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Resumen

La presente investigacion se realizé con el objetivo de determinar el efecto del
branding en el posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del
distrito EI Porvenir, En el afio 2016, investigacion descriptiva no experimental de
corte transversal, cuyas poblaciones fueron las empresas, marcas que desarrollan
branding en el sector calzado y los consumidores de las marcas de calzado, el
muestreo fue por conveniencia y muestreo aleatorio simple. Los datos fueron
recolectados a través de una entrevista con una guia de entrevista y encuesta con
su cuestionario, los resultados demostraron que de 24 puntos las marcas
América, Lantana y Paredes, alcanzaron una puntuacion de 19, 20 y 16
respectivamente, asi mismo el 76% de los consumidores reflejan un
posicionamiento en sus mentes por parte de las marcas de calzado, lo cual indica
que el posicionamiento es alto, por ende se concluye que, existe efecto del

branding en el posicionamiento del sector calzado.

Palabras clave: Branding, consumidores, marca, mipymes, posicionamiento.



Abstract

The present investigation was carried out with the objective of determining the
effect of branding in the positioning of brand of the MSMEs in the footwear sector
of the El Porvenir district. In the year 2016, non-experimental cross-sectional
descriptive research, whose populations were companies, Brands that develop
branding in the footwear sector and consumers of footwear brands, sampling was
for convenience and simple random sampling. The data were collected through an
interview with an interview guide and a questionnaire survey. The results showed
that the 24, America, Lantana and Paredes brands achieved a score of 19, 20 and
16 respectively, as well as 76 % Of consumers reflect a positioning in their minds
by footwear brands, which indicates that the positioning is high, so it is concluded

that there is branding effect in the positioning of the footwear sector.

Keywords: Branding, consumers, brand, mipymes, positioning.
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1.1.

l. Introduccién

Realidad Problemética

La revolucion informética en el mundo actual, desencadend6
una serie de sucesos, en todos los ambitos y sectores del mundo;
trayendo consigo una avanzada competitividad global, lo cual
revoluciond las industrias, creando cada vez mas, altas barreras de
entrada y de salida, haciendo que las marcas, sigan una carrera de
muerte literalmente, completamente obstaculizada; y a la vez con un
mundo cambiante constantemente. Todos éstos fenOmenos en el
mundo, hacen que la perspectiva, la forma, disefio y gestién
cambien el panorama; desarrollando asi, la nueva construccion y
gestion de marca, para obtener un Optimo posicionamiento de una
marca impregnada en el pensamiento de los clientes, en lo cual, los
detalles cuentan y son muy importantes, para lograr los objetivos de

una marca,;

Lo que busca la presente investigacion, estudiando cada
variable, como es su comportamiento; como se logra la creacion de
la identidad en una marca, el tono de comunicacion, como actua
una marca y la relaciébn con los consumidores. Cabe resaltar
ademas uno de los factores no menos, ni mas importante para la
gestion de marca, en cuanto a como poder implantar en la cultura
de las empresas del sector calzado un comportamiento especifico,
autentico, para poder obtener una ventaja sobre los canales de
comunicacién estratégica, y asi llegar al consumidor final, con una
idea y mensaje solido, para lograr posicionar la marca en un buen
margen aceptable; teniendo en cuenta los canales, segmento o

target group.



1.2. Trabajos Previos

(Mancheno, 2011), “Estructurar un plan de branding para posicionar
una marca de productos cosméticos en la ciudad de Ambato Ecuador”.
Disefio de investigacion no experimental, el instrumento que se usa es

el cuestionario y guia de entrevista. Mancheno (2011) concluye que:

Al final de construir una marca, todos los factores son importantes,
prestando mucha atencién a los detalles, en la creacion de una marca se
debe de hacer de forma ordenada, para que el valor de marca pueda
nacer, la valorizacion de marca es un proceso sentimental que permite dar

una personalidad a un producto (p.247).

(Gualpa, 2015), “Branding y su incidencia en el posicionamiento de
la empresa ecuatoriana de curtidos Salazar S.A del canton Salcedo
Ecuador”. Disefio de investigacion no experimental, el instrumento que

se usa es el cuestionario. Gualpa (2015) llega a la conclusion siguiente:

Los clientes de la empresa desconocen las actividades que realiza la
misma, no existe fidelidad en la compra, se debe a que los clientes no
reconocen la marca institucional al momento de elegir bienes curtidos,
afectando al branding a causa de también de un deficiente manejo en el
disefio de la marca y slogan institucional, asi mismo se puede determinar
gue la empresa mantiene precios competitivos con relacion a las demas

empresas de curtidos (pp.79-80).

(Ulloa, 2011), “Plan de branding para el posicionamiento de la marca
de la empresa Marcimex en la zona de Cuenca Ecuador”. Disefio de
investigacion no experimental, el instrumento que se usa es el

cuestionario. Ulloa (2011) lleg6 a la conclusion que:

El problema se da al no darle importancia al posicionamiento de la marca,
por lo cual las estrategias son indispensables, para tener éxito en el
manejo de un buen posicionamiento, la empresa tiene buenos precios
competitivos, la empresa debe elegir bien los factores que fortaleceran la
estrategia para llegar a satisfacer las necesidades y exigencias en el
mercado local, por lo que cada una de ellas debe estar alineada al target
(pp-80-83).



(Sanchez, 2011), “Creacion de un plan de branding para la avicola
Cecilita Avicesat”. Disefio de la investigacion no experimental, el
instrumento que se usa es el cuestionario. Sanchez (2011) llegé a la

siguiente conclusion:

El proyecto cuenta con una buena viabilidad porque existe muy buena
apertura en la gerencia general, para poder ejecutarla, el disefio de marca
ayuda a que el consumidor logre identificar mas eficientemente al
producto, por ser un logotipo atractivo siendo de tipo; con el fin de
conseguir que el producto sea reconocido y logre un buen
posicionamiento, la empresa logrard mostrar una mejor imagen hacia el
consumidor externo; al hacer el éptimo ciclo de branding apropiado al
proceso y funcionamiento de la empresa, la empresa repotenciara sus
ganancias (p.175).

(Casanova, 2011), “Desarrollo de una estrategia de posicionamiento
y plan de implementacion basado en la estrategia de turismo Chile
2010-2014 para el mercado prioritario de Estados Unidos”. Disefio no
experimental, el instrumento que se usa es el cuestionario. Casanova

(2011) llegé a la conclusion que:

Chile ha demostrado un crecimiento sostenido de la industria turistica, la
encuesta realizado a turistas potenciales del mercado estadounidense, a
través de la cual se recalco la necesidad de tener un mensaje menos
confuso, mas enfocado en el ambito turistico, y con un contenido que sea
atractivo para un mayor espectro de audiencia; en este sentido, una
comparacion con paises como Pera y Uruguay revelan que mayores
inversiones han generado mayores retornos, principalmente en materia de
divisas, Turismo Chile ha definido para el pr6ximo quinquenio; para
enfrentar el desafio de abarcar el mayor espectro de potenciales turistas,
ya identificado como falencia, y establecer una imagen de Chile (pp.62-
63).

(Merino, 2014), “El branding como herramienta para promover una
ciudad”. Disefio no experimental, el instrumento que se usa es el

cuestionario. Merino (2014) concluye que:



La investigacion ha demostrado que la aplicacion de estrategias de
branding para una eficiente puesta en valor de un destino no solo
contribuye al desarrollo de la industria turistica y a atraer inversiones, sino
gue ayuda a los paises a superar situaciones de crisis, mejorar su imagen
y reputacion, lograr la aceptacion de sus productos de exportacion y
emprender procesos de internacionalizacion; se confirma la diferencia
entre una marca producto y una marca destino; la primera recoge los
atributos diferenciales y beneficios dirigidos a satisfacer las necesidades
de los consumidores e impulsar la decision de compra; la segunda, supone
un reto mayor, pues despierta el orgullo local y afecta sensibilidades, lo

gue convierte la estrategia de marca en un elemento integrador (pp.85-86).

(Benavides, 2013), “La nueva gestion de las marcas, una vision en el
sector del lujo”. Disefio no experimental, el instrumento que se usa es el

cuestionario. Benavides (2013) llegé a la siguiente conclusion:

Hay tres procesos en la construccion de la marca en base al vinculo
definido entre el consumidor y la marca; branding, brand management y
co-creacion; el branding se define por conservar una correspondencia
unidireccional con el usuario; su objetivo es hallar un calificativo, un
logotipo, alguna zona para mostrar el fruto; también el brand management
resguarda el vinculo bidireccional entre consumidor y marca para precisar
los conocidos y valores importantes de la marca; en la etapa en la que se
halla la maniobra de la construccion de la marca es la co-creacion, en la
cual se espera instaurar una correlacion de asociacion con el usuario
(p.237).



