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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacién existente entre el Branding y
el Posicionamiento de marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019. Para la
presente investigacion se considerd; la investigacidn basica — descriptivo - correlacional, de esta
manera fue posible conocer las predominantes del Posicionamiento de la marca KALE en el centro
comercial Manuel Alonso. La muestra fue de 320 clientes del ya mencionado Centro Comercial. Y
para conocer la informacidn se hizo uso de un cuestionario validado de manera aleatoria simple.
De entre los resultados se destacan que existe relacion directa y significativa entre el Branding y el
Posicionamiento de marca en los clientes del centro comercial Manuel Alonso. Asimismo, la
relacion entre los elementos formales y el posicionamiento de marca en un (Rh0=0.288**), lo
cual indica un nivel de relacion altamente significativo, por su parte la dimension disefio
manifiesta un (Rho=0.146**), lo cual concluye que no es significativo, pero no es menos
importante. Por otro lado, la comunicacion con un (Rho=295**), y por Gltimo el Marketing
con un (Rho=287**), lo que concluye que existe una relacién e influencia respecto al Branding y al

Posicionamiento de Marca, ello contribuye al desarrollo de la organizacion.

Palabras Clave: Branding, Posicionamiento de Marca, Lealtad del cliente, Marketing.



Abstract

The objective of the present investigation was to determine the relationship between
Branding and the positioning of the KALE brand in the Manuel Alonso shopping center,
Huancayo 2019. For the present investigation it was considered; basic - descriptive -
correlational research, in this way it was possible to know the predominant ones of the
Positioning of the KALE brand in the Manuel Alonso shopping center. The sample was 320
clients from the aforementioned Shopping Center. And to know the information, a simple
randomized validated questionnaire was used. Among the results are included the direct
and significant relationship between Branding and Brand Positioning in the clients of the
Manuel Alonso shopping center. In the same way, the relationship between formal elements
and the brand positioning in a (Rho = 0.288 **), which indicates a highly significant
relationship level, for its part, the manifest design dimension a (Rho = 0.146 **), which
concludes that it is not significant, but it is not less important. On the other hand,
communication with a (Rho = 295 **), and finally Marketing with a (Rho = 287 **), which
concludes that there is a relationship and influence regarding Branding and Brand

Positioning, this contribute to the development of the organization.

Key Words: Branding, Brand Positioning, Customer Loyalty, Marketing.



Capitulo |

Problema de la investigacion

1. Descripcion de la situacion problematica

En una sociedad altamente competitiva, constantemente los nuevos emprendimientos
son superados por grandes industrias transnacionales que se imponen con sus marcas, que
Ilevan un cierto nivel de prestigio en el mercado, es imprescindible promover el Branding,
es decir el posicionamiento de marca para poder diferenciarnos del resto de la competencia,
ello permitira el crecimiento de la empresa y el posicionamiento de la marca en nuestros
consumidores.

Por su parte Garcia et al., (2013), agrega que: Se presencia un incremento significativo
en los niveles de competencia, y es necesario una manera de posicionarse de manera
diferencial y preferente en la mente de quienes asumen una decisién al momento de comprar.
Asimismo, al momento de tomar la decision de elegir que comprar puedan tener claro la
propuesta de valor de un territorio que es mejor que la de sus competidores. Ello es
caracterizado por los atributos funcionales, la oferta, el precio o la calidad.

La importancia de la implementacion de una marca radica en el objetivo de querer
llegar a un publico mediante un nombre que nos diferencie del resto, el cual denote las
cualidades que deseamos ofrecer en la competencia, que seran calidad, confort, garantia,

estilo y propiedad. Sanchez, (2018).
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Actualmente la sociedad, vive impregnada de marcas, en su cerebro, puede quiza no
definir correctamente un producto ni sus caracteristicas, sin embargo, la marca esta tan
definida que tomara una decision de compra al solo oir la marca que se le hace familiar.

De esta manera, la marca KALE, tiene como objetivo posicionarse como una marca
lider en el rubro del calzado, lo cual permitird, establecer una marca que sea reconocible por
su calidad, disefio, distribucion y buena presentacion. KALE tiene el objetivo de ser el
simbolo del buen vestir, de representar en sus letras y simbolo, una imagen de calidad,

confort, garantia estilo y propiedad.

11



Formulacién del problema de investigacion

1.1. Problema general
e ;Cual es la relacion entre el Branding con el posicionamiento de marca en el centro

comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019?

1.2. Problemas especificos

1. ¢Cuél es la relacién entre los elementos formales y el posicionamiento de

marca en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019?

2. ¢Cual es la relacion entre el disefio y el posicionamiento de marca en el centro

comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019?

3. ¢Cual es la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de marca en

el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019?

4. (Cudl es la relacién entre el Marketing y el posicionamiento de marca en el

centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019?

12



2. Objetivos de la investigacion
2.1. Objetivo general

e Identificar la relacion que existe entre el Branding y el posicionamiento de la marca

KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

2.2. Objetivos especificos

1. ldentificar la relacion que existe entre los elementos formales y el
posicionamiento de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo
2019.

2. ldentificar la relacidn que existe entre el disefio y el  posicionamiento de la
marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

3. ldentificar la relacién que existe entre la comunicacién y el posicionamiento
de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

4. Identificar la relacion que existe entre el Marketing y el posicionamiento de

la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

13



3. Justificacion y viabilidad de la Investigacion
3.1. Justificacion préctica
El presente estudio tiene una destacada justificacion practica, la identificacion de la
relacion entre las variables de estudio, permitiran desarrollar propuestas que estimulen la
busqueda del Branding, lo cual repercutird de manera positiva en el posicionamiento de

marca.

3.2. Tedrica

El presente trabajo de investigacion es importante porque accedera a ampliar la
informacidn sobre el Branding y el Posicionamiento de Marca en el muy demandado sector
comercial. Dicha informacién permitira que la comunidad cientifica del éarea de
administracion y Marketing amplie el conocimiento, proporcionando nuevas ideas de
investigacion en la linea de Investigacién de Mercados.

Con esta finalidad se construira un marco tedrico revisando minuciosamente la
bibliografia actualizada. Asi mismo, es importante debido a que la afirmacidn tedrica puede
permitir alcanzar el objetivo de corregir aquellos puntos criticos en la busqueda del
Posicionamiento de la Marca.

Este analisis se llevara a cabo a los clientes de la Galeria Manuel Alonso durante el afio
2019.

3.3. Institucional

La informacion obtenida sera de vital importancia para la Galeria Manuel Alonso, ya
que pone los cimientos de una linea de investigacion en la cual es muy necesario conocer
mas a los clientes de tal manera que podamos mejorar.

Por otra parte, facilitara reforzar aquellas areas o puntos criticos identificados. También

la presente investigacion podra ser usada como antecedente para el desarrollo de nuevos

14



trabajos de investigacion para las diferentes carreras profesionales de la Universidad Peruana
Unién.
3.4. Metodoldgico
Los resultados brindaron un aporte metodologico debido a que sitla a disposicion la
relacion existente entre El Branding y el Posicionamiento de Marca. Para lograrlo fue
necesario estudiar el comportamiento del cliente, asimismo medir la relacion con el
Posicionamiento de Marca. Se usaron cuestionarios para conocer su percepcion acerca del
disefio, comunicacion y el Marketing. Estos resultados son prueba veridica de la opinion,
percepcidn y apreciacion de los clientes del centro comercial Manuel Alonso.
3.5. Social
En el aspecto social, el presente trabajo pretende brindar un aporte a las organizaciones
establecidas en el sector comercial, que priorizan el Branding y el Posicionamiento de Marca.
Asimismo, estos estudios pueden aportar a estudiantes un camino a seguir para una futura
linea de investigacion del mismo tema o afines al mismo.
4. Viabilidad de la investigacion
El presente estudio ha sido viable gracias a las facilidades otorgadas por los
promotores de la Marca KALE, que se encuentra ubicado dentro del centro comercial Manuel
Alonso, asimismo, a los recursos materiales y humanos que permitieron el desarrollo de la
investigacion. Ademéas de contar con los recursos bibliograficos que respaldan dicha
investigacion.
La investigacion sera comprendida en un tiempo aceptable, debido a que se cuenta con
la fuente de informacion para ser realizada y los recursos necesarios para cumplir con los

compromisos pactados.
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Capitulo 11

Bases tedricas de la investigacion

1. Antecedentes de la investigacion

Internacionales

En Holanda, Berg, (2020) desarrollé la investigacion titulada: “Efectos de la marca
corporativa Conocimientos de gestion, préacticas & Orientacion al mercado en pymes
Rendimiento de la marca en los mercados B2B”, con el objetivo de aumentar el conocimiento
sobre la marca de los productores floricolas para desarrollar PYME diferenciacion y hacer
posibles las ventajas competitivas. La metodologia fue explicativa con una recopilacion
tedrica, para ello se evalud el conocimiento de gestibn de marca corporativa, marca
corporativa, puntos de gestion y rendimiento de la marca. Para recopilar la informacion se
utilizd un cuestionario con una confiabilidad de 0,60 en Alfa de Crombach. A una muestra
de 145 productores. Los resultados fueron: el conocimiento del cliente influye positivamente
en el enfoque del cliente, el conocimiento sobre la asociacion de marca influye sobre la
imagen de marca y el conocimiento sobre la gestion de marca influye sobre la cartera de
clientes. El trabajo concluye en que los productores demuestran tener conocimiento sobre las
cuatro dimensiones expuestas, lo cual indica que la marca se percibe como muy importante.

Por su parte en Iran, Shahri, (2016) desarroll6 la investigacion titulada: “La eficacia
de la estrategia de marca corporativa en empresas multi-negocios”, con el objetivo de
determinar la eficiencia de la estrategia de marca corporativa en una organizacion de Iran, la
investigacion se realizd en dos etapas, en la primera se utilizo el criterio de expertos y asi

utilizar el método Delphi, la segunda fue validar los elementos, expuestos en el paso anterior,

16



para lograr el acometido fue necesario aplicar un cuestionario a una muestra de 221 gerente
de SBU a nivel superior, medio y funcional en 63 industrias de alimentos, limpieza personal
y cosméticos en todo Iran. El trabajo concluy6 en que los resultados relacionados a la
efectividad de la estrategia de marca corporativa, estd intimamente relacionado con la
construccion en el modelo conceptual. Es decir, la aplicacion de la estratégica marca
corporativa incide positivamente en los resultados.

