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INTRODUCCION

En la actualidad, la importancia del branding en la construccion, manejo y; por ende,
posicionamiento de una marca. La industria hotelera no es ajena a esta realidad, donde cada
alojamiento deberia ser diferente, memorable y especial para el cliente; en ese sentido, es
fundamental que la marca esté pensada en funcion al conocimiento al usuario, la
potencialidad de la identificacion de marca, la creacion de un logo o slogan atractivo y
memorable, la diferencian a través del valor agregado que facilite la conexion entre el cliente
y el hotel (Garcia, 2019).

La Corporacion CALDFERN S.A.C., ubicada en la provincia de Chanchamayo, tiene
como principal actividad econdmica el alojamiento para estancias cortas y; pese a no contar
con grandes recursos para gestionar estrategias de Branding a un nivel trascendental, es
inherente al rubro de servicio un buen manejo de su marca que le permita proyectar una
Optima experiencia en la mente de sus clientes; por esta razon, es trascendental analizar la
utilizacion de tacticas de branding, pues esto permite fortalecer y posicionarse en el mercado.
En ese sentido, el presente estudio tiene por objetivo determinar la relacién entre el branding
y el posicionamiento de la Corporaciéon CALDFERN S.A.C. EI método de investigacion fue
cientifico y el método especifico fue descriptivo, tipo aplicada, nivel correlacional y disefio
descriptivo-correlacional. Para la recoleccion de datos se utilizé el Cuestionario de Branding
y el Cuestionario de Posicionamiento de Mercado en 100 clientes de la empresa. El
contenido del siguiente documento es:

En el capitulo I, sobre el planteamiento del problema, se presenta la descripcion de la
realidad problematica, la delimitacion del problema, la formulacion del problema, la
justificacion, los objetivos.

En el capitulo 11, se muestra el marco tedrico, los antecedentes, las bases teoricas y el

marco conceptual de las variables.



En el capitulo Ill, se presenta las hipotesis, general y especificas y las variables
conceptuales y operacionales.

En el capitulo 1V, se muestra la metodologia, sobre el método de investigacion, el tipo
de investigacion, el nivel de investigacion, disefio de investigacion, la poblacion y muestra,
las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, las técnicas de procesamiento y analisis
de datos y los aspectos éticos de investigacion.

En el capitulo V, se desarrolla los resultados, la prueba de hipdtesis, el anélisis y
discusion de los resultados, las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente se muestran las referencias bibliograficas, los anexos, la matriz de
consistencia, la matriz de operacionalizacion de variables, la matriz de operacionalizacion

de los instrumentos y el consentimiento informado, entre otros.

Los autores.
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RESUMEN

El estudio se inicié con la finalidad principal de abordar la pregunta esencial: ¢ Cual es la
correlacion existente entre el branding y el posicionamiento en la Corporacion CALDFERN
S.A.C. en la provincia de Chanchamayo durante el afio 2022? El objetivo general se centrd
en examinar especificamente la relacion entre el branding y el posicionamiento en dicha
corporacion durante el afio 2022. La metodologia de investigacion adoptada fue de
naturaleza cientifica, especificamente descriptiva. EI enfoque de investigacion fue aplicado,
con un nivel correlacional y un disefio descriptivo-correlacional. Para recolectar datos, se
implementaron dos cuestionarios, aplicados a 100 clientes de la empresa. Los resultados
obtenidos indicaron que el 29% de la percepcién de branding de la empresa se clasifica como
medio, mientras que el 71% se ubica en el nivel alto. En cuanto al posicionamiento, el 52%
se encuentra en un nivel medio, mientras que el 48% se considera alto. Para verificar las
hipdtesis planteadas, se utilizo el coeficiente de Rho de Spearman, arrojando un valor rho de
0,526 y un p-valor de 0,000, siendo este ultimo inferior al nivel alfa establecido. En
consecuencia, se concluye que existe una relacion significativa entre las variables; es decir,
a medida que se implementan estrategias de branding de manera mas intensiva, se observa
un incremento en el posicionamiento de la marca de la empresa. Como recomendacion, se
sugiere disefiar estrategias adicionales para potenciar ain mas el branding mediante mejoras
en el disefio y la comunicacion, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la
empresa.

Palabras claves: Branding, posicionamiento, clientes, empresa.
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ABSTRACT

The study began with the main purpose of addressing the essential question: What is the
correlation between branding and positioning in Corporacion CALDFERN S.A.C. in the
province of Chanchamayo during the year 2022? The general objective focused on
specifically examining the relationship between branding and positioning in said corporation
during the year 2022. The research methodology adopted was scientific in nature,
specifically descriptive. The research approach was applied, with a correlational level and a
descriptive-correlational design. To collect data, two questionnaires were implemented,
applied to 100 clients of the company. The results obtained indicated that 29% of the
company's branding perception is classified as medium, while 71% is located at the high
level. Regarding positioning, 52% are at a medium level, while 48% are considered high. To
verify the proposed hypotheses, Spearman's Rho coefficient was used, yielding a rho value
of 0.526 and a p-value of 0.000, the latter being lower than the established alpha level.
Consequently, it is concluded that there is a significant relationship between the variables;
That is, as branding strategies are implemented more intensively, an increase in the
positioning of the company's brand is observed. As a recommendation, it is suggested to
design additional strategies to further enhance branding through improvements in design and
communication, with the aim of strengthening the company's positioning.

Keywords: Branding, positioning, clients, company.
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad probleméatica

Hoy en dia, donde el papel de la globalizacion aumenta de manera vertiginosa
la competencia en el mercado, demostrar diferenciacion y ventaja es ineludible. Por
tal razon, las empresas hacen uso de diversas herramientas y métodos para dar a
conocer y posicionar su producto o servicio en la mente de los consumidores. No
obstante, esta tarea de vuelve cada vez mas dificil en un mercado totalmente saturado
de marcas (Velilla, 2012). Como respuesta a dicha problematica surge el Branding
como estrategia de construccion y manejo de marcas en el mercado que; a su vez,

refuerce la imagen e identidad corporativa (Maza, Guaman, Benitez, & Salis, 2020).

El proceso de visibilidad de marca siempre ha estado en la mente de los grandes
empresarios; tal es asi que, Amazon como la primera marca mas valiosa en todo el
mundo ha utilizado la estrategia del branding para dejar claro a su consumidor que “no
vende productos sino vende comodidad y rapidez” y; actualmente, su valor comprende
415,855 millones de dolares; al igual que, Apple como segunda mejor marca del

mercado global que “no vende smartphones sino vende experiencia de usuario” Y,
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cuyo valor asciende los 352,206 millones de ddlares o; Microsoft, Google, Visa y; una
larga lista de las marcas mundiales méas valiosas que entienden y apuestan por
estrategias de Branding para transformar la experiencia de consumo ;

consecuentemente, posicionar su marca en la mente de sus clientes (BrandZ ™, 2020).

Mantener un crecimiento sostenido es un desafio permanente para las marcas
y; el mercado peruano no es la excepcion, donde muchas marcas optan por atribuirle
un nombre, crear un empaque o realizar camparias basadas en la cultura para agregarle
un valor a su marca que les permita posicionarse de manera exitosa en la mente de sus
consumidores; es por ello que, marcas como Inca Kola o “El sabor que nos hace
unicos”’, Cusquefa 0 “La magia esta en los detalles”, Cementos Sol 0 “Construyendo
hogares” e Inkafarma o “Mads salud a mejores precios”, son algunos estrategias de
Branding que usan estas marcas para ocupar los quince primeros lugares de marcas

mas valiosas para el consumidor peruano (Kantar Group, 2020).

El branding involucra aspectos que relaciona a la marca con el consumidor y;
el reflejo de dicha construccidn de valor se determina en la eleccion y decision de
compra del producto o servicio. Asi lo reafirma la agencia brasilefia Ana Couto (2020)
que a través de un estudio evidencié que cuando una marca logra una adecuada
conexion con sus clientes, la percepcion de éstos sobre el precio puede cambiar; es
decir, hasta el 67% de consumidores que conecta con una marca, esta dispuesto a

comprar un producto o servicio, aun cuando el precio es relativamente alto.

Es clara la importancia del branding en la construccion, manejo y; por ende,
posicionamiento de una marca. La industria hotelera no es ajena a esta realidad, donde
cada alojamiento deberia ser diferente, memorable y especial para el cliente; en ese

sentido, es fundamental que la marca esté pensada en funcion al conocimiento de los
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clientes, el refuerzo de la identidad de marca, la creacion de un logo o slogan atractivo
y memorable, la diferencian a través del valor agregado que facilite la conexion entre

el cliente y el hotel (Garcia, 2019).

La Corporacion CALDFERN S.A.C. ubicada en la Provincia de Chanchamayo,
tiene como principal actividad econdmica el alojamiento para estancias cortas y; pese
a no contar con grandes recursos para gestionar estrategias de Branding a un nivel
trascendental, es inherente al rubro de servicio un buen manejo de su marca que le
permita proyectar una éptima experiencia en la mente de sus clientes; por esta razon,
es trascendental analizar el uso de estrategias de branding que le permitan fortalecer y
posicionarse en el mercado. En ese sentido, el presente estudio tuvo por objetivo
determinar la relacién entre el branding y el posicionamiento de la Corporacién

CALDFERN S.A.C.

Delimitacion del problema

Delimitacion temporal: La investigacion tuvo una duracion de doce meses, que
iniciard en enero del 2022 y culminara en diciembre del 2022.

Delimitacion espacial: El estudio presente se desarroll6 en la Corporacion
CALDFERN S.A.C., ubicado en el Jiron Tulumayo N° 0, Urbanizacion San Ramén,
del Distrito de San Ramon de la Provincia Chanchamayo de la Region Junin del Peru.
Delimitacion tedrica: El presente estudio se realizé basado en la teoria de branding

de Hoyos (2016) y sobre el posicionamiento referido por Kotler y Armstrong (2012).

Formulacion del problema
1.3.1.Problema general
¢Cudl es la relacion que existe entre el branding y el posicionamiento en la

Corporacion CALDFERN S.A.C. de la provincia de Chanchamayo - 20217
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1.3.2.Problema especifico
— ¢Cuadl es la relacion que existe entre la dimension elementos formales del
branding y el posicionamiento en la Corporacién CALDFERN S.A.C. de la

provincia de Chanchamayo - 2022?

— ¢Cudl es la relacion que existe entre la dimensidn creacion del branding y el
posicionamiento en la Corporacion CALDFERN S.A.C. de la provincia de

Chanchamayo - 2022?

— ¢Cudl es la relacion que existe entre la dimension comunicacion del branding
y el posicionamiento en la Corporaciéon CALDFERN S.A.C. de la provincia

de Chanchamayo - 2022?

— ¢Cual es la relacion que existe entre la dimension gestion del branding y el
posicionamiento en la Corporacion CALDFERN S.A.C. de la provincia de

Chanchamayo - 2022?

1.4. Justificacion
1.4.1.Social

La presente tesis beneficio a la Corporacion CALDFERN S.A.C., puesto
que permitié conocer los niveles de branding y posicionamiento de la entidad
privada en la poblacion, esto alerta a las autoridades de la empresa para disefiar
posibles estrategias en mejorar la empresa y su asentamiento en el mercado. Asi
mismo, permitio a los clientes y poblacion de la provincia de Chanchamayo y
alrededores, conocer los servicios y ofertas que tiene la empresa y como elegir
un lugar donde la creacion, gestion y comunicacién de una empresa se instala en

una comunidad.
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1.4.2. Tedrica
El objetivo de esta investigacion fue ampliar el entendimiento sobre la
teoria de branding de Hoyos (2016) y el posicionamiento segun Kotler y
Armstrong (2012), abordando posibles lagunas de conocimiento. Se buscaba
confirmar o cuestionar estos conceptos tedricos. Ademas, este estudio establece
una base para investigaciones futuras que busquen redefinir, validar o refutar las

afirmaciones realizadas en este trabajo.

1.4.3. Metodoldgica
El estudio proporcion6d sugerencias para futuras investigaciones que
podrian emplear métodos y herramientas mas avanzadas, lo que permitiria un
analisis mas profundo e interpretativo de los resultados obtenidos. Ademas, se
llevd a cabo una rigurosa evaluacion de la validez y confiabilidad de los
instrumentos, siguiendo principios operativos e instrumentales, con el fin de
garantizar la objetividad y veracidad de los datos recopilados, evitando cualquier

especulacion o falta de rigor cientifico.

1.5. Objetivo
1.5.1. Objetivo general
Determinar la relacion gque existe entre el branding y el posicionamiento en la

Corporacién CALDFERN S.A.C. de la provincia de Chanchamayo — 2022.

1.5.2. Objetivos especificos
— ldentificar la relacion que existe entre la dimension elementos formales del
branding y el posicionamiento en la Corporacion CALDFERN S.A.C. de la

provincia de Chanchamayo — 2022,
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— Identificar la relacion que existe entre la dimensién creacion del branding y
el posicionamiento en la Corporacion CALDFERN S.A.C. de la provincia de

Chanchamayo — 2022.

— ldentificar la relacion que existe entre la dimension comunicacion del
branding y el posicionamiento en la Corporacion CALDFERN S.A.C. de la

provincia de Chanchamayo — 2022.

— Identificar la relacion que existe entre la dimension gestion del branding vy el
posicionamiento en la Corporacion CALDFERN S.A.C. de la provincia de

Chanchamayo — 2022.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Antecedentes internacionales

Abarca (2020) en su estudio, tuvo como objetivo de proponer la aplicacion del
branding como sistema para fomentar el posicionamiento de “Arte Metal Villacis”;
investigacion de nivel descriptivo simple, llevo a cabo entrevistas y la aplicacion de
cuestionarios respecto al branding y el posicionamiento en 245 habitantes de la ciudad
de Riobamba; determinados a través del muestreo probabilistico. La evaluacién y
analisis de datos expusieron la existencia de falencias internas y externas en la gestién
de productos de “Arte Metal Villacis”; de igual manera, brind6 la oportunidad de
plantear e implementar estrategias para mejorar el posicionamiento de la
microempresa. En ese sentido, se propuso la construccion de una marca que los
represente e identifique en el mercado, cree un impacto visual en los clientes y, a su

vez, incida en el posicionamiento de la marca de “Arte Metal Villacis”.

