionamiento de marca con un valor igual a 0,833 determinado por el Rho de
Spearman. Dicho resultado guarda relacion con Bernabel (2016) en su estudio:
Deterioro de la identidad de Marca: Cambio de Imagen de Marca pasos para una
Revolucién Corporativa caso: Calzados Deportivos Kelme 2016. Donde expresa que
la marca tiene parametros fuertes para repuntar e ir ganando paso a paso cuota en el
mercado, no serd un camino rapido, pero si se pudiese hacer sistematicamente puede
dar frutos a largo plazo y asi poder posicionarse de la mejor forma. En esa linea
Alvear (2016), menciona que la creacion y promocion de una imagen o marca de un
producto o a su vez de un servicio permite afiadir un valor y por lo tanto una ventaja
competitiva con la cual la entidad pueda marcar la diferencia frente a sus
competidores potenciales.

Respecto al objetivo especifico 2: Relacion que existe entre la imagen corporativa y
el posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito
de San Juan Bautista, Ayacucho. Se pudo determinar lo siguiente: la dimensién
imagen corporativa que conforma la variable branding tiene correlacion positiva y
significativa con la variable posicionamiento de marca con un valor igual a 0,709
determinado por el Rho de Spearman. Dicho resultado concuerda con el autor
Arango y Quispe (2017) en su investigacién: Imagen corporativa y ventaja
competitiva de las empresas de transporte terrestre interprovincial de pasajeros en
la ciudad de Ayacucho — 2016. Manifiesta que la imagen corporativa influye
considerablemente en la ventaja competitiva de las empresas de transporte terrestre

interprovincial de pasajeros en la ciudad de Ayacucho.
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Respecto al objetivo especifico 3: Relacion que existe entre el disefio y el
posicionamiento de marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de
San Juan Bautista, Ayacucho. Se logré establecer que la dimension disefio que
conforma la variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la
variable posicionamiento de marca con un valor igual a 0,485 determinado por el
Rho de Spearman. Dicho resultado esta alineado con Palacios (2018) en su
investigacion: Estrategias de branding para mejorar el posicionamiento en J&B
Pinturas Universal S.R.L.-Chiclayo 2016. Donde concluye que la dimensién de
“Tipografia” es decir el disefio de la letra con un 28.9% de aceptacion, y el nombre
con un indice de aceptacion de 28.4%. Esto indica que la empresa no ha ejecutado
correctamente la estrategia para elegir el nombre y la tipografia del mismo. Las
dimensiones de color y el simbolo se encuentran por debajo del 20% de aceptacion,
repercutiendo en el posicionamiento de la marca.

Respecto al objetivo especifico 4: Elaborar un plan de mejora para la proposicién de
estrategias de branding para la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de
San Juan Bautista, Ayacucho.

A la luz de los hallazgos obtenidos, se plasma la siguiente propuesta de mejora:

Problemas encontrados

Causas

Propuestas de mejora

Responsable

Segun la tabla 14, 0% de
los clientes
manifestaron como muy
malo en la forma en
como se esta llevando el
branding; por otro lado
23 individuos  que

representa el 7% de la

la empresa ha
desatendido las
estrategias  de
branding, o adn
no lo ha definido
correctamente

para que sean

més eficientes,

Debido a que aun la
empresa no ha
consolidado de forma
robusta sus
estrategias de
branding es necesario
que vuelva a

reformular con un

Gerente

Especialista
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totalidad opinaron como
malo la forma en cémo
se da el branding;
asimismo, 91 personas
que viene hacer el 25%
calificaron como
regular; 181 clientes que
representan el 50% lo
catalogaron como bueno
la manera que se da el
branding en la empresa
del estudio y por ultimo
tan solo 66 personas
equivalente al 18% de la
muestra representativa
manifestaron como muy
bueno de como se estd
llevando el branding en

la organizacion;

siendo  crucial

para liderar el
mercado y con
ello ser mas
competitivo no
solo en la zona
de  Ayacucho
sino proyectarse
a otros mercados

externos.

especialista,
estrategias

innovadoras  donde
incluyan e
intensifiquen las

tecnologias de la
informacion y

comunicacion.

Segun la tabla 15, 0% de
los clientes
manifestaron como un
nivel muy malo del
posicionamiento de
marca; por otro lado 4
individuos que
representa el 1% de la
totalidad calificaron
como nivel malo al
posicionamiento de
marca en la empresa,;

asimismo, 203 personas

Segun el
coeficiente  de
correlacion
0,712) y el
coeficiente
determinante
nos muestra que
el
posicionamiento
de marca
depende en un
50,69% del

branding, si el

Reformular
estrategias
innovadoras de
branding que tengan

que ver con la imagen

de marca, imagen
corporativa 'y del
disefio de la

organizacion.

Gerente
Especialista
Trabajadores
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que viene hacer el 56%

manifiestan como nivel

regular al
posicionamiento de
marca segun los
cuestionarios de
preguntas formuladas;
117 clientes que

representan el 33% lo
catalogaron como nivel
bueno el
posicionamiento de
marca en la empresa del
estudio y por ultimo tan
solo 37

equivalente al 10% de la

personas
muestra representativa
lo evaluaron como nivel
muy bueno de cémo se
esta dando el
posicionamiento de
marca en la

organizacion.

posicionamiento
de marca se
encuentra en un
nivel

mayoritario de

regular, significa

que esto va
mejorar con
buenas

estrategias  de

branding.