1.3.

1.3.1.

Teorias relacionadas al tema

El Branding.

El branding no es solo un tema del que se ha tocado mucho en los
altimos afios, sino que también es un factor preponderante para el éxito
de las marcas, dado que su sistematizacion brinda grandes ventajas
para diferenciarse de la competencia en el mercado; es por ello que se
tiene que comprender lo que es branding, Gil, Ledn, y Echeverria

(2008), lo definen de la siguiente manera:

Branding es una inventiva, un estilo de recapacitar y una manera de
optar por la mejor estrategia para la organizacion, utilizando el
disefio como instrumento de gran ventaja, como un arma visual y
de comunicacién, de manera que se logren los objetivos que no son
s6lo de disefio; cabe resaltar también que el branding es un
componente natural con un intangible vital como es la marca,
ademéas saber el manejo o como controlarla, con elementos
visuales y con estrategias es de vital importancia, para obtener
Optimos resultados, organizando la marca, pensando en un
branding que va mucho més alla del disefio; es por ello que el

branding debe constituir parte de la cultura corporativa (pp.36-38).

Las marcas juegan un papel importante en el mercado, por lo que es
indispensable conocer, como funcionan, cuél es su papel en las vidas
de las personas, de las empresas; de qué manera lograr su desarrollo
Optimo, pero, que es en si una marca, Davis (2010) define al respecto:

Es mucho mas que un logotipo o un nombre, una marca personifica
la forma de ser de una empresa y es el rostro visible entre el negocio
y sus clientes, una marca confluye con ellos de distintas formas; a
través de los sentidos entre la interacciébn de experiencias con la
marca o percepciones de sentimientos sobre el negocio que apoya.
Una marca abarca puntos fisicos e inmateriales y puede usarse casi
en todo (p.16).

Si bien es cierto una marca es, la representacion visual, vendedora

en el mercado de una empresa completa; sin embargo, lo superficial de



la toda marca no es siempre el factor mas importante dado que, va
mucho mas all4, segun Keller (2008) lo define de la siguiente manera:

Los mercaddlogos cuando crean un simbolo, un logotipo, 0 un
nombre, significa que, estan creando una nueva marca; pero los
altos mandos de las organizaciones tienen una vision mucho mas
amplia, consideran que deben crear en la marca, conciencia,

reputacion y prominencia, y otras cosas mas (p.2).

Una vez bien definido el branding, es muy importante tener en
siguiente cuenta los factores y procesos para Su correcta
construccion; Keller (2008) a través de su modelo VCMBC lo
estructura de la forma:

Prominencia de la marca.

De acuerdo a Keller (2008), una marca con un buen e importante realce,
es la que cuenta con, (1) una conciencia amplia y profunda, de tal
manera que los usuarios, realicen adquisiciones de ella, (2) recuerdo
en varios escenarios en los que probablemente se pueda ser consumida
(p.64).

Desempefio de marca. Respecto a Keller (2008), existen 5 tipos de
beneficios como son, (1) ingredientes primarios y caracteristicas
complementarias, (2) confiabilidad, durabilidad, posibilidad de darle
mantenimiento al producto, (3) efectividad, eficiencia y empatia del
servicio, (4) estilo y disefio, (5) precio (p.65).

Imagineria de la marca. Segun Keller (2008), a una marca se adhieren
varias clases de distintivos impalpables, las cuales son, (1) perfiles de
uso, (2) situaciones de compra y uso, (3) personalidad y valores, (4)
historia, herencia y experiencias (p.65).

Opiniones de la marca. Afirma Keller (2008), que pueden hacer
muchos enjuiciamientos, pero son cuatro los mas significativos, (1)
calidad de la marca, (2) credibilidad de la marca, (3) consideracion de la
marca, (4) superiodidad de la marca (p.68).

Sentimientos hacia la marca.

Conforme a Keller (2008), existen seis caracteristicas de alteraciones

emocionales asociados a la construccion de marca, (1) calidez, (2)



1.3.2.

diversiéon, (3) excitacion, (4) seguridad, (5) aprobacién social, (6)
autorespeto (pp.68-71).

Resonancia de la marca.

Respecto a Keller (2008), hay dos divisiones de las dimensiones de la
resonancia en cuatro categorias, (1) lealtad de la conducta, (2) apego

de las actitudes, (3) sentido de comunidad, (4) participacion activa
(p.72).

El posicionamiento.

Posicionamiento de marca es uno de los factores mas
importantes en marketing, dado que te permite llegar a los
consumidores de manera mas amena, por tal motivo, Kotler y

Armstrong (2001), lo definen de la siguiente forma:

El posicionamiento de un producto es una manera en la que los grupos
objetivos precisan los productos con pie en sus atributos importantes; lo
que se traduce en el lugar que el producto tiene en la mente de los

clientes, en correlacion con los productos de la competencia (p.228).

La importancia del posicionamiento es vital para las
organizaciones, dado que, la competitividad en el mundo se
encuentra muy arraizada, sin embargo, Kerin, Hartley, y Rudelius
(2014) mencionan que “una clave para el posicionamiento eficaz de
un producto o marca radica en descubrir las percepciones de los

posibles consumidores” (p.245).

Cabe resaltar las percepciones para entender como piensan los
consumidores, y lograr asi un buen posicionamiento, pero, que es
en si un buen posicionamiento, (O'Guinn, Allen & Semenik, 2009),

mencionan al respecto que:

Para llegar a un mercado, es necesario segmentarlo, posicionar los
productos, sin embargo, en la busqueta del grupo objetivo, la
organizacion estructura los esfuerzos de marketing alrededor de una

estrategia de posicionamiento; el posicionamient es la secuencia de



diseflar y mostrar el servicio o producto, a fin de que quede
impregnada en el pensamiento de los clientes; la estrategia de
posicionamiento involucra la clasificacion de constructos claves que

proyectara la empresa al grupo objetivo (p.222).

La lucha por las mentes de los consumidores, por parte de las
firmas, es indispensable para sobrevir en el nuevo mundo, cabe
resaltar también, en no confundir el posicionamiento de producto
con el de marca; (Ries & Trout, 2007), definen al posicionamiento,

de la siguiente manera:

El posicionamiento inicia con un bien o prestacion de servicios, en
una organizacion o en los individuos; sin embargo, este no se refiere
a lo que se logra con un producto, sino lo que obtienes con la mente
del usuario real y potencial, como coloca el producto en la mente de
éstos (p.3).

Una vez comprendidas las definiciones respecto al posicionamiento,
se necesita saber de que manera elaborar un Optimo
posicionamiento, para ocupar un buen lugar en la mente de los
consumidores; Keller. (2008) estructura el posicionamiento de la

siguiente manera:

Definir y comunicar el marco de referencia competitivo.

De acuerdo a Keller (2008), este inicia con establecer la membresia
a la categoria; optar por competir en varias categorias suele formar
desiguales cuadros de referencia competitivos; concurren tres
primordiales maneras de informar la membresia de marca a una
categoria, ya sea a traves de (1) la comunicacién de sus beneficios
de categoria, (2) su comparacion con ejemplares y (3) el descriptor
del producto (pp.110-112).

Elegir los puntos de diferencia.
De acuerdo a, (Keller, 2008) existen ciertos puntos de diferencia tales

como:



Criterios de deseabilidad.

Segun (Keller, 2008) un puesto de contraste valdra como opcién viable
para el posicionamiento, siempre y cuando satisfagan estas tres
consideraciones; (1) relevancia, (2) caracteristicas distintivas, (3)
credibilidad (p.114).

Criterios de cumplimiento.

De acuerdo a (Keller, 2008) el posicionamiento tendra el potencial para
ser duradero, (1) factibilidad, (2) comunicabilidad, sustentabilidad
(p.115).

Establecer puntos de semejanzay de diferencia.

A continuacion, Keller (2008) menciona 3 orientaciones en disposicion
progresiva de eficacia, pero también de complejidad; (1) separar los
atributos, (2) apalancamiento del capital de otra entidad, (3) redefinir la
relacion (pp.115-116).

1.4. Formulacion del problema

¢, Cudl es el efecto del branding en el posicionamiento de una marca

en el sector calzado del distrito El Porvenir en el aio 20167
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1.5.

1.6.

