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RESUMEN

La presente investigacion presentd como objetivo general determinar la relacién
existente entre el branding corporativo y el posicionamiento en el mercado de la
Caorporacion Camur, Trujillo 2023, para lo cual utilizd el disefio correlacional, |a
Muestra (n) de estudio estuvo constituida por 253 clientes de Corporacién Camur
SAC, afio 2023, para la recoleccion de la informacion se utilizaron dos
cuestionarios, de 15 items cada uno, los cuales fueron validados a nivel de experto
y con el Coeficiente de Alfa de Cronbach, los datos fueron procesados a nivel
matematico en Ms Excel y a nivel estadistico en el SPSS v.26, posterior al analisis
de la informacién, se pudo concluir que se determind la relacion existente entre el
branding corporativo y el posicionamiento en el mercado de la Corporacién Camur,
Trujillo 2023, el cual fue catalogado como “positiva muy fuerte”, con un indice de
0.990.
Palabras clave: branding corporativo, posicionamiento, mercado.
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ABSTRACT

The present investigation presented as a general objective to determine the
relationship between corporate branding and the positioning in the market of the
Camur Corporation, Trujillo 2023, for which the correlational design was obtained,
the Sample (n) of the study consisted of 253 clients of Camur SAC Corporation,
year 2023, for the collection of information, two questionnaires were used, of 15
items each, which were validated at the expert level and with the Cronbach's Alpha
Coeflicient, the data were processed at a mathematical level. in Ms Excel and at a
statistical level in SPSS v.26, after the analysis of the information, it was possible to
conclude that the existing relationship between corporate branding and market
positioning of Corporacidon Camur, Trujillo 2023, which was cataloged as “very
strong positive”, with an index of 0.990.

Keywords: corporate branding, positioning, market.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del problema

1.1.1. Realidad problematica

El Grupo Digital Cover (2022), sostiene que actualmente en todo el
mundo la competencia es dura entre empresas. Por lo tanto, las marcas
deben utilizar diferentes medios para distinguirse y que los consumidores
se interesen por ellas de manera sostenible. Como resultado, el
posicionamiento es un factor muy importante en el enfoque estratégico de
las empresas. Para llevar a cabo cualquier accion de marketing y
estrategias de comunicacion. Es imprescindible posicionar con éxito una
marca, Amazon (2022) expresd que el posicionamiento de marca se refiere
al valor Gnico que una marca ofrece a su cliente. Esta es una estrategia de
marketing gue las marcas utilizan para establecer su identidad de marca
mientras transmiten su prapuesta de valor, por lo que un cliente prefiere su
marca sobre otras. Ademas, el posicionamiento de marca se utiliza cuando
una empresa quiere posicionarse de cierta manera con su audiencia para

que los clientes creen asociaciones entre la marca y su propuesta de valor.

En el mismo enfoque, Paul (2021), sefialdé que en la era de internet y
en un contexto de globalizacion, cada vez es mas dificil para una empresa
destacar a fraves de sus productos o servicios. De hecho, el precio ya no
es el Unico criterio para seleccionar clientes. Una buena imagen de marca
le dara a su empresa una imagen positiva y facilmente reconocible para sus
prospectos, lo que inevitablemente influira en su decision de compra. Por
lo tanto, hoy en dia, muchas estructuras de todos los tamafnos dependen
en gran medida de su imagen para aumentar su reputacién. El
posicionamiento de marca es importante para que una empresa tenga una
forma clara de compartir el valor que su marca aporta a los clientes. Esto
se hace tanto internamente, a través de una declaracion de
posicionamiento de marca, como externamente, a través de diversas
estrategias de marketing a las gue se adjunta la declaracion de

posicionamiento de marca.
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En nuestro pais y en cada una de las regiones, segun el Diario
Gestion (2019), las pymes y empresas peruanas tienen un bajo nivel de
disefio de marca corporativa (branding): solo el 15% de las pymes utilizan
un optimo disefio de marca de su negocio y poco mas del 60% ain no
comprenden el valor que poseen y pueden generar estas herramientas, las
empresas que utilizan de manera correcta el branding sumado a las redes
sociales 0 paginas web pueden lograr una expansion de mercado a muy
bajos costos, sin la necesidad de tener gastos por publicidad, o anuncios
fisicos, ya que la mayoria de los clientes potenciales cuentan con un
teléfono inteligente y puede pasar varias horas del dia interactuando en
estas redes sociales, o buscando algun articulo de su interés desde la
comodidad de su hogar, debido a que el mercado en nuestro pais va en
incremento, lo que hace necesario e indispensable que una arganizacion
cuente con una marca establecida y posicionada, generando fidelizacion y
grado de recordacion en sus clientes, un branding correctamente planeado

y ejecutado es capaz de lograr estos efectos positivos para una empresa.

Las empresas de la ciudad de Trujillo, no son esquivas a la
problematica antes mencionada, ya que son muy pocas las que presentan
un buen disefio de marca corporativa (branding) , con el pasar de los afios
se han formado la idea equivoca de que toda la atencion del publico se
realizard solamente con un buen nombre, dejando de lado el boom del
branding sobre todo utilizando las redes sociales y el internet, mas ain en
tiempos de pandemia, donde la atencidn presencial se ha visto interrumpida

por el aislamiento social obligatorio.

En el transcurso del afio 2020, en la provincia de Trujillo, casi todo
el sector econdmico fue afectado por la pandemia del Covid 19, sobre todo
el sector de salud dental, ya que por ser el contagio masivo a través de la
hariz y boca, este sector tuvo que cancelar su atencién hasta que el MINSA
apruebe los protocolos de bioseguridad para la reapertura de la atencion,
lo que generd la pérdida de clientes en este sector, sobre todo por el

aislamiento social obligatorio y el panico al contagio que presentaron las




15

personas, lo que dio por resultado el cierre o quiebre de estos negocios, y

la caida en los niveles de posicionamiento de las mismas.

La escaza presencia fisica de clientes para las clinicas
odontolégicas, obligd a que las mismas se reinventen y empiecen a utilizar
estrategias de branding corporativo para volver a recuperar estos clientes,
para regresar la confianza de atenderse de manera presencial y para poder
informarles que las clinicas siguen al pie de la letra los protocolos de
bioseguridad establecidos, salvaguardando la seguridad tanto del personal

médico como de los clientes.

La empresa en estudio implementd el branding corporativo para
mejorar su pasicionamiento de marca, como fue el disefo de su logotipo,
calores corporativos, merchandising promocional y estrategias de branding
visual, utilizando principalmente las redes sociales y medios digitales de
comunicacion, con el fin de hacer conocer sus servicios, el cual
principalmente consta de servicios de odontologia especializada y cirugia,
su mercado objetivo son personas de todas las edades y de todos los
segmentos econdmicos, ya que presenta precios accesibles y una diversa
gamma de servicios, sus principales competidores son los profesionales
médicos con consultorios privados y clinicas especializadas en materia
dental, lo mas valorado por los clientes de la empresa es el buen trato y
servicio de calidad que brinda al momento de la atencién, la intencién
principal de branding implementado en la empresa, es atraer y posicionar
aun mas el mercado existente en la ciudad de Truijillo, para posteriormente
fidelizarlos e incrementar la participacion en el mercado; por lo que, el
propésito de la presente investigacion, radica en conocer cual es la relacion
existente entre el branding corporativo y el posicionamiento en el mercado

de la Corporacion Camur — Trujillo para el ano 2023.

1.1.2. Enunciado del problema
&Cual es la relacion existente entre el branding corporativo y
el posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo
20237
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1.2. Justificacion

1.2.1.

1.2.2

1.2.3.

Tedrica

El presente trabajo de investigacion se justifica mediante las
teorias que se emplea sobre el branding corporativo y
posicionamiento en el mercado, tomando como base a la teoria de
Branzai (2022), quien menciond que el branding es mas que una
disciplina, también es la forma de como entender la gestion vy la
activacion de la marca, de la competitividad de una empresa, por lo
cual es necesario crear un significado de caracter relevante, por parte
de la investigacion, se estudiara si efectivamente el branding actual
de la empresa guarda relacién con su posicionamiento en el mercado;
con los resultados se pretende contrastar la teoria existente, que

serviran de aporte a la comunidad académica en general.

Practica

El presente trabajo de investigacion busca encontrar la relacion
existente entre el branding corporativo y su posicionamiento en el
mercado, por lo tanto, es necesario identificar las estrategias de
branding corporativo mas efectivas, dado que, en la industria de la
salud altamente competitiva de hoy en dia, tener una marca
corporativa sélida y un posicionamiento en el mercado puede
proporcionar una ventaja competitiva significativa. Una marca bien
establecida puede ayudar a una empresa médica a diferenciarse de
sus competidores, generar lealtad a la marca entre los clientes y, en
ultima instancia, aumentar la participacion de mercado. Una
reputacion positiva puede ayudar a atraer nuevos clientes, retener a
los existentes y generar confianza con las partes interesadas. Por el
contrario, una reputacion negativa puede danar los resultados de una

empresa y erosionar la confianza del cliente.

Metodologica

Se aplicara la metodologia cientifica con un enfoque
cuantitativo, destacando métodos, procedimientos, técnicas e
instrumentos que utiliza la investigacion cientifica. El instrumento sera
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validado mediante la V. de Aiken, y la confiabilidad sera determinada
con el Alfa de Cronbach. para obtener resultados de manera valida y
confiable, donde el analisis cuantitativo que es un enfoque
metodolégico, implico la recopilacion y el analisis de datos numéricos,
siendo este un método Util para estudiar al branding corporativo y al
posicionamiento, lo que permitid a los investigadores medir grado de
relacion entre las variables. Donde, los investigadores utilizaron
encuestas y al analisis estadistico para medir las percepciones de los
clientes sobre la marca y el posicionamiento de una empresa, asi

como su grado de asociacion.