En el Pais de Zimbabwe, en el continente Africano, Makasi et al., (2016), impulsé la
investigacion denominada: “Los efectos de la responsabilidad social corporativa (RSC) en el
posicionamiento de la marca”, con el proposito de investigar el papel de la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) en el posicionamiento de la marca corporativa en la industria de
la impresion y el embalaje de Zimbabwe. Su metodologia, fue de naturaleza cuantitativa —
explicativa, la presente fue desarrollada haciendo una revision minuciosa de las corrientes de
literatura, se utiliz6 un cuestionario semiestructurado a una muestra de diez compafiias de la
industria de la impresion y el embalaje. Los resultados determinaron un “r’= 031 Sig. (2
colas) correlacién de Pearson que determinar un nivel adecuado de correlacion. La
investigacion concluyo en que: la RSE mejora la reputacion de la corporacién, el atractivo
organizacional y la familiaridad firme. De la misma manera concluye que permite posicionar
mejor las marcas corporativas.

En la ciudad de Guatemala, Molina, (2017), desarrollo la investigacion titulada:
“Branding (construccion de marca) para Organizaciones No Gubernamentales de Proteccion
y Bienestar Animal”, con el objetivo de: Describir la importancia del uso del Branding
(Construccion de marca) para las organizaciones no gubernamentales de proteccion vy
bienestar social. El estudio fue una compilacion de tipo descriptivo, que se basa en la

busqueda de informacion. Clasificacion y una correcta forma discursiva de uso. Se concluyé
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que: El Branding es una disciplina que se ocupa de la construccion de una marca, generacion
de valor y establecimiento de la identidad.

En la ciudad de Bogota, Colombia, Garcia, Gomez, & Molina, (2013), desarrollaron
una investigacion titulada: Posicionamiento de marcas destino: una aplicacion en cinco
regiones espafiolas. Con el objetivo de analizar el posicionamiento de las marcas — destino
de cinco regiones turisticas espafiolas (Extremadura, Andalucia, Castilla-La Mancha y La
Rioja, y Castilla y Ledn). Para lograr ese acometido fue necesario desarrollar un estudio
basados en realizacion de 1706 encuestas a empresarios, residentes y visitantes. El
cuestionario utilizado fue: Success Index of Triple-Diamonds (SITD) y el analisis,
multivariante de la varianza. Los resultados obtenidos proveen informacion resaltante para
implantar un enfoque integral que suponga la evolucién desde una estrategia de marcas-
destino multiples hacia otras basadas en una marca-territorio.

En la Pais de Ecuador, Corella, (2017) realizé una investigacion titulada: “Modelo de
marketing estratégico para fortalecer el posicionamiento de la marca "Hecho en Ecuador”
dentro de la industria alimenticia al consumidor local, en un target de 20 a 30 afios en el
canton Rumifiahui cuidad Sangolqui”. Con el objetivo de promover un plan de Marketing de
tal forma que llegue a causar un gran impacto en la sociedad. Para ello se us6 el muestreo
probabilistico, dando como publico objetivo a 384 personas, y se usoé el cuestionario B2C.La
investigacion concluyé que: En Ecuador salir adelante o progresar a manera de minoristas o
comerciante, es un todo un desafio, sin embargo, el contexto que tiene dicho pais, favorece
la produccion y comercializacién de los productos alimenticios nacionales.

Asi también en Cali, Colombia, Chacén et al., (2016) desarrollaron la investigacion
titulada: “Alcance y gestion de la huella de carbono como elemento dinamizador del branding

por parte de empresas que implementan estas practicas ambientales en Colombia”, con el
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proposito de explorar el uso de la huella de carbono (HdC) como herramienta de construccion
de marca para las empresas en Colombia, el método de estudio fue de disefio exploratorio, y
se fue necesario realizar entrevistas en profundidad. Los resultados mas destacados fueron
que el marketing ecolégico y el branding son una oportunidad para el posicionamiento de las
empresas que suelen usar préacticas de (HdC).

Nacionales

En la ciudad de Lima, distrito de Santa Anita, Sanchez (2018), realizo una investigacion
titulada: El Branding y el Posicionamiento de marca en una tienda de articulos para el hogar,
Santa Anita-2018. Con el objetivo de determinar la relacion que existe entre el Branding y el
posicionamiento de Marca a los clientes de la tienda. El estudio fue analitico, longitudinal y
de corte transversal, para ello fue necesario el uso de un cuestionario adaptado. Como
resultado se obtuvo que: Existe una relacion entre las variables positiva baja de 0.323 y una
significancia de 0.000.

En la ciudad de Huanuco, lllatopa, (2018), realizd una investigacion titulada: “La
Gestion del Branding y su relacion con las caracteristicas de los consumidores de la empresa
CLARO - CELLSHOP”. Con el objetivo de determinar de qué manera se relaciona la gestion
del Branding con las caracteristicas de los consumidores de la empresa CLARO -
CELLSHOP. La investigacion fue de tipo descriptivo, relacional.

En la capital del Perd, Lima Paucar, (2017) desarroll6 la investigacion titulada:
“Branding y posicionamiento de marca de los fideos Benoti, San Martin de Porres, 20177,
con el objetivo de determinar la forma en que el Branding se relaciona con el Posicionamiento
de marca de fideos Benoti, en San Martin de Porras. El disefio fue basico — Disefio no
experimental de corte transversal, Se trabajé con una poblacion de 49742 mujeres, de la cual
se obtuvo una muestra de 378 damas, para el recojo de la informacion se utilizo la encuesta

con escala de Likert, entre los resultados se obtuvieron que existe una relacion r=0,782 entre
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ambas variables, por tanto, concluyo en que el Branding se relacion significativamente con
el Posicionamiento de marca de fideos Benoti.

En la ciudad incontrastable de Huancayo, Huaman, (2017) realizé un estudio titulado:
Comportamiento del Consumidor y Posicionamiento de la marca Rogger’s, tienda
Cajamarca, en la provincia de Huancayo; 2017. Con el objetivo de determinar la relacion que
existe entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger’s,
tienda Jr. Cajamarca, la investigacion fue por finalidad pura, por su naturaleza es no
experimental, por prolongacion fue transversal y por naturaleza cualitativa, para la obtencion
de resultados se aplicd un cuestionario de 23 items y fue aplicado a 260 personas, Entre los
resultados mas resaltantes se mostré que el 67,45% conocen la marca y que estan de acuerdo
con la publicidad actual, pero resaltan la opcién del campo virtual. La investigacion concluyo
en: Existe relacion entre el Comportamiento del consumidor y el posicionamiento de marca
en la tienda Rogger’s, si se tiene en cuenta los factores de: decision de compra del
consumidor, la marca en la mente del consumidor.

En efecto Reategui, (2017) desarrollo la investigacion titulada: “Uso de la red social
Facebook como recurso de posicionamiento para las MYPES de calzado: Caso Meninas de
la ciudad de Trujillo en el afio 2017-1.”, con el objetivo de: Determinar si la red social
Facebook es un recurso de posicionamiento para la MYPE de calzado Meninas de la ciudad
de Trujillo en el afio 2017, la investigacion fue no experimental, con disefio descriptivo
correlacional. La poblacién estuvo constituida por 129,456 mujeres de Trujillo, no obstante,
la muestra fue de 384, se utiliz6 como instrumento el cuestionario. El presente trabajo
concluyd en existe una asociacion estadistica (p<.01), entre la interaccion de la red social con

la actitud hacia la tienda de calzado para mujeres de Trujillo.
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Presuposicion filoséfica

El Branding y el Posicionamiento de marca, es un suceso que sucede desde los inicios
de los tiempos, de hecho, la construccion de una marca amerita un proceso en el cual se
consideran factores como: elementos formales, disefio, comunicacion y marketing.

En la Biblia nosotros podemos apreciar el posicionamiento que JesUs tuvo hacia el
pueblo judio el cual le seguia, si es muy bien marcado la importancia y la trascendencia del
estilo de liderazgo que el llevaba, es también de gran importancia, la trascendencia que tenia
en ese entonces, pues fue un lider que a la distancia denotaba seguridad, empatia y autoridad.
Es en ese contexto en el cual el ap6stol Juan menciona en: Mateo 8:1 Cuando descendié Jesus
del monte, le seguia mucha gente. Es prueba veridica del liderazgo que poseia JesUs y el
efecto que denotaba en su entorno.

Asimismo en: Mateo 20:29 menciona: Al salir ellos de Jerico, le seguia una gran
multitud. Es decir, Jesus tenia un impacto especial en toda la poblacion, cualquiera escuchare
el nombre de Jesus, le seguian, no porque buscaban algln interés de por medio, sino mas
bien por el bienestar biopsicosocial espiritual que Jesls generaba en las personas. Ademas
de ello el liderazgo de aquel entonces quedo reservado en las sagradas escrituras para que las
personas de hoy en dia también tengan la posibilidad de seguirlo.

Es por ello que, (White, 1898) menciona en el libro El Deseado de Todas las Gentes
que: al acercarse cada evento o situacion siempre la gente buscaba un motivo para estar cerca
de Jesus, se reunian para verlo, para escucharlo, sin embargo cuando Jesus miraba hacia la
muchedumbre en movimiento su corazon se conmovia de simpatia, aunque interrumpido y
privado de su descanso, no manifestaba impaciencia sino mas bien veia que una necesidad

mayor requeria su atencion, mientras contemplaba a la gente que acudia a él.
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2. Bases Teoricas

2.1. Origen del Branding

En los afios 2000 AC se contextualizo como una marca o sefial que se ponian a las
reses, para identificarlos.

Desde entonces, todo es marcado los panaderos, herreros y joyeros han utilizado el
colocar sus marcas en bienes de Inglaterra hacia los afios 1200. Ello es corroborado por
(Galgo, 2014), quien menciona que: el término Brand deriva de un término nérdico “Brand”,
que significa quemar, esto debido a que ese era el método por el cual los propietarios de
ganado marcaban a sus reses con un simbolo para poder identificarlos.

Para los afios 1800, las empresas prioritariamente las que comercializaban tabaco y
medicina, se iniciaron en el creciente mundo de la colocacion de la marca, Proctor and
Gamble, y otras industrias del consumo empezaron a revolucionar la forma de diferenciarse
del resto. Maria, (2013).

Ya hacia los afios 1940 en adelante, precisamente después de la segunda guerra
mundial, nace el consumismo con consumidores con estandares mas altos, cada vez con mas
exigencias, lo que generd que el Branding ya no era visto como un logo, la marca empez0 a
ser la forma de transmitir las caracteristicas y beneficios de un producto, Ya por estas fechas
se introdujo el termino packaging, donde el producto paso a ser parte de la marca. Maria,
(2013).

Es decir, en la década de los 90s El branding fue la pieza clave del marketing y la
publicidad. Las marcas empezaron a tener un rol protagénico en la decision de compra de los
consumidores, se inicio a invertir gran cantidad de dinero en publicidad. Todo ello seria un

preludio, pues con la llegada del internet, acontecié una gran transformacion.