Justificacion del estudio

Segun Hernandez, Fernandéz y Baptista (2010, pp 40-41) la

justificacion es la siguiente:

Conveniencia. La presente investigacion es muy conveniente, dado que,
sirve como punto referencial, para otros estudios, especificamente en el
sector calzado, y su construccion de la marca, con su posicionamiento en las
mentes de los consumidores.

Relevancia social. La investigacion tendra un punto trascendental, por el
motivo que, nuevos estudiantes, investigadores, tengan bases, para su
investigacion, referente al branding.

Implicaciones practicas. Es fundamental el aporte, para responder las
premisas, de coOmo gestionar correctamente una marca de calzado, en el
sector, para lograr un 6ptimo posicionamiento, asumiendo que sea positivo el
efecto, entre las variables.

Valor tedrico. EIl aporte tedrico de esta investigacion es indispensable, dado
que ayudara, con el apoyo a las teorias, que, para obtener un buen
posicionamiento, se debe construir una buena marca primero, todo es una
secuencia; asi mismo, la contribucion de las recomendaciones, hipétesis de la
investigacion, para futuros estudios.

Utilidad metodoldgica. La investigacion, puede contribuir, con la relacién
entre variables, asi como el desarrollo, de un instrumento, en cuanto a su

naturaleza situacional.

Hipotesis

El branding tiene un efecto positivo en el posicionamiento de

marca en el sector calzado del distrito El Porvenir en el afio 2016.
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1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general.

v' Determinar el efecto del branding en el posicionamiento
de marca de las Mipymes en el sector calzado del
distrito El Porvenir. En el afio 2016.

1.7.2. Objetivos especificos.

v Identificar el branding, que se utiliza en las Mipymes en
el sector calzado del distrito EI Porvenir. En el afio
2016.

v Determinar el nivel de posicionamiento de marca de las
Mipymes en el sector calzado del distrito ElI Porvenir.
En el afio 2016.

v' Proponer una propuesta de mejora para las marcas de
las Mipymes en el sector calzado del distrito El

Porvenir. En el afio 2016.
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METODO



Il. Método
2.1. Tipo de investigacion

La investigacion es descriptiva, porque se limitd a explicar cada una
de las variables tal cual se presentaron en el contexto sin hacer

modificacion alguna.

2.2. Disefo de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, por los motivos,
gue se recogio la informacion de las variables, tal y como sucedieron

en la realidad, sin alterar la informacion y de corte transversal.

2.3. Variables, operacionalizacion
2.3.1. Variable independiente.

v El branding

2.3.2. Variable dependiente.
v El posicionamiento de marca
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Tabla 2.1

Operacionalizacion de variables: Branding

Variable Definicién contextual Definicion Dimension Indicador Escala
operacional de
medicién
Conciencia
v" Prominencia (conocer la
Gil, Leb6n, y Echeverria de la marca marca) amplia y Ordinal
(2008), lo definen de Ia profunda
siguiente manera: branding
es una |n\{ent|va, un estilo El alcance vy Ingredientes
de recapacitar y una manera proyeccion  del Desempefio primarios y .
gztratoeptgr por alrz meJ?; movimiento en de marca caracteristicas ~ Ordinal
Branding organizgz;ci()n uFt)iIizando el la poblacion, se complementaria
S " determina con S.
disefio como instrumento de la  recoleccion Estilo y disefio Ordinal
gran ventaja, como un arma o datos Precio
visual y de comunicacion, de mediante la
manera que se Iogre’n los técnica de
OPJQEIVQS que no son sblo de .\ ocin v Imagineria Perfiles de uso.
dlseqq, cabe resaltar de la marca Personalidad y i)
también que el branding es valores.
un componente natural con
un intangible vital como es
la marca, ademés saber el v Opiniones Calidad
manejo 0 como c_ontrolarla, de la marca Credibilidad _
con elementos visuales y Ordinal
con estrategias es de vital
importancia, para obtener
optimos resultados, o i
ofganizando la marca, v Sentimiento 4 gf\l/“edriiﬁ.n
pensando en un branding s dela v Aprobacion Ordinal
gue va mucho mas alla del marca social
disefio; es por ello que el Autorespeto
branding debe constituir (actitud)
parte de la cultura
corporativa (pp.36-38).
v" Resonancia
de la marca Lealtad de 1a oginal

conducta

Nota: Esta tabla esta basada en las teorias de Gil, Ledn, y Echeverria (2008) y Keller

(2008)
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Tabla 2.2

Operacionalizacion de variables: Posicionamiento

Variable Definicion contextual Definicion operacional Dimension Indicador Sub indicadores Escala de
medicion
v' Definicién v" Membresia a o
comunicacion del una categoria Comumcauon de los
marco de referencia de producto beneficios de una )
competitivo categoria Ordinal
Comparacion con
ejemplares
(competitivos)
Kotler y Armstrong (2001), lo definen de la
siguiente forma: El posicionamiento de un La consulta respectiva al v Eleccion de los v Criterios  de
producto es una manera en la que los grupos grupo objetivo de la puntos de diferencia deseabilidad .
objetivos precisan los productos con pie en investigacion acerca del Relevancia Ordinal
sus atributos importantes; lo que se traduce posicionamiento de marca, Caracteristicas
. 4 &cni istintiv
. _ en el lugar que el producto tiene en la mente Zntcrszztsa de la técnica de dcfédi:)ilijsad
Posicionamiento  ge |os clientes, en correlacion con los '
roductos de la competencia (p.228). i i
p p (¢ ) v Criterios  de Ordinal
cumplimiento Comunicabilidad
Sustentabilidad
v’ Establecimiento de
los puntos de
semejanzay de v’ Separar  los
diferencia atributos
Ordinal

Nota: Esta tabla esta basada en las teorias de Kotler y Armstrong (2001); y Keller (2008)
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2.4.

Poblacién y muestra

2.4.1.

2.4.2.

Poblacion.

2.4.1.1. Poblacion 01

Para la sub gerencia de la produccion de MIPYMES del
gobierno regional La Libertad, existen 2500 MIPYMES entre ellas
formales e informales, sin embargo, La Super intendencia
nacional de aduanas y tributacion, afirma que hay 2032
MIPYMES formales en El Porvenir, dedicadas a producir calzado.
2.4.1.2. Poblacion 02

Los consumidores de las MIPYMES, en el sector calzado
del distrito El Porvenir; para lo cual se base en una poblacion
infinita.
Muestra.
2.4.2.1. Muestreo por conveniencia

Se tomd en cuenta las empresas del sector calzado, que
desarrollan branding para un Optimo posicionamiento; entre ellas

se tiene: América, Lantana y Paredes.

2.4.2.2. Muestra 02

Se tiene:
Za=1.96
p = Proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5)

g=1-p(eneste caso 1-0.5=0.5)
d = Margen de error (5%)

Zz*p*q
d2

n = 384.16 ~ 384
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2.5.

2.4.3. Muestreo.
Se esta tomando en cuenta el tipo de muestreo por

conveniencia y el muestreo aleatorio simple.

2.4.4. Criterios de inclusién.

- Se incluye a las marcas representativas del sector
calzado, tales como, América, Lantana y Paredes,
que desarrollan branding para optimo
posicionamiento del distrito El Porvenir, en el afio
2016.

- Se incluye a los consumidores de calzado en la
ciudad de Trujillo 2016

2.4.5. Criterios de exclusion.

Por su dificil acceso a la informacion, y por no existir un
registro exacto para su estudio, se esta excluyendo a las micro
y pequefias empresas informales del distrito EI Porvenir, en el
afio 2016, ademas a las empresas que no desarrollan
branding.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

2.5.1. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La técnica que se tomard, para el levantamiento de la informacién
sera la entrevista y encuesta, a través, de su instrumento, la guia de

entrevista y el cuestionario.
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Tabla 2.3

Técnicas e instrumentos

Técnica Instrumento

Entrevista Guia de entrevista

Nota: El nimero de preguntas fue de doce (12)

Tabla 2.4

Técnicas e instrumentos

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

Nota: El nimero de preguntas fue de diez (10)

2.5.2. Validez.

El instrumento fue validado por juicio de expertos, Entre los

cuales fueron:

v" Mg. Victor Hugo Ramirez Gémez

v" Mg. Gustavo Ugarriza Gross

2.5.3. Confiabilidad.

La verificacion del instrumento fue, a través del, coeficiente
Alpha de Cronbach, por los motivos, que, el cuestionario que recogio
la informacion estd compuesto por escalas de medicién, tipo Likert,
el cual se encuestd a una muestra piloto de 16 personas; y el

resultado fue el siguiente:

- Resultado 02
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Tabla 2.5

Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alpha de N de elementos
Cronbach
0.846416826 16

Nota: Se aplic6 a 16 personas, como una muestra piloto
2.6. Método de analisis de datos

Para el andlisis profundo, en el cruce de variables, se utilizo el chi
cuadrado; asi mismo la informacion fue procesada a través, de Excel,
para medir variables identificadas, asi mismo, se utilizé promedios, ejes,
tablas de doble entrada, entre mas. De esta manera se analizaron los
datos en los graficos estadisticos y asi llegar a cumplir con los objetivos
propuestos.