Segun la tabla 16, la
imagen de marca del
branding se relaciona de
forma positiva vy
significativa con el
posicionamiento con un
coeficiente de Spearman
del 0,833, y el

posicionamiento

Los colores
corporativos y el
logotipo no
estan siendo
Ilamativos para
las personas; si
como también
las

personalidades

Hacer un estudio con
especialista de
marketing y de disefio
grafico, sobre si los
colores son
adecuados para el
rubro y el tipo de
organizacion; por otro

lado verificar si el

Gerente
Especialista
Disefiador
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encontrandose en un
nivel regular en su
mayoria por lo tanto la
imagen de marca debe

mejorarse.

de la marca y lo
valores

organizacionales
no estan siendo
efectivos para el

consumidor.

logotipo contempla el
mensaje que se quiere
transmitir, reflejando
el tipo y el fin de
negocio, si los colores
usados van asociados
a los colores

corporativos.

Segln la tabla 17, la
imagen corporativa del
branding se relaciona de
forma positiva vy
significativa con el
posicionamiento con un
coeficiente de Spearman
del 0,709; vy el
posicionamiento

encontrandose en un
nivel regular en su
mayoria por lo tanto la
imagen corporativa debe

mejorarse.

Los trabajadores
y personal que
labora en la
organizacion no
esta
identificAndose
con la empresa,
no estan
haciendo uso del
uniforme y otro
material que
ayude a mejorar
la imagen
corporativa
como la
papeleria y las
tarjetas
personales para
dar informacion
clara al
consumidor y
este se sienta

seguro.

Orientaciones

constantes sobre el

uso constante del
uniforme corporativo,
identificacion del
personal con un
fotocheck,

abastecimiento de
tarjetas personales y
capacitar sobre la
buena atencion al

cliente.

Gerente
Trabajadores
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Segin la tabla 18, el
disefio del branding se
relaciona de forma
positiva y significativa
con el posicionamiento
con un coeficiente de
Spearman del 0,485; y el
posicionamiento

encontrandose en un
nivel regular en su
mayoria por lo tanto el

disefio debe mejorarse.

La publicidad no
esta siendo
eficiente,
implementar
mas canales de
difusion; la
percepcion  de
los paquetes no
esta siendo
Ilamativos vy las
promociones

SOn escasas.

Realizar una campafia
de difusion de ofertas
y promociones de los
productos apostando

por diversos canales

ya sean de indole
tradicional como
digital.

Gerente
Especialista

Disefiador

1 Datos Generales

Plan de mejora

1.1 Razén social: NTK COMPANY E.I.R.L.

1.2 Ubicacion: Jr. La Mar N° 369 (A 03 cuadras de la iglesia San Juan).

1.3 Representante: Gerente

1.4 Actividad econdmica: Fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de

piel.

2 Justificacion

Segun los resultados de la aplicacién de las encuestas a la muestra de estudio,

siendo un total de 361 clientes, se pudo determinar que en la empresa textil NTK

Company EIRL, el branding y el posicionamiento se encuentran en niveles

regulares, por lo tanto, las estrategias que esta ejecutando la empresa inherente al

branding no estan siendo eficientes (imagen de marca, imagen corporativa y

disefio), reflejandose en el posicionamiento de marca, el cual segun el estudio
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estas variables se encuentran correlacionadas de forma positiva y significativa, es
por ello que surge la necesidad de proponer estrategias capaces de mejorar el
posicionamiento de marca en la empresa, en bien de su desarrollo y crecimiento
de mercado, asi como también incremento de sus cartera de clientes y ventas.
3 Objetivos
3.1. Objetivo general
Mejorar el branding en la empresa textil NTK Company EIRL.
3.2. Objetivos especificos
e Mejorar la imagen de marca del branding en la empresa textil NTK
Company EIRL.
e Mejorar la imagen corporativa del branding en la empresa textil NTK
Company EIRL.
o Mejorar el disefio del branding en la empresa textil NTK Company EIRL.
4 Metas
4.1. Metas de atencion
01 Gerente
50 Colaboradores
5834 clientes
4.2. Metas de ocupacion
Equipo de profesionales: Especialista en marketing, disefiador grafico y
colaboradores.

5 Estrategias

Objetivos Estrategias Responsables
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Mejorar la imagen de marca
del branding en la empresa

- Analizar el logotipo y asociarlo con los

colores corporativos.