Mosquera (2020) se propuso posicionar la marca de “Buadmo Business Advisors

Mosquera & Asociados S.A.” mediante estrategias de branding que los diferencie en
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el mercado; en la investigacion se utiliz6 como muestra probabilistica 44 empresas de
la ciudad de Quito (una persona por empresa) y recolect6 datos a traves de entrevistas
y cuestionarios. Los resultados pusieron en evidencia que los principales aspectos que
la empresa “Buadmo Business Advisors Mosquera & Asociados S.A.” debe tener en
cuenta para la construccion de se marca diferenciadora y competente en el mercado
son, sus valores, su mision — vision y sus objetivos. Asimismo, consideran que otra
estrategia primordial del branding es la utilizacion de herramientas tecnoldgicas que

permitan brindar calidad y capte la atencion del actual y futuro cliente.

Gutierrez (2020) se propuso disefar estrategias de branding que permita que la
municipalidad de Istmina-Chocé se posicione como una region enoturistica; en la
investigacion se manejo como muestra no probabilistica a 15 habitantes de Choc6 y
recolectd datos mediante andlisis documentario y entrevistas. Se concluyé que las
estrategias de Branding; tales como, el branding place y/o marketing city, son
fundamentales para la construccion de marca y; por ende, para el posicionamiento de
Chocd como region enoturistica. Asimismo, se determind que para que el municipio
de Istmina se posicione en el enoturismo requiere recuperar tradiciones ancestrales
como sentido de pertenencia y mitigar la tendencia de imitacion de costumbres
foraneas. Finalmente, se identificaron 10 valores de identidad de Istmina para el disefio

de estrategias de branding y posicionamiento.

Veray Arboleda (2019) se propusieron identificar la manera en que el branding
incide en el posicionamiento de la empresa “MAXIEVENTOS” dedicada al catering;
la investigacion enmarcada en un nivel explicativo tuvo como muestra (censal) al total
de la poblacion; correspondiente a 51 colaboradores de la empresa, a quienes se les

entrevistd y aplicd un cuestionario. Se concluyd que una de las herramientas
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fundamentales para el apoyo y asistencia eficaz de la gestion de marca (branding), es
la comunicacion visual; mediante la cual, la empresa puede presentar e interactuar su
marca con el cliente. Asimismo, se determiné que la estrategia de comunicacion visual
(iconica, tipografica y colorida) brinda una experiencia de consumo y un impacto
positivo en los clientes; a través del cual, la empresa “Catering MAXIEVENTOS”

pueda alcanzar su posicionamiento de marca.

Cunalata (2018) se propuso determinar las estrategias de branding que mejoran
la posicion de la marca “MONITEX”; la investigacion de nivel descriptivo utilizd
como muestra probabilistica a 383 habitantes PEA de la ciudad de Ambato, a quienes
se les aplicO un cuestionario que permitan valorar las variables de estudio. Los
resultados evidenciaron que la demanda de los productos ofrecidos por la textileria
“MONITEX” (edredones, cobijas, etc.), tiene gran potencial para mejorar la posicion
de mercado de la empresa. Asimismo, se determind que con el planteamiento e
implementacién de estrategias de branding se puede optimizar la atraccion de
distribuidores y clientes que permita mejorar la calidad de los productos V;

consecuentemente, la marca “MONITEX” se posicione en el mercado de Ambato.

Antecedentes nacionales

Quifonez (2020) se propuso identificar si el branding se relaciona con el
posicionamiento de la marca KALE distribuida en las galerias “Manuel Alonso”; la
investigacion enmarcada en un nivel descriptivo correlacional utilizo como muestra
probabilistica 151 clientes del centro comercial y recolecto la informacion mediante
dos cuestionarios. La evaluacion y analisis de datos demostraron que el branding se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento, es decir, el manejo adecuado

de branding brinda estrategias para posicionar la marca KALE. Asimismo; se
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evidencié que las dimensiones del branding, tales como, elementos formales y
marketing guardan una relacion significativa con el posicionamiento. En contraste, con
la dimension disefio y comunicacion que no influye de manera preponderante en el
posicionamiento de la marca KALE en los establecimientos del comercial “Manuel

Alonso”.

Bonilla y Castafieda (2020) se propusieron determinar si el branding se relaciona
con el posicionamiento de mercado en “Domayleyen S.A.C.”; la investigacion de nivel
descriptivo correlacional manejé toda la poblacion como muestra (censal);
correspondiente a 51 clientes de la empresa, y recogid datos a través de dos
cuestionarios. Se determino que en la empresa “Domayleyen S.A.C.”, el branding es
deficiente (44%) y el posicionamiento es regular (54%); lo cual, genera que los clientes
no se sientan identificados con la marca, la empresa disminuya sus ventas y pierda su
posicionamiento en el mercado. Asimismo, se demostré que la relacion de las
dimensiones del branding (elementos formales, creacién, comunicacion y gestion) y
el posicionamiento, es buena. Concluyendo que el branding se relaciona

significativamente con el posicionamiento de “Domayleyen S.A.C.”.

Flores (2020) se propuso determinar la existencia de relacion entre el branding
y el posicionamiento de la empresa de textileria “NTK Company E.LLR.L”; la
investigacion de nivel descriptivo correlacional manejé como muestra probabilistica
un total de 361 clientes de la textileria a quienes se les administrd dos cuestionarios.
Se concluyo que el branding tiene una relacion positiva alta con el posicionamiento,
lo cual indica que una pertinente formulacion e implementacion del branding puede

mejorar el posicionamiento de “NTK Company E.I.LR.L”. Asimismo, se demostré que
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las dimensiones del branding; tales como, la imagen de marca, la imagen corporativa

y el disefio, se relacionan positiva y significativamente con el posicionamiento.

Prado (2019) se propuso determinar si el branding se relaciona con el
posicionamiento de la empresa “Los Geranios E.ILR.L.”, la investigacion de nivel
descriptivo correlacional utiliz6 a toda la poblacion como muestra (censal),
conformado por 30 clientes frecuentes de la distribuidora y para la recoleccion de datos
manejo cuestionarios. Los resultados evidenciaron que en “Los Geranios E.ILR.L.”, el
46,67% no existe un posicionamiento de marca. Se concluy6 que el branding vy el
posicionamiento se relacionan de manera significativa. Asimismo, tras el analisis de
dimensiones del posicionamiento de marca; tales como, la asociacion de puntos de
diferencia, la asociacién de puntos de semejanza y el marco de referencia competitivo

presentan una correlacién considerable con el branding en la empresa.

Tananta (2018) se propuso describir la manera en que el branding se relaciona
con el posicionamiento de marca en la empresa “Entel Pera S.A.”; la investigacion
enmarcada en un nivel descriptivo correlacional, emple6 como muestra no
probabilistica a 450 clientes de la marca para administrarles dos cuestionarios
correspondientes a cada variable estudiada. Se determind que el branding presenta una
relacion positiva alta con el posicionamiento de marca para los usuarios de “Entel Peru
S.A.”. Asimismo; en el analisis de dimensiones del branding, se identificé que la
resonancia de marca y los juicios hacia la marca demuestran una correlacion positiva
moderada con la posicion de la marca; a diferencia del sentimiento de marca, el
desempefio de marca y la imagen de marca que manifiestan una correlacion positiva

alta con el posicionamiento de “Entel Perti S.A.”.
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2.2. Bases tedricas o cientificas
Branding
El desarrollo de marcas tiene sus raices en épocas ancestrales, donde la marca se
empleaba para distinguir un producto de otro. La palabra "branding” en inglés tiene su
origen en el término nordico "brand”, que significa "quemar"”, haciendo referencia a
las marcas que los duefios de ganado aplicaban a sus animales para identificarlos

(Keller, 2008).

Segun la American Marketing Association (2020), una marca se define como un
"nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica los
bienes o servicios de un vendedor como distintos de los de otros vendedores”. En
términos técnicos, esto se refiere al nombre, logo o simbolo utilizado por un
mercaddlogo para diferenciar su producto. Por ende, la disciplina del branding se

dedica a crear y gestionar marcas de manera estratégica e integrativa (Llopis, 2011).

Kotler y Keller (2012) entienden que el branding consiste en atribuirle el poder
de una marca a un producto o servicio, a través de la constitucion de elementos que los
diferencien de otros. Los mercaddlogos; como expertos de marketing, tienen la funcién
de exponer el producto a sus clientes mediante la explicacion de “;Quién?”
(asignandole un nombre u otros elementos de marca para que pueda ser identificado),
“;Qué hace?” y “;Por qué?” convendria adquirirlo. En ese sentido, el branding
instituye estructuras mentales en sus consumidores para ayudarlos a organizar su
conocimiento acerca de un producto o servicio que haga mas sencilla su eleccion y; al

mismo tiempo, generar valores para la empresa.

Kotler y Armstrong (2013) explican que el branding es una destreza esencial que

el profesional del marketing utiliza para construir y gestionar marcas. La marca
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constituye una parte integral del producto y es algo que los consumidores consideran
al realizar una compra. Por esta razon, la importancia del branding radica en agregar
valor a la experiencia de compra de los clientes; ya que estos van asociando
significados y estableciendo vinculos con las marcas. Por lo tanto, los productos van

mas alla de sus atributos fisicos, ya que llevan consigo una marca que los diferencia.

La clave del branding (antes identidad corporativa), es el valor que se le atribuye
a los productos y servicios; mas alla del precio. Por ello, el buen manejo del branding
debe ser capaz de contribuir mensajes claros, coherentes y con caracter, para generar

sentimientos de identidad de marca en los consumidores (Stalman, 2014).

Segun Hoyos (2016), el branding se trata de un proceso integrativo para crear y
construir marcas de reconocimiento, de caracter positivo, deseadas y adquiridas por
una cantidad mesurable de consumidores. Ademas, del establecimiento de identidad e
imagen en el mercado mediante el disefio y exposicidn de la marca a los consumidores

potenciales; asimismo, tomar relevancia y rentabilidad por la adquisicion.

El branding como proceso implica estudiar, crear, desarrollar, construir y disefiar
estrategias de marcas para implementarlas en mercados estudiados de manera previa.
Es asi que la marca se compone como el ADN, alma o espiritu de la empresa; es decir,
no es un logo solo por su forma, color y/o estructura visual y tipogréafica; sino mas
bien, la marca involucra un valor. Por tal razon, el fin de la marca debe ser la definicion
de las expresiones, pensamientos y sentimientos de sus consumidores, respecto al
producto o servicio; entonces, la marca debe apuntar a la autenticidad, identidad,
flexibilidad, funcionalidad, diferenciacion para posicionarse en la mente de sus

potenciales consumidores (Pacheco, Murillo y Vidal, 2017).
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Aparte de la identidad, la marca apunta al desarrollo de la empresa; para ello,
debe producir, formar y mostrar lo no tangible del producto o servicio con el fin de
delimitarlo, destacarlo y diferenciarlo de la competencia; por ejemplo, marcas como
Coca-Cola, Pepsi, Converse, Apple, tienen el objetivo de ofrecer mas alld de
productos; de ahi que, brindan estilos de vida, conceptos y actitudes (Pacheco, Murillo

y Vidal, 2017).

Objetivo del branding

Llopis (2011) refiere que el branding tiene la finalidad de crear capital mediante
las marcas (valor de marca); dicho valor, se direcciona al consumidor y a la empresa.
Cuando el consumidor encuentra el valor en una marca; consecuentemente, la marca
crea un valor para la empresa. Por ello, la atencion se centra en el proceso constante
de crear valores para los consumidores. El proceso comienza con la creacion de marcas
y continda con su dinamica y periodica gestion. Crear y gestionar marcas se lleva a
cabo desde la perspectiva del consumidor; de la relacién, percepcién y significado que
le atribuye a esta. Para que las estrategias del branding se ejecuten de manera pertinente
la empresa debe gestionar informacion recibida del entorno, informacion emitida al

entorno e informacion interna.

Importancia del branding

De acuerdo con Bauman (2007), actualmente el consumo es esencial en la
sociedad (sociedad de consumidores) y forma parte de una cultura hegemonica. Frente
al fenomeno consumista, Hoyos (2011, como se cito en Hoyos, 2016) sefiala que la
marca tiene un rol interfaz, convirtiendose en un elemento fundamental para hacer méas
eficaz dicho proceso. Por tanto, la importancia del branding como creacion de marcas

radica en lo crucial que es para el ser humano moderno consumir, sea individual o
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socialmente. Asimismo, porque mediante las marcas los seres humanos pueden
alcanzar la autenticidad frente a si mismos y a la sociedad, estableciendo afinidades
con el grupo conexo a su eleccion y distancias con aquel grupo social que difiere de
sus pensamientos y sentimientos respecto a una marca. Es asi que, en base a las marcas

los consumidores van creando su identidad individual y social (Hoyos, 2016).

Ventajas del branding

El branding tiene diversos beneficios que pueden direccionarse al consumidor
como una forma de autoexpresion y autodefinicion o, como una forma de adquirir
informacidn confiable; tanto del producto como del productor, ademas, de satisfacer
sus necesidades mediante la adquisicion y seleccién de marcas (Hoyos, 2016). De
acuerdo con Roman (1998, como se citdé en Hoyos, 2016), las marcas ofrecen al

consumidor (p.6):

a) ldentificacion: Define un producto o servicio tomando en cuenta sus atributos
para configurar la marca.

b) Referencia: Toma el universo de productos o servicios para reducirlos a
pequefios conjuntos.

c) Garantia: El fabricante compromete calidad y utilidad de sus productos o
servicios mediante su marca.

d) Personalizacion: Los consumidores pueden sentirse integrados o separados de
un grupo social en funcion a su eleccion de marca.

e) Ludica: Los consumidores se sienten satisfechos al comprar el producto o
servicio de su eleccion.

f) Practicidad: Permite que los consumidores puedan hacer su compra en funcion

a experiencias previas de compra.
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Las marcas desde un punto de vista empresarial forman parte del activo

monetario; en ese sentido, una marca poderosa puede ayudar a la empresa a sobrellevar

situaciones econdmica-financieras dificiles; asi como, servir de base para el

lanzamiento de nuevos productos, puesto que, facilita el apalancamiento de productos

aun no conocidos por el mercado. Una marca con caracteristicas fuertes optimiza los

margenes respecto a ventas de la empresa, mejorando asi, su capacidad para abastecer,

producir y comercializar (Davis, 2001, como se cito en Hoyos, 2016).

Dimensiones del branding

Hoyos (2016; como se citdé en Bonilla y Castafieda, 2020) establece que el

branding o creacion de marcas involucra cuatro dimensiones, a continuacion:

a)

b)

d)

Elementos formales: Son aspectos tangibles creados por una empresa que son
fundamentales para el branding. La presencia de estos elementos es esencial para
establecer una marca distintiva, y la empresa debe integrarlos de manera
adecuada. Estos elementos incluyen la identidad verbal, visual y cultural.
Creacidn: Se refiere a todo aquello que surge de forma novedosa y original. La
capacidad de crear es exclusiva de los seres humanos, quienes pueden generar
objetos, teorias, obras de arte, equipos tecnoldgicos, marcas o simbolos que
representen algo o alguien de manera Unica.