Social

Socialmente beneficiara a los propietarios y colaboradores de
la empresa en estudio, ya que se estableceran indicadores de
medicion del branding corporativo implementado, destacando que la
relacion entre las variables contribuye a la sostenibilidad economica.
Al estudiar estos aspectos, 10s investigadores comprendieron como el
branding corporativo y posicionamiento afectan la accesibilidad, la
asequibilidad y la calidad de los servicios de atencion médica en sus
clientes o clientes potenciales, al estudiar estos aspectos, los
investigadores pueden comprender coma las estrategias de marca y
posicionamiento afectan las percepciones y actitudes de las partes
interesadas, incluidos clientes, empleados, inversores y reguladores.

1.3.Objetivos

1.3.1.

Objetivo general

Determinar |a relacidn existente entre el branding corporativo y
el posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo
2023.
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1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relaciéon existente entre la dimension producto y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo
2023.
Determinar la relacion existente entre la dimension disenio y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo
2023.
Determinar la relacion existente entre la dimension servicios y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo
2023.
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MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes
2.1.1. A nivel internacional

Nyambura (2020), presentd la investigacion titulada:
“Estrategias de marca corporativa y desempeno de bancos
comerciales en Kenia”, publicada por la Universidad de Kenyatta, en
la ciudad de Nairobi, tuvo como objetivo general establecer el efecto
de las estrategias de marca corporativa en el desempeno de los
bancos comerciales en Kenia, presentd una investigacion descriptiva,
como instrumento de colecta de datos utilizd al cuestionario, posterior
al analisis de la informacién, concluyd que el estudio encontrd que los
clientes prefieren comprar/usar marcas de productos/servicios con los
gue estan bien familiarizados. El estudio también establecié que el
conocimiento de la marca es estadisticamente significativo para
explicar el desempefio de bancos comerciales seleccionados en
Kenia.

El estudio también establecié que el conocimiento de la
marca se relacionaba positivamente con el desempefio de
bancos comerciales seleccionados en Kenia. A partir de los
resultados, el estudio concluye que el aumento de una unidad
en el conocimiento de la marca da como resultado un aumento
en el desempefic de los bancos comerciales seleccionados en
Kenia. (p.76)

Esta investigacion sirvio como aporte con sus resultados al
apartado de discusién, dado que evidencia que el posicionamiento en
el mercado aporta al desemperio de la empresa, incrementando la

cartera de clientes y la predominancia en el mercado.

Fayvishenko (2018), presentd la investigacion titulada:
“Formacion de estrategia de posicionamiento de marca”, publicada
por la Universidad Nacional de Comercio y Economia de Kiev,
Ucrania, tuvo como objetivo general definir el término de
posicionamiento, asi como la creacion e implementacion de los
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principios de éxito de las estrategias de posicionamiento de marca,
discutiendo el proceso de creacion de un esguema posicional, la
investigacion fue de tipo no experimental, descriptivo, y de analisis
documental, como instrumento de colecta de datos utilizd a la ficha de
analisis documental, los resultados de la investigacion de los
principios de las estralegias exitosas para el desarrollo vy
posicionamiento de una marca llevaron a las siguientes conclusiones:
El posicionamiento de marca es un procesa de creacion
de su propia imagen, propiedades distintivas, asociaciones
positivas y valores en la mente de los consumidores con el fin
de crear una imagen de marca sostenible y garantizar el apego

de los consumidores a esta marca. (p.10)
Esta investigacion sirvid como aporte con sus resultados al
apartado de discusion, dado que evidencia que el posicionamiento en
el mercado es todo un proceso de disefio de marca y enriquecimiento

de la imagen corporativa.

2.1.2. A nivel nacional

Mego y Mundaca (2019), presentaron la investigacion titulada:
“Branding corporativo para mejorar el posicionamiento de marca de la
empresa Pronegocios S.R.L Chiclayo, 2018", publicada en la
Universidad César Vallejo, en la ciudad de Chiclayo, tuvieron como
objetivo principal, proponer estrategias de Branding Corporativo para
mejorar el Posicionamiento de Marca de la Empresa Pronegocios
S.R.L, la investigacion fue de disefio descriptiva- correlacional y no
experimental, con corte transversal, como técnica de colecta de datos
utilizé a la encuesta, posterior al andlisis de su informacion.

Concluyd que es necesario posicionar mas a la empresa,
ya que por la misma competencia que hoy en dia existe en el
sector financiero es necesario implementar nuevas estrategias,
para mantener fidelizados a nuestros clientes. (p.10)

Esta investigacion sirvié como aporte para la actualizacion del
instrumento de colecta de datos y al procesamiento de la informacion,
ya que utiliz el software de SPSS y la tabulacion de Baremos, asi
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mismo con los resultados encontrados se procedid a elaborar la

discusion.

Villegas (2018), presentd la investigacion titulada: “Branding
corporativo y posicionamiento en los clientes del centro de innovacion
y emprendimiento de Los Olivos, ano 2018°, publicada en la
Universidad César Vallejo, en la ciudad de Lima, tuvo como objetivo
general determinar que el Branding Corporativo se relaciona
significativamente en el posicionamiento del Centro de Innovacion y
Emprendimiento de Los Clivos, presentd una investigacion de disefio
descriptivo — correlacional, no experimental de corte transaccional,
como instrumento de colecta de datos utilizd al cuestionario, posterior
a la recoleccion y analisis de su informacion,

Concluyd gue el Branding Corporativo se relaciona con el

Posicionamiento, con un valor calculado para p = 0,000, con un

nivel de significancia de 0,5 y un nivel de correlacion de 0,878,

corrobaorando asi que el Branding Corporativo tiene una relacion

directamente proporcional con el Posicionamiento del Centro
de Innovacion y Emprendimiento de Los Qlivos, en el distrito de

Los Qlivos, en el afio 2018. (P.12)

Esta investigacion sirvié como aporte para la actualizacion del
instrumento de colecta de datos y al procesamiento de la informacion,
ya que utilizo el software de SPSS y la tabulacion de Baremos, asi
mismo con los resultados encontrados se procedid a elaborar la

discusion.

A nivel local

Alva y Chavez (2021), presentaron la investigacion titulada:
“Relacion del branding en el posicionamiento de la empresa Riley
Asesores de Seguros, Trujillo 2021”, publicada por la Universidad
Privada del norte en la ciudad de Trujillo, tuvieron como objetivo
principal determinar la relacion del Branding en el posicionamiento de
la empresa Riley Asesores de seguro, Trujillo 2021, presentaron una
investigacion de tipo descriptiva — correlacional, con un disefic no
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experimental, para la colecta de datos utilizaron al instrumento
cuestionario, posterior al analisis de la informacion.
Concluyeron que se logrd determinar que la relacién del
Branding en el posicionamiento de la empresa, €l cual es de
grado positivo con nivel fuerte, obteniendo r=0,823, con
significancia p=0,000<0,05, el cual fue calculado mediante la
prueba no paraméirica de Rho Spearman, rechazando la
hipotesis nula y aceptando la hipétesis alternativa, concluyendo
gue: existe una relacion directa y significativa del Branding en
el posicionamiento de la empresa Riley Asesores de seguros,
Trujillo 2021. (p.9)

Esta investigacion sirvid como aporte para la actualizacion del
instrumento de colecta de datos y al procesamiento de la informacidn,
ya que utilizd el software de SPSS vy |a tabulacién de Baremos, asi
mismo con los resultados encontrados se procedid a elaborar la

discusion.

Rodriguez y Yupanqui (2021), presentaron la investigacion
titulada: “Influencia de la imagen corporativa en el posicionamiento de
la marca Distribuidora Yerika, Trujillo, 2021", publicada por la
Universidad Privada del norte en la ciudad de Trujillo, tuvieron como
objetivo principal determinar de qué manera influye la imagen
corporativa en el posicionamiento de la Distribuidora Yerika, Truijillo,
2021. Presentaron un estudio de tipo descriptivo y disefio no
experimental, de corte transversal, como instrumento de colecta de
datos utilizaron al cuestionario, posterior al analisis de su informacion.

Concluyeron gue existe relacion directa y positiva entre
ambas variables (0,817) mediante la prueba no paramétrica de

Rho Spearman. Siendo el nivel de significancia bilateral

p=0,000< 0,05 por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa:

Existe una influencia positiva y significativa de la Imagen

Corporativa en el Posicionamiento de la Distribuidora Yerika,

Trujillo 2021. (p.12)
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Esta investigacion sirvid como aporte para la actualizacion del
instrumento de colecta de datos y al procesamiento de la informacion,
ya que utilizd el software de SPSS vy |a tabulacién de Baremos, asi
mismo con los resultados encontrados se procedié a elaborar la

discusion.

2.2.Marco tedrico
2.2.1. Branding corporativo
Costea (2021), expresa, que el branding significa el disefio de
una imagen de marca, se refiere a todos los pensamientos,
sentimientos y sentimientos que el cliente tendra hacia una marca o
producto. Una marca en si misma consiste en disefos, valores,
conceptos y una seleccion de productos o servicios. Una estrategia

de branding se basa en el branding. (p.1)

Vonnegut (2020), sostiene, que el disefio de la imagen de
marca de una empresa es un hito porque ayuda a transmitir una
identidad visual coherente: eslogan, diseno de un sitio web, logotipo,
marca de producto, disefio grafico, creacion de un nombre, desde el
cual el consumidor se guiard en sus elecciones. Y, sobre todo,
transmite una promesa porque implica que la organizacion, producto
0 servicio tiene un potencial y particularidades Gnicas. (p.1)

Semji (2021), manifiesta, que el disefio de marca es la
representacién percibida de una persona de una marca, empresa o
producto / servicio. Es un sentimiento o incluso un juicio que una
persona tiene sobre una marca y que se basa en elementos tangibles
o intangbles. Esto es lo que dice sobre una marca y no
necesariamente lo que la marca le gustaria transmitir. Esencialmente
centrado en la psicologia, es importante para una empresa
asegurarse de que no haya una brecha entre la identidad de marca
transmitida por la empresa y la imagen de marca percibida por el
publico objetivo. (p.13)
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Qualtrics (2023), indico que el branding no es la representacion
gue una empresa quiere darse a si misma. Mas bien, es como lo
perciben los forasteros, como los consumidores, por ejemplo. Hoy en
dia, tener una buena imagen es esencial para cualquier empresa
porque frente a dos productos similares, un consumidor elegira el
producto que tenga mayor notoriedad, el que causara la mejor
impresion (calidad, precio, disefio) pero sobre todo el que haya
liderado el mejor branding (publicidad y estrategia comercial).
Ademas, una buena imagen de marca confiere muchas
consecuencias positivas: 1) La valorizacion de productos y servicios,
2) El aumento de las ventas y, por lo tanto, de la facturacién y 3)

Aumento de |la cuota de mercado. (p.13)

Paul (2021), afirma, que la marca es importante porque le
permite permanecer continuamente en la mente de sus
consumidores. De hecho, al ofrecer mensajes Unicos y originales y un
producto / servicio de calidad, atraera mas facilmente a nuevos
prospectos mientras retiene a sus antiguos clientes. Esto se llama pull
marketing (los clientes acuden a ti).