Gerente
Especialista

textil NTK Company EIRL. | - Analizar los colores corporativos | en marketing
reflejen el objetivo de la empresa Disefador
- Mejorar el disefio de los productos grafico
Mejorar la imagen | - Fabricacion  de  uniformes e Gerente
corporativa del branding en | indumentaria con el logotipo y los | Trabajadores
la empresa textii NTK | colores emblemas de la empresa. Especialista
Company EIRL. - Fabricacion de tarjetas personales para | en marketing
el personal de atencién al cliente. Disefiador
- Uso del fotocheck durante toda el gréafico
lapso de permanencia en la empresa.
Mejorar el disefio del | - Intensificacion de campafas digitales Gerente
branding en la empresa textil | - Promociones constantes de los Trabajadores
NTK Company EIRL productos ofertados Especialista

- Aplicacion de encuestas sobre la
percepcion del cliente.

en marketing

6 Cronograma

Estrategias 2020 2021
g NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY
Analizar el logotipo y
asociarlo con los colores | x
corporativos.
Analizar  los  colores
corporativos reflejen el | x X
objetivo de la empresa
Mejorar el disefio de los
X X X
productos
Fabricacion de uniformes
. : X
e indumentaria con el
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logotipo y los colores

emblemas de la empresa.

Fabricacion de tarjetas
personales para el personal

de atencion al cliente

Uso del fotocheck durante
todo el lapso de
permanencia en la

empresa

Intensificacion de

campanas digitales

Promociones constantes

de los productos ofertados

Aplicacién de encuestas
sobre la percepcion del

cliente.

7 Presupuesto

El plan seré financiado con recursos propios de la empresa textil NTK

Company EIRL.

Recurso humano

Descripcion Cantidad | Costo Unitario Total S/.
Especialista en marketing 01 3000.00 3000.00
Disefiador gréafico 01 1000.00 1000.00
Sub Total 4000.00

Bienes Disponibles
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. Unidad de . Costo Total
Descripcion Medida Cantidad Unitario s/
Papel Bond A-4 Millar 01 25.00 25.00
Lapicero Unidad 04 1.00 4.00
Engrapador Unidad 02 20.00 40.00
Resaltador Unidad 01 3.50 3.50
Folder de Manila Unidad 03 0.50 1.50
Usb 8 GB Unidad 01 30.00 30.00
Sub Total 104.00

Servicios Disponibles
o Unidad de ) Costo
Descripcion _ Cantidad o Total S/.
Medida Unitario

Internet Mes 05 70.00 350.00

Sub Total 350.00
Resumen

Naturaleza de Gasto Costo S/.

Remuneraciones 4000.00

Bienes Disponibles 104.00

Servicios Disponibles 350.00

Total 4454.00
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V1. Conclusiones

Se asume que hay una correlacion positiva alta entre las variables de estudio
branding y posicionamiento de marca; apreciandose que el coeficiente de Spearman
0 Rho de Spearman es significativo equivalente a 0,712 y el valor de significancia o
Sig. Bilateral igual a 0,000 siendo este menor al margen de error del 5% (0,05), por
consiguiente, dichos parametros nos permiten inferir que una formulacion y
ejecucion del branding en la empresa NTK Company se mejorara el posicionamiento
de marca en un 50,69% segun calculo del coeficiente determinante, caso contrario
una deficiente implementacion de branding el posicionamiento de marca se vera

perjudicado segin el mismo nivel porcentual.

En relacion al objetivo especifico 1, se concluye que la dimensidn imagen de marca
que conforma la variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la
variable posicionamiento de marca con un valor igual a 0,833 determinado por el
Rho de Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al margen de error 5% (0,05).
Segun estudio la dimension que mas genera valor en el posicionamiento de marca es
la imagen de marca ya que datos encontrados muestra que esta dimension
perteneciente al branding influye en un 69,38% en el posicionamiento de marca,
concluyendo gue la buena implementacién de estrategias relacionadas a la imagen de
marca mejorara en un 69,38% en el posicionamiento de marca, caso contrario si no
existe lo mencionado el posicionamiento de marca se vera perjudicado en el mismo

nivel porcentual mencionado.

En relacion al objetivo especifico 2, se concluye que la dimensién imagen

corporativa que conforma la variable branding tiene correlacion positiva y
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significativa con la variable posicionamiento de marca con un valor igual a 0,709
determinado por el Rho de Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al margen
de error 5% (0,05). Dicha dimension genera una mejora significativa ya que si se
toma interés en aplicar y mejorar la imagen corporativa nos va garantizar
mejoramiento en un 50,26% en el posicionamiento de marca, caso contrario si no
existe lo mencionado el posicionamiento de marca se vera perjudicado en el mismo

nivel porcentual mencionado.

En relacidn al objetivo especifico 3, que la dimension disefio que conforma la
variable branding tiene correlacion positiva y significativa con la variable
posicionamiento de marca con un valor igual a 0,485 determinado por el Rho de
Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al margen de error 5% (0,05).
Infiriendo que dicha dimension tiene menos influencia y relacion con el
posicionamiento, pero que, si es importante a la hora de armar una estrategias o plan,
ya que el posicionamiento de marca depende en un 23,52% del disefio del branding y

que de alguno u otra forma va efectuar alguna mejora.

Se determin0 la valoracion del branding gracias a la muestra representativa (361
clientes), obteniendo los siguientes resultados 0% como muy malo; 7% lo califico
como malo, el 25% lo identifico como regular; el 50% lo catalogo como bueno y un
18% manifestd como muy bueno, permitiendo concluir que la empresa ha generado
branding, pero sin planificacion ni un andlisis exhausto que le permita implementar

estrategias eficientes.