Comunicacion: La comunicacion implica el intercambio de informacion entre
individuos, siendo esencial para la interaccion en la vida cotidiana. Este proceso
incluye elementos como la motivacion, el lenguaje y las formas de expresion que
facilitan la comunicacion efectiva entre las personas.

Gestion: Se refiere a la manera de llevar a cabo una tarea o proceso. Involucra
los procedimientos necesarios para alcanzar un objetivo deseado, ya sea la

realizacion de un comercial o la satisfaccion de una necesidad personal. La
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gestion también implica la direccion, control y organizacion de situaciones
especificas o generales. Sus indicadores incluyen aspectos como el producto, el

precio, la distribucion, la promocion y la orientacion.

Posicionamiento

El desarrollo del marketing en el contexto empresarial ha tenido diversos focos
de atencion desde su concepcion; es asi que, en un principio cuando la demanda
superaba la oferta en los mercados, las empresas se enfocaban en poner a disposicion
la mayor cantidad de productos o servicios en el mercado y; ante la escasez de
competencia, el consumidor no disponia de opciones. Mas adelante, cuando la
competencia empezaba a tomar relevancia, el mercado ofrecia al consumidor mayores
opciones, otorgandole asi la posibilidad de elegir; es entonces, cuando se empez6 a
hablar de la reputacion o la imagen que las empresas debian desarrollar y cuidar en sus
productos o servicios. Con el tiempo, aquella reputacion, se empez6 a convertir en
competencia; puesto que, la imagen ya no era suficiente y las empresas debian
posicionarse de manera singular y superior, en la mente de sus consumidores; como
consecuencia, surgio, el término posicionamiento, que trata de ajustar la percepcion de

los consumidores frente a una marca (Mir, 2015)

En palabras de Lamb, Hair y McDaniel (2011), el posicionamiento se define
como un proceso que afecta la percepcion global que los posibles clientes tienen de
una marca, linea de productos u organizacion. Por lo tanto, lograr un posicionamiento
eficaz en el mercado implica analizar las posiciones de otros productos, definir los
aspectos clave de los propios productos (y los de la competencia) y elegir la posicién
deseada en el mercado, considerando las oportunidades disponibles para generar un

mayor impacto.
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Kotler y Keller (2012) definen el posicionamiento como aquella accion
encaminada al disefio de ofertas e imagen de la empresa, para ocupar un lugar
diferenciador en la mente del consumidor en el mercado meta. El objetivo es lograr
que la mayor cantidad de consumidores sean conscientes de la marca y; de esa manera,
optimizar los beneficios para la empresa. Posicionar la marca pertinentemente,
direcciona las estrategias de marketing a transmitir la esencia de la marca, aclarando
los beneficios del consumo del producto o servicio y expresando el valor agregado de
su adquisicién. Por ello, es importante que cada miembro de la empresa tenga claro el

posicionamiento para utilizarlo como base de sus decisiones organizacionales.

A este respecto, Kotler y Keller (2012) sefialan que para que los especialistas en
marketing tomen decisiones relativas al posicionamiento, deben considerar

fundamentalmente tres aspectos:

a) Primero; fijar un marco referencial, a través, de la caracterizacion de mercados
meta y competencias de mercado.

a) Seguidamente; establecer los aspectos 6ptimos, similares y diferentes mediante
la asociacion de marcas basadas en las referencias de mercado.

b) Y; por ultimo, instaurar un “mantra” que acompaiie y sintetice la posicion y

particularidad de la marca.

En concordancia con la perspectiva de Kotler y Armstrong (2012), el
posicionamiento se define como el logro de que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en comparacion con los productos de la competencia, en la mente
de los consumidores objetivo. Ademas, el autor refiere en el 2013 que a medida que
una empresa puede destacarse y posicionarse como un proveedor de valor superior

para el cliente, adquiere una ventaja competitiva. En este sentido, el profesional de



35

marketing tiene la responsabilidad de disefiar estrategias que diferencien sus productos
de otras marcas competidoras, aplicando ventajas de manera estratégica en el mercado

objetivo.

El posicionamiento para Ries y Trout (2016), es la adopcién de una posicion
definitiva y concreta de una oferta u opcién, en la mente de uno o varios sujetos
especificos. De modo que, ante una necesidad que pueda ser satisfecha por la oferta u
opcion ofrecida, los sujetos especificos puedan darle prioridad sobre otras, para su
eleccion de compra. Por consiguiente, el posicionamiento no es algo que sucede o se
hace en el area comercial, area de produccién o area de distribucion; sino mas bien, en
la mente de los sujetos que forman parte del mercado meta. Lograr posicionarse en el
mercado involucra un proceso que comienza con la identificacion de canales de
comunicacion pertinentes para que la informacion sea absorbida, procesada y

almacenada en la mente de los consumidores.

Bases para el posicionamiento
De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011), las empresas se basan en un
conjunto de aspectos internos y/o externos para alcanzar el posicionamiento, entre

estas se encuentran:

a) El atributo: El producto ofrece caracteristicas, atributos y beneficios
particulares; por ejemplo, el disefio de pafiuelos desechables Kleenex se
diferencian de la competencia, por crear un producto con sustancias capaces de
eliminar los gérmenes.

b) El precio y calidad: Pone énfasis en el precio; sea atribuyéndole un monto alto

como indicador de calidad o, un monto bajo para resaltar su valor.
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¢) El uso o aplicacion: Enfatiza el uso o aplicacion del producto y funciona como
un medio poderoso para mantener el producto en la mente de los consumidores;
por ejemplo, Kahlla es un licor que manejé la publicidad para dar a conocer 228
formas de consumirlo.

d) Los usuarios del producto: Se direcciona al tipo o personalidad de los
consumidores; por ejemplo, la joyeria Zale Corporation trabaja con diferentes
conceptos de joyas, posicionadas en funcion al cliente.

e) La clase de producto: El propdsito aqui, es posicionar un producto en una
categoria diferente; sea incluyéndose o desligandose. Por ejemplo, lograr el
posicionamiento de una margarina en el mercado de mantequillas.

f) El competidor: Es una estrategia clasica y comin de posicionamiento; donde se
usa el posicionamiento de la competencia para hacer valer la posicion de un
producto o servicio; sea el puesto que ocupe en el mercado.

g) Laemocion: Es una forma de utilizar el producto para generar emociones en los
consumidores; por ejemplo, “Just Do It” (solo hazlo) de Nike, utilizd una

campafa para dar el mensaje de logro y valor en sus consumidores.

Pasos para alcanzar el posicionamiento

Como ya se menciond previamente, el posicionamiento radica en la organizacion

de una oferta que pueda ser capaz de ocupar un lugar claro, diferenciado y ansiado en

la mente del consumidor meta; respecto a la competencia en el mercado. Kotler &

Armstrong (2012) indican que para alcanzar ese lugar se debe seguir los siguientes:

1°.Segmentacion del mercado: Consiste en segmentar el mercado en subgrupos.
Los consumidores tienen diferentes necesidades, recursos, actitudes y practicas

de compra. Es por ello, que dividir grandes y diversos mercados en pequefios
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grupos para intentar acceder efectiva y eficientemente a estos, es importante. El
fin de la segmentacidn radica en que los productos y servicios satisfagan mejor
las necesidades particulares. Este paso del posicionamiento responde a una de
las primeras preguntas del marketing: ¢ A qué clientes serviremos?

2°.Mercado meta: Es la eleccion del o los segmentos que la empresa desea o puede
atender. El primer paso del posicionamiento; respecto a la segmentacion,
conduce a identificar los segmentos meta que la empresa puede ocupar; la
eleccion de estos, se debe valorar en funcion a su capacidad. La pregunta a
responder es ¢ A qué clientes servira la empresa?

3°.Diferenciacion: Trata de hacer que la oferta se diferencie en el mercado, ello
con la finalidad de generar mayor valor para los consumidores. Esto implica que
la empresa evalle la realidad de otros mercados para ofrecer una oferta superior
en valor para sus clientes meta.

4° Posicionamiento: Es la colocacion de la oferta de mercado en la mente de los
consumidores meta. Por tanto, la posicién es el valor que los consumidores le
atribuyen a un producto en el mercado; dicho de otro modo, el lugar que el

producto ocupa en la mente del cliente, respecto a otros productos.

Ventajas del posicionamiento
Segun Ibafiez y Manzano (2008) las ventajas de que una empresa cuente con un

producto o servicio bien posicionado son las siguientes:

a) Contar con un producto diferenciado en el mercado; respeto al ofrecido por la
competencia, hace mas factible su eleccion.
b) La diversidad en el mercado, implica un valor agregado para el producto, puesto

que, los consumidores tienen la opcién de elegir.
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c) Incrementa el valor del producto, a través, del conocimiento de la marca que
facilita que los consumidores tengan una imagen clara a la hora de realizar su
compra.

d) Admite la organizacion de actividades y estrategias de marketing para alcanzar
que el producto o servicio mantenga su posicionamiento.

e) El valor de marca supone un incremento en la productividad que facilita la
inversion en marketing; lo cual, se traduce en una mayor participacién en el

mercado Yy rentabilidad para la empresa.

Dimensiones del posicionamiento
Kotler y Armstrong (2013; como se citd en Bonilla y Castafieda, 2020)

establecieron que el posicionamiento cuenta con las siguientes dimensiones:

a) Competencia: En el contexto del mercado, se refiere a los principales actores que
ofrecen productos o servicios similares a los de nuestra empresa. Identificar y
comprender a estos competidores es crucial para posicionarse de manera efectiva y
destacarse ante los consumidores. Los indicadores de competencia abarcan aspectos
como el producto, su durabilidad, calidad y las ventajas competitivas. Segin Kotler
y Armstrong (2013), la competencia abarca todas las ofertas rivales, tanto actuales
como potenciales, asi como los productos alternativos que los consumidores podrian
elegir.

b) Posicionamiento por producto: Consiste en proporcionar experiencias positivas
que satisfagan los deseos de los consumidores en comparacién con otros productos,
con el objetivo de diferenciarse de los principales competidores. Esto implica la
forma en que se presenta el producto al cliente y se enfoca en indicadores como el

precio, la atencidn al cliente, la produccion, la confiabilidad y la fidelizacion.
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c) Servicios: Se refiere a la diferenciacion que ofrece una empresa para permanecer en
la mente de sus competidores, ya que las buenas experiencias suelen dejar una
impresion duradera en los clientes. Los indicadores de servicios incluyen areas como
la atencion al cliente, la comodidad, la eficiencia, el rendimiento y las

recomendaciones.

Branding y posicionamiento para pequefias empresas

A diferencia de las empresas que cuentan con grandes recursos para crear y
gestionar una marca; el reto de las pequefias empresas, radica en la organizacion de
recursos limitados para dicho fin; de modo que, no pueden permitirse cometer errores
y sus estrategias de disefio e implementacidn de marketing deben realizarse con mucho
cuidado. Kotler y Keller (2012) enumeran una serie de pautas para llevar a cabo

procesos de branding y posicionamiento de marcas en pequefias empresas:

a) Llevar a cabo estudios de marketing de bajo costo; por ejemplo, los estudiantes
y docentes de los colegios y universidades son eficientes colaboradores que
pueden aportar conocimiento y experiencia para conectar clientes y analizar
competidores.

b) Poner atencién al desarrollo un méximo dos marcas en base a asociaciones
especificas; las cuales, deben ser constantemente reforzadas para mantenerse en
la mente del consumidor del mercado meta.

c) Manejar un grupo de elementos de marca integrados de manera tactica; de modo
gue, se maximice la contribucion de cada elemento. Por ejemplo; desarrollar
elementos distintivos publicitarios que se queden en la memoria del consumidor,
una vez, se halla alcanzado la conciencia de marca y captado la atencion del

cliente, la publicidad puede ser sustituida por un envase innovador.
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d) Crear entusiasmo y fidelidad de marca; las pequefias empresas generalmente
cuentan con la recomendacion verbal directa o indirecta (redes sociales,
promociones, patrocinios), para establecerse y posicionarse en el mercado; por
ello, resulta fundamental usar ese beneficio como marketing de bajo costo,
mediante la creacion de comunidades de marca, entre los actuales y potenciales
consumidores, para crear lazos de lealtad.

e) Sacarles provecho a las asociaciones secundarias; por ejemplo, las personas,
lugares y objetos son soluciones rentables y alternativas para la comunicacion

de marca.

2.3. Marco conceptual
Branding: Es un proceso integrativo para crear y construir marcas de reconocimiento,
de caracter positivo, deseadas y adquiridas por una cantidad mesurable de
consumidores. Ademas, del establecimiento de identidad e imagen en el mercado
mediante el disefio y exposicion de la marca a los consumidores potenciales; asimismo,

tomar relevancia y rentabilidad por la adquisicion de las mismas (Hoyos, 2016).

Elementos formales: “Son creaciones tangibles de una empresa, son aspectos muy
importantes para lo que es el branding, para que haya una marca debe de contener los
elementos formales. La empresa siempre debe de incorporar los elementos formales

para el branding” (Hoyos, 2016).

Creacion: “Se conoce todo aquello que surge de manera inédita y original. Los
humanos son los Unicos con la capacidad de crear objetos, teorias, obras artisticas

equipos tecnoldgicos, marcas, o simbolos que identifiquen a algo o alguien” (Hoyos,

2016).
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Comunicacion: “A través de la comunicacion las personas intercambian informacion
entre si, logrando a traves del acto de comunicar que es esencial en el mundo para

lograr una interaccion para la vida cotidiana” (Hoyos, 2016).

Gestion: “Son procesos para poder llevar a cabo algo que se desea realizar, ya sea un
posible comercial o un anhelo de alguna persona, pero también abarca la idea de
gobernar, dirigir, disponer, dirigir u ordenar una situacion en especifico o inespecifico”
(Hoyos, 2016).

Posicionamiento: Implica la organizacion de una oferta que pueda ser capaz de ocupar
un lugar claro, diferenciado y ansiado en la mente del consumidor meta; respecto a la

competencia en el mercado (Kotler y Armstrong, 2012).

Competencias: “Son los que venden u ofrecen los mismo servicios o productos que
lo de nuestra empresa, estos competidores o competencia es lo que se debe identificar
de manera completa y ver como posicionarse o ser vista por los consumidores mejor

que estas competencias” (Kotler y Armstrong, 2013).

Posicionamiento por producto: “Se trata de obtener experiencias agradables y que
los deseos de los consumidores se satisfacen en comparacidn con otros productos, para
asi marcar la diferencia entre sus principales competidores, todo esto involucra la

forma de presentacion que se le da a conocer al cliente” (Kotler y Armstrong, 2013).