Elise (2021), expresa. que la imagen corporativa, a veces
denominada branding, es el resultado de la percepcion de los
consumidores de su negocio. Esta es una imagen percibida, y puede

ser radicalmente diferente de |la imagen que tiene de su empresa.

Tancred (2022), afirma, que el disefio de la marca es mas que
un logotipo que identifica a su empresa, producto o servicio. La marca
es la forma en que sus clientes y prospectos ven su negocio. Es la
imagen de marca de una empresa la que define si sus clientes tienen
una buena o mala impresion de la misma. Por lo tanto, la marca tiene
un impacto directo en los resultados de una empresa y su capacidad

de crecimiento.
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Teaorias del branding corporativo

Branzai (2022), presento a la tecria del caos, la cual
menciona que un insignificante cambio en un pequefio
entorno, es capaz de ocasionar una mayor destruccion en
otra parte del universo, trasladando al branding corporativo,
menciona que este es mas gue una disciplina, también se
entiende como la forma de poder entender a |a gestion y a
la activacion de una marca. También es posible referirlo
como el prisma, desde donde se puede abordar a la
competitividad de una empresa para poder crear un
significado relevante en sus mercados principales.

Las etapas de la marca
Costea (2021), listd los elementos que componen la
imagen de marca:

1. Elnombre de la marca: debe elegirse cuidadosamente y
ser memorable y Unico a los ajos de los consumidores o
prospectos.

2. Disefio de marca: cada marca tiene una identidad visual.
Una marca tiene un logotipo, un disefio caracteristico de
sus productos y aclivos de marca relevantes.

3. Atencibn al cliente: detras de los productos, el papel del
consumidor es esencial. Por lo tanto, la comunicacién de
la empresa con sus clientes debe ser dptima.

4. La historia: una marca debe ser capaz de construir su
discurso sobre un storytelling de marketing potente con
el fin de crear una interaccién con la audiencia o
despertar emocion en el cliente (objetivo del marketing
emocional).

5. Productos: el producto ofrecido a la venta por la marca
debe ser cualitativo y creativo.

6. La estrategia de comunicacion y la estrategia de
marketing de la empresa: ¢como destacara la marca su
producto/servicio y se comunicara sobre é17?
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Estos elementos constituyen la identidad de marca.

2.2.1.3. Importancia del branding
Tancred (2022), indicd que el branding tiene 4
ventajas principales, que explican su importancia.

A. La marca contribuye a una buena primera impresion
Causar una gran primera impresion es clave. Con
este fin, hay muchos puntos de contacto para establecer
un fuerte vinculo entre su empresa y sus clientes. Desde
la configuracion de su sitio web hasta la forma en que se
visten sus empleados, cada punto de contacto entre su
negocio y sus prospectos juega un papel importante en

la primera impresidon que causa su marca.

B. Lamarca aumenta la conciencia

Probablemente puedas ver un dispositivo Apple,
una pieza de joyeria de Tiffany & Co o una lata de Coca-
Cola desde lgjos. Puede sonar simple, pero se necesita
mucho para que su marca sea tan reconocible. No se
trata solo del logotipo o eslogan. Su marca abarca tanto
elementos visuales como asociaciones concretas (como
velocidad, fiabilidad o calidad, por ejemplo). Si no haces
el esfuerzo de mantener una marca consistente cada
vez que un cliente interactiia con tu negocio, tendras
dificultades para desarrollar una que se destague
faciimente.

C. La marca es un testimonio de su profesionalismo
Imaginese entrar en un restaurante donde cada
camarero usa lo que quiere, 0 una tienda departamental
donde nadie usa una insignia con su nombre. {Como
sabria a quién contactar para obtener informacion y ser
atendido? Expresado de esta manera, puede parecer
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trivial. Sin embargo, una marca cuidadosa es crucial

para demostrar que sabe como administrar su negocio.

La marca genera credibilidad

La imagen de marca es primordial para fortalecer
la credibilidad de tu empresa y fidelizar a tus clientes. Si
trabajas constantemente para mantener una imagen de
marca estable, ya sea la frescura de tus productos o el
acabado de tus envases, te ayudara a crear un fuerte
vinculo con tus clientes. Cuanto mas pueda cumplir su
promesa con una imagen de marca sélida, mas facil sera

para ellos recordar su marca y lo que representa.

Después de todo, no es mas que la expresion de
la vision, estrategia, objetivos y declaraciones de su
empresa. Las percepciones publicas se traducen en
confianza del mercado, lo que a su vez garantiza
ganancias y una mayor buena voluntad por parte de los
prospectos. Cuando deciden realizar un pedido de
cualguier producto o servicio, también compran lo que
su marca representa. Por eso es tan importante disenar
tu marca para que transmita exactamente lo que quieres
que simbolice.

Dimensiones de branding

Dimension Producto

Segun Enriquez (2020), el producto o servicio

ofrecido por la empresa es un bien con capacidad de brindar
satisfaccion y saciedad en la demanda del cliente, los
mismos que son ofertados en un mercado determinado.

Indicadores:
Capacidad de Compra
Satisfaccion
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Dimension Diseno

Segun Enriquez (2020). esta dimension tiene que ver
con la parte exterior del producto o servicio ofrecido, es la
manera de como el cliente percibe lo ofrecido y refleja la

importancia de la necesidad de adquisicion.

Indicadores:
Caracteristicas de Producto

Presentaciones en el Mercado

Dimension Servicios

Segun Enriquez (2020), estas son las actividades
propias del objeto principal de la transaccién del bien o
servicio, estd disefiada para brindar la satisfaccion post
venta al cliente.

Indicadores:

Beneficios Ofrecidos

Calidad Atencién

Necesidad de compra

2.2.1.5. Elementos que influyen en tu imagen corporativa

Elise (2021), sostiene que resumir los elementos que
tendran alguna influencia en la imagen es imposible ya que
son muy numerosos. Por otro lado, todo el mundo estara de
acuerdo en que la implicacién en proyectos socialmente
responsables es, hoy en dia, una palanca clave para actuar
sobre la imagen corporativa. Sin ser los Gnicos elementos
para influr en la imagen, los proyectos de RSC
(Responsabilidad Social Corporativa) ocupan un lugar
crucial en el juicio de los consumidores, cada dia un poco
mas preocupados por el medio ambiente y el futuro del
planeta. Tales proyectos permitiran mejorar la empresa y su
imagen a través de sus compromisos, mientras trabaja por
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un mundo mejor para todos. Tener consumidores
descontentos o perder la confianza en el negocio podria
tener consecuencias dramaticas, hasta e incluyendo boicots
directos de sus productos y servicios. Por lo tanto, se
comprendera lo importante que es cuidar la imagen

corporativa.

2.2.2. Posicionamiento

Codeur Inc (2021), afirma que posicionar su negocio se trata
de identificar el segmento de mercado que puede conquistar. Esta
orientacién permite a sus clientes potenciales asociar su marca con
atributos especificos, distinguiéndola asi en el mercado. También es
una herramienta interna que define los valores que quieres transmitir
a tu target: ¢ qué debe evocar el nombre / marca de tu empresa? ;Por
qué los consumidores te elegiran a ti en lugar de a otra persona? Para
ello, este posicionamiento sirve como hilo conductor para la

implementacion de tus estrategias de marketing y comunicacion. (p.1)

Dabi-Schwebel (2022), hace saber que el posicionamiento de
marca es la expresion de la identidad de una empresa para distinguirla
de sus competidores. Abarca su identidad, caracter, personalidad y
atractivos. Es la imagen mental y psicoloégica en la gue una empresa
quiere anclarse en la mente de su cliente/consumidor. El
posicionamiento forma parte de un universo de referencia en el que la
diferenciacion, la credibilidad, la especificidad y la sostenibilidad son

complementarias. (p.12)

El Grupo Digital Cover (2022), indicoé que también es llamado
"posicionamiento de marca”, el posicionamiento de una marca es el
lugar que esta (ltima y sus articulos o productos ocupan en el
mercado. Este término también y, sobre todo, se refiere a la posicion
exacta que ocupa la marca en la mente de los compradores
(consumidores) y en relacion con la competencia. El posicionamiento
de marca tiene como objetivo transmitir e instalar un mensaje claro
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sobre la imagen de marca, en la mente de los clientes. Bien hecho,
dicha marca ocupa un lugar Gnico en la mente de los compradores, y

esto, de una manera sostenible. (p.10)

Grafico Inc (2022), manifiesta que el concepto de
posicionamiento, en términos de marketing, se refiere al lugar que
ocupa una determinada marca en la mente de los consumidores frente
a la competencia. El buen posicionamiento de marca se logra a través
de la implementacidn de estrategias constantes de marketing y
comunicacion para mostrar al consumidor los beneficios, atributos y
valores diferenciales de la marca y sus productos. Una buena
estrategia de posicionamiento incluye estudiar el mercado en el que
debe posicionarse la marca (local, nacional, regional, internacional).
Una vez identificado el mercado, se deben estudiar las preferencias
del pdblico objetivo; Para ello, es recomendable realizar estudios en
segmentos, tomando como referencia factores como la edad, el sexo,
las areas de interés o los ingresos. Cuando se procesen estos datos,
tendrds una idea bastante precisa de las expectativas de cada
segmento de la poblacion y sabras como apuntar a cada uno de ellos
con tu estrategia de marketing, con el fin de obtener un buen

posicionamiento de marca. (p.1)