22



2.2. Definicion de Branding

La marca constituye una promesa de satisfaccion, puede ser un signo o una metafora,
pero llega a ser un acontecimiento importante para aquellos que lo experimentan. Silva,
(2011)

Segun la AMA, (American Marketing Association), Es la disciplina encargada del
proceso de hacer y construir una marca a través de la administracion de estrategias vinculadas
al nombre, al simbolo o logotipo que identifican a la marca, posee un alto nivel de influencia
respecto a su valor, en ambos factores de la negociacion, cliente y empresa. Asimismo, esta
disciplina también estudia el negocio, valores y filosofia referidos a la marca implementando
recursos creativos para conseguir el tan ansiado Posicionamiento de Marca.

El proceso de crear una marca y posicionarse en el mercado constituye la importancia
de lograr comunicar a los clientes valores y experiencias y tener la capacidad de transmitirles
una forma de vivir, a su vez un objetivo fundamental es: Producir emociones y deseos, es
decir, a través de una marca se pretende comunicar; seguridad, familiaridad, singularidad y
diferencia.

Asimismo kotler & Keller, (2012), aseveran que el branding es la actividad en la cual
la marca, transmite su poder a productos y servicios, afinando caracteristicas fijas de una

empresa y logrando diferenciarse de la competencia.

2.3. Dimensiones
2.3.1. Elementos Formales
Segun Sanchez, (2018), citando a Llopis, (2015), asevera que: En primer lugar es un
aspecto importante en el branding, es decir el branding no se podria materializar sin los

elementos formales, a ello Madorga, (2014) agrega que es la base en la cual se sustenta el
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objetivo que pretende el branding para llegar al cliente. Pues ello identifica al negocio y
visibiliza sus valores.
2.3.2. Disefio

Es la consistencia y coherencia en el empleo de los recursos clasicos del disefio, el
proceso del disefio, se da mediante la combinacion de elementos formales, que dara lugar a
la creacion formal de marcas, esto quiere decir que debe materializarse en un manual donde
los documenten de todas las aplicaciones de la marca, constituya una guia basica de la
aplicacion de los signos representativos de la empresa, para que asi se constituya en un
documento de trabajo y de esa manera sea una consulta para todas las personas que
intervengan en el disefio y realizacion de cualquier elemento de comunicacion corporativo
Llopis, (2015).

2.3.3. Comunicacion

Mejias & Zarta (2010) La comunicacion es la interaccion simbolica de dos o mas
participantes que comparten una idea en comun y responden en funcién del estimulo del otro.
En otro aspecto, en relacion de termas de posicionamiento, una comunicacion estratégica que
es la coordinacion de todos los recursos comunicacionales externos e internos de la empresa;
ya sea publicidad, marketing, canales comunicativos, ambiente laboral, organigrama,
distribucion espacial, higiene, atencion al cliente, posventa. Etc. Con el fin de diferenciarse

de la competencia y lograr un lugar en la mente del cliente.

Facundo (2017) se refiere a este término como integral, coordinada y bien premeditada
para que todos los estimulos coincidan y se dirijan en una sola direccion. Estimulos,
interrelacion con el sistema de operaciones y poder definir la comunicacion, e incluso
convertirme en emisor de la misma, son tres vectores fundamentales para que nuestro

consumidor viva con mayor emocion, pasion y sentido de la propiedad nuestra marca.
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2.3.4. Marketing

Sanchez (2018), en el marketing es la disciplina que “se encarga de estudiar el
comportamiento de los mercados y de los consumidores, también analiza la gestion comercial
de las organizaciones con la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes, a

través de la satisfaccion y necesidad de sus deseos”.

2.4. Modelos de medicion de Branding
2.4.1. Modelo clasico
Aaker, (2006), ElI modelo clasico, posee una perspectiva tactica y reactiva, menos
experimentado orientado al corto plazo, que mantienen resultados financieros a corto plazo.
El modelo clasico proporciona estrategias para llegar a un punto clave, que es el cliente:
Estrategia de Primero en llegar, Estrategia de Segundo en llegar, Estrategia de

reposicionamiento de la competencia y Estrategia de creacion de una nueva categoria.

MODELO CLASICO

ESTRATEGIA DE
“PRIMERO EN LLEGAR”
La mente tiende a retener

con mayor facilidad la
primera informacion.

ESTRATEGIA DE
“SEGUNDO EN LLEGAR”
Abrir un “hueco” en la
mente del consumidor.

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
“REPOSICIONAMIENTO “CREACION DE UNA
DE LA COMPETENCIA” NUEVA CATEGORIA”
Cambiar la idea ya Dirigirse a un segmento sub
establecida. atendido.

2.4.2. Modelo clasico de 3 Etapas
Aaker, (2006) Presento un modelo en tres etapas, que se basan en el sistema de
identidad de la marca. EI modelo proporciona una clara proposicion de valor para establecer

relaciones duraderas con los clientes, y poder llegar a considerarse una marca poderosa. En
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él se considera el Analisis estratégico de la marca, el sistema de identidad de la marca, las

relaciones marca cliente, la ejecucion y el seguimiento.

AMALISIS ESTRATEGIHD DE LA MARCA

Analisis de clientes Analisks de Compsetithvo Auta-analists
Tendendas Imagenfidentidad de lamarca Imagen acthual de la marca
Mothackin Fortalaras, estrateglas Hesenda de la mana
Meosesidades no oublertas »  Vulnerabildades Fusrras‘apacidades
Segmentacion Valoses onganizativos
SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA
Extendida
< Nideo >
Marca como producto Marnca como organizackin Marca como persona Marca como simbolo
1. Al@nce dal producto 7. Atributos ceganiztivos 9. Parsonalidad 11. Imaginaric visual
2. Apributos dal Innowvacion, [genuina, enengdtics, 12. Herenda dela
penducto Precoupacion nuda, et mara
3. Valoo/ralidad por & dienta, 10. Rlacdones mana’
4. Usos confiarea) diente
5. Lisuarios B. Local vs Global {amiga, oonsejers, aho)
&. Pals de omgen
FROPOSICION DEVALOR CREDEILIDAD
* Beneficios funcionales * Banahidos * Benafidos da * Apowa a otras marcas
emiacionales SUD-aKpreskon
RELACIOMES - MARCA CLIENTE

¥

SISTEMA DE IMPLEMENTACHON DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA

POSICHOMAMIENTO DE LA MARCA
= Subconjunto de identidad de la marca v = Estar acthamente comunicads

proposickon devalon = Sumindstrar la ventaja competitha
= Audlenca objetivo
EJECUCION
= (zeneaar altesmativas Simbolos ¥ metaioms Pruebhas
SEGUIMIENTO

Modelo de Gestidn de marcas de David Aaker

2.4.3. Modelos de la diferenciacion
Aaker, (2006) Sefiala que el modelo de la diferenciacion incluye al modelo clésico

como base para que pueda ser usado como ejemplo en algunas circunstancias, sin embargo,
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el presente modelo sostiene que es mucho mas adecuado crear un posicionamiento a partir

de algun atributo que cumpla ciertos requisitos.

2.4.4. Modelo de liderazgo de la marca
Aaker,(2006) menciona que posee una Vision estratégica y visionaria, posee una
importancia en la organizacion orientado a largo plazo, y posee activo de la marca con altos
indices de valor de marca. Ademas, posee un enfoque con marcas multiples, con una
perspectiva global, y un liderazgo con multiples opciones de comunicacion. Cabe precisar

que el conductor estratégico que posee el liderazgo de marca es la identidad de marca.

| El n:rEu:ln clisicm

| de gestitn de moarca El modelo de liderazgo de la marca

e pestidin Ldorica a esfrardgica

Perspectiva [THctica W reactiva. | Estratégica v vislonaria.

Status del Bramd Menos experimentado, | Importante en la organizacidn, mm—:
MManager lorientado al como plazo. |ado al largo plaso. [
Modelo conceptual Imagen de marca. Activo de la marca. [
Enfogque Resultados financieros | indices de valor de la marca. |

a corto. |

De enfogue lirvitado o ampdico

Producto-mercado Froductos v mercados | Productos v mercados midltiples. |
EMiCOes, |

Estructuras de la marca Simple. Arguitectura de la marca compleja. '

Cantidad de marcas Enfogue en marca dinica.  Enfogque en categorias: marcas miil-

tiples.

Ambito pais Pais dnico. Perspectiva global.

Rol de comunicacidn | Coordinador de opcio- Lider de eguipo de midltiples opcio-

del Brand Manager nes limitadas, nes de comunicacicn.

Enfogque de Externalclientes. Tanto interna como exierna.

COIMUniCcacion
Dy venras a identichead de marca cormo estroabegia comndciong

|Conductor estratégico | ventas ¥ Cuota. | 1dentidad de la marca.

Modelo de Liderazgo de Marca
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2.5. Posicionamiento de la marca

2.5.1. Origen del Posicionamiento de marca

El posicionamiento se generd en los afios 40s, y estudios consecutivos sobre el
comportamiento del consumidor hacia el posicionamiento de la marca fueron entre los afios
50s y 60s, (Valencia, 2017). Segun Trout (1996) menciona que el proceso de
posicionamiento tuvo su mayor éxito en el afio 1972. El término "posicionamiento” fue
divulgado Trout y Ries (1981) citado por (Valencia, 2017). De acuerdo con Montana (2013),
el posicionamiento que posee una marca satisface un deseo o necesidad por parte del
consumidor, asi la popularidad de la marca esta expresada por la habilidad del consumidor
para identificar la marca bajo distintas circunstancias (Montana, 2013) Después de 26 afios
el mismo Trout (1996), establece que el posicionamiento se trata de tener ocupar un lugar
importante en la mente del comprador, consumidor o usuario del bien o servicio.

2.5.2. Definicion del Posicionamiento de marca

El Posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la marca en la mente de los clientes
y consumidores, por sobre sus competidores. Espinoza, (2015), esta accion brinda la
oportnidad de posicionar una imagen distintiva en la mente del cliente, posee una
caracteristica propia con atributos, beneficios y valores singulares que buscan integrarse en
nuestro publico objetivo.

Tal concepto es corroborado por Duro, (2020) quien sefiala al P.M como el caracter
que poseen las organizaciones y que posee influencia en como las percibes, es un aspecto de
percepcion por parte del consumidor, el cual incide directamente en la reputacion. Makasi et
al., (2020).