Servicios: “Es la diferenciacion que ofrece la empresa para poder quedarse en la mente
de sus competidores, porque en los clientes estd demostrado que las buenas

experiencias quedan grabadas dentro de su memoria” (Kotler y Armstrong, 2013).
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CAPITULO 111 HIPOTESIS

Hipotesis general
Existe relacion directa entre el branding y el posicionamiento de la Corporacion

CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022.

Hipotesis especificas
— Existe relacion directa entre la dimensién elementos formales del branding vy el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San

Ramon, Chanchamayo — 2022.

— Existe relaciéon directa entre la dimension creacion del branding y el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San

Ramon, Chanchamayo — 2022.

— Existe relacion directa entre la dimension comunicacion del branding y el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San

Ramon, Chanchamayo — 2022.
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— Existe relacion directa entre la dimensién gestion del branding y el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San

Ramaén, Chanchamayo — 2022.

3.3. Variables

Variable 1: Branding

Definicion conceptual: Es un proceso integrativo para crear y construir marcas de
reconocimiento, de caracter positivo, deseadas y adquiridas por una cantidad
mesurable de consumidores, para tomar relevancia y rentabilidad por la adquisicion de
las mismas (Hoyos, 2016).

Definicion operacional: La variable se mide con el Cuestionario de Branding de
Bonilla y Castafieda (2020) que evalla el nivel de percepcion del branding de una

empresa, tomando en cuenta elementos formales, creacion, comunicacion y gestion.

Variable 2: Posicionamiento

Definicion conceptual: Consiste en la organizacion de una oferta que pueda ser capaz
de ocupar un lugar claro, diferenciado y ansiado en la mente del consumidor meta;
respecto a la competencia en el mercado (Kotler y Armstrong, 2012).

Definicion operacional: La variable se mide con el Cuestionario de Posicionamiento
del Mercado de Bonilla y Castafieda (2020) que evalta el nivel de percepcién del
posicionamiento del mercado de una empresa, tomando en cuenta la competencia,

posicionamiento por producto y de servicio.
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CAPITULO IV METODOLOGIA

Meétodo de investigacion

El método general del presente trabajo de investigacion correspondié al método
cientifico, considerado como un proceso que contiene un numero determinado de
etapas o fases que conducen a la obtencion de resultados y cumplimiento de objetivos;
ademas, estas fases se caracterizan por tener operaciones y normas establecidas
anticipadamente. También, el método cientifico es estimado como el camino que
orienta y deben seguir los investigadores, haciendo uso del pensamiento reflexivo,

especificamente del hipotético deductivo (Sanchez & Reyes, 2015).

El método especifico de este estudio cientifico fue el descriptivo, que trata del
proceso por medio del cual el investigador tiene la funcion de detallar, examinar e
interpretar organizadamente la presencia de variables, conceptos, eventos o
acontecimientos y sus dimensiones, en tiempo presente y estado natural; por lo que,
no existe administracion de tratamientos para tener control directo de estos. En tal
sentido, por medio de este método se pude detectar y conocer cOmo se presenta y qué

existe en relacion a los eventos (Sanchez & Reyes, 2015).
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Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de este trabajo de averiguacion cientifica fue la aplicada,
constructiva o utilitaria, que se fundamenta en la administracion de modelos tedricos
en una parte de la realidad o poblacion, con la finalidad de conseguir consecuencias
practicas, caracteristica que la diferencia de otros tipos de investigacion, como la
basica que busca la adquisicion de conocimientos nuevos; sin embargo, ambos tipos
se benefician, pues los resultados de las investigacion basica sirve para la elaboracién

de estudios aplicados y viceversa (Sanchez & Reyes, 2015).

Nivel de investigacion

El nivel o alcance de este trabajo de indagacién cientifica fue el correlacional,
debido a que tiene el proposito de conocer y delimitar el grado de relacion gque existe
entre dos 0 méas eventos, acontecimientos, variables o constructos que se muestran en
un fragmento de la realidad, para ello el investigador primero valora el nivel de
presencia de las variables en una muestra del estudio y segundo las asocia por medio

de la técnica de analisis de correlacion (Hernandez & Mendoza, 2019).

Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacion correspondié a la clasificacion descriptivo-
correlacional, que es comprendido como el disefio que tiene la finalidad de determinar
el nivel de asociacion entre las variaciones de dos o mas sucesos, hechos, constructos,
eventos o variables observadas indirectamente en el grupo de sujetos investigativos o
la muestra. Ademas, se cumple con los fines de este disefio a través del manejo de la
técnica de analisis de correlacion, y es a partir de su aplicacion que se identifica el p-

valor o nivel de significancia, direccion y nivel de relacion (Sanchez & Reyes, 2015).
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El esquema es el siguiente:

O,

N1

Nota. Obtenido de Sanchez y Reyes (2015).

4.5. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién objeto de estudio comprende todos los clientes de la Corporacion
Caldfern, situada en Jiron Tulumayo N°0, Urbanizacion San Ramén, en el Distrito de
San Ramon, Provincia de Chanchamayo, Departamento de Junin, Per(, durante el afio
2022. Esta definicidon se basa en la descripcion de poblacion como "todos los miembros
de cualquier grupo claramente definido de personas, eventos u objetos" segin Sanchez
y Reyes (2015, p. 155), es decir, son los elementos que pertenecen a una categorizacion

especifica y comparten caracteristicas comunes.

Muestra

Para este estudio cientifico se seleccion6 una muestra de 100 clientes de la
Corporacion Caldfern, ubicada en Jiron Tulumayo N°0, Urbanizacion San Ramon, en
el Distrito de San Ramdn, Provincia de Chanchamayo, Departamento de Junin, Peru,
durante el afio 2022. La muestra se entiende como un grupo representativo o fragmento
de la poblacion, también conocido como universo, con el objetivo de permitir la
generalizacion de los resultados. Este grupo de individuos de la poblacion seré el que
se someta a los instrumentos de investigacion con el fin de obtener resultados

relevantes, segun Hernandez y Mendoza (2019).
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Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se manejo en este trabajo cientifico fue el no
probabilistico por accesibilidad, que atafie al criterio que tiene el investigador para
seleccionar la muestra en base a la facilidad que tienen los sujetos para formar parte
de esta; por lo mismo, en este proceso no se requiere del calculo anticipado de la
cantidad de elementos que formaron parte de la muestra, por tanto, no se aplica
ninguna formula estadistica. Asimismo, no todos los miembros del universo tuvieron

la misma posibilidad de ser seleccionados (Sanchez & Reyes, 2015).

Criterios de inclusion

Los clientes varones y mujeres de la Corporacion Caldfern — Chanchamayo, que
acepten participar en el estudio y firmen el documento de consentimiento informado,
que respondan correctamente las preguntas del Cuestionario de Branding y de

Posicionamiento del Mercado.

Criterios de exclusion

Personas que no sean clientes de la Corporacion Caldfern — Chanchamayo, que
no acepten participar en el estudio y no firmen el documento de consentimiento
informado que no respondan correctamente las preguntas del Cuestionario de

Branding y de Posicionamiento del Mercado.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

La técnica de recaudacién de datos que se empled en este trabajo de
investigacion fue la encuesta, que es una técnica que sirve para medir uno 0 mas
conceptos mediante la presentacion organizada de preguntas o interrogantes, las cuales

se relacionan al problema y objetivos de la investigacién. Aun mas, esta técnica que
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es manejada para la recaudacion de valores se aplicé a través del cuestionario (Lopez

& Fachelli, 2015).

Instrumentos

El instrumento que de recoleccion de datos que se manejo en esta investigacion
cientifica fue el cuestionario, que es conceptualizado por (Sanchez & Reyes, 2015)
como el manuscrito o formato escrito de cuestiones o interrogantes que estan
ordenados sistematicamente y buscan medir el nivel de presencia o ausencia de
conceptos, asociados a los propositos de determinada investigacion. Por lo mismo, en
este estudio se utilizd el Cuestionario de Branding y el Cuestionario de

Posicionamiento del Mercado.

Ficha Técnica del Cuestionario de Branding

Fue elaborada por Bonilla y Castafieda en 2020, puede ser administrado tanto de
manera individual como colectiva y se aplica en el ambito organizacional,
especificamente a la poblacion de clientes. La duracion estimada para completar el
cuestionario es de 15 a 20 minutos, y su objetivo principal es evaluar el nivel de
percepcion del branding de una empresa. La técnica utilizada para recopilar datos es
la encuesta, y las dimensiones evaluadas en el cuestionario abarcan elementos
formales, creacion, comunicacion y gestion. La confiabilidad del cuestionario se
determin6 mediante el estadistico Alpha de Cronbach, obteniendo un coeficiente de
0.863, lo cual indica una alta confiabilidad. Respecto a la validez de contenido, se
evalud a través del método de juicio de expertos, quienes indicaron que el cuestionario
es aplicable. Ademas, se utiliz6 el estadistico V de Aiken para respaldar la validez del

cuestionario.
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Ficha Técnica del Cuestionario de Posicionamiento del Mercado

Fue desarrollado por Bonilla y Castafieda en 2020. El cuestionario puede ser
administrado tanto de manera individual como colectiva, y esta disefiado para ser
utilizado en el ambito organizacional, especificamente dirigido a la poblacion de
clientes. La estimacion de tiempo para completar el cuestionario es de 15 a 20 minutos,
y su propdsito principal es evaluar el nivel de percepcion del posicionamiento del
mercado de una empresa. La técnica utilizada para recopilar datos es la encuesta, y las
dimensiones evaluadas en el cuestionario incluyen competencia, posicionamiento por
producto y servicios. Para garantizar su confiabilidad, se empleo el estadistico Alpha
de Cronbach, obteniendo un coeficiente de 0.867, lo cual indica una alta confiabilidad.
Respecto a la validez de contenido, esta fue evaluada mediante el método de juicio de
expertos, quienes confirmaron la aplicabilidad del cuestionario. Ademas, se utilizé el

estadistico V de Aiken como respaldo para la validez del cuestionario.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

La estadistica descriptiva fue una de las herramientas clave utilizadas en esta
investigacion para analizar y resumir el conjunto de datos recopilados a través de la
evaluacion de variables. Esta técnica permite comprender el comportamiento de las
variables y sus componentes al dividirse en dos grupos de estadisticas: medidas de
tendencia central y medidas de variabilidad, como sefialan Sanchez y Reyes (2015).
Al aplicar la estadistica descriptiva en este estudio, se generaron tablas de contingencia
que mostraron los niveles o categorias de las variables de branding y posicionamiento

del mercado, junto con el uso de tablas cruzadas para describir su relacion.
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Por otro lado, la estadistica inferencial también se utilizé en este estudio como
un método para determinar la significancia de los resultados obtenidos. Esta técnica
permite comparar grupos de datos derivados de los instrumentos utilizados para
determinar si las diferencias detectadas son significativas o simplemente producto del
azar. Se establecio un nivel de confianza del 5% para las ciencias sociales y
conductuales, como es comunmente aceptado. Ademas, la estadistica inferencial se
divide en dos clases: paramétrica y no paramétrica, y en este estudio se aplico la prueba
no paramétrica Rho de Spearman para contrastar hipotesis. Esto se debe a que las dos
variables de estudio, branding y posicionamiento del mercado, se miden en una escala

ordinal.

Procesamiento y procedimiento

El proceso de procesamiento y analisis de datos comenzo con la identificacion
de instrumentos validos y confiables para la muestra de la investigacion. Luego, se
llevd a cabo la aplicacion del Cuestionario de Branding y Posicionamiento del
Mercado. Los datos recopilados se trasladaron al Programa Estadistico en Ciencias
Sociales (SPSS) version 25. Se aplicd la estadistica descriptiva con el propoésito de
generar tablas de contingencia que presentaran frecuencias y porcentajes relacionados
con las categorias de las variables de estudio. Ademas, se utiliz6 el método de tablas
cruzadas para analizar descriptivamente la correlacion entre conceptos. La inferencia
estadistica se llevo a cabo mediante la prueba no paramétrica, especificamente el Rho
de Spearman, para contrastar hipétesis. Se evaluaron el p-valor, el nivel y la direccién
de la relacién entre variables, y se tomo6 una decision estadistica para determinar la
aceptacion o el rechazo de la hipdtesis alterna. Microsoft Excel version 2019 se emple6
para la creacion de tablas y graficos en el esquema de presentacion de resultados.

Finalmente, los hallazgos y conclusiones se comunicaron en el informe final.
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4.8. Aspectos éticos de la investigacion

Las especificaciones éticas que guiaron cada etapa de esta investigacion
cientifica sera principalmente el Reglamento General de Investigacion de la UPLA,
puesto que en este documento se da a conocer los principios que regulan la actividad
investigativa, los cuales se reflejan en el articulo N°27, como la aceptacion de las
diferencias que se observan a nivel étnico y sociocultural; la explicacion escrita y
verbal del consentimiento informado, en el que se detallan aspectos principales de la
investigacion; las acciones que emitan los investigadores no deben generar impacto
negativo en los participantes, por lo contrario las deben beneficiar; se requiere de la
proteccién al ecosistema y la biodiversidad; mostrar responsabilidad ante las
consecuencias derivadas del estudio a nivel personal y organizacional; y evidenciar

sinceridad en cada operacion a efectuar.

En cuanto al articulo N°28 se informa sobre los actos éticos los individuos que
efectlan investigaciones, los que se cumplieron como la elaboraciéon de estudios
originales en funcion a las lineas de investigacion; elegir métodos, fuentes
bibliogréaficas y estrategias que tengan evidencia cientifica; ser responsables de los
efectos que surjan del trabajo de investigacion; los datos de los participantes se deberan
manejar cumpliendo el criterio de confidencialidad; se comunicé los descubrimientos,
sin pretender usarla para fines lucrativos; informar los problemas entre los actores de
la investigacion; no se falsifico ningun tipo de informacion y se cumplio otras

reglamentos éticos que promueva la comunidad cientifica.
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CAPITULO V RESULTADOS

En esta seccion, se exhiben los hallazgos, dividiéndolos en dos secciones
cruciales. La primera se centra en los resultados descriptivos, presentando tablas y
gréficos que detallan las frecuencias y porcentajes de las agrupaciones y categorias de
los datos. Estos resultados se obtuvieron a través del empleo de la estadistica
descriptiva y el método de media porcentual. La segunda seccién se enfoca en la
evaluacion de hipotesis, utilizando la estadistica inferencial, especificamente el
coeficiente Rho de Spearman, dada la naturaleza ordinal de las variables. A

continuacion, se presentan los resultados:
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5.1. Descripcion de los resultados

Tabla 1
Branding y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Posicionamiento

Branding ) Total
Medio Alto
) f 27 2 29
Medio
% 27% 2% 29%
f 25 46 71
Alto
% 25% 46% 71%
f 52 48 100
Total
% 52% 48% 100%

Nota. EI 46% reportan branding y posicionamiento en niveles altos.