Se determino el nivel de posicionamiento de marca gracias a la muestra

representativa (361 clientes), obteniendo los siguientes resultados 0% como muy
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malo; 1% lo calificé como malo, el 56% lo identifico como regular; el 33% lo
catalogo como bueno y un 10% manifestd como muy bueno. Se infiere que la
empresa ha ganado posicionamiento gracias al desarrollo estable de sus actividades
mas no por otros factores como el branding, ya que carece de algin plan o existe

poca importancia en este asunto.

Aspectos complementarios

Recomendaciones

Al gerente de la empresa textil NTK Company EIRL, analizar estos factores muy
relevantes en el &ambito empresarial, debe de poner énfasis mas en el branding para
con ello llegar a la cima con un mejor posicionamiento de marca que a mediano o

largo plazo se vera beneficiado.

A la empresa textil NTK, contratar e invertir en un especialista de marketing para
que haga un analisis meticuloso de ciertas necesidades, con ello poder redisefiar la
imagen de marca que serd crucial dentro del transito en miras de posicionarse mejor

en el mercado.

A la gerencia dar orientaciones constantes al personal que labora y que esta inmerso
dentro de la organizacién, que se identifiquen con la empresa usando la
indumentaria, fotocheck, tarjetas personales, para asi el cliente se sienta seguro y

coémodo con lo que percibe.

A la empresa que realice campafias de publicidad ya sea de tipo tradicional o digital
para darse a conocer mas en este mercado competitivo, que sera beneficioso ya que

podra llegar a otros mercados.
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Anexo 1: Cronograma de actividades

AnNexos

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
N° Actividades 2020
AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3
1 Elaboracion del Proyecto X X X X
Revision del proyecto X X
2| por el jurado de
investigacién
Aprobacién del proyecto X
3|por el Jurado de
Investigacion
4 Exposicion del proyecto X X X X
al Jl o asesor.
5 | Mejora del marco tedrico X X X
6 Redaccion de la revision X X X X
de la literatura
7 Ejecucion de la X X
metodologia
8 Resultados de la X
investigacién
9 Conclusiones y X
recomendaciones
10 Redaccién del informe X
final
Aprobacién del informe X
final por el Jurado de
11 | Investigacion
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Presentacion de

12 | ponencia en jornadas de
investigacion
13 Redaccion de articulo

cientifico
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Anexo 2: Presupuesto

Recursos humanos

Gastos en personal

Céd. |Unidad .
N°| Recursos Humanos | Clasif. | Medid Cerhed Cpsto_ Impeiis
d Unitario total
Gasto a
R Investigadores- 23273 | joiqag| 1 | $.000 | $.0.00
1 Tesistas 2
I; Asesor Metodologo 2'3'227'3 Unidad 1 S/.0.00 S/.0.00
R Asesor Tematico 2.3.27.3 Unidad 5 S/.1700.0 | S/.3,400.0
3 2 0 0
Sub total S/.S,S',O0.0
Recursos materiales, equipos y servicios
Materiales
o Descripcion de | Cad. Clasif. | Unidad . Costo Importe
N materiales Gasto Medida CaniER Unitario total
Bl | Papel Bond A-4 | 2.3.15.12 Millares 2 S/25.00 S/50.00
B2 Lapiceros 2.3.15.12 Unidad 5 S/0.50 S/2.50
B3 Engrapador 2.3.15.12 Unidad 2 S/12.00 S/24.00
B4 Resaltador 2.3.15.12 Unidad 5 S/3.00 S/15.00
B5 Corrector 1 531512 | Unidad 1 S/2.50 $/2.50
Liquido
B6 Grapas 2.3.15.12 Cajas 3 S/1.50 S/4.50
B7 Lapiz 2.3.15.12 Unidad 5 S/0.50 S/2.50
B8 Folder Manila 2.3.15.12 Unidad 10 S/0.50 S/5.00
B9 Laptop 2.3.15.12 Unidad 1 S/3,000.00 | S/2,000.00
B10 | Impresora Laser | 2.3.15.12 Unidad 1 S/750.00 S/750.00
iy | CAtuchosde | 539595 | Unidad 3 S/65.00 | /195.00
impresora
B12 Memoria USB 2.3.15.13 Unidad 1 S/45.00 S/45.00
Sub total S/4,096.00
Servicios
o Descripcion de | Cod. Clasif. | Unidad . Costo Importe
b Servicios Gasto Medida CeniieEe Unitario total
S1 |Fotocopia 2.3.22.44 Unidad 800 S/0.10| S/80.00
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S2 | Impresion 2.3.22.44 Unidad 9 S/25.00| S/225.00
S3 | Anillados 2.3.22.44 Unidad 9 S$/10.00|  S/90.00
S5 | Internet 2.3.22.44 Meses 6 S/30.00| S/180.00
S6 | Movilidad interna 2.3.22.44 Meses 50 S/6.00| S/300.00
S7 |Refrigerios 2.3.22.44 Meses 6 S/40.00| S/240.00
Sub total | S/1,115.00

Presupuesto

La investigacion se desarroll6 con recursos propios del investigador segln detalle:

Resumen financiero

Céd.