De otro lado el Posicionamiento de marca debe construirse teniendo en cuenta las

exigencias del mercado y los consumidores, esto pasa por conocer sus habitos de consumo,
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necesidades y exigencias, como indican Rivera, et al (2009). Escuchar al cliente y observar
las situaciones son aspectos fundamentales a la hora de posicionar una empresa, es decir,
tener contacto con la realidad y manejarse en base a ella. Ries & Trout (2002), plantean que
“el enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar lo que
ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes”. También surgieron otras
formas de hacer publicidad posteriormente que fueron conocidas como la Era de la Imagen
y la Era del posicionamiento.

Al hablar de posicionamiento se hace referencia a la relacion de la marca y las
expectativas del cliente, esas expectativas pueden ser necesidades, deseos, etc. Al igual se
hace referente a las mismas expectativas, pero con caracteristicas distintas con los de otras
marcas, logrando un mercado atrayente para el cliente. El posicionamiento se va
estructurando mediante un producto, una organizacion, articulo, empresa, o inclusive una
persona, las principales caracteristicas del posicionamiento es el impacto que pretende causar
en la mente de los clientes, haciéndolo conocer, profundizar sobre las marcas Jiménez,
(2004).

2.6. Dimensiones del Posicionamiento de Marca
2.6.1. Posicionamiento de la marca a partir de los productos que oferta la
empresa

En el proceso del Posicionamiento de Marca, el producto posee vital importancia, en
ese sentido Opoku, (2020), sefiala que el producto representa a la personalidad de la marca,
pues determina a primera vista el conjunto de caracteristicas asociadas a las virtudes propias
del mismo.

Por ello Sanchez (2018) sefiala a la importancia del producto basado en la construccién

de la marca, representando a las caracteristicas que retinen los productos que oferta la
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empresa, asimismo ello forma la percepcion de los clientes quienes en ultima instancia
tomaran de decision de compra. Esa percepcion se forma de las ofertas comerciales y son un
marco distintivo de las propiedades de los articulos de la compafiia.

2.6.2. Posicionamiento de la marca a partir de los servicios ofrecidos

Los servicios se posicionan en funcion a ciertos atributos valorados por los
consumidores, ya que es un atributo del cual es posible hacer énfasis sobre las ventajas que
ofrece el producto, junto con la calidad y el precio. Valenzuela, (2013), asimismo es de vital
importancia en el posicionamiento a partir del atributo del producto o servicio.

Por consiguiente Sanchez (2018) agrega que los servicios ofrecidos representa a como
los consumidores van a definir un producto a partir de sus atributos los cuales son peculiares,
de tal manera que esas virtudes ocupan un lugar en la mente de los consumidores quienes en
ultima instancia realizan comparaciones con la competencia.

2.6.3. Posicionamiento de la marca corporativo

El Posicionamiento corporativo es la identidad de la marca, pues es la encargada de
definir su actuacion, su comportamiento y la forma en que transmite a la mente del cliente ,
pues determina las caracteristicas propias que conceden beneficios del cual son beneficiarios
los usuarios. A. Makasi et al., (2020).

Por su parte, Sanchez (2018) sefiala que a nivel corporativo, es un conjunto de forma
global y no para cada uno de sus productos, pues llega a tomar en cuenta las percepciones
mentales de los usuarios, asi como el conjunto de productos que oferta la empresa, como
también los servicios que los acompafian y las personas que hay detras en las compafiias. El
posicionamiento de marca es cada vez mas exigente, pues en el proceso de la competencia
se da uso de tecnologias nuevas y con clientes cada vez mas sofisticados ya que no se

conforman con cualquier producto o servicio ofrecido, asi mismo el posicionamiento
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corporativo posee una virtud para poder solucionar la entrada de nuevas empresas, cambios
de direccion, fusion de empresas existentes.
2.7. Modelos de medicion del posicionamiento de la marca
2.7.1. ldentidad de la marca
Cedolin, (2015), citando a Chevalier & Mazzalovo, (2008), aclara que la identidad de
marca es la substancia de la marca expresada a través de todos los métodos de intercambio
que esta utiliza, es decir es de manera emisora. Es en esa circunstancia que Kapferer (1992),

introduce su prisma de identidad, que constituye elementos internos y externos de la marca.

Instintiva

“Look total” Audaz
para mujer Creativa

Fisico Personalidad Perfeccionista

Sobria y sofisticada

i

Duradera
Presumida Relacion Cultura Simplicidad
Respectuosa .
Sofisticacion
Anticipacion
i Liberacidn
Mujer moderna y elegante Reflejo Mentalizacién

Estilo de vida de la mujer
liberada
EXTERIORIZACION INTERIORIZACION

Prisma de Identidad de Marca Kapferer, 2007

2.7.2. Modelo de Meaningfully Different Framework de Millward Brown
Millward.

Rangel, (2013) citando a Brown, (2013), presento el modelo Brand Dynamics, que esta
distribuida en cinco niveles que iban desde el reconocimiento, hasta la lealtad que seria el
nivel mas alto de conexion que crea un lazo emocional mucho mas fuerte y estrecho con el
consumidor, este es aquel que le permite determinar una relacion predominante que influye

positivamente en la decision de compra del cliente.
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Predisposiciones

p
+ Significativas de la marca * Barreras
* Diferentes * Poder * Facilitadores
« Destacadas « Premium
« Potencial
\___| Asociaciones de J
marca Mercado

Modelo de Millward Brand

2.7.3. Modelo Interbrand

Rangel, (2015) asevera que el modelo de gestion de marcas de INTERBRAND es una
representacion de todas las facetas que constituyen una marca, La marca es esencial para
generar atraccion, confianza e intencion de compra por parte del consumidor. Para el autor

del presente modelo alrededor de la marca se construyen los valores el posicionamiento, la

promesa, la personalidad y los atributos.

Marca Atraccion Confianza Intencion de compra

Personalidad

El caracter, tono y
expresion de wna
marca

Valores
ipi Asociaciones a
Principios en kos

quec:‘%rez'::v ’ . s:z‘;ﬂicnes,
comparte con su ESENCIA Impresiones que ia
publico rraﬁ ;o:zcca en

Idea central que mueve
la marca, que la hace
unica, relevante y
diferenciadora

Atributos

Posicionamiento

Promesa

Compromiso gue

la marca establece
con su publico

Como quersmos

que se perciba la

marca en la mente
del pliblico

Modelo de Interbrand
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2.7.4. Modelo de Manuel Martin
Martin et al, (2018) considera un modelo que presenta cuatro etapas: El desarrollo de
la identidad de marca, la definicion del posicionamiento de marca, desarrollo de la identidad
formal de la marca y el desarrollo de la estrategia de administracion de marca. Que promueve
un camino o sendero para demostrar el posicionamiento de marca, pues es muy productivo

este método para conseguir los objetivos.

Dasamollo dala Posicionamianto Elaboracidn de la ng;dﬂa
identidad de la marca de [a marca identidad formal administracian de
activos de marca
Skstema de Idantidad Comunicacion del
de lamarca posicionamiento de
|3 marca
Propaslcién de valor A Elabioracién Establacer una cultura
— ;Egﬁgg de fa Identicd formal Compioratha basada
Definiciin dala de lamarca enla marca
Imagen de marca
Medidzs sobra
Definicdidnde un Inversiin desempeno
modeko de diente COTparatihvo

Modelo Manuel Martin 2005

3. Marco Conceptual
3.1. Branding
Este término tiene el proceso de disefiar, planificar y dar comunicacion el nombre e
identidad la marca de un producto, como también de una empresa. La cual pretende e
equiparar un bien o servicio de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia.

3.2. Elementos formales
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Son elementos visibles donde la empresa de servicio o productos, expresa; mediante

logos, publicidad entre otros medios.

3.3. Disefno

El disefio es el factor de mayor relevancia para la comerciabilidad del producto, pues

facilita su operacion, mejora su calidad y su apariencia o reduce los costos de produccion.

3.4. Comunicacion

Es el elemento principal para la variable del posicionamiento de la marca en el

mercado, permitiendo un dialogo unilateral de la empresa con el cliente final.

3.5. Marketing
Es la disciplina que estudia el comportamiento del mercado, de la organizacion y
también del cliente.
3.6. Posicionamiento de marca
Es el espacio que ocupa un bien o servicio, en las mentes de los clientes en relacion de
los productos, publicidad, comunicacion y asi lograr una satisfaccion penetrante en los

potenciales clientes.

3.7.Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa
La basa para el posicionamiento a partir de los productos, se da mediante las
caracteristicas que brindan la empresa atreves de las cualidades que tiene el producto y de

poder posesionarse en las mentes de los clientes.

3.8. Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos
Son las credenciales que los clientes otorgan al producto o servicio, y que dan a

oportunidades de poder seguir creciendo en el mercado.
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3.9. Posicionamiento corporativo
El posicionamiento corporativo estd basado por una cultura interna de la empresa,
encaminada por progreso, eficiencia, motivacion con la finalidad de mostrar identidad y

diferencias de las demas.
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Capitulo 111

Metodologia de la investigacion

1. Tipo de investigacion

Para el presente trabajo de Investigacion titulado: “El Branding y el Posicionamiento
de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019 se tomé en
cuenta la investigacion bésica — descriptivo — correlacional, porque permitird determinar y
describir las predominantes del Branding y del Posicionamiento de Marca que brindan la
marca Kale dentro de la Galeria Comercial “Manuel Alonso”. Ademas, la investigacion es
de tipo relacional porque busca demostrar la dependencia probabilistica entre el Branding y
el Posicionamiento de la Marca Kale.

2. Disefio de investigacion

Este trabajo esta desarrollado bajo un modelo no experimental porque no se manipulara

la variable de estudio durante la investigacién. Es de corte transaccional o transversal porque

se tomaran los datos en un solo momento.

3. Hipdtesis de la investigacion

Hipotesis general

+«»+ EIl Branding se relaciona positivamente con el Posicionamiento de la Marca KALE.

en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Hipotesis especificas

«+ Los elementos formales influyen positivamente en el  posicionamiento de la marca

KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.
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El disefio influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE en el centro
comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

La comunicacion influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE en
el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

El Marketing influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE en el

centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Identificacion de la Variable:
- Variable Independiente
» Branding
Elementos Formales
Disefio
Comunicacion

Marketing
- Variable Dependiente

» Posicionamiento de Marca

Posicionamiento a partir de los productos ofrecidos
Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos
Posicionamiento Corporativo
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5. Operacionalizacion de la Variable

Variables Dimensiones Indicadores Definicién instrumental Definicién operacional
Elementos Identidad Verbal ¢El' nombre de la marca Kale, es facil de pronunciar ?
Formales
Identidad Visual ¢El nombre de la marca Kale, es facil de memorizar ?