Figura 1
Branding y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Branding
@ Medio mAlto
50% 46%
40%
0% 2% 25%

10% 2%
0%
Medio Alto

Posicionamiento
Nota. Basado en las evaluaciones de los instrumentos CB y CPM — 2022.

Enlatabla 1y figura 1 se pudo observar que el 29% de los clientes de la Corporacion
CALDFERN perciben que el branding se encuentra en nivel medio, de los cuales el 27%
refiere que también el posicionamiento de la marca de la empresa se encuentra en nivel
medio y el 2% en nivel alto. EI 71% de los clientes refieren que el branding se encuentra en
nivel alto, de los cuales el 25% refiere que el posicionamiento de la marca es medio o regular

y el 46% es alto.
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Tabla 2
Elementos formales y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Posicionamiento

Elementos formales ) Total
Medio Alto
) f 39 10 49
Medio
% 39% 10% 49%
f 13 38 51
Alto
% 13% 38% 51%
f 52 48 100
Total
% 52% 48% 100%

Nota. EI 39% reportan elementos formales y posicionamiento en niveles medios.

Figura 2
Elementos formales y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Elementos formales

H Medio ®Alto

50%
40%
30%
20%
10%
0%

39% 38%

10%

Medio Alto
Posicionamiento

Nota. Basado en las evaluaciones de los instrumentos CB y CPM — 2022.

En latabla 2 y figura 2 se pudo visualizar que el 49% de los clientes de la Corporacion
CALDFERN refieren que los elementos formales son regulares o medios, asimismo,
perciben también que el 39% del posicionamiento es regular y 10% alto. El 51% de los
clientes refieren que los elementos formales son altos, de los mismo, el 13% refiere que el

posicionamiento es medio y el 38% alto.
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Tabla 3
Creacion y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Posicionamiento

Creacion ) Total
Medio Alto
) f 36 19 55
Medio
% 36% 19% 55%
f 16 29 45
Alto
% 16% 29% 45%
f 52 48 100
Total
% 52% 48% 100%

Nota. EI 36% reportan creacion y posicionamiento en niveles medios.

Figura 3
Creacion y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Creacién

H Medio ®=Alto

40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

29%

Medio Alto
Posicionamiento

Nota. Basado en las evaluaciones de los instrumentos CB y CPM — 2022.

En latabla 3 y figura 3 se pudo visualizar que el 55% de los clientes de la Corporacion
CALDFERN, refieren la creacién de la marca se encuentra en nivel regular, de estos mismos,
el 36% refiere que el posicionamiento es regular y el 19% alto. EI 45% de los clientes refieren
que la creacion es alta, de los mismos, el 16% refiere que el posicionamiento de la marca es

regular y el 29% alto.
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Comunicacion y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

56

Posicionamiento

Comunicacion ) Total
Medio Alto
_ f 38 20 58
Medio
% 38% 20% 58%
f 14 28 42
Alto
% 14% 28% 42%
f 52 48 100
Total
% 52% 48% 100%

Nota. EI 38% reportan comunicacion y posicionamiento en niveles medios.

Figura 4
Comunicacion y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Comunicacion

H Medio ®=Alto

38%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Medio

Posicionamiento

28%

Alto

Nota. Basado en las evaluaciones de los instrumentos CB y CPM — 2022.

En latabla 4 y figura 4 se pudo observar que el 58% de los clientes de la Corporacion

CALDFERN refieren que la comunicacion de la empresa posee un nivel regular, estos

mismos, refieren que el 38% del posicionamiento de la marca de la empresa es medio o

regular y el 20% alto. El 42% de los clientes refieren que la comunicacion es ato, de los

cuales el 14% del posicionamiento es medio y el 28% alto.
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Tabla 5
Gestion y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Posicionamiento

Gestion ) Total
Medio Alto
_ f 22 6 28
Medio
% 22% 6% 28%
f 30 42 72
Alto
% 30% 42% 72%
f 52 48 100
Total
% 52% 48% 100%

Nota. EI 42% reportan gestion y posicionamiento en niveles altos.

Figura 5
Gestion y posicionamiento de la Corporacion CALDFERN

Gestion
H Medio = Alto
50% 42%
40%
. 30%
30% 2204
20%
10% 6%

0%
Medio Alto

Posicionamiento

Nota. Basado en las evaluaciones de los instrumentos CB y CPM — 2022,

En la tabla 5 y figura 5 se pudo observar que el 28% de los clientes refiere que la
gestion de la Corporacion CALDFERN se encuentra en nivel medio, de los cuales, el 22%
del posicionamiento de la marca es regular o medio y el 6% alto. EI 72% de los clientes
refieren que la empresa posee altos niveles de gestion, de estos mismos, refieren que el 30%

del posicionamiento de la marca es regular y el 42% alto.
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5.2. Contrastacion de hipotesis
Hipotesis general
H1 Existe relacion directa y significativa entre el branding y el posicionamiento de
la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramdén, Chanchamayo
—2022.
HO No existe relacion directa y significativa entre el branding y el posicionamiento
de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon,

Chanchamayo — 2021.

Prueba de Coeficiente de Rho de Spearman — Bivariados
Juicio para verificar la H: (para todas las contrastaciones)
P-valor < a = La Ha se aprueba. Es significativo
P-valor > a = La Ho se aprueba. No es significativo
Juicio para verificar la direccidn y la intensidad de correlacion: (para todas las
contrastaciones)
Rho (+/-) 0,81 - 0,99 = Muy alta
Rho (+/-) 0,61 - 0,80 = Alta
Rho (+/-) 0,41 - 0,60 = Moderada
Rho (+/-) 0,21 - 0,40 = Baja

Rho (+/-) 0,00 - 0,20 = Muy baja o nula

Tabla 6
Correlacion entre branding y posicionamiento
Variable N° Rho P-valor Val. Nivel Alfa a
Branding
100 0,526* 0,000** < 0,05

Posicionamiento
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Nota. *El valor de rho es 0,526. Por lo tanto, la direccion de correlacion es directa con
intensidad moderada. **EI p-valor (0,000) es menor al nivel alfa (0,05). Por tanto, existe
relacién directa y significativa entre el branding y el posicionamiento de la Corporacién
CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2021, es decir, a mayor
presencia de estrategias de branding, mayor sera el posicionamiento de la marca de la

empresa.

Hipotesis especifica 1

H1 Existe relacion directa y significativa entre la dimensidn elementos formales del
branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del
Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022.

HO No existe relacion directa y significativa entre la dimension elementos formales
del branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del

Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022.

Tabla 7
Correlacion entre elementos formales y posicionamiento

Variable N° Rho P-valor Val. Nivel Alfa a

Elementos formales
100 0,541* 0,000** < 0,05
Posicionamiento

Nota. *El valor de rho es 0,541. Por lo tanto, la direccion de correlacion es directa con
intensidad moderada. **EI p-valor (0,000) es menor al nivel alfa (0,05). Por tanto, existe
relacion directa y significativa entre la dimension elementos formales del branding y el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon,
Chanchamayo — 2022, a medida que los elementos formales en el branding sean altos,

mayores también seran los niveles de posicionamiento de la marca de la empresa.
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Hipotesis especifica 2

H1 Existe relacion directa y significativa entre la dimension creacion del branding
y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo — 2022.

HO No existe relacion directa y significativa entre la dimension creacion del
branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del

Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022.

Tabla 8
Correlacion entre creacion y posicionamiento
Variable N° Rho P-valor Val. Nivel Alfa a
Creacion
100 0,298* 0,003** < 0,05

Posicionamiento

Nota. *El valor de rho es 0,298. Por lo tanto, la direccion de correlacion es directa con
intensidad baja. **El p-valor (0,003) es menor al nivel alfa (0,05). Por tanto, existe relacién
directa y significativa entre la dimension creacién del branding y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2022, a
medida que la creacion del branding sea adecuado, mayores también seran el

posicionamiento de la marca de la empresa.
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Hipotesis especifica 3

H1 Existe relacion directa y significativa entre la dimension comunicacion del
branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del
Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022.

HO No existe relacion directa y significativa entre la dimensién comunicacion del
branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del

Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022.

Tabla 9

Correlacién entre comunicacion y posicionamiento

Variable N° Rho P-valor Val. Nivel Alfa a

Comunicacion
100 0,318* 0,001** < 0,05
Posicionamiento

Nota. *El valor de rho es 0,318. Por lo tanto, la direccion de correlacion es directa con
intensidad baja. **El p-valor (0,001) es menor al nivel alfa (0,05). Por tanto, existe relacién
directa y significativa entre la dimensién comunicacion del branding y el posicionamiento
de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2022, a
medida que la comunicacion del branding sea adecuado, mayores también seran el

posicionamiento de la marca de la empresa.
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Hipotesis especifica 4

H1 Existe relacion directa y significativa entre la dimension gestion del branding y
el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo — 2022.

HO No existe relacion directa y significativa entre la dimension gestion del branding
y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San

Ramon, Chanchamayo — 2022.

Tabla 10

Correlacion entre gestion y posicionamiento
Variable N° Rho P-valor Val. Nivel Alfa a
Gestion

100 0,332* 0,001** < 0,05
Posicionamiento

Nota. *El valor de rho es 0,332. Por lo tanto, la direccion de correlacion es directa con
intensidad baja. **EI p-valor (0,001) es menor al nivel alfa (0,05). Por tanto, existe relacién
directa y significativa entre la dimensién gestion del branding y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2022, a
medida que la gestién del branding sea adecuado, mayores también seran el posicionamiento

de la marca de la empresa.
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ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La industria hotelera no es ajena a esta realidad del branding y posicionamiento
de marca, donde cada alojamiento deberia ser diferente, memorable y especial para el
cliente; en ese sentido, es fundamental que la marca esté pensada en funcion al
conocimiento de los clientes, el refuerzo de la identidad de marca, la creacion de un
logo o slogan atractivo y memorable, la diferencian a través del valor agregado que
facilite la conexion entre el cliente y el hotel (Garcia, 2019). La Corporacion
CALDFERN S.A.C. ubicada en la Provincia de Chanchamayo, tiene como principal
actividad economica el alojamiento para estancias cortas y; pese a no contar con
grandes recursos para gestionar estrategias de Branding a un nivel trascendental, es
inherente al rubro de servicio un buen manejo de su marca que le permita proyectar
una Optima experiencia en la mente de sus clientes; por esta razon, es trascendental
analizar el uso de estrategias de branding que le permitan fortalecer y posicionarse en
el mercado. En ese sentido, el presente estudio tuvo por objetivo determinar la relacién
entre el branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. Los

resultados son los siguientes:

En cuanto al objetivo general de branding y posicionamiento de la marca se pudo
observar que la mayoria de los clientes perciben que el branding es alto, lo que
indicaria que la empresa crea capital mediante las marcas, direccionando al
consumidor y a la empresa, es posible que el cliente haya encontrado el valor de la
marca de la empresa lo que conlleva a crear un valor sobre la empresa, centrandose en
crear y continuar con su dindmica y periddica de la gestion (Llopis, 2011). Asimismo,
esto puede alcanzar la autenticidad frente a si mismos y a la sociedad, estableciendo

afinidades con el grupo conexo a su eleccion y distancias con aquel grupo social que
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difiere de sus pensamientos y sentimientos respecto a la marca de la empresa (Hoyos,
2016). En cuanto al posicionamiento, también se reporta niveles medios con tendencia
a ser altos, lo que indicaria que la empresa logra que su producto ocupe un lugar claro,
distinto y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de
los consumidores objetivos y a medida que la empresa pueda diferenciarse y
posicionarse como un proveedor de valor superior al cliente, obtiene una ventaja
competitiva (Kotler y Armstrong, 2012). Es asi que la empresa puede estar cumpliendo
bases primordiales que los esta haciendo crecer y visibilizar en el mercado,
enfocandose en el atributo del producto, el precio y calidad del producto que ofrecen,
el uso o aplicacidn, los usuarios del producto, la clase de producto, el competidor y la

emocién que utiliza para atraer a los consumidores (Lamb y otros, 2011).

Por lo expuesto lineas arriba, se puede mencionar que las variables se relacionan
entre si, y esto se comprueba utilizando el coeficiente de Rho de Spearman (rho =,526
p ,000 < ,05). Se puede concluir que hay suficiente evidencia estadistica para afirmar
que existe relacion directa y significativa entre el branding y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2021,
es decir, a mayor presencia de estrategias de branding, mayor sera el posicionamiento

de la marca de la empresa.

Diversos autores de investigaciones anteriores afirman que el sistema de
estrategias de branding se relaciona directamente con el posicionamiento de la marca
de una empresa, esto no solo simplemente se relaciona, sino que también es posible
una influencia del branding en el posicionamiento (Abarca, 2020; Mosquera, 2020;
Gutiérrez, 2020; Veray Arboleda, 2019 y Cunalata, 2018). Asimismo, a nivel nacional

Quifionez (2020), afirma que el branding y el posicionamiento de la marca se



65

relacionan directa y significativamente asi también lo afirma Bonilla y Castafieda
(2020); Flores (2020); Prado (2019) y Tananta (2018) quienes afirman que las
variables se relacionan significativamente y aunque no todas las técnicas t/o
dimensiones del branding funcionan para la adquisicion del posicionamiento de la
marca de la empresa, en su mayoria existen ciertas dimensiones esenciales para poder

adquirirla.