TCIC EU (2021), sefiala que el posicionamiento de una
empresa en un mercado o segmento de mercado se mide frente al de
estos competidores. Se establece sobre labase de varios criterios que
se pueden agrupar en dos categorias. Por un lado, hay criterios
objetivos que incluyen ciertos elementos tangibles como el precio, las
caracteristicas del producto, el volumen de negocios, etc. y por otro
lado criterios subjetivos como la imagen. Asi podemos distinguir
diferentes tipos de posicionamiento:

A. Posicionamiento comercial (fuerza de ventas)

B. Posicionamiento estratégico (vision, proyectos, ambiciones)

C. Posicionamiento tecnoldgico (innovaciones, herramientas
digitales, métodos de trabajo)
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Posicionamiento financiero (gestion financiera, estrategia
financiera)

Posicionamiento de marketing

2.2.2.1. Teorias del posicionamiento

Pérez (2018), indicé que cuando hablamos de
posicionamiento, nos referimos a dos aspectos: 1) El lugar
que ocupa la empresa en la mente de los consumidores en
relacion con los competidores o, en otras palabras, como la
empresa es percibida en el mercado por los consumidores.
2) El lugar que la empresa quiere ocupar en el mercado y

como quiere ser percibida por los consumidores

Canhoto y Figueira (2018), exploraron como las
empresas ulilizan las redes sociales para posicionar sus
marcas y conectarse con los consumidores. Argumentaron
que las estrategias efectivas de posicionamiento en las
redes sociales requieren que las empresas comprendan a
su audiencia objetivo, identifiguen una identidad de marca
Onica y comuniquen esta identidad a través de todos los

canales de redes sociales.

Beverland y Kranz (2018), exploraron cémo las
marcas de lujo se posicionan en la industria global de la
belleza. Argumentaron que el posicionamiento efectivo de la
marca en los mercados requiere que las empresas
comprendan los valores culturales y sociales de su audiencia
objetivo, identifiguen una identidad de marca Unica vy
comuniquen esta identidad a traves de todos los canales de
marketing.

Hanken School of Economics (2020), examind la
relacion entre el posicionamiento de la marca y la innovacion
empresarial. Argumenté que el posicionamiento efectivo de
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la marca puede impulsar la innovacion al proporcionar a las
empresas un claro sentido de propodsito y direccion que

inspira el pensamiento creativo y la resolucidn de problemas.

Yi-Chia Wu y Shih-Yun Hsu (2021), exploraron la
relacion entre el posicionamiento de marca vy la lealtad del
consumidor en el mercado. Argumentaron que el
posicionamiento efectivo de la marca requiere que las
empresas identifiquen una identidad de marca Gnica que
resuene con su audiencia objetivo, comuniquen esta
identidad a través de todos los canales de marketing y
monitoreen y adapten continuamente la estrategia de
posicionamiento segln los comentarios de los clientes y las

tendencias del mercado.

Loureiro y Ferreira (2018), examinaron la literatura
académica sobre el posicionamiento de la marca entre 2005
y 2015. Argumentaron que el posicionamiento efectivo de la
marca requiere que las empresas comprendan a su
audiencia objetivo, identifiquen una identidad de marca
unica y comuniquen esta identidad a través de todos los

canales de marketing.

Que necesita una empresa para definir su posicionamiento
Pérez (2018), sostiene gue, para definir su
posicionamiento, es necesario haber determinado
previamente un cierto nimero de elementos:
1. |dentificar el(los) sector(es) afectado(s): el mercado en
el que opera la empresa
Los limites entre los mercados no siempre son
muy claros. De hecho, los jugadores que a primera vista
operan en un mercado diferente, bien pueden ser
percibidos por los consumidores como competidores
reales de una empresa promedio. Recordemos aqui que
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todo se trata de la percepcion. Por lo tanto, es esencial,
para definir su posicionamiento, pensar como lo hariaun
consumidor. Si, en su opinidn, una empresa esta

compitiendo, es porgue lo esta.

2. ldentificar a los competidores
Como seguimiento logico del punto 1, es
fundamental identificar y analizar en profundidad a los
distintos actores que pueden desempefiar un papel

como competidores para la propia empresa.

3. Identificar objetivos
;Quiénes son los clientes? ;A guién busca llegar
primero la empresa? Conocer a sus clientes objetivo es
extremadamente importante. Después de todo, es su
percepcion del mercado lo que esta en el centro del

pensamiento sobre el posicionamienta.

4, Definir la ventaja competitiva
;Cual es la propuesta de valor de la empresa?
¢En qué ejes es concretamente capaz de diferenciarse
de sus competidores? Definir tu ventaja competitiva a
través de un diagnoéstico estratégico es un paso
fundamental antes de empezar a definir tu

posicionamiento.

2.2.2.3. Principales caracteristicas del posicionamiento de marca
Dabi-Schwebel (2022), indico que cuando se trata de

posicionamiento de marca, hay dos aspectos principales a

considerar:

A. Ellugar de la empresa en la mente de los clientes en
comparacion con las empresas de la competencia. En
ofras palabras, como la empresa sera vista por los
cohsumidores en el mercado;
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B. Ellugar gue la empresa planea tomar en el mercado y la

forma en que quiere ser percibido por los clientes.

La primera caracteristica del posicionamiento de
marca esta determinada por los consumidores. Es una
especie de realidad del mercado.

Dabi-Schwebel (2022), también mencioné que la
segunda caracteristica del posicionamiento de marca, por
otro lado, es definida por la empresa. Este es el
posicionamiento que quiere tomar en el mercada. Sin
embargo, el posicionamiento seglin unamarca es hipotético.
Este es un objetivo a alcanzar que, a veces, esta lejos de la
situacion real del mercado. Sin embargo, si la empresa logra
conciliar estas dos caracteristicas, ha logrado imponer su
posicionamiento a sus consumidores y prospectos. Para
cualguier marca, el paosicionamiento es una opcion
estrategica importante. De hecho, es definiendo su lugar que
una organizacion puede guiar sus actividades y elecciones
estratégicas. El posicionamiento permite hacer mas
coherentes las decisiones de una empresa en muchos
puntos (productos, precios, canales de comunicacion,

medios de distribucién, etc.).

Una estrategia de marketing y comunicacion de alto
impacto

El Grupo Digital Cover (2022), precisa que el
posicionamiento de marca tiene como objetivo distinguir una
marca de sus competidores al tiempo que la destaca frente
a compradores potenciales. Asiste en el desarrollo de
estrategias de innovacion, marketing, marketing, ventas vy
comunicacion. Permite conocer el significado que deben
tomar las acciones y estrategias de una marca para que sus
articulos o servicios destaquen. También es el resultado de
un razonamiento que incorpora caracteristicas objetivas
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como el precio o la imagen de la marca en cuestion. El
posicionamiento de marca es, por lo tanto, la base de las
estrategias de marca, incluido el estudio de mercado, la
segmentacion y la orientacion. Asi, en el posicionamiento de
marca, un conjunto de estrategias y componentes son
utilizados por las empresas para distinguirse de sus
competidores. Esto se hace teniendo en cuenta las
debilidades y fortalezas de las marcas. Los compradores
pagan no solo por productos o servicios, sino también por
los atributos y beneficios que asocian con la marca. Los
especialistas en marketing guian todas las estrategias de
marketing, publicidad, comunicacion, asi como las
estrategias internas de marca considerando el

posicionamiento de la marca en cuestion. (p.10)

Riesgos de un posicionamiento de marca deficiente
Bpifrance Inc (2020), indicd que, en caso de mal

posicionamiento o falta de posicionamiento, corre el riesgo a

contrario:

A. Ser invisible en su mercado (no para atraer o
mantener la atencion de su objetivo),

B. sufrir una falta de comprensioén de sus ofertas,

C. no vender sus productos / servicios a las tarifas
correctas,

D.  Sermal o mal recomendado por sus clientes.

Todas estas consecuencias afectan al rendimiento de
su empresa, jpero nunca es tarde para revisar y corregir su
posicionamiento! No intente complacer a todos, es mas
probable que un posicionamiento se imponga a su
audiencia, si es simple y se basa en un pequefic numero de
caracteristicas funcionales o simbdlicas.

Loureiro y Ferreira (2018), mencionaron que un
posicionamiento de marca deficiente puede llevar a la falta
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de diferenciacion de la marca y, por lo tanto, a una menor

demanda por parte de los consumidores.

Venkateswaran y Kumar (2019), indicaron que un
posicionamiento de marca deficiente puede llevar a la
pérdida de clientes y, por lo tanto, a una disminucion en los
ingresos de la empresa.

Lee, Y., ¥y Kim, J, (2020), afirmaron que un
posicionamiento de marca deficiente puede hacer que una
empresa pierda su ventaja competitiva y, por lo tanto, su

posicion en el mercado.

Zhang y Feng (2021), sefalaron gue un
posicionamiento de marca deficiente puede llevar a una
mala percepcion de la marca por parte de los consumidores,
lo que puede afectar negativamente la imagen de la

empresa.

Dimensiones del posicionamiento
Enriquez (2020), menciond a las siguientes

dimensiones:

Dimension: Diferenciacion

Es el conjunto de estrategias que se convierten en
ventaja competitiva a largo plazo, reconocidas también
como los atributos del producto o servicio ofrecido.