Color ¢El'logo de la marca Kale tiene una buena combinacién de

colores?
Disefo ¢Considera usted que la publicidad de la marca Kale es
Publicidad iva?
llamativa’ 5 = Totalmente de Acuerdo
4 = De Acuerdo
. ¢Considera usted que los trabajadores son motivados porla | 3 = Ni de Acuerdo ni en
El Branding i Va4
Comunicacion Motivacion Producto marca Kale? desacuerdo
2 = En Desacuerdo
Producto ¢Los productos de la marca Kale, tienen garantia? 1 = Totalmente
¢El precio de los productos de la marca Kale son
Precio accesibles?
) o ¢Considera usted que la distribucion es buena en la marca
Marketing Distribucion Kale?
Promocion

¢Considera usted que la marca Kale posee buenas
promociones?
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Variables

Dimensiones

Indicadores

Definicion instrumental

Definicion operacional

Posicionamiento
de Marca

Posicionamiento a
partir de los productos
que oferta la empresa

Producto Innovador

¢Encuentra productos innovadores en la marca Kale?

Producto Cuztomizado

¢Cree usted que
personalizados?

la marca Kale posee productos

Producto Actual

¢Considera usted que la marca Kale posee productos
nuevos?

Posicionamiento a
partir de los servicios
que la empresa ofrece.

Online

¢La marca Kale, vende productos online?

Servicios
Personalizados

¢Los servicios por Online son buenos de la marca Kale?

Posicionamiento

¢Cree usted que la marca Kale, se distingue de las otras

. Distintivo
Corporativo. marcas?

. ¢Considera usted que la marca Kale, es superior a la

Superior .
competencia?
Accesible ¢Cree usted que la marca Kale, es facil de identificar?
. ¢Considera usted que la informacién brindada por parte de

Comunicable

los trabajadores de la marca Kale, es adecuada?

¢Cree usted que la marca Kale, se distingue de las otras
marcas?

5 = Totalmente de Acuerdo
4 = De Acuerdo

3

= Ni de Acuerdo ni
desacuerdo

2 = En Desacuerdo
1 = Totalmente

en
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6. Definicion de la poblacion

Estard comprendida por todos los clientes de la Galeria “Manuel Alonso”, en
especial de la Tienda D’CALEB, Comprendida en 1100 clientes, los cuales visitan
regularmente el C.C Manuel Alonso y tienen una visita a la Tienda D’CALEB.

Segun a la encuesta realizada, se podra conocer el tipo de relacion entre ambas
variables.

7. Definicion de la muestra

La muestra es por conveniencia ya que, se esta cogiendo toda la poblacién de la

Galeria Comercial: Manuel Alonso.
8. Técnica de muestreo

Se utilizar4 el método de muestro aleatorio simple, el cual tiene la siguiente

férmula;
Donde:
BN CA))
., (Z2(p *q))
e +—N

N = tamafio de la poblacién (1100) [Poblacién Estimada]
Z = nivel de confianza de 95% (Z=1.95)

p = proporcién favorable (0.5)

g = probabilidad desfavorable o fracaso (0.5)

e = margen de error (0.05)

n = 320 personas

1.962 (0.5 * 0.5) -
n = n =
1057 4 2205+ 05))
: 1099

Z’xpxqxN
(N—-1)xe?+Z?xpxq
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1.96%x 0.5 x 0.5 x 1100

= 100D x (0052 + 1962 x05x05 =151

n
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9. Criterios de inclusién y exclusion

Inclusion
Se tomara en cuenta a los clientes de la Galeria Manuel Alonso. También se
considerara a los familiares, amigos o colegas del trabajo que haya comprado mas de dos

veces en la galeria Manuel Alonso.

Representantes de industrias, organizaciones, Centros Bancarios, todo lo que

constituya el publico objetivo.

Exclusion
No se tomara en cuenta a los trabajadores de la Galeria Manuel Alonso.
10. Técnicas de recoleccion de datos
La técnica para recolectar los datos sera por medio de la encuesta, que consiste en
la recopilacion de datos por medio de un cuestionario previamente disefiado, sin modificar
nada. Donde los clientes de la Galeria Manuel Alonso. Participaran de manera activa
proveyendo la informacion necesaria y requerida.
11. Instrumentos utilizados en la investigacion
Los instrumentos de recoleccion de datos que se utilizé en la presente investigacion
es el cuestionario donde fue de 20 preguntas bajo la escala Likert, las preguntas fueron
elaboradas a partir de los indicadores, las cuales fueron dirigidos a los clientes de la tienda
de KALE en el centro comercial Manuel Alonso. Este modelo de medicion fue elaborado
por, Sanchez, (2018). La cual esta bajo un enfoque de la teoria de Llopis, E. (2015), que
corresponde a la variable el branding y posicionamiento a la teoria de Kuster, 1. (2013).
De ambos trabajos de investigacion, se tomd como modelos para las dimensiones.
12. Validez del instrumenté
El instrumento de investigacion ha sido sometido a juicio de expertos, de la Escuela

de Administracion de la Universidad Peruana Union (UPeU), la Universidad Peruana Los
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Andes (UPLA) y la Universidad Nacional del Centro del Peri (UNCP) se solicito el juicio
de 3 expertos: Mag. Junior Aguilar Panduro, Mag. Asalia Castillo Galvan, Mag. Ali Rojas
Ginche. Resultando positivo la aprobacion para la aplicacion del cuestionario.
13. Confiabilidad del instrumento
Para medir el instrumento se realizo el nivel de confiabilidad, indica que la prueba
es confiable obteniendo como resultado en valor de 0.795; es decir el grado de fiabilidad

de instrumento y de los items en general es alto.

Varible Alfa de Cronbach N de elementos
Brandig .687 10
Posicionamiento de marca .650 10

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) "Grado en que un instrumento produce

resultados consistentes y coherentes™.
14. Recoleccion de datos y procesamiento

Se desarroll6 una base de datos usando un programa informatico Office Excel 2020
asi poder esclarecer, identificar y registrar los datos pertenecientes a las preguntas que
miden los indicadores y variables de estudio. Ademas, los datos se recopilaran a través
del instrumento de investigacion, los datos que se obtendran de la aplicacion del
instrumento de investigacion seran procesados por los programas SPSS V. 25 y Microsoft

office Excel, para obtener asi las tablas y figuras estadisticas.
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Capitulo IV

4.1 Descripcion del lugar de estudio

La tienda de calzados D"Caleb es una tienda que posee varios locales y cuya
marca principal se denomina: “KALE”. Dicho nombre esté en proceso de
Posicionamiento de Marca en un céntrico lugar, con mayor precision entre la céntrica
Avenida Real (Calle principal) y Av. LORETO, principales avenidas del centro de la
provincia de Huancayo. Las tiendas de calzados de D"Caleb, son albergadas dentro de

las galerias: “Manuel Alonso” y “Mubarak”.

Este establecimiento comercial con gran proyeccion de crecimiento inicio sus
actividades en el afio 2009. A partir de ese entonces se han realizado importantes
avances en su infraestructura, ubicacion, presentacion, innovacion y gran calidez de
servicio. Se caracteriza por ser un establecimiento comercial que reposa los dias

sabados y gque piensa honestamente en el bienestar de todos sus clientes.

El presente establecimiento de calzados cuenta con modelos para: Nifios,
jévenes, adultos, damas y caballeros. Ademas de ello estos excelentes modelos estan
elaborados para todo tipo de ocasidn sea un cumpleafios, una ceremonia, un matrimonio
o0 alguna otra celebracion que requiera del buen gusto y adecuada presentacion. Ademas
de ello es un establecimiento que provee de calzados para sectores econdmicos
destacados en nuestro Pais y que requieren de altos estandares de calidad estos son el

sector minero y el sector empresarial.

Brinda calzados de primera calidad y para todo tipo de estilo, algunos de los cuales

podemos mencionar a continuacion.
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Oxford Lisos

Botas o botines de vestir
Mocasines

Sandalias o Alpargatas

Zapato Casual, Derbi y Nauticos
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Zapatos Brogue
Zapatos Monk
Sport

Sport Elegante

Zapato para damas



Capitulo IV
Resultados y Discusion
4.1 Resultados
Los resultados del trabajo de investigacion se presentan los analisis e interpretacion

de los datos de los 151 los clientes de la Galeria Manuel Alonso, Huancayo 2019.

1. Andlisis descriptivo sociodemograficos

1.1 Género, Edad y Lugar de Procedencia

Frecuencia Porcentaje
Masculino 102 67.5%
Género Femenino 49 32.5%
Total 151 100.0%
16-20 afios 0 0.0%
21-25 afios 3 2.0%
Edad 26-30 arjos 30 19.9%
31-35 afios 50 33.1%
36-40 afios 37 24.5%
40 a mas afios 31 20.5%
Total 151 100.0%
Costa 5 3.3%
Lugar de Sierra 121 80.1%
Procedencia Selva 25 16.6%
Total 151 100.0%

Cuadro 1. Género, edad, lugar de procedencia

Los datos mostrados en la tabla 1, describen la conformacién de la poblacion
estudiada, en la cual se puede apreciar que de los 151 individuos encuestados 102
corresponden al sexo masculino que representan el 67.5%, en cambio el sexo femenino
representa el 32.5%. Por otro lado, el 33.1% esta dentro del rango de edades de 31 a 35
afios, siendo esta la mas representativa y el rango de edades con menor representacion es

de 21 a 25 afios que equivale a 2.0%. Asi mismo, en cuanto a lugar de procedencia el
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80.1% de la poblacién procede de la sierra, 11 16.6% de la selva y tan solo el 3.3% de la

costa.

1.2 Grado de Instruccion, Ingreso mensual.

Frecuencia Porcentaje

Primaria 0 0.0%

Secundaria 26 17.2%

Grado de i °
instruccién TéCﬂICO 70 464%
Superior 55 36.4%
Total 151 100.0%

750 a 1000 soles 2 1.3%

1000 a 1250 soles 11 7.3%

Ingreso

Mensual 1250 a 1500 soles 52 34.4%
1500 a mas 86 57.0%
Total 151 100.0%

Cuadro 2. Grado de instruccion, ingreso mensual

Los datos mostrados en la tabla 2, muestra los datos sociodemogréaficos en cuanto
a grado de instruccion e ingreso mensual. Se aprecia que el 46.4% alcanzaron estudios
técnicos, 36.4% estudios superiores, Unicamente el 17.2% cuenta con estudios
secundarios. El ingreso mensual con mayor representacion dentro de la poblacion objeto
de estudio es de S/. 1500 a mas con un 57.0% y la menor representa al 1.3% que
corresponde a un ingreso mensual de S/. 750 a S/.1000. Lo que indicaria que son pocos

los individuos cuya remuneracion es minima.