Para la comprension mas detallada e identificacién de cuales son aquellas
técnicas o dimensiones del branding para generar el posicionamiento de la marca en la

empresa. Los resultados son los siguientes:

En cuanto a la relacion entre los elementos formales del branding y el
posicionamiento de la marca, se pudo visualizar que la mayoria de los clientes perciben
altos niveles de elementos formales, lo que indicaria que las creaciones tangibles que
realiza la empresa son aspectos importantes para el desarrollo del branding, puesto que
se incorpora los elementos formales como la identidad verbal, visual y cultural de la
propia empresa (Bonilla y Castafieda, 2020). En cuanto al posicionamiento, como se
ha descrito lineas arriba, la mayoria tienen tendencia alta y media lo que indicaria que
el buen desarrollo de los elementos formales puede posicionar adecuadamente a la
empresa. Esta afirmacion se comprueba en la comprobacion de las hipotesis, donde se
utilizo el coeficiente de Rho de Spearman (rho = ,541 p ,000 < ,05). Se concluye que
hay suficiente evidencia cientifica que existe relacion directa y significativa entre la
dimensién elementos formales del branding y el posicionamiento de la Corporacién
CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2022, a medida que
los elementos formales en el branding sean altos, mayores también seran los niveles

de posicionamiento de la marca de la empresa.
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Respecto a la relacion entre la creacion del branding y el posicionamiento de
marca, se evidencia que la mayoria de la creacion para el branding son medios, con
tendencia alta, lo que podria indicar que la empresa se encuentra en desarrollo
potencial para adquirir competencias de conocimiento acerca de modos inéditos y
originales, con capacidades para crear objetivos, obras artisticas, equipos tecnoldgicos,
marcas o simbolos que sefialan algo o a alguien (Bonilla y Castafieda, 2020). Por ello
en cuanto al posicionamiento, es posible que la empresa ain se encuentre en desarrollo
aquellos elementos de disefio esencial para el posicionamiento de la marca, sin
embargo, son indicadores positivos, puesto que los clientes los estan percibiendo.
Entonces, se puede decir que la relacion entre las variables es evidente y se comprueba
con el coeficiente de Rho de Spearman (rho =,298 p ,003 <,05). Se concluye que, hay
suficiente evidencia estadistica y cientifica para afirmar que existe relacion directa y
significativa entre la dimension creacion del branding y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2022, a
medida que la creacion del branding sea adecuado, mayores también seran el

posicionamiento de la marca de la empresa.

En cuanto a la relacion entre la comunicacion en el branding y el
posicionamiento de la marca se pudo observar que la mayoria de los clientes perciben
que la comunicacion emitida por la empresa es regular con tendencia positiva, es decir,
la empresa se encuentra en desarrollo adecuado con potencialidades en la
comunicacion que consiste en el intercambio de la informacion entre si, logrando que
los clientes puedan comprender lo que la empresa maneja, produce u ofrece
involucrando la motivacion, el lenguaje y las formas de comunicar desde su desarrollo
organizacional hasta la visualizacion potencial del cliente (Bonilla y Castafieda, 2020).

En cuanto al posicionamiento, los clientes también afirman que la empresa se
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encuentra en desarrollo potencial a posicionarse en la localidad, y es posible que los
elementos de comunicacion sean uno de los factores que estan de la mano con este
pocedimiento. Al realizar la contrastacion de la hipotesis, utilizando el coeficiente de
Rho de Spearman (rho = 0,318 p ,001 <,05). Se concluye que hay suficiente evidencia
estadistica para afirmar que existe relacion directa y significativa entre la dimensién
comunicacion del branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San Ramon, Chanchamayo — 2022, a medida que la
comunicacion del branding sea adecuado, mayores también seran el posicionamiento

de la marca de la empresa.

En cuanto a la relacion entre la gestion del branding y el posicionamiento de la
empresa, se pudo observar que la mayoria de la gestion del branding es alto, lo que
indicaria que la empresa cuenta con los procedimientos adecuados para llevar a cabo
los proyectos y objetivos planteados para la produccion de publicidad que abarca la
direccién, disposicién y direccion de las situaciones en especifico o inespecifico
relacionados al producto, el precio, la distribucién, la promocion y la orientacién que
la empresa realiza para cautivar a los clientes (Bonilla y Castafieda, 2020). En cuanto
al posiconamiento de la empresa, es posible que esta dimension sea la mas adecuada
para que las estrategias de branding se lleven a cabo y como consecuencia se logre el
posicionamiento de la marca, por ello, al realizar la contrastacion de las hipéteis,
utilizando el coeficiente de Rho de Spearman (rho =,332 p ,001 < ,05). Se concluye
entonces, hay suficiente evidencia estad’siticativa y cientifica para afirmar que existe
relacion directa y significativa entre la dimension gestion del branding y el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon,
Chanchamayo — 2022, a medida que la gestion del branding sea adecuado, mayores

tambien seran el posicionamiento de la marca de la empresa.
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CONCLUSIONES

Existe relacion directa y significativa entre el branding y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo — 2021,
es decir, a mayor presencia de estrategias de branding, mayor seré el posicionamiento

de la marca de la empresa.

Existe relacion directa y significativa entre la dimension elementos formales del
branding y el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de
San Ramon, Chanchamayo — 2022, a medida que los elementos formales en el
branding sean altos, mayores también seran los niveles de posicionamiento de la marca

de la empresa.

Existe relacion directa y significativa entre la dimension creacion del branding vy el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon,
Chanchamayo — 2022, a medida que la creacion del branding sea adecuado, mayores

también seran el posicionamiento de la marca de la empresa.

Existe relacién directa y significativa entre la dimension comunicacion del branding y
el posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon,
Chanchamayo — 2022, a medida que la comunicacion del branding sea adecuado,

mayores también seran el posicionamiento de la marca de la empresa.

Existe relacion directa y significativa entre la dimension gestion del branding vy el
posicionamiento de la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramon,
Chanchamayo — 2022, a medida que la gestion del branding sea adecuado, mayores

tambien seran el posicionamiento de la marca de la empresa.
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RECOMENDACIONES

A la Corporacion CALDFERN S.A.C. del Distrito de San Ramén, Chanchamayo;
tomar como referencia los resultados y disefiar estrategias de potencialidades en el
branding en las dimensiones de creacion y comunicacion puesto que estos presentan
mas niveles intermedios, asi que es necesario potencializar estos aspectos para que el

posicionamiento de la marca también sean elevados.

A la Universidad Peruana Los Andes, incentivar y apoyar la investigacion en disefios
e implementacion de estrategias para que con el apoyo de la entidad beneficiada
puedan ayudar a resolver problemas sustanciales que tengan que ver con la

administracion y gestion comercial y publicitaria de las empresas.

A los préximos investigadores, continuar con los resultados y la linea de investigacion
con el objetivo de indagar la explicacidn y causalidad de las variables, es decir, indagar
el branding como causa y efecto para el posicionamiento de la marca y cuales son

aquellos elementos particulares que conlleva a que esta interaccion causal ocurra.
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Anexo 1: Matriz de consistencia.
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Titulo: BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA CORPORACION CALDFERN S.A.C. DEL DISTRITO DE SAN RAMON,

CHANCHAMAYO — 2022.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA

Problema General: Objetivo General: Hipotesis General: . . L
Metodo de investigacion

¢Cudl es la relacion que Determinar la relacion que  Existe relacion directa (I\:/Iig;cégc?cgeneral.
existe entre el branding y el  existe entre el branding y el entre el branding y el Método especifico:
posicionamiento de la posicionamiento de la posicionamiento de la Variable 1: Descriptivcf ’
Corporacion CALDFERN Corporacion CALDFERN  Corporacion CALDFERN Branding
S.A.C. del Distrito de San S.A.C. del Distrito de San ~ S.A.C. del Distrito de San Tipo de investioacion
Ramon, Chanchamayo - Ramoén, Chanchamayo — Ramon, Chanchamayo —  Dimensiones: b g

20227
Problemas Especificos:

¢ Cudl es la relacion que
existe entre la dimensién
elementos formales del
branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo -
2022?

¢Cudl es la relacion que
existe entre la dimensién
creacion del branding y el
posicionamiento de la

2022.
Objetivos Especificos:

Identificar la relacion que
existe entre la dimension
elementos formales del
branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo —
2022.

Identificar la relacion que
existe entre la dimension
creacion del branding y el
posicionamiento de la

2022.
Hipotesis Especificas:

Existe relacion directa
entre la dimensién
elementos formales del
branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo —
2022.

Existe relacion directa
entre la dimension
creacion del branding y el
posicionamiento de la

Elementos formales
Creacion
Comunicacién
Gestién

Variable 2:
Posicionamiento

Dimensiones:
Competencias
Posicionamiento
por producto
Servicios

Aplicada

Nivel de investigacion
Correlacional

Disefio de la investigacion

Descriptivo - correlacional
0

/ |
\62
Dénde:

M = Muestra constituida
por los clientes de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramoén,

M




Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo -
20227

¢ Cudl es la relacion que
existe entre la dimensién
comunicacion del branding
y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramén, Chanchamayo -
20227

¢Cual es la relacién que
existe entre la dimension
gestion del branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo -
20227

Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo —
2022.

Identificar la relacion que
existe entre la dimension
comunicacion del branding
y el posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramén, Chanchamayo —
2022.

Identificar la relacion que
existe entre la dimension
gestion del branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo —
2022.

Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo —
2022.

Existe relacion directa
entre la dimensién
comunicacion del
branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramon, Chanchamayo —
2022,

Existe relacion directa
entre la dimensién gestion
del branding y el
posicionamiento de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C. del Distrito de San
Ramaén, Chanchamayo —
2022,
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O1 = Observacion del
branding

O2 = Observacion del
posicionamiento

r = Correlacién entre ambas
variables.

Poblacién y muestra
Poblacion:

Clientes de la Corporacion
CALDFERN S.A.C.

Muestra:

100 clientes de la
Corporacion CALDFERN
S.A.C.

Instrumentos de
recoleccion de datos:
Cuestionario de Branding
Cuestionario de
Posicionamiento de Mercado




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién de variables.
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Variable Definicion conceptual Definicidn operacional Dimensién Indicador item Escala
Identidad verbal
Es un proceso integrativo Elementos Identidad visual 1-6
P 9 La variable se mide conel  formales .
para crear y construir marcas . . . Identidad cultural
de reconocimiento, de Cuestionario de Branding de Cultura
> . - ' Bonilla y Castafieda (2020) .
S caracter positivo, deseadas y que evaltia el nivel de Creacion Color y Forma 7-14
S adquiridas por una cantidad L . Representacion
c . percepcion del branding de —— i
® mesurable de consumidores, una empresa, tomando en Motivacion Ordinal
o0 para tomar relevancia 'y ' Comunicacion Lenguaje 15-20
- cuenta elementos formales, .
rentabilidad por la - S Formas de comunicar
s X creacion, comunicacion y -
adquisicion de las mismas gestion Producto y Precio
(Hoyos, 2016). ' Gestion Distribucion 91-30
Promocién
Orientacién
o Producto
§ La varlable_ se m_|de con el Competencia Dulr_abllldad 1-8
e Consiste en la organizacion - Cues_tlonarlo de Ca |da}d .
= de una oferta aue pueda ser Posicionamiento del Mercado Ventajas competitivas
2 capaz de ocuq ar En lucar de Bonilla y Castarieda Precio y Cliente
= clarop diferencigdo angiado (2020) que evalta el nivel de  Posicionamiento  Produccion 9-18
5 en Ia; mente del cor?;umidor percepcion del por producto Confiabilidad Ordinal
£ meta: respecto a la posicionamiento del mercado Fidelizacion
g competen’cia (Sn ol mercado de una empresa, tomando en Areas de atencion
S cuenta la competencia, Comodidad
3 (Kotlery Armstrong, 2012). posicionamiento por producto  Servicios Eficiencia y Eficacia 19-30
o y de servicio. Rendimiento

Recomendacién




Anexo 3: Matriz de operacionalizacion del instrumento.
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Calificacion parcial

Calificacion total

Variable Dimensién Indicador item  Escala
Elementos Ident!dad vc_arbal 06 -14 = Bajo.
formales Ident!dad visual 1-6 15— 22 = Medio
Identidad cultural 23 -30 = Alto
Cultura 08 — 20 = Bajo
> Creacion Color y Forma 7-14 21 — 30 = Medio
S Representacion 31-40=Alto 30 - 70 = Bajo
g Motivacién Ordinal 06 — 14 = Bajo 71 - 110 = Medio
o0 Comunicacion Lenguaje 15-20 15— 22 = Medio 111 - 150 = Alto
Formas de comunicar 23 -30 = Alto
oy Prcio
Gestion Promocion 21-30 24 — 36 = Medio
: g 37 -50 = Alto
Orientacion
g F[))rl?riltj)(izlti?jad 08 —20 = Bajo
S Competencia i 1-8 21 — 30 = Medio
5 Calidad " 31— 40 = Alto
P Ventajas competitivas
< Precio y Cliente o
g Posicionamiento  Produccion 9-18 %g : gg ; E/Iaggio 30 - 70 =Bajo
S por producto Confiabilidad Ordinal 37 50 = Alto 71 - 110 = Medio
= Fidelizacion 111 - 150 = Alto
g Areas de atencion
'S Comodidad 12 - 28 = Bajo
8 Servicios Eficiencia y Eficacia 19-30 29 — 44 = Medio
o- Rendimiento 45 — 60 = Alto

Recomendacién




Anexo 4: El instrumento de investigacion.

CUESTIONARIO DE BRANDING

NUNCA CASINUNCA | ALGUNAS VECES | CASI SIEMPRE | SIEMPRE
1 2 3 4 5

iTEMS l1]2]3[4]5

DIMENSION 1: ELEMENTOS FORMALES
INDICADOR 1: IDENTIDAD VERBAL

. 1. En la empresa hay una entendible comunicacion. 112134
2. En la empresa se da una comunicacion confiable. [ 1.2 ' 3/4]
INDICADOR 2: IDENTIDAD VISUAL
3. Identifico a la empresa con la imagen que muestra. [1]2]3]4
4. La empresa es facil de identificar por su logotipo. 1{2(3!4
INDICADOR 3: IDENTIDAD CULTURAL
5. Sus productos de la empresa representan los gustos de sus clientes. 112134

6. La empresa muestra en sus productos respeto hacia las diversas culturas del pais. | 1 |2 | 3 | 4

DIMENSION 2: CREACION
INDICADOR 4: CULTURA

7. La empresa muestra en sus productos identidad cultural del pais. 12|34
8. Los productos de la empresa se adaptan a las tradiciones. 1/21314
INDICADOR 5: COLOR .