N° NELITELEE B Clasif. L rS0S Costo Importe
Gasto Propios

Gasto
1 |Recursos Humanos 2.3.27 100% |S/.3,000.00|S/.3,400.00
2 | Recursos Materiales 2.3.15 100% |S/.3,096.00|S/.4,096.00
3 | Servicios 2.3.22 100% |S/.1,075.00|S/.1,115.00
Presupuesto total en soles S/.8,611.00
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Anexo 3: Instrumentos de recojo de informacion

Cy
<
N

N\~
cA“'b

UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Titulo: El branding y su relacion con el posicionamiento de marca de la empresa
textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2020.

Autor: Br. Flores Ore, Flor de Jesus Sorayma
Datos Generales:

N° de Cuestionario: ........eeeeeeeeeeeeeeann.. Fecha de Recoleccion: .... /....

Edad: De18a25( ) De26a35() De 36 amas ( )
Sexo: Masculino () Femenino ()

Introduccion

El presente instrumento tiene como finalidad determinar el grado de implementacion
de estrategias de branding en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de
San Juan Bautista, Ayacucho, 2020.

Instruccion

El cuestionario es de caracter anonima y de forma individual. Se solicita honestidad y
sinceridad de acuerdo a su contextualizacién, para poder encontrar resultados fiables.
Marque con una equis (X) la alternativa que se asemeja a la realidad.

Escala de Calificacion
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En acuerdo
Totalmente en acuerdo

OB W|IN| -
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Escala de

ITEM CRITERIOS DE EVALUACION Calificacion
11213|415
01 (;Conside_ra ust_ed que e! I(_)gotipo estd disefiado de tal forma
que refleja el fin y el objetivo de la empresa?
02 (;Considera_ usted que los colores que utiliza el logotipo son
representativos de la empresa?
03 z,Cons.id'era que los colores que utiliza la empresa _guardan
autenticidad y son adecuados para el rubro de la organizacion?
04 ¢Considera usted que la presentacion del producto que la

empresa expone y ofrece son adecuados y llamativos?

¢Considera usted que la personalizaciéon de la marca guarda
05 |caracteristicas emocionales y asociativas conectadas a la
empresa?

¢ Considera usted que los valores de la empresa se reflejan y se

06 demuestran en cada momento que frecuento el lugar?

07 ¢Considera usted_que el uni_forme que usan los empleados
adecuados, llamativos y relativos a los colores de la empresa?

08 ¢Considera usted que los diversos documentos y papelerias

estan disefiados para dar a conocer la marca de la empresa?

¢Considera usted que los diversos documentos y papelerias
09 |[reflejan los colores emblemas y demuestran de forma efectiva
un mensaje del rubro de la empresa?

¢Considera usted que la empresa hace uso adecuado de las

10 tarjetas personales con un disefio agradable?

¢Siempre que ha visitado la empresa le brindaron informacion
11 [|relevante, acompafiado con algun afiche o banner grafico para
la presentacion de sus productos?

¢Considera usted que el modelo de marca transmite con
12 |claridad a los clientes el objetivo, orden, proposito y la
direccion de la organizacion?

¢Los canales de comunicacion que hace uso la empresa son

13 eficientes, usables y le dan informacion clara y precisa?

¢Considera usted que la percepcion y la reputacion de la

14 empresa es buena dentro de la competencia y del mercado?

¢ Considera usted que el material publicitario que hace uso la
15 |empresa es adecuado para difundir y socializarse de forma
efectiva?

Muchas Gracias...
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Cy
<
N

N\~
cA“'b

UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Titulo: El branding y su relacion con el posicionamiento de marca de la empresa
textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2020.

Autor: Br. Flores Ore, Flor de Jesls Sorayma
Datos Generales:

N° de Cuestionario: ........eeeeeeeeeeeeeennn.. Fecha de Recolecciéon: .... /....

Edad: De18a25( ) De26a35() De 36 amas ( )
Sexo: Masculino () Femenino ()

Introduccion

El presente instrumento tiene como finalidad determinar el nivel de posicionamiento
de marca en la empresa textil NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista,
Ayacucho.

Instruccion

El cuestionario es de caracter anénima y de forma individual. Se solicita honestidad y
sinceridad de acuerdo a su contextualizacion, para poder encontrar resultados fiables.
Marque con una equis (X) la alternativa que se asemeja a la realidad.

Escala de Calificacion
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En acuerdo
Totalmente en acuerdo

OB WIN| -
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Escala de
ITEM CRITERIOS DE EVALUACION Calificacién

112]3]4]5

¢Recurre con frecuencia a la empresa textil NTK Company

01 para adquirir algin producto?

¢La empresa textil NTK Company es una de sus empresas
02 |favoritas para realizar sus compras en asunto de telas, prendas,
etc.?

¢El nivel de recomendacion que daria a otras personas son
03 |positivas garantizando el buen trato, buena calidad y
confiabilidad?

¢ Considera que la empresa textil NTK Company se caracteriza
04 |y se diferencia de otras empresas textiles por brindar atencion
de calidad?

¢Considera usted que la empresa textil NTK Company le
05 [informa y le explica de la mejor manera sobre los diversos
productos que oferta?

¢Ocupa un lugar en su mente la marca NTK Company y lo

06 recuerda de forma facil asocidndole con productos textiles?