47



1.3 Ingreso mensual

Ingreso Grado de instruccion
mensual Primaria Secundaria Técnico Superior
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
750 a 1000 0 0.0% 1 3.8% 0 0.0% 1 1.8%
soles
1000 a 0 0.0% 5 19.2% 5 7.1% 1 1.8%
1250 soles
1250 a 0 0.0% 7 26.9% 41 58.6% 4 7.3%
1500 soles
1500 a 0 0.0% 13 50.0% 24 34.3% 49 89.1%
mas

Cuadro 3. Ingreso mensual y grado de instruccion

Los datos mostrados en la tabla 3, se aprecia que el 50% de que aquellos cuyo grado

de instruccidn es de nivel secundario cuentan con un ingreso mensual de S/. 1500 a mas,

el 58.6% de aquellos que alcanzaron un nivel técnico de estudios tienen un ingreso

mensual de S/. 1250 a S/. 1500 soles; se aprecia también que el 89.1% de la poblacion

objeto de estudio que cuenta con estudios superiores posee un ingreso mensual de S/.

1500 a mas soles
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2. Anélisis y descripcion de las variables y dimension

2.1 Descripcion de las dimensiones de la variable Branding

Tabla 1. Medida y desviacion estandar de las dimensiones del Branding

Variable items Media D.E

(El Nombre de la tienda D’Caleb en el 43 0.45
centro comercial Manuel Alonso,
Huancayo es facil de pronunciar?

Elementos
Formales (Considera que la tienda D’Caleb en 4.4 0.49

4.4 el centro comercial Manuel Alonso,
Huancayo tiene un nombre original?

(Elnombre de la tienda D’Caleb en el 4.7 0.48
centro comercial Manuel Alonso,
Huancayo es facil de memorizar?

(Ellogo de la tienda D’Caleb en el 4 0.27
centro comercial Manuel Alonso,
Disefio 4 Huancayo tiene buena combinacién
de colores?
;Considera usted que la publicidad 3.9 0.51
de la tienda D’Caleb en el centro
comercial Manuel Alonso, Huancayo
es llamativa?

;Considera usted que los 3.6 0.52
Comunicacién 3.6 trabajadores son motivados por la

tienda D’Caleb en el centro comercial

Manuel Alonso, Huancayo ?

(Los Productos de la tienda D’Caleb 4.5 0.54
en el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo son de garantia?

Marketing
3.8 (El precio de los productos en la 4 0.33

tienda D’Caleb en el centro comercial

Manuel Alonso, Huancayo son

accesibles?

;Considera usted que la distribucion 3.6 0.53
es buena en la tienda D’Caleb en el

centro comercial Manuel Alonso,

Huancayo ?

(Considera que la tienda D’Caleb en 3.3 0.44
el centro comercial Manuel Alonso,

Huancayo tiene buenas

promociones?

Los datos mostrados en la tabla 1, se aprecia la relevancia de la variable Branding,

con respecto a sus dimensiones: elementos formales, disefio, comunicacién y marketing;
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en donde se resalta la ponderacion de cada dimension en funcion a la media y desviacion
estandar. La dimension elementos formales obtuvo una media de 4.4 lo que indicaria que
las respuestas en cuanto a esa dimension oscilan entre 4 y 5 de la escala de Likert que
corresponden a “de acuerdo” y “muy de acuerdo”; respecto a sus reactivos, el que obtuvo
una mayor media fue “¢,El nombre de la tienda de KALE en el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo es facil de memorizar?” siendo esta de 4.7 lo que indica que las
respuestas de los individuos estuvieron entre 4 y 5 sesgado a 5. Y el reactivo con menor
media fue “;El nombre de la tienda de KALE en el centro comercial Manuel Alonso,
Huancayo es facil de pronunciar?” con una media de 4.3.

La segunda dimension es disefio, que obtuvo una media de 4.0 que muestra que las
respuestas de los encuestados fue 4 en la escala de Likert que corresponde a “de acuerdo”,
se traduce que las personas estan de acuerdo con el disefio de la tienda comercial. La
dimensién comunicacion cuenta con un solo reactivo este es “¢Considera usted que los
trabajadores son motivados por la tienda de KALE en el centro comercial Manuel Alonso,
Huancayo?” y obtuvo una media de 3.6; se entiende que las respuestas en cuanto a este
reactivo estuvieron entre 3 “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y 4 “de acuerdo” en la escala
usada, sesgado a 4. Por otro lado, la dimension marketing obtuvo una media de 3.8 y el
reactivo de mayor ponderacion (4.5) en esta dimension fue “; Los Productos de la tienda
de KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo garantia?” y la de menor
ponderacion fue: “;Considera que la tienda de KALE en el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo tiene buenas promociones?” pues la media corresponde a 3.3. se
entiende que los clientes esperan recibir mejores promociones de parte de la tienda
comercial. Finalmente, se concluye que de la variable Branding la dimension con mayor
aceptacion dentro del publico es “elementos formales” pues obtuvo la mayor media y la

de menor aceptacion es la dimension comunicacion que obtuvo una media de 3.6.
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2.2 Descripcion de las dimensiones de la variable Posicionamiento de la marca

Tabla 2. Medida y desviacion estdndar de las dimensiones de posicionamiento de marca

Variable items Media D.E
Posicionamiento a ¢Encuentra productos innovadores de la marca 4.3 0.5
partir de los KALE en el centro comercial Manuel Alonso,
productos que oferta  Huancayo ?
la empresa
4.2 ¢,Cree usted que la marca KALE en el centro 4.3 0.5

comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene
productos personalizados?

¢, Considera usted que la marca KALE en el 39 0.47
centro comercial Manuel Alonso, Huancayo
tiene productos nuevos?

Posicionamiento a ¢La marca KALE en el centro comercial Manuel 3 0.11
partir de los servicios  Alonso, Huancayo vende productos por online?
gue oferta la empresa

4.2 ¢ Los servicios por online son buenos de la 3 0.08

marca KALE en el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo?

¢,Cree usted que la marca KALE en el centro 35 0.71
comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene un
servicio de 24 horas?

Posicionamiento ¢,Cree usted que la marca KALE en el centro 4.2 0.45
Corporativo comercial Manuel Alonso, Huancayo se
4.2 distingue de las otras marcas?

¢,Considera usted que la marca KALE en el 4.1 0.41
centro comercial Manuel Alonso, Huancayo es
superior a la competencia?

¢ Cree usted que la marca KALE en el centro 4.7 0.53
comercial Manuel Alonso, Huancayo es facil de

encontrar?

¢ Considera usted que la informacién brindada 3.7 0.47

por parte de los colaboradores es adecuada en
la marca KALE en el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo ?

Los datos mostrados en la tabla 2, indica que la media y desviacion estandar de las
dimensiones de la variable posicionamiento de marca. Se aprecia que en la dimension
Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa el reactivo con menor
ponderacion de media es “; Considera usted que la tienta de KALE en el centro comercial
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Manuel Alonso, Huancayo tiene productos nuevos?” pues obtuvo una media de 3.9 lo que
indicaria que las respuestas de los encuestados estaban en su mayoria estuvieron
puntuadas por 3 “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y 4 “de acuerdo” de la escala de Likert,
con un sesgo a 4. Asi mismo se aprecia que la dimension obtuvo una media ponderada de
4.2. Por otro lado, la dimension “Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos”
obtuvo la media ponderada mas baja de las tres dimensiones, siendo esta de 3.2 lo que
indicaria que los clientes no estarian muy seguros de los servicios que ofrece el centro
comercial. Se observa también que el reactivo con mayor ponderacion dentro de la
dimension, es “; Cree usted que la tienda de KALE en el centro comercial Manuel Alonso,
Huancayo tiene un servicio de 24 horas?” ya que la media obtenida es de 3.5. Finalmente,
la dimension posicionamiento corporativo obtuvo una media de 4.2 y el reactivo con
mayor ponderacion dentro de ella es “;Cree usted que la tienda KALE en el centro
comercial Manuel Alonso, Huancayo es fécil de acceder?” pues obtuvo una media de 4.7
lo que indicaria que las respuestas estuvieron entre 4 “de acuerdo” y 5 “totalmente de
acuerdo” de la escala de Likert. Y el reactivo con menor ponderacion fue “;Considera
usted que la informacién brindada por parte de los trabajadores es adecuada en la tienda
de KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo?” ya que obtuvo una media

de 3.7.

2.3 Nivel de percepcidn de las dimensiones de la variable Branding

Tabla 3. Escala de medicion de la variable Brandig y sus dimensiones

Niveles Elementos Disefio  Comunicacion Marketing  Branding
Formales

Bajo <12 <8 <3 <15 <39

Medio 12-15. 8-9. 3-4. 15-16. 39-42

Alto >15 >9 >4 >16 >42

Los datos mostrados en la tabla 3, se aprecia la escala de medicién de la variable

branding y sus respectivas dimensiones basadas en los percentiles 25 y 75. Como
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consecuencia de ello se clasificaron en bajo, moderado y alto. Para la dimensién
elementos formales se tomd en cuenta como bajo los valores menores a 12, como
moderado los valores entre 12 y 15 y como alto los superiores a 15. En cuanto a la
dimensién disefio como bajo los valores menores a 8, como medio de 8 a 9 y como alto
los valores mayores a 9. En la dimension comunicacion se tomd en cuenta como bajo los
menores a 3, medio 3-4 y como alto los mayores a 4. La dimension marketing tomé los
valores menores a 15 como bajo, de 15 a 16 como medio y mayores a 16 como alto.
Finalmente, para la variable branding, como bajo < 39, medio 39-42 y alto superiores a

42.

Tabla 4. Niveles de percepcion de la variable branding

Dimensiones Nivel Recuento  Porcentaje
Bajo 2 1.30%
Elementos Medio 149 98.70%
Formales Alto 0 0.00%
Total 151 100.00%
Bajo 24 15.90%
Disefio Medio 112 74.20%
Alto 15 9.90%
Total 151 100.00%
Bajo 0 0.00%
Comunicacion Medio 149 98.70%
Alto 2 1.30%
Total 151 100.00%
Bajo 30 19.90%
Marketing Medio 96 63.60%
Alto 25 16.60%
Total 151 100.00%
Bajo 31 20.50%
Branding Medio 95 62.90%
Alto 25 16.60%
Total 151 100.00%

Los niveles de percepcion de la variable branding, creados a partir de la escala que muestra
la tabla 3, se aprecian en la tabla 4. El 98.7% de la poblacion percibe a la dimension elementos
formales como media, el 1.3% como baja y el 0.0% como alta. En cuanto a la dimension disefio

el 74.2% percibe esta dimension como media, el 15.9% como baja y solo el 9.9% como alta. La
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dimension comunicacién es percibida como media (98.7%) el 1.3% considera esta dimension
como alta, y el 0.0% como baja. Marketing es percibida como media (63.6%). Finalmente, la

variable Branding es percibida como media 62.9%.