Tabla 2.6

Puntuacion e intervalos

ftems = 8 Opciones de respuesta =5
8x5=40 40- 22 = 32 32/3=10.7
Intervalos:
8+10.7 =18.7 18.7+10.7=29.3 29.3+10.7 = 40
Puntaje Nivel
8-19 Bajo
20-29 Regular
30-40 Alto

Nota: Se establecié los puntajes minimos y maximos, para calificar en

niveles
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Tabla 2.7

Puntuacioén e intervalos

Dimensiones = 6 Puntaje méximo =4
6x4=24 24/ 3 =8
Intervalos:
0+8=8 8+8=16 16+ 8 =24
Puntaje Nivel
0-7 Bajo
8-15 Medio
16-24 Alto

Nota: Se establecié los puntajes minimos y maximos, para calificar en

niveles
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2.7.

Aspectos éticos

En la presente investigacion, los resultados son veraces, asi mismo
se respeta la propiedad intelectual, las convicciones politicas no son
afectadas, mucho menos mencionadas; la responsabilidad social fue
muy valorada, por su aporte a las investigaciones, respecto al branding
y posicionamiento. Es muy importante mencionar también la
confidencialidad y privacidad de las empresas en estudio, asi mismo
COmo Su representante.
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RESULTADOS



Il Resultados
3.1. Generalidades del lugar

El proyecto de investigacion se llevo a cabo en el distrito El Porvenir y la
ciudad de Trujillo, en lo cual busca estudiar los problemas del branding y el

posicionamiento, en el sector calzado.

En la provincia de Trujillo, en el departamento La Libertad, en la
republica del Peru; Trujillo se encuentra a 34 metros sobre el nivel del mar;
la investigacion se llevé a cabo, especificamente en el distrito EI Porvenir,
es uno de los distritos de las Provincia de Trujillo, este es muy reconocido
por su excelencia y por una masiva produccion de calzado, ya sea por
temas de calidad, competitividad, entre mas; asi mismo se llevé acabo, en
la investigacion enmarcada a temas netamente en produccion y desarrollo
de marca con las marcas mas representativas del distrito EI Porvenir;

ademas entre sus consumidores en la ciudad de Truijillo.

3.2. El branding, que se utiliza en las marcas América, Lantana, Paredes,

del sector calzado del distrito El Porvenir en el aino 2016.

Se obtiene los resultados en las marcas que desarrollan branding del sector

calzado del distrito El Porvenir.
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Tabla 3.1

El branding o desarrollo de marca y su manejo en la marca de calzados América

Matriz de evaluacion

4 3 2 1 PUNTAJE
Prominenciade Conoce la marca de manera amplia y Conoce la marca No conoce la
. Conoce la marca 4
marca profunda ampliamente marca
Desemperio de Identlflcg .IOS ingredientes .pnrnarlo_s Y |dentifica los ingredientes !dentlf!ca IOSNo identifica
caracteristicas complementarias; estilo y C . .~ ingredientes o, 4
marca o . primarios, estilo y disefio D ningun factor
disefio; precio primarios
Imagineria de Identifica los perfiles de uso, personalidad Identifica los perfiles de Identifica losNo identifica 3
marca y valores uso, y personalidad perfiles de uso ningun factor
ini ., . o . n N
Opiniones de la Proyeccion de calidad y credibilidad Proyecta la calidad CO. oce §obre o , proyecta 3
marca calidad en teoria  ningun factor
Sentimientos de Identifica y proyecta la calidez, diversion,Identifica y proyecta la Identifica y proyectaNo identifica 3
la marca aprobacion social, Autorespeto (actitud) calidez, diversion la calidez ningun factor
Resonancia deIaldentifica la lealtad de la conducta Identifica la lealtad Identifica la lealtad N.O ,|dent|f|ca 2
marca en pocos rasgos  hingun factor
TOTAL 19

Nota: Elaborado por el autor; en base al modelo VCMBC (valor de capital de marca basado en el cliente) de Michael Keller (2008)
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Tabla 3.2

El branding o desarrollo de marca y su manejo en la marca de calzados Lantana

Matriz de evaluacion

4 3 2 1 PUNTAJE
Prominenciade Conoce la marca de manera amplia y Conoce la marca No conoce la
. Conoce la marca 4
marca profunda ampliamente marca
Desemperio de Identlflcg .IOS ingredientes _pnrnano_s Y |dentifica los ingredientes _Identlﬂ_ca IOS‘No identifica
caracteristicas complementarias; estilo y . " : - ingredientes o, 3
marca o . primarios, estilo y disefio D ningun factor
disefio; precio primarios
Imagineria de Identifica los perfiles de uso, personalidad Identifica los perfiles de Identifica losNo identifica 4
marca y valores uso, y personalidad perfiles de uso ningun factor
ini ., . o . n N r
Opiniones de |a Proyeccion de calidad y credibilidad Proyecta la calidad Co. oce §obre o , proyecta 3
marca calidad en teoria  ningun factor
Sentimientos de Identifica y proyecta la calidez, diversion,ldentifica y proyecta la Identifica y proyectaNo identifica 4
la marca aprobacion social, Autorespeto (actitud) calidez, diversion la calidez ningun factor
Resonancia deIaldentifica la lealtad de la conducta Identifica la lealtad Identifica la lealtad N.O ,|dent|f|ca
marca en pocos rasgos  hingun factor
TOTAL 20

Nota: Elaborado por el autor; en base al modelo VCMBC (valor de capital de marca basado en el cliente) de Michael Keller (2008)
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Tabla 3.3

El branding o desarrollo de marca en la marca de calzados Paredes

Matriz de evaluacion

4 3 2 1 PUNTAJE
Prominenciade Conoce la marca de manera amplia y Conoce la marca No conoce la
. Conoce la marca 4
marca profunda ampliamente marca
Desemperio de Identlflcg .IOS ingredientes _pnrnano_s Y |dentifica los ingredientes _Identlﬂ_ca IOSNo identifica
caracteristicas complementarias; estilo y . " : - ingredientes o, 2
marca o . primarios, estilo y disefio D ningun factor
disefio; precio primarios
Imagineria de Identifica los perfiles de uso, personalidad Identifica los perfiles de Identifica losNo identifica 3
marca y valores uso, y personalidad perfiles de uso ningun factor
ini ., . o . n N r
Opiniones de la Proyeccion de calidad y credibilidad Proyecta la calidad Co. oce §obre o , proyecta 3
marca calidad en teoria  ningun factor
Sentimientos de Identifica y proyecta la calidez, diversion,ldentifica y proyecta la Identifica y proyectaNo identifica 5
la marca aprobacion social, Autorespeto (actitud) calidez, diversion la calidez ningun factor
Resonancia deIaldentifica la lealtad de la conducta Identifica la lealtad Identifica la lealtad N.O ,|dent|f|ca
marca en pocos rasgos  hingun factor
TOTAL 16

Nota: Elaborado por el autor; en base al modelo VCMBC (valor de capital de marca basado en el cliente) de Michael Keller (2008)
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Tabla 3.4

Puntajes totales de branding o desarrollo de marca en la marca de calzados
Paredes, Lantana y Paredes

América NIVEL Lantana NIVEL Paredes NIVEL
Prominencia de marca 4 Alto 4 Alto 4 Alto
Desempeiio de marca 4 Alto 3 Regular 2 Bajo
Imagineria de marca 3 Regular 4 Alto 3 Regular
Opiniones de la marca 3 Regular 3 Regular 3 Regular
Sentimientos de la marca 3 Regular 4 Alto 2 Bajo
Resonancia de la marca 2 Bajo 2 Bajo 2 Bajo

TOTAL 19 Alto 20 Alto 16 Alto
Nota: Elaborado por el autor; en base al modelo VCMBC (valor de capital de marca basado en el
cliente) de Michael Keller (2008); se identificd los puntajes totales por marca, sobresaliendo la
marca Lantana con 20 puntos, en una puntuacién de 0-24.

Figura 3.1 Branding por dimensién de las marcas América, Lantana y Paredes.