07 (;Co_ngidera_ usted que la marca NTK Company tiene
posicionamiento dentro de las personas y el mercado?

08 ¢La valoracion seria positi\_/a respecto al precio en sus
productos que la empresa textil NTK Company oferta?

09 ¢Considera usted que la ubicacion de la empresa textil NTK

Company, esta posicionada en un lugar estratégico?

¢La calidad de sus productos de la empresa textil NTK
10 |Company son de buenos acabados, que garantizan durabilidad
y elegancia?

¢Los productos que la empresa textil NTK Company fabrica

1 son comodos para el uso que se ha destinado?

¢La empresa textil NTK Company fabrica prendas para todo
12 |% . L

tipo de talla y dispone de stock para su adquisicion?
13 ¢La empresa textil NTK Company fabrica diversos modelos y

cuenta a disposicion distintos colores?

¢Considera usted que la variedad de productos que la empresa
14 [textil NTK Company oferta es mayor a la de otras empresas
que se dedican al mismo rubro textil?

¢Lavaloracion que le daria a la empresa textil NTK Company
15 |es positiva que garantice y recomiende a otras personas a
visitar la tienda y adquirir algan producto?

Muchas Gracias...
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Anexo 4: Validacién de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo JUSTO CHAVEZ GUILLEN, Identificado con DNI N°. 28300232 CARNET DE
COLEGIO 001231, Con grado de LICENCIADO EN ADMINISTRACION.

Por medio del presente hago constar que he revisado con fines de validacion los
instrumentos de recopilacion de datos, encuesta y ficha de observacion, elaborado por la
bachiller FLORES ORE FLOR DE JESUS SORAYMA con DNI N° 70387141, para
ctecto de su aplicacion a los sujetos de la poblacion — muestra seleccionada para el trabajo
de investigacion, titulado “EL BRANDING Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA NTK COMPANY E.LR.L
DEL DISTRITO DE SAN JUAN BAUTISTA, AYACUCHO, 2020., que se
encuentra realizando. Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al
estudiante tener en cuenta las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de

optimizar los resultados.

&

U HAVEZ GUILLEN
Just?lﬁJulmstmciku
GLAD: £01231
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo FAVIO HUAYCHA CAYLLAHUA, ldentificado con DNI N® 42630785
CARNET DE COLEGIO 25089, Con grado de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION.

Por medio del presente hago constar que he revisado con fines de validacian los
instrumentos de recopilacion de datos, encuesta y ficha de observacion, elaborado por la
bachiller FLORES ORE FLOR. DE JESUS SORAYMA con DNI N® 70387141, para
efecto de su aplicacion a los sujetos de la poblacidn — muestra seleccionada para el trabajo
de investigacion, titulado “EL BRANDING Y SU RELACION CON EL
FOSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA NTK COMPANY E.LR.L
DEL DISTRITQO DE SAN JUAN BAUTISTA, AYACUCHO, 2020, que se
encuenira realizando. Luego de hacer la revisién correspondiente se recomienda al
estudiante tener en cuenta las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de

optimizar los resultados.

UAYCHA CAYLLAHUA
E,lt. ADMMISTRACION
CLAD: 25080
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo SAMI KATERIN HERNANDEZ PINEDO, Identificado con DNI N°, 47556244
CARNET DE COLEGIO 25089, Con grade de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION,

Por medio del presente hago constar que he revisado con fines de validacion los
instrumentos de recopilacion de datos, encuesta y ficha de observacidn, elaborado por la
bachiller FLORES ORE FLOR DE JESUS SORAYMA con DNI N° 70387141, para
efecto de su aplicacion a los sujetos de la poblacion — muestra seleceionada para el trabajo
de investigacidn, titulade “EL BRANDING Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA NTK COMPANY E.LRL
DEL DISTRITO DE SAN JUAN BAUTISTA, AYACUCHO, 2020.", que se
encuentra realizando. Luego de hacer la revision comrespondiente se recomicnda al
estudiante tener en cuenta las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de

optimizar los resultados.

§AMI KATERI HERANANDEZ PINEDO
. ADMINISTRAGION
CLAD: 27p&2
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VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Chivez Guillén, Justo

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Licenciado en Administracion
- Cuestionario Branding

: Flores Ore, Flor de Jesis Sorayma

I1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE(2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDCADORFS 11213/ 4]5
CLARIDAD Los items estin redactados con lenguaje apropiado y libre de | Ix

= ambigtiedades acorde con los sujetos muéstrales,
Las instrucciones y los ftems del instrumento permiten recoger la
OBIETIVIDAD | informacion objetiva sobre Ia variable: Branding en todas sus X
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a Ia variable: X
Branding. o
Los items del instrumento reflejan organicidad ldgica cnire la
S definicién operacional y conceptual respecto a la variable: Branding, X
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipdtesis,
problema y objetivos de la investigacién. -
T Los items del instrumento son suficientes en cantidad v calidad X
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
oo Los items del instrumento son coherentes con ¢l tipo de investigacion X
INTENCIONALIDAD y responden a los objetivos, hipétesis v variable de estudio. i
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permutivd analizar, describir y explicar la realidad, motivo de Ia X
mnvestigacion.
TP Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de X
COHERENCIA cada dimension de la variable: Branding
: A La velacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al X

METODOLOGIA proposito de |a investigacion, desarrollo tecnolgico e innovacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X

instrumento.