Indicadores:

Comparacion de Precio
Distribucion de puntos de venta
Diferencia en Competencia

Dimension: Cliente
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En esta dimension se estudia la percepcion de los

medios de difusion y de preferencia del cliente,

Indicadores:
Difusion de Informacion

Preferencia de Marca

Dimension: Comunicacion

Esta dimension se encarga de estudiar la perspectiva
promacional, donde le propésito de la empresa debe ser
persuadir a sus clientes o potenciales a consumidor el
producto o servicio brindado.

Indicadores:

Mativacién que influye en compra

Comunicacion en la Empresa
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2.3.Marco conceptual

Branding corporativo

El branding es un elementa clave para la creacion de valor para las
empresas. Los consumidores a menudo estan dispuestos a pagar un
precio mas alto por productos o servicios de una marca que perciben

como de calidad y confianza. (Corentin, Gerard, 2022)

Producto

En marketing se crea y se pone a disposicion de los consumidores para
satisfacer una necesidad identificada. Revela el posicionamiento
estratégico de una marca, en términos de imagen, precio y clientela

objetivo. (Journal Dunet, 2019)

Disefio

El disefio en marketing cuenta historias, lleva mensajes mas
espontaneos y mas efimeros. Evoluciona con el tiempo: forma parte de
las tendencias o, por el contrario, las sacude. El disefio de marketing,
como su nombre indica, persigue objetivos de marketing y de negocio:
conversion de leads, aumento de las ventas, compromiso con el cliente.
(Goetgheluck, Vanessa, 2020)

Servicios

Es el producto predominantemente inmaterial, en forma de servicio o
derecho de uso (lugares, equipos, redes), que no puede ser objeto de
una transferencia de propiedad (que lo distingue de los bienes).
Debemos distinguir el servicio como producto principal, de os servicios
asociados a la oferta principal, ya sea que esta Ultima sea un bien o un

servicio. (Mercator, 2021)

Identidad corporativa
La identidad corporativa (IC) se puede describir como la representacion
simbdlica de la identidad corporativa de una organizacién. Se trata de

un conjunto de elementos visuales, como el logotipo, los colores, las
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tipografias y otros elementos graficos, que se utilizan para transmitir la
personalidad y los valores de la empresa de manera visual. La IC se
materializa en un programa o manual de normas de uso, el cual
establece las pautas y procedimientos para aplicar correctamente estos
elementos visuales en todas las comunicaciones y materiales de la

organizacién. (Villafafie, J., 1999)

Posicionamiento

El posicionamiento de marca es un enfoque comercial gue tiene como
objetivo crear una imagen fuerte y positiva en la mente de los
consumidores. Asi @s como una marca es percibida por el pablico y
como se diferencia de otras marcas. Una marca puede posicionarse en

base a caracteristicas como calidad, precio, durabilidad, disefio, etc.

Diferenciacion
Es una estrategia de marketing que ocurre cuando una empresa,
producto o servicio se destaca de la competencia al satisfacer una

necesidad especifica del cliente. (Bertrand, Giboin, 2022)

Cliente

Comprador real o potencial de bienes, o servicios ofrecidos por una
empresa. El El cliente puede ser una persona fisica 0 una persona
juridica. La comercializacion de la El proposito de la solicitud es
identificar expectativas del cliente para guiar la producgién, Distribucién
y comunicacién en consecuencia. (Bertrand, Giboin, 2022)

Comunicacion

La comunicacion de marketing se refiere a todas las técnicas y medios
para enviar un mensaje directo o indirecto a los consumidores. Una
comunicacion comercial puede seguir una estacionalidad como
celebraciones de fin de afio, San Valentin, rebajas, vuelta al cole, etc.
(Marketing Connect, 2021)




esardurg
B[ UD UOTIBIUNWO)

(ocoz

eadwoo uo 2Angur UOIIBIIUNWO ) .moEMEm_ 2p rFMu}m ﬁu:EEWU ‘BSu)
anb HOLEATIO uoenge) v] £ 1=y anb souese 2 £ edzayo
SR ap e[eosa vl RIRZI[NN a8 anb  woEAUNWIOD
BAIEJA 2P EIWRIRIAI] 28 “SATOPEIIPUT [ SNS P opeIs [ap
(LYI])  OLBUONSAN) UOTOBULIOJU] I £ SQUOISUDWIP € SNS UQIOUNJ U2 BIS “SOPIO21JO  OJUDIWUEBUOIISO]
[EUIPIO) ap uoISNJIcT € 35Uq U2 ‘OLTUONSIND S0IIAIRS 0 soynpoxd sof
ersuapdwon) OJURWINISU] U2 AUIAIP [op elRUAIJId
[ opuezimn e ednoo  UQIOBZIUEBTIO
ClU3A 3P SOUN  UQISRTAURIRJI(] OIpTW 3§ J[qEHEA B BUN ap EDIEW
o1a1g e[ [end> 12 1od o0sa%01g
pEpLsaau “sowIRy 2
UQIDUSIE 3P PRpI[ED) SOIDIAIDS uptar|ngel B £ 12017 (OO ‘uARay ‘zanbrug)
SOIJaUag ap B[ROSA B[ BIRZIIN "BOIRUL B[ 3D SOIOIJAUAq
. 98 “saI0pEDIpUl § SN & soInquie So| JEZIjapl
(J9YIT)  OLIRuOnNsSaN) =@GM“MMWMM ouasI(] £ muzo_mzu%:wm sns A EoEm.Eou um :Em._“uwh cm_:ﬁc&cu
TEUIPIO [9p SEATISTIOTIE) T ¥ 95EQ UD ‘OMIBUONSAND ] UOD ‘UQIBZUESIO BUN fpurid
OJUSWINISU] 2P PEpRUApr el Jeiolow
UQTIOBJSNES 019npOIg ]2 OpuUBZI[NN O JBUJSIP 9P PBPIAIDY
exdwoo ap peproede)) OIpIW 35 AqRLEA ]
Loipat O)JUAINIISUT JopeEdpuf SAWOISTAWI(] FeuoryeIsto [emdasued eI SAqELIBA
ap eleasy ) i ) uonIuLJ T )

or

SOIGENEA 8D UQIOBZIBUOIIRISID

bty

I ejgel

se|qeuea ap uoezijeuonelad L'vE

SSIqEUEN "1°E




41

. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material
3.1.1. Poblacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2016), definieron a la
pablacion como la totalidad de sujetos a estudiar, esta poblacion debe
limitarse segun los parametros muestrales (criterios de inclusion y
exclusién), por lo cual la poblacién de estudio seleccionado fue de 735

personas entre las edades 18 a 60 afos.

3.1.1.1. Criterios de inclusién
Los criterios de inclusion para la muestra de estudio fueron
los siguientes:
Personas que visitaron la empresa en el periodo fiscal 2022,
Clientes que fueron atendidos en el periodo fiscal 2022.
Clientes con conocimiento de formulario de Google

Clientes registrados en la cartera de la empresa

3.1.1.2. Criterios de exclusion
Los criterios de exclusion para la muestra de estudio fueron
los siguientes:
Personas que no visitaron la empresa.
Clientes potenciales no atendidos.
Clientes que desconocen el formulario de Google

Clientes no registrados en la cartera de la empresa

3.1.2. Marco muestral
Sanchez (2016), lo definid como el listado en cual contiene a las
unidades que podrian ser seleccionadas para la muestra de estudio,
por lo cual se tuvo como marco muestral a los Clientes de

Corporacion Camur.

3.1.3. Unidad de analisis

Cada persona del publico objetivo de la Corporacion Camur.
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3.1.4. Muestra
Para la presente investigacion, se utilizd al muestreo de tipo
probabilistico aleatorio simple. Entonces la muestra que se
selecciond, se calculd con un nivel de confianza del 95% y un margen

de error de 5%, el proceso de calculo se muestra a continuacion:

Z?.p.q.N
n=
e (N-1)+2Z%p.q

Donde:
Tamaifio de la poblacion (N) 735
Error Muestral (e) 5%
Proporcion de éxito (p) 50%
Proporcidn de fracaso (q) 50%
Valor para confianza (Z) 1.96

Muestra (n) = 253 personas.

3.2. Métodos
3.2.1. Diserio de contrastacion

La presente investigacion utilizara de disefio correlacional, la
misma que segun Hemandez, Fernandez y Baptista (2014), se
orienta a la determinacion del grado de relacion existente entre dos o
mas variables de interés en una misma muestra de sujetos o el
grado de relacion existente entre dos fendmenos o eventos
observados.”

El disefio de la investigacién se diagrama de la siguiente
manera:

V1

",
)

M
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Donde:

M: muestra de estudio
V1: Branding corporativo
r: relacién

V2: Posicionamiento en el mercado

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

3.23.

Sequn la naturaleza de los indicadores de las variables de
estudio, se utilizara la técnica de encuesta, con su instrumento
cuestionario.

Para la recoleccion de datos, se utilizara como referencia a
los cuestionarios de Enriquez (2020), el cual cuenta con la siguiente
ficha:

Variable branding corporativo

Namero de items: 15

Namero de dimensiones: 03

Variable posicionamiento en el mercado
Namero de items: 15
Namero de dimensiones: 03

Para el procesamiento de la informacion de ambas variables
se utilizara a la tabulacién de Baremos.

Procesamiento y analisis de datos

El punto de partida para el procesamiento y el analisis de datos,
se dio en la digitalizacion de los resultados obtenidos en la prueba
piloto, aplicada a una parte de la muestra de estudio de la empresa,
con estos datos se procedid a evaluar la confiabilidad de los
instrumentos, para determinar la viabilidad de su aplicacion.

Posterior a ello, se aplicd el cuestionario a la totalidad de la
muestra del estudio, los resultados obtenidos fueron digitalizados

utilizando la hoja de céalculo de Ms. Excel para crear la base de datos.
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Con esta base de datos, se realizaron las tabulaciones de
Baremos, donde se asignaron los limites correspondientes a cada una
de las alternativas de respuesta, obteniendo asi el valor para cada
una de las dimensiones y variables de estudio.

Con los valores obtenidos, se realizo la prueba de normalidad
en el software de SPSS, para determinar si los datos cuentan o no
con una distribucion normal, depende de ellos es que se determing si
se utilizara el Rho de Spearman o Pearson.