Resonancia de la marca _
Sentimientos de la marca _-

B América M lantana M Paredes

De acuerdo a la Figura 3.1 Se observa que la dimensién més resaltante y mas
empleada en las marcas, es, prominencia de marca; asi mismo la menos
resaltante es, resonancia de marca.
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3.3. El nivel de posicionamiento de marca, en las marcas Ameérica,
Lantana, Paredes, del sector calzado del distrito ElI Porvenir en el afo
2016.

Se obtiene los resultados en la poblacién trujillana respecto a su consumo
de marcas mas representativas que desarrollan branding para lograr un 6ptimo

posicionamiento de marca.

Figura 3.2 Nivel de posicionamiento de marca, en los consumidores de las
marcas del sector calzado del distrito EI Porvenir.

80% 76%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 16%

10% 8%

0%
Baja Regular Alta

De acuerdo a la Figura 3.2 Se observa que los consumidores de las marcas del
sector calzado del distrito ElI Porvenir, el 76% posee un alto nivel de
posicionamiento de marca.
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Tabla 3.5

Distribucién de la consideracién de los factores preponderantes para los

consumidores

1-5 (menos amas

importante) 1 2 3 4 5
Calidad 0 0 30 50 60
Precio 0 0 40 80 0
Disefio 0 15 24 50 12
Comodidad 0 20 3 0 0

Nota: Elaborado por el autor, opinibn de los consumidores, acorde a su
importancia.
Tabla 3.6

Resumen de los factores preponderantes en la mente de los consumidores

(1*3n) (2*3n) (3*2n) (4*3n) (5*3n) TOTAL
Calidad 0 0 90 200 300 590
Precio 0 0 120 320 0 440
Disefio 0 30 72 200 60 362
Comodidad 0 40 9 0 0 49

Nota: Elaborado por el autor; los factores més preponderantes son precio y calidad, en la

mente de los consumidores.
Tabla 3.7

Resultado y ponderacion de la opinion de los consumidores en cuanto a

precio y calidad de la marca de calzados Ameérica

AMERICA
N° Preci ., PONDERACION/PRE N° Calida .., PONDERACION/CALID
personas/Calificaci 0 (2) Clo personas/Calificaci  d (4) AD
6n de 0-10 (1) 6n de 0-10 (3)
128 7 896 135 g 18
111 5 555 6.04 123 6 738 7.03
145 6 870 126 7 882
232 270
384 1 384 0
Nota: Ponderacion de precio con un total de 6.04; ponderacion de calidad con un total de

7.03
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Tabla 3.8

Resultado y ponderacion de la opinién de los consumidores en cuanto a
precio y calidad de la marca de calzados Lantana

LANTANA
ND Preci ., PONDERACION/PRE ND Calida ,,, PONDERACION/CALI
personas/Calificac  © @ Clo personas/Calificaci d“) DAD
ion de 0-10 (1) 6n de 0-10 (3)
137 g 19 125 5 625
90 5 450 6.48 96 6 576 6.10
157 6 942 163 7 114
248 234
384 s 384 5
Nota: Ponderacion de precio con un total de 6.48; ponderacion de calidad con un total de
6.10
Tabla 3.9

Resultado y ponderacion de la opinion de los consumidores en cuanto a

precio y calidad de la marca de calzados Paredes

PAREDES
Ne Preci ,,, PONDERACION/PRE Ne Calida ., ~ PONDERACION/CALI
personas/Calificac  © @ Clo personas/Calificaci d) DAD
ion de 0-10 (1) 6n de 0-10 (3)
103 100
148 7 5 167 6 2
97 5 485 5.41 107 7 749 5.99
139 4 556 110 5 550
207 230
384 7 384 1
Nota: Ponderacion de precio con un total de 6.48; ponderacion de calidad con un total de

6.10
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Tabla 3.10

Resumen de los ejes X - Y

EJES X — Y CALIDAD PRECIO
AMERICA 7.03 6.04
LANTANA 6.10 6.48
PAREDES 5.41 5.99

Nota: Elaborado por el autor

Figura 3.3 Resumen del mapa de posicionamiento de las marcas de calzado; América, Lantana y
Paredes.

MAPA DE POSICIONAMIENTO SECTOR CALZADO TRUIJILLO

Ameérica — Lantana- Paredes

PRECIO (+)

WARINU
calzados

(/) opo=-r>»o0
(+) o»o0=-rF~>»0

PRECIO (-)

De acuerdo a la Figura 3.2 Se observa que los consumidores de las marcas del sector calzado del
distrito El Porvenir, identifican a la mas posicionada en precio a la marca Lantana y en calidad a la
marca América, cabe resaltar también el acceso en precios de la marca Paredes.
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3.4. El efecto del branding en el posicionamiento de marca de las
Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir en el afio 2016.

Se obtiene los resultados de las marcas América, Lantana y Paredes y los
resultados de la poblacién trujillana respecto a su consumo de marcas en
mencion que desarrollan branding para lograr un 6ptimo posicionamiento de
marca; Se presenta una perspectiva global de la investigacion determinando
que hay un efecto del branding en el posicionamiento de marca de las
Mipymes. Ante ello, se tiene los factores que hacen posible este efecto, en
primer lugar, se presenta a la primera dimension muy importante, la cual fue
prominencia de marca la cual indica que se debe conocer intensamente la
marca desde todos los puntos de vista y de qué manera se presenta esta

misma, con un puntaje de 4 puntos por marca.

En segundo lugar, otro factor preponderante fue, imagineria de marca, el
cual se refiere a todo lo abstracto, a todas las cosas intangibles que la marca
ofrece, a través de experiencias directas o indirectas, y la misma publicidad
masiva 0 no masiva, con sus indicadores perfiles de uso, personalidad y
valores de la marca, con un puntaje de 3, 4 y 3 puntos consecutivamente para

cada marca.

Por otro lado, se tiene a los resultados de posicionamiento en 8% bajo, 16%

regular y 76% siendo este anteriormente mencionado el pico mas alto.

La determinacién fue concisa y directa, llevando a cabo los puntos clave,
teniendo en cuenta al branding como variable principal sin dependencia, en el
cual, sus resultados fueron favorables para la investigacion por marca, entre
ellas, Lantana, América y Paredes, con puntajes de 20, 19 y 16, del total del
puntaje; por otro lado, se llega a la variable con dependencia, el
posicionamiento, con sus respectivos resultados, con un nivel alto de
posicionamiento del 76 %; con lo anteriormente mencionado, se determina el
efecto del branding en el posicionamiento de marca de las mipymes en el

sector calzado del distrito El Porvenir en el afio 2016.
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3.5. Contrastacion de hipotesis.

En corroboracion con los datos obtenidos en la investigacion y la
hipétesis inicial: ElI branding tiene un efecto positivo en el
posicionamiento de marca en el sector calzado del distrito EI Porvenir
en el afo 2016. Se reafirma que, si hay un efecto positivo entre
variables, por tal motivo se acepta la hipétesis inicial de la investigacion;
presentando los siguientes factores genéricos que indican que es de tal
forma; como punto de partida se tiene a la dimension desempefio de
marca, el cual trata sobre la manera en la que es manejada la marca,
en base a sus ingredientes principales, la determinacion de su estilo y

precio, con 4, 3y 2 puntos consecutivamente por marca.

Cabe considerar también un factor genérico muy importante,
opiniones de la marca, el cual abarca todo lo concerniente a lo que la
marca proyecta hacia su publico objetivo, ya sea en temas de calidad y

credibilidad, con 3 puntos por marca.

Se identific el branding por marca de calzado; obteniendo 19 puntos
para la marca América, 20 puntos para la marca de calzado Lantana y
16 puntos para la marca de calzado Paredes; lo cual deja entre abierta
una posibilidad de mejora para la categoria. Por otro lado, se determin6
el nivel de posicionamiento, obteniendo un 76 % del nivel alto, asi
mismo un 16 % regularmente y 8 % bajo del nivel de posicionamiento
de las marcas que realizan branding en el sector calzado del distrito El

Porvenir en el afio 2016.
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DISCUSION



V. Discusion

Del resultado de la marca América en estudio con su primera dimension,
referente al branding, se encontr6 que en la dimension Prominencia de
marca, el indicador que prevalece es la conciencia o conocimiento de marca
de manera amplia y profunda con 4 puntos, es similar con la investigacion
llevada a cabo por Mancheno (2011), que hallé que, “...al final de construir
una marca, todos los factores son importantes...” (p.247). Keller (2008) a
través de su modelo VCMBC, una marca con un buen e importante realce,
es la que cuenta con, una (1) conciencia amplia y profunda, de tal manera
gue los usuarios, realicen adquisiciones de ella (p.64). Cabe resaltar que,
en este sentido, la marca América, sus gerentes, tienen un alto
conocimiento de su marca, por ende, un 6ptimo desempefio en tal sentido
mencionado.