PUNTAJE TOTAL

45

ANt Tener e cuenta gin el instramasto o vilido comndo se tene ua puntile mismo de 41 | xeclente : se OTRANE, LI P e o Jetiar v
corsidhr al instrumenso oo vibicke nd aplsible)

1. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE PARA LA INVESTIGACION

PROMEDIO DE VALORACION: | 45

-.mm.-..- "‘-0...-
JUSTO cui VEZ
LIC. ADXiiisTR Ci6
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VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO

IV. DATOS GENERALES

Apellidos ¥ nombres del experto : Chavez Guillén, Justo

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

¢ Licenciado en Administracion
! Cuestionanio Posicionamiento

: Flores Ove, Flor de Jesis Sorayma

V. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)  DEFICIENTE (2)  ACEPTABLE (3) BUENA (4)  EXCELENTE (5)
CRITERIOS | INIDC ADORES 1{2]3[4]8
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de

) ambipdedades acorde con los sujetos mudstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la

OBIETIVIDALD informacion abjetiva sobre la variable: Posicionamiento en todas sus X

dimensiones en indicadores concepluales y operacionales. |
El instrumento demuestra vigeneia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD | cientifico, tecnolégico, innovacidn y legal inherente a la variable: X
| Posicionamiento.
Los flems del instrumento reflejan organicidad légica entre la
T | definicidn operacional v conceptual respecto a la variable: ]
ORGANIZACION Posicionamiento, de manera que permiten hacer inferencias en '
funcidn @ las hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion,
E— Los items del instrumento son sulicientes en cantidad v calidad
SUFICIENCLA acorde con la variable. dimensiones ¢ indicadores, . |
- Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacién - ) 3.;__'
INTENCIONALIDAD ¥ responden a los objetivos, hipdtesis v variahle de estudio, | - . !
La informacion que se recoja a través de los ilems del instrumento. | |
CONSISTENCIA penuitird amalizar, describir v explicar la realidad, motivo de Ip X
investigacioi, !
i Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de | | | | y
COHERENCIA cada dimension de la variable: Posicionamiento
- . La relacién entre la téenica y el instrumento propuestos responden al X |
METODOLOGIA proposito de la investigacidn, desarmollo teenoldgica e innovacidn, |
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con 1a cscala valocativa del I | %
|

instrunento.

FUNTAJE TOTAL

43

bt Tener en cinia ;.'1' el wedriment o vy vl cogslbo s tice un pantaje misimo de 41 - Faednte - sin cmbign, um prmage mows ol anerior se
comsildery o mednaments nie silies wl apdicibie

VI OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE PARA LA INVESTIGACION

PROMETHO DE VALORACION:

—

JUSTO GHAVEZ g
LiG. AD¢:, .?TFIJ.EII'-‘!EI!'IFE"
CLAD: Ju 211
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VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Huaycha Cayllahua, Favio

Especialidad

[nstrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Licenciado en Administracion
: Cuestionario Branding
: Flores Ore, Flor de Jests Sorayma

I1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)  DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDCADORES 1/2[3[4]5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: Branding en todas sus X
dimeunstones en indicadores conceptuales v operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con ¢l conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, teenoldgico. innovacion v legal inherente a la variable: X
Branding.
Los items del instrumento reflejan organicidad 6gica entre Ia
R definicién operacional y conceptual respecto a la variable: Branding, X
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipdtesis.,
problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instramento son suficientes en cantidad y calidad
SUFICIENCIA ncorde con la varizble, dimensiones e indicadores, N
T Los items del instrumento son colierentes con €l tipo de investigacion X
INTENCIONALIDAD |  responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacion que se recoja a través de los ftems del instrumento,
CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion. :
5 Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de X
COHERENCIA cada dimension de la variable: Branding
: La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos responden al X
METODOLOGIA propésito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 43

(NG Toner €11 cucata que ¢l insinamcnen o5 valids cuaniks 50 tice ve et minime e 41 “Exccionte™: s emburgo. un pentaje meni ol anlerior ¢

comender nl dnstrumeste me vANIWS 1 aplicabic)

11 OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE PARA LA INVESTIGACION

PROMEDIO DE VALORACION:

)

P o
menea LT T T pa—
FAVIO HUAYCHA CAYLLAHUA
LIC /ADIAINISTRACION
CLAD: 25089
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VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO

IV,  DATOS GENERALES
Apcllidos y nombres del experto : Huaycha Cayllahua, Favio
Especialidad : Licenciado en Administracion

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Cuestionario Posicionamiento

: Flores Ore. Flor de Jesis Sorayma

V. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDCADORES 11213
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre Ia variable: Posicionamiento en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales v operacionales.
El nstrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
Posicionamiento,
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la  variable;
ORGANIZACION Posicionamiento, de manera que permiten hacer inferencias en
funcidn a las hipétesis, problema y objetivos de Ia investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad v calidad
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones ¢ indicadores.
LSS Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDAD y responden a los objetivos, hipotesis v variable de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitird analizor, describir y explicar la realidad, motive de la
investigacion,
ey Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
COHERENGIA cada dimension de Ia variable: Posicionamiento
. La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden
METODOLOGIA propdsito de la investigacién, desarrollo tecnolégico ¢ innovacion.
La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA instrumento,
PUNTAJE TOTAL 43