9. Son agradables los colores que muestra la empresa en sus instalaciones. 1234
10.La empresa cuenta con colores que identifiquen a la empresa. 12|34
INDICADOR 6: FORMA

11.La forma de poligonos utilizados muestran representatividad a la empresa. 1{2/34
12.El logo que utiliza la empresa marca la diferencia con sus competidores. 11234
INDICADOR 7: REPRESENTACION

13.Puedo diferenciar a la empresa de su competencia. 11213 t 4
14 El simbolo de la empresa me permite identificarlo. 1/2(34

DIMENSION 3: COMUNICACION
INDICADOR 8: MOTIVACION

15.La empresa muestra interés por la satisfaccion de sus clientes. 11213]4
16.La empresa hace descuentos en sus productos a sus clientes. 11234
INDICADOR 9: LENGUAJE

17.La empresa expresa de manera entendible sus productos. 11234
18.La empresa da confianza al ofrecer sus productos. 1121314
INDICADOR 10: FORMAS DE COMUNICAR

19.La empresa se comunica de manera clara con sus clientes. 11234
20.Puedo comprender las explicaciones que la empresa brinda. 112|134

DIMENSION 4: GESTION
INDICADOR 11: PRODUCTO

21.La empresa muestra calidad en sus productos. 11234
22 .Los productos de la empresa estan en adecuadas condiciones. 11234
INDICADOR 12: PRECIO

23.La empresa ofrece flexibilidad en sus precios. 12|34

| 24 Los precios de sus productos de la empresa son excesivos para sus productos
! ofrecidos.
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| INDICADOR 13: DISTRIBUCION

{ 25.La empresa cuenta con variedades en sus productos. . 1[2 |3 :r 4 { 5

' 26.La empresa muestra sus productos bien conservados. “ 123 I 4 4 D |
INDICADOR 14: PROMOCION
27.La empresa ofrece promociones en sus productos. 112134 ‘r 5
28 Me satisface las promociones que brinda la empresa. 1(2(34 | 5 |
INDICADOR 15: ORIENTACION |
29.Los precios de los productos son accesibles a lfos clientes. 1112131415 ]

}” 30. Los modelos dé?sp;(ﬁwtos cubren Ias necesidades de sus clientes. |1/2(3]4]|5]

GRACIAS POR SU COLABORACION.



CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

NUNCA | CASINUNCA | ALGUNAS VECES | CASI SIEMPRE SIEMPRE

1 2 3 4 5

ITEMS 1121314

DIMENSION 1: COMPETENCIA

INDICADOR 1: PRODUCTO

1.Los productos de la empresa muestran confianza por su calidad. 112]3]4

2.Los productos de la empresa son mas variados que el de la competencia. 112,34

INDICADOR 2: DURABILIDAD

3.Los productos de la empresa son duraderos. 112134

4.La empresa ofrece garantia en sus productos. 112134

INDICADOR 3: CALIDAD

5.Los productos de la empresa ofrecen calidad. 11213|4

6.Los productos de la empresa dan confianza. 112,34

INDICADOR 4: VENTAJAS COMPETITIVAS

7.La empresa muestra orden. 112134

8.La empresa muestra compromiso con sus clientes. 1/2|3|4

DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO POR PRODUCTO
INDICADOR 5: PRECIO

9.Los precios son mas accesibles que el de la competencia. 11234
10.La empresa ofrece descuentos mejores que el de su competencia. 11234
INDICADOR 6: CLIENTE

11.Me siento satisfecho con los productos que ofrece 1a empresa. 1/12/3]4
12 Tengo como primera opcion de compra los productos de nuestra empresa. 12|34
INDICADOR 7: PRODUCCION

13.La empresa cuenta con stock. 11213|4
14.La empresa tiene productos en almacén con diferentes modelos de sus 112034
productos.

INDICADOR 8: CONFIABILIDAD

15.La empresa da confianza en sus productos. 11234
16.Siento un buen ambiente dentro de la empresa. 11234
INDICADOR 9: FIDELIZACION

17.Volveria a comprar en esta empresa. 112134
18 Recomendaria a otras personas los productos de la empresa. 11234

DIMENSION 3: SERVICIOS
INDICADOR 10: AREAS DE ATENCION

19.Me siento conforme con la atencién que brinda la empresa. 1121314
20.Absuelven mis dudas completamente. 11234
INDICADOR 11: COMODIDAD

21.Tengo comodidad a la atencion recibida. 112134

22.Me respeta el turno de atencion. 112,34




| INDICADOR 12: EFICIENCIA

23.Me muestran las ventajas y desventajas del producto. 1/2/3|4
24 Me resuelven oportunamente los imprevistos en la atencion al servicio. 1121]3 : 4|
' INDICADOR 13: EFICACIA o
' 25.Los trabajadores resuelven con eficacia los problemas imprevistos. 11234
_26Los tr:abajadores estan capacitados para prevenir riesgos en la atencion del 1 ' 513
servicio. | |
INDICADOR 14: RENDIMIENTO
27.Los productos de la empresa estan en 6ptimo estado. 11234
28.Los productos de la empresa tienen buen funcionamiento e iluminacion. 1/2]3]4
INDICADOR 15: RECOMENDACION
- 29.Me siento identificado con la empresa. 2]3]|4
}Q.Eiijo como primera opcion de compra los productos de esta émpresa. 1/2[3]4

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 5: Confiabilidad y validez de los instrumentos

Tabla 11

Confiabilidad del Cuestionario de Branding

84

Numero de Items

Coeficiente del Alfa de

Cronbach

Valoracién Nivel Permitido

30

0,984

> 0,50

Nota. ElI “Cuestionario de Branding” tiene un coeficiente de 0,984. Representando asi,

confiabilidad excelente con un 98,4% a favor.

Tabla 12

Validez interna en modalidad de Correlacion item-Test del Cuestionario de Branding

Item Correlacion Item — Test a si el item es eliminado
1 ,900 ,983
2 ,902 ,983
3 873 ,984
4 881 083
5 877 ,984
6 ,853 ,984
7 ,758 ,984
8 , 7153 ,984
9 677 084
10 ,701 ,984
11 877 ,984
12 877 ,984
13 ,925 ,983
14 ,921 ,983
15 ,867 ,984
16 ,839 ,984
17 ,898 ,983
18 ,805 ,984
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19 ,650 ,984
20 , 767 ,984
21 ,857 ,984
22 ,903 ,983
23 ,886 ,984
24 779 ,984
25 ,825 ,984
26 ,865 ,984
27 ,852 ,984
28 827 ,984
29 ,616 ,985
30 ,606 ,985

Nota. Se aprueban todos los items por criterio de correlacion item-test.

Tabla 13
Validez de contenido de concordancia del Cuestionario de Branding
Coeficiente de . Nivel
Expertos Valoracion o
W — Kendall permitido

Mtro. Vivanco Nufiez Omar Arturo
Mtro. Barja Huayta, Christian Romulo 0,826 > 0,50
Mtro. Martinez Vitor Paul Denis

Nota. El “Cuestionario de Branding " tiene coeficiente de concordancia de w - Kendall de

0,826. Es decir, la validez de contenido es excelente con 82,6% a favor.

Tabla 14

Confiabilidad del Cuestionario de Posicionamiento

i Coeficiente del Alfa de
Ndmero de ltems Valoracién Nivel Permitido
Cronbach

30 0,970 > 0,50

Nota. El “Cuestionario de Posicionamiento” tiene un coeficiente de 0,970. Representando

asi, confiabilidad excelente con un 97,0% a favor.



Tabla 15

Validez interna con la Correlacion item-Test del Cuestionario de Posicionamiento

86

item Correlacion Item — Test a si el item es eliminado
1 ,698 ,969
2 134 ,969
3 (26 ,969
4 ,694 ,969
5 770 ,969
6 ,698 ,969
7 ,658 969
8 ,694 969
9 654 1969
10 179 ,968
11 ,885 ,968
12 ,790 ,968
13 , 7152 ,969
14 ,719 ,969
15 571 ,970
16 ,592 ,970
17 ,607 ,970
18 ,592 ,970
19 ,845 ,968
20 ,810 ,968
21 713 ,969
22 179 ,968
23 ,829 ,968
24 ,821 ,968
25 , 755 ,968
26 147 ,968
27 ,763 ,968
28 ,813 ,968
29 ,793 ,968
30 ,833 ,968

Nota. Se aprueban todos los items por criterio de correlacion item-test.



87

Tabla 16
Validez de contenido a través del indice de concordancia del Cuestionario de

Posicionamiento

Coeficiente de . Nivel
Expertos Valoracion -
W - Kendall permitido

Mtro. Vivanco Nufiez Omar Arturo
Mtro. Barja Huayta, Christian Romulo 0,933 > 0,50
Mtro. Martinez Vitor Paul Denis

Nota. El “Cuestionario de Posicionamiento” tiene coeficiente de concordancia de w -

Kendall de 0,933. Es decir, la validez de contenido es excelente con 93,3% a favor.



Informes de la validez de contenido por criterio de expertos

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE BRANIDING™-
CB

L BATOS GENERALES DEL EXPERTO:

1.1. Apellidos v mombres: ¥ vanco Nuflez Omar Ariuro

12 Grado Académico: Magister en Administracidn Esirategica de Negocios
1.2 Profesidn: Licencindo en Admimisiracicn

1.4 Instiucidn donds labora: Universided Penuma bos Andes

1.5, Cargo que desempefa: Docente

L W ALIDACTON:

& e s ]
1 IEE
INIMC AT RES THE CRETERND E | = E E 3
EVALUACIN Sobre los items del instrunsestn -1 = w
1 2 3 4 3
CLARIDAD Eau_n formulados oom kenguaje apropisdo que X
fagilita su comprensisi.
OIIETIVIDAD Exidn expresados en conducias observables, X
medibles
. _— Existe una organirmcidm logica on los .
CONSISTENC LA . os v relacifn con In ieoln X
" NI Existe relncidm de los contenidos com los .
COHERESTIA indicadores de I vasiahle X
PERTINENCIA Las categorizs de regpaestas sus valopes som x
Euulmlu:.
SUFICIENCLA Son :-u:l'n.mrm:-h.umn.‘l.nl y calidad de iems ¥
presemtados en el instrumenio.
SUMATORIA PARCIAL 12 [ 15
SUMATORLA TOTAL X

11 RESULTADOS DE LA VALIDACIHN

L. Vaberaciin totsl caantitaciva: 24/28

32 Opimidn: (manque con una X
FAVORABLE ' X
HEBE MEJORAR
N FAVORABLE

Huancaya, 23 de diciembre del 2003




INFORME DE JUICIO) DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO™ - CP

L DATOS CEXN ERALES DEL EXPERTO:

1. Apellidos ¥ mombres: ¥ivanoo Nuflex Omar Artueo

1. Grado Académico: Magister en Administracion Estrategics de Negocios
1.3 Profesién: Licenciado en Adndnisiracitn

14 Instiuciisn domde labora: Universidad Peruana bos Andes

15, Cargo que desempedia: Docente

I WV ALIDACTON:

=
E ] H
AR} £ £
INHCAMIRES DE CRETERI) E | = > z =
EVALUACHIN Sabire los fiems del instrunsesis £ =
1 2 3 4 3
N Esitén formulndos com kenguaje apropisdo que .
CLARIRAD fiacilita su comprensicn. X
. Esitén expresados en conduniss obeervahles, .,
CRJETIVIDAD medibles X
CONSISTENCIA Exciste una CEEnAL ligica on los %
contenidos v relacidn con la seorls
R E Existe relacidn d¢ los contenidos com los .
COHERENCLA indicadopes de bn varinbls *
I Las categoriss de respestas ¥ sus valores son .
FERTINENCIA apeopindas. X
R Son suficientes la cantidad v calidad de items .
FUMICTEMCTA presemtados en ¢l insorumenio. x
SUMATORIA PARCLAL 12 ] 13
SUMATORLY TOTAL n

I RESULTADDS DE LA VALIDACKIN

L1, Vaberaciin total cmantigativa: 27 (28

3 Opimidin: (marque con una X
FAVORABLE ! X
DEBE MEJORAR !
N FAVORABLE :

Husncoya, 23 de diciembee del 2032




INFORME DE JUICIH) DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE BRANDING™-

CB

L DATOS GENERALES DEL EXPERTO:

1L Apelidos ¥ nombres: BARTA HAYTA CHEISTIAN ROMULO
1.2 Grado Académico: MAESTRC EN SEGURIDAD ¥ SALUD EN EL TRABAID
1.3 Profesine LICENCIADO EN ADMINISTRACION

1.4 Institucian donde labora: UPLA FILIAL CHARCHAMAYO
1.5, Cargo que desempefia: BOCENTE A TIEMPO COMPLETO

1L VALIDACKN:

INDICADMORES DE
EVALUACION

CRETERIY}
Sohre bos items del instrumentos

Ikelicienie
Mala
Regular
Buena
Exaelanie

Estan formulados con lenguaje apropiado que

CLARIDAL - . X
facilita su comprensidn.

OBIETIVIDAD E.aﬂl!‘l expresados en conduntas observables, x
medibles.

CONSISTENCLA Existe una organimcion Kgica cn Ios %
contenides v relacidn con la teoria

. I Existe relacién de bos comenidos con los

COHERERCLA indicadores de l variable. .

PERTINENCIA Las url.lugc\-ri.ars de respuesias ¥ sus valores son %
apropindos

o Son suficientzs b cantidad v calidad de items

SUFICIENCIA preseniados en ] instrumenio. *

SUMATORIA PARCIAL 4

SUMATORIA TOTAL

1L RESULTADOS DE LA VALIDACTN

3.1 Valorscidn totel cusntitstiva: 24

3.2 Ohpinitin: {marque con una X)

FAVOBRABLE I X

DEBE MEMIEAR

N FAVIRABLE

Humncayo, 23 de diciembre 2022
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INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL “CUESTIONARIO DE

POSICIONAMIENTO™ - CP

L DATOS GENERALES DEL EXPERTO:

1.1 Apelidos ¥ nombres: BARTA HAYTA CHEISTIAN ROMULD
1.2 Grado Académico: MAESTRC EN SEGURIDAD ¥ SALUD EN EL TRABAID
1.3 Profesione. LICEMCLADO EN ADMINISTRACION

L4, Institeciin donde kabora: UPLA FILIAL CHARCHAMAY O
L5, Cargo que desempefia: DOCENTE A TIEMPO COMPLETO

IL VALIDACKYS:

INDICADMRES DE
EVALUACION

CRETERKY
Sohre bos items del instruments

Deficionie
Nlalo
Regular
Bueno
Exed enie

Estan formulados con lenguaje apropiade que

CLARIDAD - - X
facilita su comprensidn.

OBRIETIVIDAD E::ﬂﬁ!‘l expresados en comducias ohservables, x
medibles.

CONSISTENCLA Existe una organimcion Kgica en los x
contenides ¥ relacitn con la teoria

. I Existe refaciin de los contenidos con los

TOHEREMTA indicadores de la variable. "

. . Las categorias de respuestas v sus valones son .
PERTINENCIA apropizdoz X
- Son suficientes ka cantidad v calidad de ilems
EUFECTENCIA presentados en el instrumenta.