En contrastacién, de la marca América en estudio con su segunda
dimension estudiada, referente al branding, se encontr6 que, en la
dimension, desempefio de marca, los indicadores que sobresalen, son los
ingredientes primarios y caracteristicas complementarias, estilo, disefio y
precio; con 4 puntos, lo cual se asemeja con la investigacion llevada a cabo
por Gualpa (2015), encontré que, “
competitivos...” (pp.79-80). Keller (2008) a través de su modelo VCMBC,

existen tipos de beneficios como son, ingredientes primarios y

...la empresa en estudio, tuvo precios

caracteristicas complementarias, estilo y disefio, precio (p.65). Es
importante mencionar, en este sentido que, la marca América, tiene un
excelente performance, para llevar flote todos los factores en mencion.

Sin embargo, de la marca América en estudio con su tercera dimension
estudiada, referente al branding, se encontr0 que en la dimension,
imagineria de marca, los indicadores que sobresalen, son los que identifica
los perfiles de uso, y personalidad; con 3 puntos, lo cual se asimila con la
investigacion llevada a cabo por Sanchez (2011), hallé6 que, “El proyecto
cuenta con una buena viabilidad porque existe muy buena apertura en la

gerencia general, para poder ejecutarla, el disefio de marca ayuda a que el
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consumidor logre identificar mas eficientemente al producto, por ser un
logotipo atractivo siendo de tipo; con el fin de conseguir que el producto sea
reconocido y logre un buen posicionamiento, la empresa lograra mostrar
una mejor imagen hacia el consumidor externo; al hacer el éptimo ciclo de
branding apropiado al proceso y funcionamiento de la empresa, la empresa
repotenciara sus ganancias” (p.175).

También se tiene como pilar de la triangulacion a Keller (2008) a través
de su modelo VCMBC, a una marca se adhieren varias clases de distintivos
impalpables, las cuales son, (1) perfiles de uso, personalidad (p.65). De los
tres pilares, para su triangulacion, se contrasta que, la marca América, tuvo
al momento de la planeacién y desarrollo de mercado, una buena vision, a
cuanto a los factores anteriormente mencionados, actualmente lleva a cabo
buenos procesos, que la mantienen compitiendo en el mercado.

A la vez, de la marca América en estudio, con su cuarta dimension
estudiada referente al branding, se encontr6 que, en la dimension,
opiniones de la marca, los indicadores que descuellan, son proyeccion de
calidad y credibilidad; con 3 puntos.

Lo cual se equipara con la investigacion llevada a cabo por Merino
(2014), encontré que, “La investigacion ha demostrado que la aplicacion de
estrategias de branding para una eficiente puesta en valor de un destino no
solo contribuye al desarrollo de la industria turistica y a atraer inversiones,
sino que ayuda a los paises a superar situaciones de crisis, mejorar su
imagen y reputacion, lograr la aceptaciéon de sus productos de exportacion y
emprender procesos de internacionalizacion; se confirma la diferencia entre
una marca producto y una marca destino; la primera recoge los atributos
diferenciales y beneficios dirigidos a satisfacer las necesidades de los
consumidores e impulsar la decision de compra; la segunda, supone un reto
mayor, pues despierta el orgullo local y afecta sensibilidades, lo que
convierte la estrategia de marca en un elemento integrador” (pp.85-86). Al

respecto Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, que pueden hacer
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muchos enjuiciamientos, pero los mas significativos son, calidad de la
marca, credibilidad de la marca (p.68).

Cabe resaltar que, en tal via, la marca América, proyecta la calidad de
Su marca, a través de su trayectoria, sus buenos productos y disefios, a la
vez su credibilidad y respaldo de su audiencia.

Con su quinta dimension estudiada, la marca América, enmarcada al
branding, se encontré6 que, en la dimensidn, sentimientos de marca, los
indicadores que resaltan son, calidez, diversion, aprobacion social y auto
respeto (actitud); con 3 puntos, lo cual se asemeja con la investigacion
llevada a cabo por Mancheno (2011), el cual hallé que, “...la valorizacién de
marca es un proceso sentimental que permite dar una personalidad a un
producto” (p.247). Asi mismo, difiere con Keller (2008) a través de su
modelo VCMBC, existen caracteristicas de alteraciones emocionales
asociados a la construccién de marca, calidez, diversion, aprobacién social,
auto-respeto (pp.68-71). La marca proyecta buenos factores, para ser
aceptada en el mercado, brindandoles confort a sus consumidores.

En base a la sexta dimension estudiada, la marca América, enmarcada
al branding, se encontré que en la dimension, resonancia de la marca, el
indicador que resalta es, la lealtad de la conducta; con 2 puntos, lo cual se
iguala con la investigacion llevada a cabo por Benavides (2013), lo cual se
hallé6 que, “Hay tres procesos en la construccion de la marca en base al
vinculo definido entre el consumidor y la marca; branding, brand
management y co-creacion; el branding se define por conservar una
correspondencia unidireccional con el usuario; su objetivo es hallar un
calificativo, un logotipo, alguna zona para mostrar el fruto; también el brand
management resguarda el vinculo bidireccional entre consumidor y marca
para precisar los conocidos y valores importantes de la marca; en la etapa
en la que se halla la maniobra de la construccién de la marca es la co-
creacion, en la cual se espera instaurar una correlacion de asociacién con

el usuario” (p.237).
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Asi mismo, difiere con Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, hay
una division de resonancia, lealtad de la conducta (p.72). El desarrollo de
un servicio post venta, y un desarrollar una relacion sélida con el cliente es
sustancial para una marca, porque se puede llegar a una fidelizacion
Optima, aunque la marca américa, no desarrolla eficientemente este factor,
por desgracia para la marca y el mercado.

En mencidén a la marca Lantana en estudio con su primera dimension
estudiada, referente al branding, se encontr6 que en la dimension
Prominencia de marca, el indicador que prevalece es la conciencia o
conocimiento de marca de manera amplia y profunda con 4 puntos, es
similar o difiere con la investigacion llevada a cabo por Mancheno (2011),

hall6 que, “...al final de construir una marca, todos los factores son
importantes...” (p.247). Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, una
marca con un buen e importante realce, es la que cuenta con, (1) una
conciencia amplia y profunda, de tal manera que los usuarios, realicen
adquisiciones de ella (p.64). Cabe resaltar que, en este sentido, la marca
Lantana, sus gerentes, tienen un alto conocimiento de su marca, por ende,
un 6ptimo desempefio en tal sentido mencionado.

La marca Lantana en estudio con su segunda dimensién estudiada,
relativo al branding, se top6 que en la dimensién, desempefio de marca, los
indicadores que resaltan, son los ingredientes primarios, estilo, disefio y
precio; con 3 puntos, lo cual se asemeja con la investigacion llevada a cabo
por Ulloa (2011), con su plan de branding para el posicionamiento de la
marca de la empresa Marcimex en la zona de Cuenca Ecuador, encontrd
que, “...la empresa en estudio, tuvo precios competitivos...” (pp.80-83). En
cuanto a Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, existen tipos de
beneficios como son, ingredientes primarios, estilo y disefio, precio (p.65).
Cabe resaltar que, en este sentido, la marca Lantana, tiene un buen
performance, para llevar flote todos los factores en mencién; apostando
siempre por la innovacion, lo cual fue demostrado, al reinventar la marca

hace un tiempo atras.
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También se tiene, de la marca Lantana en estudio con su tercera
dimension estudiada, referente al branding, se encontr6 que en la
dimension, imagineria de marca, los indicadores que sobresalen, son los
gue identifica los perfiles de uso, personalidad y valores; con 4 puntos, lo
cual se asimila con la investigacion llevada a cabo por Mancheno (2011),

hall6 que, “...la valorizacion de marca es un proceso sentimental que
permite dar una personalidad a un producto...” (p.247). También se tiene
como pilar de la triangulacion a Keller (2008) a través de su modelo
VCMBC, a una marca se adhieren varias clases de distintivos impalpables,
las cuales son, (1) perfiles de uso, personalidad y valores (p.65).

De los tres pilares, para su triangulacion, se diferencia que, la marca
Lantana, aplomo6 mucho el énfasis de reinventar y repotenciar la marca, con
el fin de desarrollar el mercado, desde el de su isotipo, hasta la forma como
presentan sus puntos de venta, e incluso en sus activaciones o campafas
en los medios masivos, siempre intenta tener el mayor realce.