Para la presentacion de resultados en el informe final, se utilizo
la tabulacion de datos de cantidades porcentuales, para ello se utilizo
la base de datos en Ms. Excel con las frecuencias obtenidas de las
encuestas, para ello se utlizaron férmulas matematicas que
contempla este paquete informatico.

Para la preparacion de los datos utilizados en la valoracion de
las dimensiones, se utilizd la siguiente escala de tabulacion.

Factores para puntuacién de respuestas

Tabla 2

Alternativa y pesos

Alternativas Pesos
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Una vez obtenidas las valoraciones de las dimensiones y el
promedio de las variables, se procesaron en el software estadistico
de SPSS, realizando pruebas estadisticas, de hipotesis y
correlaciones, finalmente con estos resultados se elaboraron las
conclusiones, las cuales fueron formuladas teniendo en cuenta los

objetivos planteados y los resultados obtenidos.
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3.2.4. Analisis de contabilidad de los instrumentos

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos, se
procedid a utilizar el Coeficiente de Alfa de Cronbach, que, segln
Wang et al. (2021) es una medida de confiabilidad utilizada en anélisis
estadisticos para evaluar la consistencia interna de un conjunto de
items o preguntas en un cuestionario o escala de medicion. Esta
medida proporciona una estimacion de la fiabilidad de los resultados
obtenidos a partir de la aplicacion de un cuestionario o escala, donde

se utilizaron los datos recolectados en el cuestionario.

Tabla 3

Resultados Alfa de Cronbach cuestionario variable 1

K: El niimero de [tems 15
SSi?: Sumatoria de las Varianzas de los ftems 29 443
S?: La Varianza de la suma de los frems 417934

o = Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.9959

Nota. Elaborado por los autores.

Tabla 4

Resultados Alfa de Cronbach cuestionario variable 2
K: El nimero de ftems 15
SSi2: Sumatoria de las Varianzas de los frems 25420
S:2:  LaVarianza de la suma de los Ttems 336,191
o= Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.9904

Nota. Elaboradoe por los autores.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

La empresa en estudio, disefid e implemento las siguientes estrategias de

branding corporativo segin las dimensiones teéricas:

Dimension del producto:

Desarrolld una linea de servicios odontologicos innovadores y de alta calidad,
satisfaciendo las necesidades de sus pacientes.
Destacd las caracteristicas de sus servicios, como tecnologia moderna, y

atencion personalizada.

Dimension del diseno:

Se cred unaidentidad visual sélida y coherente que refleja en el disefio de los
servicios ofertados, como son el logotipo, y el sitio web.
Utilizé un disefio limpio y profesional en sus servicios e instalaciones,
transmitiendo una imagen de confianza y modernidad.
Incorpord elementos de disefio que refleja la naturaleza médica de la
empresa, como graficos relacionados con la salud e imagenes de

profesionales médicos.

Dimension de los servicios:

Ofrece servicios odontolégicos personalizados y adaptados a las necesidades
individuales de los pacientes.

Proporciona una experiencia de atencidn al cliente excepcional, desde la
primera consulta hasta el seguimiento posterior al tratamiento.

Implementé programas de educacion y apoyo para los pacientes, brindando

informacién clara y recursas adicionales para su bienestar.

En cuanto al posicionamiento actual de la empresa, se puede mencionar lo

siguiente:

En un mundo donde la salud bucal y el hienestar son mas importantes que nunca,

Corporacion Camur se viene posicionando como un socio confiable para ayudar

a sus clientes a alcanzar una salud bucal plena. Con una trayectoria de excelencia
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en el cuidado odontologico, la empresa ofrece una amplia gama de servicios
medicos de calidad, respaldados por un equipo de profesionales altamente

capacitados y apasionados.

Corporacion Camur entiende que la salud bucal no se trata solo de tratar
enfermedades, sino de prevenirlas y promover un estilo de vida saludable. Se
viene esforzando por brindar una atencion médica bucal holistica y personalizada
que aborda todas las dimensiones de tu bienestar oral. Su enfoque integral se
basa en la creencia de que cada persona es unica y merece una atencion

individualizada que se adapte a sus necesidades y metas especificas.

Actualmente la empresa cuenta con tecnologia de vanguardia y los ultimos
avances odontologicos para garantizar diagnosticos precisos y tratamientos
efectivos. Su equipo multidisciplinario de médicos especialistas trabaja en
estrecha colaboracidon para brindar una atencién integral y coordinada,
asegurando que el cliente reciba una atencidn adecuada en el momento

adecuado.

La Corporacién Camur se esfuerza por establecer relaciones duraderas y de
confianza con sus pacientes. Valora la comunicacion abierta y transparente, y se
asegura de que sus clientes comprendan completamente su condicion médica y
las opciones de tratamiento disponibles. Se involucra activamente en su propio
cuidado, capacitdndote con el conocimiento y las herramientas necesarias para

tomar decisiones informadas sobre tu salud.

La empresa mantiene un compromiso con la excelencia y la satisfaccion del
paciente, donde es evidente en cada aspecto de su trabajo. Desde el momento
en que el paciente ingresa a sus instalaciones hasta el seguimiento posterior a su
tratamiento, brinda una experiencia de atencion excepcional. Se esfuerza por
superar las expectativas y garantizar que el cliente se sienta valorado vy

respaldado en cada paso del camino.




4.1. Calificacion del branding corporativo segun sus dimensiones

Tabla 5
Calificacion del branding corporativo segiin dimensiones de la Corporacion

Camur, Trujillo 2023,
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Dimensiones Deficiente f  Regular t Bueno t Excelente f
Producto 15 6% 28 11% 82 32% 128 51%%
Disefio 22 9% 30 12% 72 28% 129 51%
Servicios 19 8% 28 11% 82 32% 124 49%
Branding 15 6% 28 1% 15 30% 135 53%
corporativo
Nota. Elaberade por los auteres.

Figura 1
Calificacidn del branding corporativo segtin dimensiones de la Corporacidn
Camur, Trujillo 2023,
60% -
51%31%’39%_53%
50% - |
40% |
32% 320‘% mProducto
—30% L
0% | 84 o Diseno
OServicios
20% - @Branding corporativo
o 11942 19419%
o
10% - 5%|:|8% 6% IHH
0% -
Deficiente Regular Bueno Excelente

Nota. Elaborade por los autores.

Al ejecutar la tabulacién de Baremos para evaluar las dimensiones de la

variable Branding corporativo se pudo determinar que el 51% de la muestra

de estudio encuestada, evalud a la dimension producto como excelente; el

51% evalud a la dimensién disefio como excelente; el 49% evalud a la

dimension servicios como excelente: finalmente el 53% evalud a la variable

branding corporativo como excelente.




Tabla 6

Calificacidn del posicionamiento segiin dimensiones de la Corporacidn Camur,
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Trujillo 2023

Dimensiones Deficiente {f  Regular f Bueno f Excelente f
Diferenciacion 14 6% 29 11% 79 3% 131 52%
Cliente 15 9% 33 12% 80 32% 125 49%
Comunicacion 16 8% 33 11% 79 31% 125 49%
Posicionamiento 14 6% 26 10% 71 28% 142 56%

Nota. Elaborado por los autores.

Figura 2
Calificacidn presente en el posicionamiento de mercado de la Corporacion Camur,
Trujitlo 2023
0% 1 56%
52%
0% i
0% |
31082% 104 B Diferenciacion
0% - 8% B Cliente
B Comunicacion
20% | | Posicionamiento
11942% 1%
gqing% QUWD
10% 7 5o 6%
0% -
Deficiente Regular Bueno Excelente

Nota. Elaborado por los auteres.

Al ejecutar la tabulacion de Baremos para evaluar las dimensiones de la

variable Branding corporativo se pudo determinar que el 52% de la muestra

de estudio encuestada, evalué a la dimensidn diferenciacion como

excelente; el 49% evalud a la dimensién cliente como excelente; el 49%

evalu6é a la dimensién comunicacion como excelente; finalmente el 56%

evalud a la variable posicionamiento como excelente.
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Segin el objetivo general: Determinar la relacion existente entre el
branding corporativo y el posicionamiento en el mercado de la
Corporacién Camur, Trujillo 2023.

Tabla 7

Relacidn existente entre el branding corporativo v el posicionamiento en el

mercado de la Corporacidn Camur, Trujillo 2023

Rho de Spearman Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 0.990
Branding = . 4 ilateral) 0.000
corporativo
253

##_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Informacidn procesada en el saftware estadistico de SPSS v26

Al ejecutar la correlacién con el Rho de Spearman en el software estadistico
de SPSS v.26, se pudo determinar que entre la variable branding corporativo
y la variable posicionamiento existe un indice de correlacion de 0.990 con
una significancia de 0 puntos, siendo una correlacién significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

Segun el objetivo especifico 1: Determinar la relacion existente entre la
dimension producto y el posicionamiento en el mercado de la
Corporacién Camur, Trujillo 2023.

Tabla 8

Relacidn existente entre la dimension producto y el posicionamiento en el mercado

de la Corporacion Camur, Trujillo 2023.

Rho de Spearman Producto
Coeficiente de correlacion 0.962
Posicionamiento Sig. (hilateral) 0.000
N 253

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

Nota. Informacidn procesada en el software estadistico de SPSS v.26

Al ejecutar la correlacion con el Rho de Spearman en el software estadistico
de SPSS v.26, se pudo determinar que entre la dimension producto y la

variable posicionamiento existe un indice de correlacion de 0.962 con una
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significancia de 0 puntos, siendo una correlacion significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Segun el objetivo especifico 2: Determinar la relacién existente entre la
dimensioén disefio y el posicionamiento en el mercado de la
Corporacién Camur, Trujillo 2023.

Tabla 9

Relacion existente entre la dinension disefio y el posicionamiento en el mercado de

ta Corporacidn Camur, Trujillo 2023.