2.4 Nivel de percepcion de las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

Tabla 5. Escala de medicion de la variable posicionamiento de marca y sus dimensiones

Posicionamiento a Posicionamiento a . . . .
. - . Posicionamiento Posicionamiento
Niveles partir de los productos partir de los .
. . corporativo de marca
gue oferta la empresa  servicios ofrecidos

Bajo <12 <9 <16 <38
Moderada 12-14. 9-10. 16-17. 38-40.
Alto >14 >10 >17 >40

La tabla 5, muestra la escala de medicion de la variable posicionamiento de marca
y sus respectivas dimensiones basadas en los percentiles 25 y75. A partir de ello, la
dimensién Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa tomo como
bajo los valores menores a 12, como moderado entre 12 y 14, y como alto los valores
mayores a 14. En cuanto a la dimension Posicionamiento a partir de los servicios
ofrecidos, se considerd los valores menores a 9 como bajo, de 9 a 10 como moderado y
mayores a 10 como alto. Para la dimension posicionamiento corporativo los valores
menores a 16 fueron considerados como bajo, como moderado de 16 a 17 y superiores a
17 como alto. Finalmente, para posicionamiento de marca para bajo los menores 38,

moderado 38-40 y superiores a 40 como alto.

Tabla 6. Niveles de percepcion de las variables posicionamiento de marca
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De acuerdo a la escala vista en la tabla 5, los resultados de ellos se muestran en la tabla 6
donde se aprecian los niveles de percepcién de la variable posicionamiento de marca y sus
dimensiones. Se visualiza que el 84.1% de la poblacién objeto de estudio percibe a la dimension
Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa como moderada, el 8.6% como
baja y el 7.3% como alta. Por otro lado, la dimension Posicionamiento a partir de los servicios
ofrecidos es percibida como moderada por el 86.8% de los encuestados, el 8.6 % la percibe como
bajoy el 4.6% como alto. En cuanto a la dimensién posicionamiento corporativo el 66.9% percibe
esta dimension como moderada, el 20.5% como alta y el 12.6% como baja. Finalmente, la variable
posicionamiento de marca es percibida como moderada por el 57.0% de la poblacion, el 23.2% la

percibe como baja y 19.9% como alta.

Dimensiones Nivel Recuento Porcentaje
Posicionamiento Bajo 13 8.60%
a partir de los Moderado 127 84.10%
productos que Alto 11 7.30%
oferta laempresa |  Total 151 100.00%
Posicionamiento Bajo 13 8.60%
a partir de los Moderado 131 86.80%
servicios Alto 7 4.60%
ofrecidos Total 151 100.00%
Bajo 19 12.60%
Posicionamiento | Moderado 101 66.90%
corporativo Alto 31 20.50%
Total 151 100.00%
Bajo 35 23.20%
Posicionamiento | Moderado 86 57.00%
de marca Alto 30 19.90%
Total 151 100.00%




3 Contrastacion de hipotesis

Se realiza la prueba de normalidad para identificar que estadistico utilizar al
momento establecer la correlacion de las variables. Si el nivel de significancia o p valor
es mayor a 0.05 se trataria de una distribucion normal, por lo que se recomienda usar r de
Pearson; si el nivel de significancia es menor a 0.05 se trataria de una distribucién no
normal, en este caso se recomienda usar el estadistico de correlacion Rho de Spearman.

Prueba de normalidad

Tabla 7. Prueba de normalidad de la variable branding y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Variable y dimensiones

Estadistico gl Sig.
Elementos Formales 0.391 151 0.000
Disefio 0.393 151 0.000
Comunicacién 0.386 151 0.000
Marketing 0.145 151 0.000
Branding 0.091 151 0.004

Correccion de significacién de Lilliefors
Se aprecia en la tabla 7, la prueba de normalidad de la variable branding y sus

respectivas dimensiones. El nivel de significancia es menor a 0.05 en cada dimension
incluyendo a la variable, lo que indica que la distribucién es no paramétrica, por tal

motivo se usara el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 8. Prueba de normalidad de la variable posicionamiento de la marca y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Variables y dimensiones

Estadistico o] Sig.
Posicionamiento a partir de los productos 0.300 151 0.000
que oferta la empresa
P05|c_|onam|ento a partir de los servicios 0.309 151 0.000
ofrecidos
Posicionamiento corporativo 0.19 151 0.000
Posicionamiento de marca 0.149 151 0.000

Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 8, muestra la prueba de normalidad de Kolmogoérov-Smirnov, en donde se

puede identificar que las dimensiones de la variable posicionamiento de marca,
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juntamente con la variable poseen una distribucion no paramétrica ya que el nivel de
significancia en cada uno de los casos es menor a 0.05. Para establecer correlacion entre
las variables se usaré el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Hipotesis general

Ho: El Branding no se relaciona significativamente con el Posicionamiento de la Marca
KALE. en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Ha: El Branding se relaciona significativamente con el Posicionamiento de la Marca
KALE. en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Regla de decision
Si p valor > 0.05 se acepta hipotesis nula y rechaza la alterna

Si p valor < 0.05 se acepta hipdtesis alterna y rechaza la nula

Tabla 9. Relacién entre Branding y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

. Coeficiente de Sig.
Branding correlacion (bilateral) N
376" 0 151

La tabla 9, muestra la relacion existente entre las variables posicionamiento de
marca y branding. La rho de Spearman indica que la correlacion es débil (Rho=0.376**)
sin embargo, el p valor o nivel de significancia al ser menor a 0.05 siendo este de 0.000
lo que indica que la correlacion entre ambas variables es altamente significativa, de tal
modo se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alterna: El Branding se relaciona
significativamente con el Posicionamiento de la Marca KALE. en el centro comercial
Manuel Alonso, Huancayo 2019. Se concluye que, a mejor Branding mejor sera el
posicionamiento de marca, o de lo contrario a menor branding menor serd el
posicionamiento de marca.

Hipdtesis especificas 1
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Ho: Los elementos formales no influyen significativamente en el posicionamiento de la
marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Ha: Los elementos formales influyen significativamente en el posicionamiento de la
marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Regla de decision
Si p valor > 0.05 se acepta hipdtesis nula y rechaza la alterna

Si p valor < 0.05 se acepta hipdtesis alterna y rechaza la nula

Tabla 10. Relacion entre posicionamiento de marca y elementos formales

Posicionamiento de marca

Coeficiente de correlacién Sig. (bilateral) N

288" 0 151

Elementos Formales

La tabla 10, muestra la relacion existente entre la variable posicionamiento de
marca Yy la dimension elementos formales. La rho de Spearman indica que la correlacion
es débil (Rho=0.288**) sin embargo, el p valor o nivel de significancia al ser menor a
0.05 siendo este de 0.000 lo que indica que la correlacion entre la variable y la dimensién
es altamente significativa, de tal modo se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna:
Los elementos formales influyen significativamente en el posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019. Se concluye que, mientras

mas desarrollado estén los elementos formales mejor sera el posicionamiento de marca.

Hipotesis especifica 2

Ho: El disefio no influye significativamente en el posicionamiento de la marca KALE en

el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Ha: El disefio influye significativamente en el posicionamiento de la marca KALE en el
centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.
Regla de decision

Si p valor > 0.05 se acepta hipoétesis nula y rechaza la alterna
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Si p valor < 0.05 se acepta hipdtesis alterna y rechaza la nula

Tabla 11. Relacion entre posicionamiento de marca y disefio

Posicionamiento de marca

- Coeficiente de correlacion  Sig. (bilateral) N
Disefo

0.146 0.073 151

Latabla 11, se aprecia que no existe relacion significativa entre la dimension disefio
y posicionamiento de marca pues el nivel de significancia o p valor es mayor a 0.05 siendo
este 0.073 de tal forma de acuerdo a la regla de decision se acepta la hipotesis nula 'y se
rechaza la alterna. El disefio no influye significativamente en el posicionamiento de la
marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.
Hipotesis especifica 3
Ho: La comunicacion no influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE
en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.
Ha: La comunicacién influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE en
el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Regla de decision
Si p valor >0.05 se acepta hip6tesis nula y rechaza la alterna

Si p valor < 0.05 se acepta hipoétesis alterna y rechaza la nula

Tabla 12. Relacion entre comunicacion y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Comunicacion Coeficiente de correlacion  Sig. (bilateral) N

295" 0 151

La tabla 12, muestra la relacion existente entre la variable posicionamiento de
marca y la dimension comunicacion El rho de Spearman indica que la correlacion es débil

(Rho=295**) sin embargo, el p valor o nivel de significancia al ser menor a 0.05 siendo
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este de 0.000 lo que indica que la correlacion entre la variable y la dimension es altamente
significativa, de tal modo se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna: La
comunicacion influye significativamente en el posicionamiento de la marca KALE en el
centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019 Se concluye que, a mejor
comunicacion mejor estara posicionada la marca KALE.

Hipotesis Especifica 4

Ho: EI Marketing no influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE en
el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Ha: El Marketing influye positivamente en el posicionamiento de la marca KALE en el
centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Regla de decision
Si p valor > 0.05 se acepta hipotesis nula y rechaza la alterna

Si p valor < 0.05 se acepta hipotesis alterna y rechaza la nula

Tabla 13. Relacion entre marketing y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

_ Coeficiente de correlacion  Sig. (bilateral) N
Marketing

287" 0 151

La tabla 13, muestra la relacion existente entre la variable posicionamiento de
marca y la dimension marketing. La rho de Spearman indica que la correlacién es débil
(Rho=0.287**) sin embargo, el p valor o nivel de significancia al ser menor a 0.05 siendo
este de 0.000 lo que indica que la correlacion entre la variable y la dimension es altamente
significativa, de tal modo se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna: EI marketing
influye significativamente en el posicionamiento de la marca KALE en el centro
comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019. Se concluye que, mientras mas desarrollado

esté el marketing mejor sera el posicionamiento de marca.
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4.2 Discusion

El branding y el posicionamiento de marca manifiestan un nivel considerable de
correlacion directa y significativa. Ello no necesariamente ha sido el resultado en
innumerables investigaciones: Tal es el caso manifiesto por Sanchez, (2018) quien
determind un nivel de relacion positiva baja de 0.323, sin embargo al poseer el nivel de
coeficiente 0, acepta su hipdtesis alterna, la cual sefiala la correlacion de ambas

variables.