Se tiene que, la marca Lantana en estudio con su cuarta dimension
estudiada, referente al branding, se encontr6 que, en la dimension,
opiniones de la marca, los indicadores que descuellan, son proyeccién de
calidad y credibilidad; con 3 puntos.

Lo cual se compara con la investigacion llevada a cabo por Merino
(2014), encontro que, “La investigacion ha demostrado que la aplicacion de
estrategias de branding para una eficiente puesta en valor de un destino no
solo contribuye al desarrollo de la industria turistica y a atraer inversiones,
sino que ayuda a los paises a superar situaciones de crisis, mejorar su
imagen y reputacion, lograr la aceptaciéon de sus productos de exportacion y
emprender procesos de internacionalizacion; se confirma la diferencia entre
una marca producto y una marca destino; la primera recoge los atributos
diferenciales y beneficios dirigidos a satisfacer las necesidades de los
consumidores e impulsar la decision de compra; la segunda, supone un reto
mayor, pues despierta el orgullo local y afecta sensibilidades, lo que

convierte la estrategia de marca en un elemento integrador” (pp.85-86).

40



Lo cual coincide con Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, que
pueden hacer muchos enjuiciamientos, pero los mas significativos son,
calidad de la marca, credibilidad de la marca (p.68).

Se resalta que, en tal camino, la marca Lantana, tiene un enfoque y
modelo de negocio, basado en el desarrollo de marca, como estrategia en
su eje, mucho mas que una estrategia, tal como, liderazgo en costos; lo
logra proyectando una buena imagen de su marca, sosteniendo una
relacion sdlida con sus clientes, sembrando una buena percepcion de
credibilidad en ellos.

En base a la quinta dimension estudiada, la marca Lantana, enmarcada
al branding, se encontré que, en la dimension, sentimientos de marca, los
indicadores que resaltan son, calidez, diversion, aprobacion social y auto
respeto (actitud); con 4 puntos, lo cual coincide con la investigacion llevada

a cabo por Mancheno (2011), lo cual se hall6 que, “...la valorizacion de
marca es un proceso sentimental que permite dar una personalidad a un
producto” (p.247). Asi mismo, difiere con Keller (2008) a través de su
modelo VCMBC, existen caracteristicas de alteraciones emocionales
asociados a la construccién de marca, calidez, diversion, aprobacién social,
auto-respeto (pp.68-71). Lantana es una marca joven, con nuevo espiritu, la
cual se preocupa demasiado en sus consumidores, brindandoles los puntos
que a ellos les brinden confianza, auto-respeto como marca, entre mas.

Se presenta la sexta dimension estudiada, en la marca Lantana,
enfocada al branding, se encontré que en la dimension, resonancia de la
marca, el indicador que resalta es, la lealtad de la conducta; con 2 puntos,
lo cual se iguala con la investigacion llevada a cabo por Benavides (2013),
lo cual se hallé que, “Hay tres procesos en la construccidén de la marca en
base al vinculo definido entre el consumidor y la marca; branding, brand
management y co-creacion; el branding se define por conservar una
correspondencia unidireccional con el usuario; su objetivo es hallar un
calificativo, un logotipo, alguna zona para mostrar el fruto; también el brand

management resguarda el vinculo bidireccional entre consumidor y marca
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para precisar los conocidos y valores importantes de la marca; en la etapa
en la que se halla la maniobra de la construccion de la marca es la co-
creacion, en la cual se espera instaurar una correlacion de asociacién con
el usuario” (p.237).

Asi mismo, difiere con Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, hay
una division de resonancia, lealtad de la conducta (p.72). El desarrollo de
un servicio post venta, y un desarrollar una relacion sélida con el cliente es
sustancial para una marca, porque se puede llegar a una fidelizacion
Optima, aunque la marca Lantana, no desarrolla eficientemente este factor,
por desgracia para la marca, la categoria y el mercado.

En referencia a la marca Paredes, en estudio con su primera dimension
estudiada, referente al branding, se encontr6 que en la dimension
Prominencia de marca, el indicador que prevalece es la conciencia o
conocimiento de marca de manera amplia y profunda con 4 puntos, es
similar o difiere con la investigacion llevada a cabo por Mancheno (2011),

hall6 que, “...al final de construir una marca, todos los factores son
importantes...” (p.247). Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, una
marca con un buen e importante realce, es la que cuenta con, (1) una
conciencia amplia y profunda, de tal manera que los usuarios, realicen
adquisiciones de ella (p.64). Cabe resaltar que, en este sentido, la marca
Paredes, sus gerentes, tienen un alto conocimiento de su marca, por ende,
un 6ptimo desempefio en tal sentido mencionado.

Para la marca Paredes en estudio con su segunda dimensién estudiada,
referente al branding, se encontr6 que en la dimension, desempefio de
marca, el indicador que sobresale, son los ingredientes primarios; con 2
puntos, lo cual se iguala con la investigacion llevada a cabo por Gualpa
(2015), encontr6 que, “...l]a empresa en estudio, tuvo precios
competitivos...” (pp.79-80). Keller (2008) a traves de su modelo VCMBC,
existen tipos de beneficios como son los ingredientes primarios (p.65). Cabe
resaltar que, en este sentido, la marca Paredes, tiene un regular

desempeiio, en cuanto los factores principales de su marca.
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Asi mismo, de la marca Paredes en estudio con su tercera dimension
estudiada, referente al branding, se encontr6 que en la dimension,
imagineria de marca, los indicadores que sobresalen, son los que identifica
los perfiles de uso, y personalidad; con 3 puntos, lo cual se asimila con la
investigacion llevada a cabo por Sanchez (2011), hallé que, “El proyecto
cuenta con una buena viabilidad porque existe muy buena apertura en la
gerencia general, para poder ejecutarla, el disefio de marca ayuda a que el
consumidor logre identificar mas eficientemente al producto, por ser un
logotipo atractivo siendo de tipo; con el fin de conseguir que el producto sea
reconocido y logre un buen posicionamiento, la empresa logrard mostrar
una mejor imagen hacia el consumidor externo; al hacer el éptimo ciclo de
branding apropiado al proceso y funcionamiento de la empresa, la empresa
repotenciara sus ganancias” (p.175).

También se tiene como pilar de la triangulacion a Keller (2008) a través
de su modelo VCMBC, a una marca se adhieren varias clases de distintivos
impalpables, las cuales son, (1) perfiles de uso, personalidad (p.65). De los
tres pilares, para su triangulacion, se diferencia que, la marca Paredes, en
base a sus afios de experiencia en el mercado, su exitoso sistema de
desarrollo de mercado, sus puntos fragiles son su manera de presentar el
merchandising, su resistencia al cambio con una repotenciacién de marca,
basado en temas de marketing.

Cabe resaltar también que, la marca Paredes en estudio con su cuarta
dimension estudiada, referente al branding, se encontr6 que, en la
dimensién, opiniones de la marca, los indicadores que descuellan, son
proyeccién de calidad y credibilidad; con 3 puntos.

Lo cual se compara con la investigacion llevada a cabo por Merino
(2014), encontro que, “La investigacién ha demostrado que la aplicacion de
estrategias de branding para una eficiente puesta en valor de un destino no
solo contribuye al desarrollo de la industria turistica y a atraer inversiones,
sino que ayuda a los paises a superar situaciones de crisis, mejorar su

imagen y reputacion, lograr la aceptacion de sus productos de exportacion y
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emprender procesos de internacionalizacion; se confirma la diferencia entre
una marca producto y una marca destino; la primera recoge los atributos
diferenciales y beneficios dirigidos a satisfacer las necesidades de los
consumidores e impulsar la decision de compra; la segunda, supone un reto
mayor, pues despierta el orgullo local y afecta sensibilidades, lo que
convierte la estrategia de marca en un elemento integrador” (pp.85-86). Y a
la vez, Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, que pueden hacer
muchos enjuiciamientos, pero los mas significativos son, calidad de la
marca, credibilidad de la marca (p.68).

Es muy importante resaltar que, en tal camino, la marca Paredes,
conoce muy bien el tipo de mercado y categoria en la cual esta, la anterior
mencionada, trabajan con una estrategia y tipo de trabajo, basado en el
liderazgo en costos, ellos buscan tener la excelencia en calidad, la cual fue
reconocida muchas veces, por distintas organizaciones, que valga el
paréntesis, para resaltar la credibilidad que proyecta hacia sus
consumidores, con sus buenos productos, y entre mas factores.