ENuEr Tener en cosvta gque el instrumcanta s salide cunnd s¢ et ot pariage mimimo (e 41 L gehonte : sm embingi, un puntaje aosor of anterke w0

cotsdem al mstrumento oo valsdo ns apleable)
VI, OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE PARA LA INVESTIGACION

PROMEDIO DE VALORACION:

o)

LIC./ADMINISTRACION
CLAD: 25089
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VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO

I. DATOS GENERALES °
Apellidos ¥ nombres del experto ; Hernéndez Pinedo, Sami Katerin

Especialidad

[nstrumento de evaluacidn

Autor del instrumento

: Licenciada en Administracion
: Cuestionario Branding

: Flores Ore, Flor de Jesas Sorayma

I1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (%)
CRITERIOS INIDCADORES 1/2(3/4|5
Los items estin redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLM?IDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacién objetiva sobre la variable: Branding en todas sus X
dimensiones en indicadores conceptuales v operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable: X
Branding.
: Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable: Branding, X
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipatesis. !
problema y objetivos de la investigacién.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
i SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
. Los items del instrumento son cohierentes con el tipo de investigacion X
INTENCIONALIDAD y responden a los objetivos, hipétesis v variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento.
CONSISTENCIA permitind analizar, deseribir v explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.
= Los {tems del instrumento expresan relacion con los indicadores de X
CORBRENGIX cada dimensi6n de la variable: Branding
: La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos responden al X
METODOLOGIA proposito de la investigacién, desarrollo tecnoldgico ¢ innovacion.
PERTINENCIA La redaccidn de los ftems concuerda con la escala valorativa del X

instrumento.

PUNTAJE TOTAL

45

Nk Tever e cunnia o el instnuncnto e s dlido cuando se benc un pessae srinimo e 41 1 xechenie . sin cmbierpo. @ puntaje momer al antenve ¢
comickre Al mstrumento mo ik maplacable)

111. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE PARA LA INVESTIGACION

PROMEDIO DE VALORACION:

10N
CLMD: 27962
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VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO

DATOS GENERALES
Apellidos v nombres del experto : Hemandez Pinedo, Sami Katerin

Especialidad

Instrumento de evaluacidn

Autor del instrumento

: Licenciada en Administracion
¢ Cuestionario Posicionamiento

: Flores Ore, Flor de Jesis Sorayma

V. ASPECTOS DE VALIDACION

ALY DEFICTENTE (1) DEFICIENTE (Z) ACEPTABLE (1) BUENA {4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDC ADORES [1T2]3]4]s
Los ftems estin redactados con lenpuaje apropiado v libre de | X
CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales,
Las instrucciones v los flems del instrumento permiten recoger la
ORIETIVIDAD informacidn ohjetiva sobre la vartable: Posicionamiento en todas sus X
- dimensiones en indicadores concepluales v operacionales,
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacién v legal inherente a la variable: A
Posiclionamiento.
Los ftems del instrumento reflejan orpanicidad logica entre la B
ORGANIZACION deﬁ.ni.{.‘it‘u't _{'lpf:mi:imml v conceptual .n.'spcct-:u al la '..-a.riahl-e; X
Posicionamienta, de manera que permiten hacer inferencias en
funcidn a las hipdtesis, problems v objetivos de la investipacidn.
e Los items del instrumento son suficientes en cantidad v calidad ' x
SUFICTENCLA acorde con |n variable, dimensiones & inrlic_gilpms.
. Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investizacitn v |
INTENCIONALIDAD | | o oonden a los objetivo, hipdtasis v varinble de estudio,
La informacion que se recoja a través de los items ded instrumenio,
CONSISTENCIA permitid analizar, describir ¥ explicar la realidad. motive de la | X
investiFacion.
. I Los items del instumento expresan relacidn con los indicadores de {x
COHERENCIA | cada dimension de la variable: Posicionamiento -
METODOLOGIA La rl:_la!:idm l.'mlr.t la lé\.:nic_a y el instrumento pl‘ﬂplf.t!tl.‘l@l lcspnmljn_m al | ¥
proposito de la investigacion, desarrollo iecnoldeico e innovacion.
PERTINENCIA .La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa del %
instrumento. | |
L =T et i PUNTAJE TOTAL 43
hnia: Lener o owinta gue el insnenenlo o valiko csande = Genie un pandme minives e 41 Escelenie”: sin emhanpo. s puntaje mener al anienos se

coisidkera @l insbrunsenta na vilido ni aplicable)

V1. OPINIOXN DE APLICABILIDAD
APLICABLE PARA LA INVESTIGACION

PROMEDID DE WALORACION:

SAMIKATES N FERTANDET PoiEDD
LIC. ADMINISTRACION
CLAD: 27ag2
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RESULTADOS DEL TURNITIG

EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

INFORME DE ORIGINALIDAD
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