SUMATORIA PARCIAL 1] 10

SUMATORLA TOTAL

1L RESULT ADOS DE LA VALIDACIGN

3.1 Valorscidn totnl cusntitetiva: 26

3.2 Owpimicin: {marque con una X)

FAVORABLE T X

DEBE MEMIAR

O FAVORABLE

Humncayoe, 23 de diciembre 2022
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INFORME DE JUICIO DE EXFERTOS DEL “CUESTIONARIOQ DE BRANDING™-

CB

L DATOS GENERALES DEL EXPERTO:

1.1. Apalliden ¥ mombres: Martines Vitor Panl Danis

1.2. Grado Aradérico: Maosiro an Adminivaciin Estratérica do Fmprasas
1.3 Profasion: Licenciade an Administracicn

1.4. Institncicm donds labora: UPLA

1.5. Cargo que desempedis: Mismhro dol Comite de Calidad

II VALTDACTON:
: 18
E -
x| 4 E|
INDICADDEES DE CEETERID i = g’ z E
EVALUACION Sobre loz thems del instrements =] o e
1 2 3 4 3
Estan formmlados con lengnaie apropiado qoe -
CLARTDAD facilin m compramsian X
OBIETIVIDAD Estan sxpresados en comdectas chaanablas, X
maditles -
CONIISTENCIA Exiute wma crgamizacion logica «a los X
contenides ¥ relacion con [ teoria
- Exizto mlacion de lon costanidon com los X
COHEEENCLA imdicadorss da b warible.
PERTINENCIA Las cainguriz de mespuestz: v s valorss wom X
S mficientes b cantidad y calidad de thems X
SUFICIENCIA prevantados an al instremanto
STAATORTA PARCTAL 24 [ 20
SUMATORLA TOTAL
I EESULTADOS DE LA VALIDACTON
3.1. Valoracitn toisl coamdmies: 14
3.2, Opimitin: (marges con ms X0}
FAVORAELE X
DEBE MEFDEAR
N0 FAVORAELE

Miro, P;r;:r]}]:ﬁ-;ﬁarumt Vitor

ADMINISTRADOR
CLAD - 03483

Huancayn, 10 do diciembes dal 2022
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INFORME DE JUICTO DE EXFERTOS DEL “CUESTIONARIO DE

POSICTONAMIENTO” - CP

L DATOS GENERALES DEL EXPERETO:

1.1. Apsllides ¥ momnbres: Martines Vitor Paul Danis

1.2. Grado Acaddrco: Massiro an Adminivimcin Estratésica de Empresas
1.3 Profion: Licenciade sn Admisistracion

1.4. Instimcim donds labom: UPLA

1.3. Cargo que desampeiix: bismbro del Comdtd de Calidad

II VALIDACTON:

= L [ 3
Plalile|d
INDICADORES DE E = = £ E
EVALUACTON Sobre Loz ttems del instramente -1 = I
1 2 3 4 3
Estan fnrmmiados con lemgmais apropisds qne X
CLARIDAD Eacilits mc -
OBJETIVIDAD Estan sxpresados en comducts chsarvables. X
radibles i
N Existe mm orgenimaciin logica sm los X
CONSISTENCIA contenides ¥ relacia con b teoris
. Exsie mlaciém de bow combensdos com Jos ®
COHFEENCIA indicadorss da b wariabla.
PERTINENCIA Las cunpurie da respusstzs ¥ sus valores woo ¥
. Son mficienies b cantidad y calidad de thams ®
SUFICIENCIA provantados an al instremants
STAATORTA PARCTAL E 20
SUMATORIA TOTAL 28
IIL EESTULTADDS DE LA VALIDACTON
3.1. Valoracion todsl coamdmtiva: 18
3.1, Opimitn: (marges con mma X}
FAVORAELE : X

DEBE MEJOEAR

N0 FAVOEAELE

—
ylgn

Miro, Pawl Dends Martimez Vitor
ADMINISTRADOR
CLAD - 03483

Hnamcaym, 10 do dicembrs dal 2022
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Anexo 6: Data de base de datos de la informacion

94

Elemento Creacio Comunica| ¢ Gestion| ¢ Branding Posiciona Cat_eleme Cat_cre Cat_com Cat_ges Cat_bran Cat_posi
P s ¢ n cién a‘ Hﬁ miento ntos d acion d unica ‘d tién 4 ding ciona

1 22 31 24 37 114 107 Alto Alto Alto Alto Alto Alto
2 24 31 20 36 111 117 Alto Alto Alto Alto Alto Alto
& 24 32 23 35 114 122 Alto Alto Alto Medio! Alto Alto
4 26 27 26 34 113 121 Alto Medio! Alto Medio! Alto Alto
5 27 35 23 31 116 111 Alto Alto Alto Medio! Alto Alto
6 18 33 23 38 112 109 Medio Alto Alto Alto Alto Alto
7 22 34 24 41 121 111 Medio Alto Alto Alto Alto Alto
8 25 30 22 39 116 105 Alio Medio Medio Alio Alto Medio
9 26 25 20 44 115 M1 Alto Medio! Medio! Alto Alto Alto
10 27 28 20 38 113 111 Alto Medio! Medio! Alto Alto Alto
11 20 29 22 40 111 116 Medio Medio Medio Alio Alto Alio
12 21 32 v 38 108 115 Medio Medio! Medio! Medio! Medio! Medio!
13 21 32 24 35 112 109 Medio Medio! Medio! Medio! Medio! Medio!
14 20 37 20 42 119 106 Alio Alto Al Alio Alto Alio
15 23 28 20 38 109 115 Alto Medio! Medio! Alto Medio! Medio!
16 22 30 22 34 108 118 Medio Medio! Medio! Medio! Medio! Medio!
17 24 29 22 39 114 116 Alio Medio Medio Alio Alto Alio
18 23 29 21 40 113 114 Alto Medio! Medio! Alto Alto Alto
19 22 27 22 42 113 115 Medio Medio! Medio! Alto Alto Alto
20 25 29 21 40 115 115 Alto Medio! Medio! Alto Alto Alto
21 17 30 23 34 104 114 Medio! Medio Medio Medio! Medio Medio!
22 22 27 24 38 111 110 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
23 23 34 22 40 119 1 Alto Alto Medio Alto Alto Alto
24 16 28 21 40 105 111 Medio! Medio Medio Alto Medio Alto
25 22 | 26 34 113 109 Medio! Alto Alto Medio! Alto Medio!
26 25 31 21 29 106 104 Medio! Medio Medio Medio! Medio Medio!
27 20 29/ 24 a7 110 109 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
28 24 31 23 36 114 118 Alto Alto Alto Medio! Alto Alto
29 22 32 24 34 112 123 Medio Alto Alto Medio Alio Alto
30 23 28 20 40 1 120 Alto Medio Medio Alto Alto Alto
31 20 33 21 37 111 111 Alto Alto Alto Alto Alto Alto
32 18 32 22 40 112 109 Alto Alto Alto Alto Alto Alto
33 18 32 18 42 110 111 Medio! Alto Alto Alto Alto Alto
34 23 29 24 39 115 107 Alto Medio Alto Alto Alto Medio!
35 19 23 22 43 107 108 Medio! Medio Medio Alto Medio Medio!
36 21 28 22! 42 113 110 Medio Medio Medio Alio Alio Medio
a7 20 | 22 39 112 1 Medio! Alto Medio Alto Alto Alto
38 21 <1 19 39 110 112 Medio Alto Medio Alto Medio Alto
39 20 33 2 38 112 104 Medio! Alto Medio Alto Alto Medio!
40 24 37 20 41 122 111 Alto Alto Medio Alto Alto Alto
41 22 30 20 39 107 114/ Medio Medio Medio Medio Medio Medio
42 19 32 21 29 101 118 Medio! Alto Medio Medio! Medio! Medio
43 24 32 26 34 116 17 Alto Alto Alio Medio Alio Alto
44 26 29 20 39 114 117 Alto Medio Medio Alto Alto Alto
45 24 25 22! 40 111 114 Alto Medio Medio Alto Alio Alto
46 24 29 25 38 116 119 Alto Medio Alto’ Alto Alto Alto
47 2 30 23 33 107 112 Medio! Medio Alto’ Medio! Medio! Medio
48 23 28 24 38 113 112 Alto Medio Alto’ Alto Alto Alto
49 24 32 25 40 121 113 Alto Alto Alto’ Alto Alto Alto
50 20 27 22! 39 108 113 Medio Medio Medio Alto Medio Medio
51 23 29 20 40 112 112 Alto Medio Medio Alto Alto Alto
52 27 30 19 35 111 111 Alto Medio Medio Medio Medio Medio
= 24 27 23 39 113 a9 Alto Medio Alto’ Alto Alto Medio
54 25 31 17 a7 110 110 Alto Alto Medio Alto Medio! Medio
5 24 34 26 34 118 113 Alto Alto Alto’ Alto Alto Alto
a6 27 27 22 39 115 121 Alto Medio Medio Alto Alto Alto
57 22 34 23 41 120 105 Medio Alto Alio Alto Alio Medio
58 22 32 22 39 115 a9 Medio! Alto Medio Alto Alto Medio
a9 20 34 20 43 117 102 Medio! Alto Medio Alto Alto Medio
60 17 3 21 42 11 102 Medio! Alto Medio Alto Alto Medio
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Elemento Creacid Comunica ¢ Gestion| ¢ Branding Posiciona Cat_eleme Cat_cre Cat_com Cat_ges Cat_bran Cat_posi
? s ¢ n d cién ‘f miento ntos d acion unica ‘d tion d ding ciona
61 22 26 22 42 112 110 Medio Medio Medio Alto Alto Medio
62 23 28 22 39 112 112 Alto Medio Medio Alto Alto Alto’
63 24 29 21 34 108 116 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
64 27 | 23 34 115 116 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
65 20 33 20 37 110 114 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
66 22 38 20 39 119 114 Alto Alto Alto’ Alto Alto Alto’
67 25 28 24 33 110 115 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
68 24 31 2 28 104 112 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
69 24 30 26 34 114 116 Alto Alto Alto’ Alto Alto Alto’
70 28 28 23 39 118 112 Alto Medio Alto’ Alto Alto Alto’
71 18 23 23 39 103 107 Medio Medio Alto Alto Medio Medio
72 19 29 19 44 111 109 Medio Medio Medio Alto Alto Medio
73 20 32 el 39 112 106 Medio Alto Medio Alto Alto Medio
74 21 27 23 40 111 111 Medio Medio Alto Alto Alio Alto
75 21 33 19 41 114 104 Alto Alto Alto Alto Alto Medio
76 24 27 24 39 114 109 Alto Alto Alto’ Alto Alto Medio
i 24 k| 22 39 116 113 Alto Alto Medio Alto Alto Alto’
78 20 32 21 39 112 104 Medio Alto Medio Alto Alio Medio
79 26/ 30 23 38 117 109 Alto Medio Alto Alto Alto Medio
80 25 31 19 38 113 111 Alto Alto Medio Alto Alto Alto’
81 25 32 23 37 117 121 Alto Alto Alto Alto’ Alto Alto’
82 23 27 22! 38 110 122 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
83 17 34 23 38 112 110 Medio Alto Alto Alto’ Alto Medio
84 21 33 21 34 109 111 Medio Alto Medio Medio Medio Medio
85 21 32 24 38 115 108 Medio Alto Alto Alto Alto Medio
86 24 30 20 Y 115 110 Alto Medio Medio Alto’ Alto Medio
87 25 24 22 40 11 107 Alio Medio Medio Alto Alio Medio
88 30 27 26 a7 120 110 Alto Medio Alto Alto’ Alto Medio
89 21 27 21 33 102 104 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
90 24 k1] 23 34 112 112 Alio Alto Alio Alto Alto Alto
91 23 35 23 37 118 109 Alto Alto Alto Alto’ Alto Alto’
92 22 37 21 38 118 117 Alto Alto Alto Alto’ Alto Alto’
93 17 29 18 38 103 114 Medio Medio Medio Medio Medio Medio
94 22 31 19 34 106 pral Medio Alto Medio Medio Medio Medio
95 22 32 25 36 115 121 Alio Alio Alio Alto Alio Alto
96 20 30 17 40 107 114 Medio Medio Medio Alto’ Medio Medio
a7 25 26 25 39 115 108 Alto Medio Alto Alto’ Alto Medio
98 20 29 21 43 113 105 Medio Medio Medio Alto Alto Medio
99 22 30 23 43 118 109 Medio Medio Alto Alto’ Alto Medio
100 24 27 23 39 113 112 Alio Alto Alio Alto Alto Alto
= P

[T
Vista de datos, Vi de varaes
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Anexo 7: Consentimiento informado.

“Anio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional ”

SR. LUIS ENRIQUE CALDERON FERNANDEZ
GERENTE GENERAL DE LA CORPORACION CALDFERN SAC.

AUTORIZA:

A las personas MENESES PIZARRO ALEXIS EDIER DE JESUS con DNI:
70839810, y SUMARAN ESPINOZA MARIELA con DNI: 44103617; bachilleres de
la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables, especialidad de Administracion y
Sistemas de la Universidad Peruana los Andes, quienes estan desarrollando Ia
investigacion  titulada “BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA
CORPORACION CALDFERN S.A.C. DE LA PROVINCIA DE
CHANCHAMAYO - 20227, para que realicen la entrevista al area correspondiente, se

les otorga el permiso necesario, brindandoles las facilidades del caso.
Chanchamayo, 05 de setiembre del 2022.

Atentamente;

\,\ . - \
N S S

AR

CALDERON FERNANDEZ

...........

LUIS ENRIQUE

GERENTE GENERAL
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“Ario del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”’

SOLICITO: CONSENTIMIENTO INFORMADO
PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO DE
TESIS; BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN
LA CORPORACION CALDFERN S.A.C. DE LA
PROVINCIA DE CHANCHAMAYO - 2022.

SR. GERENTE GENERAL DE LA CORPORACION CALDFERN SAC.

Por el presente las solicitantes MENESES PIZARRO ALEXIS EDIER DE JESUS
con DNI: 70839810, y SUMARAN ESPINOZA MARIELA con DNI: 44103617
bachilleres de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables, especialidad de
Administracion y Sistemas de la Universidad Peruana los Andes, ante usted nos
presentamos muy respetuosamente para solicitar su autorizacion para EL
CONSENTIMIENTO INFORMADO para el desarrollo de la investigacion titulada
“BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN LA CORPORACION CALDFERN S.A.C.
DE LA PROVINCIA DE CHANCHAMAYO - 20227, para realizar una entrevista a

profundidad a su persona, obtener evidencias, fotos y las evidencias que sean pertinentes.

Chanchamayo, 29 de agosto del 2022.

Atentamente;
, ﬂr{ "
MENESES PIZARRO ALEXIS EDIER DE JESUS SUI\lARAl\i ESBINOZA MARIELA
COD.MAT. G01398K COD.MAT. H06339F

DNI: 70839810 DNI. 44103617
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Anexo 8: Fotos de evidencia de la evaluacion de los instrumentos
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