Rho de Spearman Diseno
Coeficiente de correlacion 0.986
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000
N 253

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

Nota. Informacion procesada en el software estadistico de SPSS v26

Al ejecutar la correlacidn con el Rho de Spearman en el software estadistico
de SPSS v.26, se pudo determinar que entre la dimension disefio y la
variable posicionamiento existe un indice de correlacion de 0.986 con una
significancia de 0.00 puntos, siendo la correlacion significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

Segun el objetivo especifico 3: Determinar la relacién existente entre la
dimension servicios y el posicionamiento en el mercado de la
Corporacién Camur, Trujillo 2023.

Tabla 10

Relacidn existente entre la dimension servicios y el posicionamiento en el mercado

de la Corporacion Camur, Trujillo 2023

Rho de Spearman Servicios
Coeficiente de correlacion 0.974
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
N 253

*#* La correlacion es significativa en el nivel 001 (bilateral).

Nota. Informacidn procesada en el software estadistico de SPSS v.26
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Al ejecutar la correlacion con el Rho de Spearman en el software estadistico
de SPSS v.26, se pudo determinar que entre la dimension servicios y la
variable posicionamiento existe un indice de correlacion de 0.974 con una
significancia de 0 puntos, siendo una correlacion significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Prueba de hipotesis
Tabla 11

Prueba de hipdresis

95% de intervalo
Sig. Diferencia de confianza de la

(bilateral) de medias diferencia
Inferior Superior

Branding corporativo  63.936 252 0.000 62.185 60.27 64.10
Posicionamiento 68.969 252 0.000 63.170 6137 64.97

Variable t gl

Nora. Figura obtenida del procesamiento en SPSS v26

Tras procesar los valores de las mediciones de la variable 1 y la variable 2
en el software estadistico de SPSS v.26, tal como se puede observar en la
tabla anterior, al determinar el p-valor obtenido (p=0.00< a = 0.05), lo que
refleja que existe evidencia suficiente para rechazar la hipdtesis nula HO,
este resultado confirma que existe relacion positiva entre el branding
corporativo y el posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur,
Trujillo 2023.

Prueba de normalidad
Tabla 12

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov* Shapire-Wilk
Variable
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Evaluacion crediticia 02154 253 0.0000 0.8059 253 0.0000
Determinantes de la 02259 253 00000 07958 253 00000
morosidad

a. Correccidn de significacion de Lilliefors
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Para determinar el tipo de distribucion de datos a una muestra n=253>50,
fue necesario utilizar la prueba de Kolmogorov-Smirnova en el software
estadistico de SPSS V.26, tal como podemos observar en tabla anterior, la
prueba de Kolmogorov-Smirnova, obtuvo una significancia de 0.000 para la
variable 1, y 0.000 para la variable 2, al ser ambas menor que p=0.05, se
pudo determinar que el conjunto de datos de ambas variables tiene una
distribucion de tipo no normal, por lo gue segin, Hernandez, Fernandez, y
Baptista (2014), se tiene que utilizar la prueba de correlacidon de Ro.

Spearman para medir su nivel de correlacion.

Hipétesis de investigacion
Existe relacion positiva entre el branding corporativo y el posicionamiento en

el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo 2023.

Hipotesis Nula
No existe relacion positiva entre el branding corporativo y el posicionamiento

en el mercado de la Corporacién Camur, Truijillo 2023.

4.10.Discusion de resultados

Con respecto al primer objetivo especifico: Determinar la relacion existente
entre la dimension producto y el posicionamiento en el mercado de la
Corpaoracion Gamur, Trujillo 2023. Se desarrolld el objetivo en el apartado
4.3, donde efectivamente se pudo demostrar que existe una relacién positiva
y significativa entre la dimensién producto y el posicionamiento de mercado
de la empresa, estos resultados, la evaluacion de esta dimension se realizd
utilizando al cuestionario, siendo estos hallazgos muy notables, ya que
permitieron identificar con una mayor visibilidad el estudio del producto que
la empresa esta ofreciendo, permitiendo identificar y ajustar la estrategia de
branding para lograr una mayor visibilidad y una mejor reputacion en el
mercado trujillano, estos resultados permitieron coincidir con Nyambura
(2020), dado que los clientes en general prefieren a las marcas de productos

o0 servicios con los gue ya estan familiarizados.
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Con respecto al segundo objetivo especifico: Determinar la relacion existente
entre la dimension disefio y el posicionamiento en el mercado de la
Corporacion Camur, Trujillo 2023. Se desarrolld el objetivo en el apartado
4.4 donde efectivamente se pudo demostrar que existe una relacion positiva
y significativa entre la dimension disefio y posicionamiento de mercado,
donde se pone en evidencia que el disefo del branding corporativo gue esta
aplicando la empresa, tiene coherencia en cuanto a la imagen visual que
guiere proyectar y presentar a sus consumidores, se resalta la importancia
de la evaluacion de esta dimension, donde se resalta la percepcion positiva
por parte de los clientes al disefio, la originalidad, la estética y la legibilidad
del branding incorporado ala empresa, estos resultados permitieron coincidir
con Fayvishenko (2018), dado que el posicionamiento requiere de un
proceso ordenado de creacion de su la imagen, tomando en cuenta las
propiedades distintivas, las asociaciones positivas y los valores en la mente
de los consumidores, todo esto con el fin de crear una imagen de marca
sostenible y garantizar la recordacion o el posicionamiento de la mente de

los consumidores.

Con respecto al tercer objetivo especifico: Determinar |a relacion existente
entre la dimension servicios y el posicionamiento en el mercado de la
Caorporacion Camur, Trujillo 2023. Se desarrollo el objetivo en el apartado
4.5, donde efectivamente se pude demostrar que existe una relacion positiva
y significativa entre la dimension servicios y el posicionamiento, esta
dimension del branding corporativo puso en evidencia que la calidad del
servicio que ofrece la empresa en estudio se diferencia de la de sus
competidores. Donde los consumidores han destacado la atencidn al cliente,
la rapidez en la atencion, eficiencia y calidad del servicio, estos resultados
permitieron coincidir con Mego y Mundaca (2019), dado que la actualmente
la competitividad del mercado exige consolidar el posicionamiento de la
empresa, no solamente por si imagen visual, sino también por el servicio
brindado, por lo que es de vital importancia implementar nuevas estrategias,

buscando para mantener fidelizados a los clientes.
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Con respecto al objetivo general: Determinar la relacién existente entre el
branding corporativo y el posicionamiento en el mercado de la Corporacion
Camur, Trujillo 2023. Se desarrolld el objetivo en el apartado 4.2, donde
efectivamente se pudo demostrar que existe una relacion positiva y
significativa entre las variables de estudio, debido a que el branding
corporativo implementado en la empresa en estudio presentd coherencia
entre la creacion y gestion solida de la marca, estando presente en los
puntos de contacto de sus consumidores, con los resultados encontrados
también se puede destacar que el branding corporativo en el caso de esta
empresa fue esencial para crear una imagen de marca positiva y duradera
en la mente de los consumidores, en cuanto al posicionamiento podemos
destacar que es esencial al momento de pretender lograr una posicion Gnica
y alcanzar la diferenciacidn en el mercado, relacionandose de manera
directa con el branding corporativo y ambos siendo esenciales al momento
de mantener y fortalecer esa posicion a largo plazo. Estos resultados
permitieron coincidir con Alva y Chavez (2021), quien también pudo
determinar una relacion existente entre el branding y en el posicionamiento
de grado positivo fuerte, de la misma manera se pudo coincidir con Villegas
(2018), dado que el branding corporativo cuando se aplica de una manera
correcta tiene la capacidad de relacionarse positivamente con el
posicionamiento, teniendo una relacion directamente proporcional,
finalmente se coincidié con Rodriguez y Yupanqui (2021), guienes también
pudieron determinar una relacién directa y positiva entre ambas variables,
resaltando que el branding corporativo tiene la capacidad de mejorar y

posicionar la marca en los clientes o potenciales clientes de la empresa.
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CONCLUSIONES

Se determind la relacién existente entre el branding corporativo y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo 2023, el cual

fue catalogado como “positiva muy fuerte”, con un indice de 0.990.

Se determind la relacion existente entre la dimension producto y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo 2023, el cual

fue catalogado como “positiva muy fuerte”, con un indice de 0.962.

Se determind la relacion existente entre la dimensién disefio y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo 2023, el cual

fue catalogado como “positiva muy fuerte”, con un indice de 0.986.

Se determind la relacién existente entre la dimensidon servicios y el
posicionamiento en el mercado de la Corporacion Camur, Trujillo 2023, el cual

fue catalogado como “positiva muy fuerte”, con un indice de 0.974.
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RECOMENDACIONES

Actualizar periddicamente los indicadores identidad visual de la empresa, la
cual es esencial para el branding corporativo permitiendo diferenciarse de los

competidores y posicionar asi una imagen de marca solida y coherente.

Potenciar los canales de comunicacion, transmitiendo una mensaje claro y
coherente, dado que la comunicacion es esencial para el branding corporativo
y para la mejora del posicionamiento. Es muy importante poder desarrollar una
camunicacion clara que transmita los valores corporativos y la personalidad de
la marca de una manera efectiva y concisa, que permita diferenciarse de los

competidores.

Mantener la una experiencia de marca positiva en la empresa, la cual viene
siendo esencial para mejorar el posicionamiento, donde se utiliza el branding
corporativo. Los clientes necesitan que se les ofrezca una experiencia positiva

para reforzar su percepcion sobre la calidad y la confianza de la organizacion.