Por otro lado Flores, (2017), determiné que el Branding si influye
significativamente en el posicionamiento de marca de la empresa Corporacion
Continental Danny E.l.R.L. La Victoria 2017, Tal resultado fue alcanzado por el
coeficiente de Pearson R en 0.641. En ese sentido se aprecia una adecuada correlacion
entre ambas variables lo cual demuestra la influencia del Branding en el

Posicionamiento de Marca.

En esa misma linea Espinosa & Tasso, (2018) determinaron un impacto positivo
del Branding en el Posicionamiento de Marca en la Panaderia del Distrito de la
Esperanza, en tal resultado se consideraron a la imagen de la marca, la imagen
corporativa y el disefio visual que maneja la empresa, Asi como el 68.5% en el
porcentaje de satisfaccion de los clientes al aplicar técnicas de posicionamiento de

marca enfocando al cliente como elemento indispensable del desarrollo del negocio.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La relacién existente entre el Branding y el posicionamiento de marca en el centro
comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019. Es Significativa, (Rho=0.376**) en Rho de
Spearman, lo cual se manifiesta en las estrategias que se brindan acorde al objetivo de
posicionar la marca.

Asimismo, la relacion que existe entre los elementos formales y el
posicionamiento de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo
2019, es positiva en un (Rho=0.288**), lo cual indica un nivel de relacion altamente
significativo.

Por su parte la relacion que existe entre el disefio y el posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019, no es relativamente
significativo pues posee un nivel de (Rho=0.146**), lo cual concluye que no influye en
el Posicionamiento de Marca.

Por otro lado, la relacidn que existe entre la comunicacion y el
posicionamiento de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo
2019. Es de entre las que resaltan, con un (Rho=0.295**), manifiesta mayor

preponderancia en la gestién de la comunicacion.

Por ultimo, la relacion que existe entre el Marketing y el  posicionamiento de la
marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019, es significativa y
considerable con un (Rho=0.287**), lo cual indica una relacion considerable y de gran

escala.
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5.2 Recomendaciones
Respecto a las recomendaciones hacia la organizacion es pertinente sefialar lo

siguiente.

En cuanto a los elementos formales se recomienda que haya una mayor
predisposicion hacia la mejora integral hacia el nombre de la marca KALE y sus
derivados, los cuales puedan permitir un desarrollo general e integral en beneficio de la

organizacion.

Respecto al disefio se recomienda determinar realizar un disefio estratégico que
enfoque al cliente como el factor principal y prioritario en el desarrollo de estrategias de
negociacion, un disefio elegante pero sencillo, llamativo, pero sin exagerar, por ultimo

conocer la percepcion del cliente asumiendo varios tipos de disefio acorde a la temporada

En cuanto a la comunicacién es preciso sefialar que los indicadores mostraron
buenos resultados, sin embargo, los clientes que menos hablan o no manifiestan sus
incomodidades son los primeros en desertar de la repeticion de compra, por lo tanto, se

recomienda priorizar los clientes poco comunicativos y fluir el marketing boca a boca.

Respecto al marketing, (Factor primordial en el posicionamiento de marca), se
recomienda elaborar estrategias que permitan lograr el objetivo de posicionar la marca
KALE, Asimismo determinar nichos de mercado e inundar con informacién enfocada
en sus necesidades, y diversificar los productos, priorizando los cambios debido al

COVID 19.
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ANEXQOS

ANEXO | Matriz instrumental

Titulo Variables Dimensiones Indicadores Fuente de informacion Instrumento
Elementos formales Identidad Verbal
“El Branding y el Identidad Visual
Posicionamiento de la Disefio Color
marca KALE en el Publicidad
centro comercial El Branding Comunicacion
Manuel Alonso, Motivacion
Huancayo 2019”
Producto
Marketin precio los clientes de la o
g Distribucion Galeria “Manuel e Cuestionario
Promocion Alonso”, en especial

Posicionamiento
de la marca

Posicionamiento a partir
de los productos que
oferta la empresa

Producto Innovador

Producto Customizado

Producto Actual

Posicionamiento a partir
de los servicios ofrecidos

Online

Servicios Personalizados

Posicionamiento
corporativo

Distintivo

Superior

Accesible

Comunicable

de la Tienda KALE
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ANEXO Il Matriz de consistencia

Titulo Planteamiento del problema Objetivos Hipodtesis Tipo y disefio Conceptos centrales
General General General Tipos
¢Cual es la relacion entre el | Identificar la relacion que existe Existe relacion entre el branding | Descriptivo

“El Branding y el
Posicionamiento de la
marca KALE en el
centro comercial
Manuel Alonso,
Huancayo 2019

branding con el posicionamiento
de marca KALE en el centro
comercial  Manuel  Alonso,
Huancayo 2019?

entre el Branding y el
posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial
Manuel Alonso, Huancayo 2019.

y el posicionamiento KALE en
el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo 2019

Especificos

¢Cual es la relacion entre los
elementos  formales y el
posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial
Manuel  Alonso, Huancayo
2019?

¢Cuadl es la relacion entre el
disefio y el posicionamiento de
la marca KALE en el centro
comercial Manuel Alonso,
Huancayo 2019?

¢Cual es la relacion entre la
comunicacion y el
posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial
Manuel Alonso, Huancayo
2019?

¢Cual es la relacion entre el
marketing y el posicionamiento
de la marca KALE en el centro
comercial Manuel Alonso,
Huancayo 2019?

Especificos

Identificar la relacion que existe
entre los elementos formales y el
la marca
centro comercial

posicionamiento de
KALE en el
Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Identificar la relacion que existe
disefio 'y el
la marca
centro comercial

entre el
posicionamiento de
KALE en el
Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Identificar la relacion que existe
y el
la marca
centro comercial

entre la comunicacién
posicionamiento de
KALE en el
Manuel Alonso, Huancayo 2019.

Identificar la relacién que existe
marketing 'y el
la marca
centro comercial

entre el
posicionamiento de
KALE en el
Manuel Alonso, Huancayo 2019

Derivadas
Existe relacion entre los
elementos formales y el

posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial
Manuel  Alonso, Huancayo
2019.

Existe relacion entre el disefio y
el posicionamiento de la marca
KALE en el centro comercial
Manuel Alonso, Huancayo 2019

Existe relacion entre la
comunicacion y el
posicionamiento de la KALE en
el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo 2019.

Existe relacion entre el
marketing y el posicionamiento
de la marca KALE en el centro
comercial  Manuel  Alonso,
Huancayo 2019.

Correlacional

Transversal

Disefio

Branding
Elementos formales
Disefio
Comunicacion
Marketing

Posicionamiento de la
marca

Posicionamiento a partir
de los productos que
oferta la empresa.

Posicionamiento a partir
de los servicios ofrecidos.

Posicionamiento
corporativo.
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ANEXO Il

Carta de Aceptacion

Usted posee el mds fino calzado fabricado en el Pert con cuero verdadero y acabado de primera calidad.
Su calzado estd hecho a mano, combinando perfectamente elegancia y comodidad.

ASUNTO: Aceptacidn para realizar el levantamiento

de datos, necesario para el desarrollo de su Tesis.

A quien corresponda:

Por medio de la presente el Sr. Caleb Quifionez Celestino, Gerente General de calzados
D’Kale ubicado en Av. Real # 580 en la Galeria Manuel Alonso. Hace constar que:

Se encuentran autorizados de realizar las encuestas necesarias para el levantamiento de
informacion respecto al tema de investigacion que estan realizando a los clientes de las
tiendas D’KALE.

Se Expide la presente como constancia a solicitud de los interesados para los fines que crea
conveniente.

Huancayo, Martes 23 de Julio del 2019

Noemi Quifionez Celestino

42816849
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ANEXO 4 CUESTIONARIO DE EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela Profesional de Administracion

CUESTIONARIO: El Branding y el Posicionamiento de la marca KALE en el centro comercial Manuel
Alonso, Huancayo 2019.

El presente cuestionario tiene el propésito de recoger informacion para el desarrollo de una tesis,
cuya tematica esta relacionada con El Branding y el Posicionamiento de la marca de los clientes en
el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2019. Para cuyo efecto, le agradecemos de antemano
la veracidad de sus respuestas, pues asi lo exigen la seriedad y la rigurosidad de la investigacion.

I. INFORMACION DEMOGRAFICA
Marque con una X el nimero que corresponda a su respuesta,

1. Sexo del encuestado Sierra ()
Masculino () Selva ()
Femenino () 4. Grado de instruccion:
2. Edad
a) Primaria b) Secundaria c) Técnico d)
16-20 () Superior
21-25 () 5. Ingreso mensual
26-30 ()

a) 750 a 1000 soles

31-35 () b) 1000 a 1250 soles
36-40 () c) 1250 a 1500 soles
3. Region de procedencia d) d) 1500 a mas
Costa ()

Il. INFORMACION SOBRE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION:

Cada item tiene tres posibilidades de respuesta. Marque con una X solamente un ndmero de la columna

correspondiente a su respuesta.

Totalmente en En Ni de acuerdo /ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
ITEMS
EL BRANDING
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Elementos formales

(El Nombre de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo es facil de pronunciar?

1
2 ;Considera que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene un nombre original?
3 (Elnombre de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo es facil de memorizar?
Disefio

¢Ellogo de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene buena combinacién de
4 | colores?

;Considera usted que la publicidad de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo es
5 | llamativa?

Comunicacion

;Considera usted que los colaboradores son motivados por los promotores marca KALE en el centro

6 | comercial Manuel Alonso, Huancayo ?
Marketing
7 | ¢Los Productos de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo son de garantia?
¢El precio de los productos de la marca marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo son
8 | accesibles?
9 ;Considera usted que la distribucién marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo ?
10 ;Considera que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene buenas promociones?

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Posicionamiento a partir de los productos que oferta la empresa

¢Encuentra productos innovadores de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo ?

11

;Cree usted que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene productos
12 | personalizados?

;Considera usted que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene productos
13 | nuevos?

Posicionamiento a partir de los servicios ofrecidos

¢La marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo vende productos por online?

14
15 | ¢Los servicios por online son buenos de la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo?
16 ;Cree usted que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo tiene un servicio de 24

horas?

Posicionamiento corporativo

;Cree usted que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo se distingue de las otras

17 | marcas?

¢;Considera usted que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo es superior a la
18 | competencia?
19 | ¢Cree usted que la marca KALE en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo es facil de encontrar?
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20

;Considera usted que la informacién brindada por parte de los colaboradores es adecuada en la marca KALE
en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo ?

iMuchas gracias por su colaboracién
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