Implementar métricas de medicion de resultados, para mantener la estrategia
de branding corporativo activa y actualizada, mejorando en todo momento el
posicionamiento, lo cual tendra capacidad de identificar areas de mejora y de
poder ajustar la estrategia en consecuencia. Esto permitird mejorar la

efectividad y lograr una mantener o mejorar la posicion en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 01. Cuestionario variable 1

61

Branding corporative

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

N® | Dimensién: Producto

1 Considera que |la publicidad disefiada por Corporacién Camur
transmite las caracteristicas principales de sus servicios ofertados

5 Considera que los colores corporativos de Corporacion Camur

ic ici
uardan relacion con el servicio ofertado

3 Considera que el merchandising de Corporacion Camur transmite
el mensaje comercial de manera correcta

4 Considera que los servicios ofertados de Corporacion Camur
estan plasmados en la publicidad visual que muestra

5 Considera que los elementos visuales utilizados por Corporacion
Camur permiten rapidamente identificar a la marca en el mercado
Dimension: Diseio

6 Considera que recuerda el diseno del logotipo de Corporacion
Camur al necesitar servicios odontologicos

7 Percibe el mensaje comercial de Corporacion Camur cuando visita
sus instalaciones

8 Considera adecuados los flyers y/o publicidad grafica de
Corporacion Camur en redes sociales

9 Considera que los uniformes de los colaboradores de Corporacién
Camur tienen impacto al momento de pensar en la marca

10 Considera originales a los disenos de publicidad visual de
Carporacion Camur
Dimensién: Servicios

11 Considera que la postventa ofrecida por Corporacion Camur es
adecuada y necesaria

12 Considera una atencion de calidad la recibida en Corporacion
Camur durante su atencion

43 |Considera atractivo el merchandising otorgado por Corporacién
Camur

14 Considera que cuando necesita servicios odontolégicos, su
primera opcion es Corporacion Camur
Caonsidera que recomendaria la atencion pre y postventa de

15

Caorporacion Camur




Anexo 02. Cuestionario variable 2
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Posicionamiento

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Dimensidn: Diferenciacién

Considera que la imagen, publicidad y colores de Gorporacion

16 | Gamur son innovadores y diferentes al de la competencia

17 Considera que las camparias de marketing visual de Corparacion
Camur son entretenidas y le merecen buenos recuerdos

18 Considera que los oolcr_es del local de Corporacion Gamur le
generan confianza vy calidez

19 Considera que en corporacion Camur resalta la calidad de la
atencion

20 Considera que preferiria a Corporacion Camur sobre la
competencia
Dimension: Cliente

01 Corporacion Camur proyecta modernidad, prontitud en sus
promociones por la red

50 Considera que Corporacion Camur vela por el bienestar de sus
clientes

23 Considera que Corporacion Gamur cuenta con profesionales
altamente calificados

o4 Considera que Corporacion Camur utiliza los medios digitales de
manera dptima y adecuada

o5 Considera que Corporacion Camur renueva de manera constante
SUS procesas y atencian
Dimension: Comunicacién

o | Considera que los canales de comunicacion que utiliza
Corporacion Camur son adecuados y de rapida difusion

o7 Considera que Corporacion Gamur se adecua a las tendencias
juveniles en la red

o8 Considera que los mecanismos publicitarios de Corporacion
Camur son de facil entendimiento

59 Considera que por lo menos vio una vez al mes la publicidad en
redes de Corporacion Gamur

30 Existe buena estrategia de atencion de dudas en Corporacion

Camur
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Anexo 04. Validez de los instrumentos
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién: Branding corporativo y su relacion con el posicionamiento en el mercado de la corporacion
Camur SA G, Trujilo 2023

Linea de investigacion: Marketing

Apellidos y nombres del experto:

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Branding corporativo

Medianie la matriz de evaluacion de experios, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las pregunias marcando con
una X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhartamos en la comrecadn de los items, indicando sus observadiones
ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la vaniable en estudio.

Preguntas Aprecia
items . Observaciones
Sl | NO

1 i Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

2 i Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relaciin con el titulo de la X
investigacién?

3 LEn elinstrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables X
de investigacion?

4 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 (i Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las vanables X
de estudio?

6 (La redaccion de las preguntas Biene un sentido coherente y no estan X
sesgadas?

7 (i Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 LEldisefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

g i.5on entendbles las aliemativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 ¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

" i Elinstrumento de medicion es daro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Ingresar datos y calcular Coeficiente de Alfa de Cronbach

Firma del experto:

César Eduardo Pinedo Lozano
Dni: 44680094

Master en Administracion
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: Branding corporafivo y su relacion con el posicionamiento en el mercado de la corporacion
Camur SAC., Trujlic 2023
Linea de investigacion: Marketing
Apellidos y nombres del experto:
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Posicionamiento
Mediante la matriz de evaluacion de experios, Ud. fiene la faculad de evaluar cada una de las prequnias mancando con
una " en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la comecdion de los ilems, indicando sus observaciones
ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar |a coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Preguntas Aprecia
items . Observaciones
Sl | NO
1 ;Elinstrumento de medicion presenta &l disefio adecuado? X
2 ;Elinstrumento de recokeccion de datos tiene relacion con el titulo de la X
investigacion?
3 (En elinstrumento de recolecdon de datos se mencionan las variables X
de invesiigacion?
' (Elinstrumento de recoleccion de datos faclitara el logro de los X
objefivos d= la investigacion?
5 (Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables X%
de estudio?
L2 redaceion de las preguntas fiene un senfido coherente y no estan
8 sesgadas? x
. ¢Cada una de las pregunias del instrumento de medicidn se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
. i El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y X
procesamiento de daos?
9 £Son entendibles las akemativas de respuesta del instrumento de
medicion? A
10 (Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?
" (iElinstrumento de medicion es daro, prediso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obiener los dafos requeridos?
Sugerencias:
Ingresar datos y calcular Coeficente de Aa de Cronbach

Firma del experto:

César Eduardo Pinedo Lozano
Dni: 44680094

Master en Administracion
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: Branding corperafivo y su relacion con el posicionamiento en el mercado de la corporacion
Camur S.A.C., Trujillo 2023

Linea de investigacion: Marketing

Apellidos y nombres del experto:

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Branding corporative

Median'e la matniz de evaluacion de experlos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las pregunias marcando con
una “x"en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la comeccion de los items, indicando sus observaciones
ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la vaniable en estudio.

Preguntas Aprecia
items . Observaciones
S| | NO

1 ¢ Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

2 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la X
investigacion?

3 ¢ En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las varniables X
de investigacion?

4 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la invesigacion?

5 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables X
de estudio?

& ¢ La redaccién de las preguntas iene un sentido coherenie y no estan X
sesgadas?

7 ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona X
cen cada uno de los elementes de los indicadores?

8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

3 ¢ Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 ¢ Elinstrumento de medicion seré accesible a la poblacidn sujelo de X
estudio?

1" ¢ El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Ingresar dalos y calcular Coeficie nie de Alfa de Cronbach

Firma del experto:

CLAD W* 21953
DI Nro. TOTBA&SS
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: Branding corporativo y su relacién con el posicionamiento en el mercado de la corporacion

Camur SAA.C., Trujillo 2023

Linea de investigacion: Marketing

Apellidos y nombres del experte:

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Posicionamiento

Mediante la matnz de evaluagién de expertos, Ud. tiene la faculiad de evaluar cada una de las prequntas marcando con
una X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items, indicando sus observaciones

ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Preguntas Aprecia
items : Observaciones
Sl | NO

1 (Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

2 ¢ Elinstrumento de recoleccidn de datos tiene relacién con el titulo de la X
investigacion?

3 . En elinstrumento de recoleccion de dafos se mencionan las vanables X
de investigacién?

4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las variables X
de estudio?

6 ¢La redaccién de las preguntas tiene un sentido coherente y no estan X
sesgadas?

7 ¢Cada una de las preguntas del insirumenfo de medicién se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 . Son entendbles las altemativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 ¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto de X
estudio?

1" (Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Ingresar datos y calcular Coeficiente de Alfa de Cronbach

Firma del experto: L Ao
- '_"' =

A& Ms_ladd Suare: Lezama
’tﬂ ) CLAD N* 2|;53

DNI Nro. 70784466
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
Titule de la investigacion: Branding corporativo y su relacion con el posicionamiento en el mercado de la corporacion
Camur $ A.C., Trujillo 2023
Linea de investigacién: Marketing
Apellidos y nombres del experto:
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Branding corporativo
Mediante la matnz de evaluacién de expertos, Ud. fiene la faculiad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de 81 o NO. Asimismo, le exhortamos en la comeccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerendias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la vaniable en estudio.
Preguntas Aprecia
items . Observaciones
Sl | NO
1 ¢ Elinstrumento de medicion presenta el diseno adecuado? X
2 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la X
investigacion?
3 ¢ En el nstrumento de recoleccion de datos se mencionan las vanables X
de investigacion?
s i El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 4 Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las vanables X
de estudio?
6 ¢ La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y no estan X
sesgadas?
7 ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
3 ¢ Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 ¢ El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?
1" i Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencille de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requendos?
Sugerencias:
Firma del experto:
Dr. Jorge Eduardo Vasquez Zavaleta
DNI 45240746
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de |a investigacién: Branding corporative y su relacion con el posicionamiento en el mercado de la corporacion

Gamur 8 A C., Trujillo 2023

Linea de investigacion: Marketing

Apellidos y nombres del experto:

Elinstrumento de medicion pertenece a la variable: Posicionamiento

Mediante la mairiz de evaluacion de experios, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la cormeccian de los items, indicando sus
observaciones ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las pregunias sobre la variable en estudio.

Preguntas Aprecia
ftems . Observaciones
sl | NO

1 ¢ Elnstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

2 i Elinstrumento de recoleccidn de datos fiene relacion con el titulo de la X
nvestigacon?

3 i En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las vanables X
de inveshgacion?

4 ¢El nstrumento de recolecaon de datos facilitara el logro de los: X
objetivos de la investigacion?
¢Elinstrumento de recolectidn de datos se relaciona con las vanables

5 X
de estudio?

6 ¢ La redacaon de las pregunias tiene un senfido coherente y no estan X
sesgadas?

7 ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicon se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ¢El disefio del instrumento de medicidn facilitara el analisis y X
procesamienio de datos?

9 #Son entendibles las altlemativas de respuesta del instrumento de X
medicaon?

10 i Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujelo de X
estudio?

1 ¢ Elinstrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo de responder X
para, de esla manera, obtener los dafos requenidos?
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