En contraste a la quinta dimension estudiada, la marca Paredes,
encuadrada al branding, se encontré que, en la dimensién, sentimientos de
marca, los indicadores que resaltan son, calidez, diversién, aprobacion
social y auto respeto (actitud); con 2 puntos, lo cual coincide con la
investigacion llevada a cabo por Mancheno (2011), lo cual se hall6 que,
“...la valorizacién de marca es un proceso sentimental que permite dar una
personalidad a un producto” (p.247). Asi mismo, difiere con Keller (2008) a
traves de su modelo VCMBC, existen caracteristicas de alteraciones
emocionales asociados a la construccion de marca, calidez, diversion,
aprobacion social, auto-respeto (pp.68-71). Se pudo notar puntos fragiles
respecto a este factor en la marca estudiada, dado que, su preocupacion
estd basada en los sistemas de trabajo y produccion, entre mas.

Por ultimo, se exterioriza la sexta dimension estudiada, en la marca
Paredes, enfocada al branding, se encontr6 que en la dimension,

resonancia de la marca, el indicador que resalta es, la lealtad de la
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conducta; con 2 puntos, lo cual se iguala con la investigacién llevada a cabo
por Benavides (2013), lo cual se hall6 que, “Hay tres procesos en la
construccion de la marca en base al vinculo definido entre el consumidor y
la marca; branding, brand management y co-creacion; el branding se define
por conservar una correspondencia unidireccional con el usuario; su
objetivo es hallar un calificativo, un logotipo, alguna zona para mostrar el
fruto; también el brand management resguarda el vinculo bidireccional entre
consumidor y marca para precisar los conocidos y valores importantes de la
marca; en la etapa en la que se halla la maniobra de la construccion de la
marca es la co-creacién, en la cual se espera instaurar una correlacion de
asociacion con el usuario” (p.237).

Asi mismo, difiere con Keller (2008) a través de su modelo VCMBC, hay
una division de resonancia, lealtad de la conducta (p.72). El desarrollo de
un servicio post venta, y un desarrollar una relacion sélida con el cliente es
sustancial para una marca, porque se puede llegar a una fidelizacion
Optima, aunque la marca Paredes, no desarrolla eficientemente este factor,

por desgracia para la marca, la categoria y el mercado.

Por otro lado, en otro escenario de la investigacién, enfocado al
posicionamiento, se encontrd que, en la dimension, definicion comunicacion
del marco de referencia competitivo, el indicador que resalta es, la
membresia a una categoria de producto; con dos ejes x (calidad) — y
(precio), en las marcas, américa, lantana, y paredes, para lo cual el eje x
con sus resultados, 7.03, 6.10, 5.41, eje vy, 6.04, 6.48, 5.99,
consecutivamente.

La cual, se iguala con la investigacion llevada a cabo por Casanova
(2011), obteniendo el resultado que, “...una comparacion con paises como
Pera y Uruguay revelan que mayores inversiones han generado mayores
retornos, principalmente en materia de divisas, Turismo Chile ha definido
para el proximo quinquenio; para enfrentar el desafio de abarcar el mayor

espectro de potenciales turistas, ya identificado como falencia, y establecer
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una imagen de Chile...” (pp.62-63). Asi mismo, difiere con Keller (2008) a
través de su modelo VCMBC, menciona que, se debe optar por competir en
varias categorias suele formar desiguales cuadros de referencia
competitivos; concurren tres primordiales maneras de informar la
membresia de marca a una categoria, ya sea a través de, la comunicacién
de sus beneficios de categoria, su comparacion con ejemplares y el
descriptor del producto (pp.110-112).

Es muy importante resaltar lo que tres ultimos puntos planteados por
Keller, para comprender esta triangulacion, dado que se debe competir con
un mensaje autentico e innovador, para poder posicionarse como marca en
la mente del consumidor; en el caso de la presente investigacion, el
posicionamiento de las marcas América, Lantana y Paredes, en sus
consumidores, es muy curioso, dado que, la segunda a pesar de tener
precios altos, la primera es la que tiene mejor calidad para sus clientes, lo
cual explica, que Lantana esta desarrollando de manera éptima su marca,
por otro lado Paredes se mantiene en un punto equilibrado para los

consumidores, en cuanto a calidad y precio.
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CONCLUSIONES



1.

V. Conclusiones

Al determinar el efecto del branding en el posicionamiento, se
estudio los resultados de los factores preponderantes para dicho
efecto, tales como, prominencia de marca e imagineria de las
marcas; en cuanto a los resultados globales para las marcas
Lantana, América y Paredes, referente a branding, con puntajes de
20, 19 y 16, del total del puntaje; por otro lado, se llega a la variable
posicionamiento de marca, con sus respectivos resultados, con un
nivel alto de posicionamiento del 76 %; con lo anteriormente
mencionado, se determina el efecto del branding en el
posicionamiento de marca de las mipymes en el sector calzado del
distrito El Porvenir en el afio 2016.

Al investigar el branding, que se utiliza en las marcas América,
Lantana, Paredes, del sector calzado del distrito EI Porvenir en el
afio 2016. Se identific6 que, de 24 puntos a totalidad, la marca
Ameérica obtuvo 19 puntos, la marca Lantana 20 puntos, y la marca
Paredes 16 puntos; por tal resultado, las marcas del sector calzado,
desarrollan branding de manera 6ptima.

Se determind el nivel de posicionamiento de marca, en las marcas
América, Lantana, Paredes, del sector calzado del distrito El Porvenir
en el afo 2016; determinando que el 8% posee un bajo nivel de
posicionamiento, seguido de un 16% tiene un nivel regular de
posicionamiento, por otro lado positivo, el 76% conserva un alto nivel
de posicionamiento. Es por ello que se concluye que, el nivel de
posicionamiento en los consumidores, de las marcas América,
Lantana y Paredes, es alto.

Proponer una propuesta de mejora para las marcas de las Mipymes
en el sector calzado del distrito El Porvenir. En el afio 2016; con en el
fin de promover, mejores practicas de branding y posicionamiento,
para alcanzar mejores resultados, de los que ya se vienen

aprovechando hasta la fecha.
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VI. Recomendaciones

Fomentar el desarrollo de planes estratégicos, tales como, de
branding y posicionamiento, en primer lugar, para tener un estudio
mas amplio de la categoria y terreno en el cual esta parada una
marca o empresa, en segundo lugar, para saber a doénde ir, que
cosas hacer, que desarrollar y que no, sobretodo en base a lo que
los consumidores desean; por ultimo, brinda un valor agregado,
como marca, realzando el valor sobre otras de la competencia.
Subsanar los puntos fragiles de las marcas en cuanto a branding,
gue se puedan encontrar, o las que ya estén identificados, para
repotenciar la marca, para poder crecer en el mercado, brindando
seguridad a la organizacion, mejorando los sistemas de trabajo,
alianzas estratégicas, entre mas.

Determinar si los puntos de venta actuales en la ciudad de Trujillo
son los apropiados, en base a la repotenciacion, renovacion, nuevo
performance de la marca, para la captacion de sus clientes, en base
a su segmentacion y lo que la marca representa actualmente o,
mejor dicho, para alcanzar a los perfiles de clientes o consumidores
que la marca apunta.

Ejecutar la propuesta de mejora para las marcas de las Mipymes en
el sector calzado del distrito El Porvenir. En el afio 2016; con en el fin
de promover, mejores practicas de branding y posicionamiento, para
alcanzar un mejor performance, del que ya se viene aprovechando
actualmente.

Construir relaciones mucho mas solidas con los clientes o
consumidores, de manera reciproca, mucho mas alla de un costo
beneficio, si no se habla, de una sociedad colectiva entre marca y

consumidor.
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7.1.

VIl. Propuesta de mejora

Propuesta para mejorar el branding en el posicionamiento de
marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir,
En el afio 2016

7.1.1. Fundamentacion.

En la investigacion realizada a las marcas que realizan branding y sus
consumidores del sector calzado; llegando a determinar que el branding
tiene un efecto positivo sobre el posicionamiento de marca en las Mipymes
del sector calzado. Ante ello, cabe mencionar también, que, ante la
existencia de una falencia por mejorar, como el caso de la siguiente
dimension, resonancia de la marca con su indicador lealtad de la conducta,
con un plus adicional se menciona en términos mayores sobre branding con
el fin de fortalecer los conocimientos. Es por ello que se desarrolla la
propuesta lo que conlleva a mejorar el indicador, para contribuir de manera
mas eficiente y eficaz al branding llevado a cabo en el sector calzado; las
mas favorecidas son las marcas de calzado, con sus respectivos gerentes y
organizacion en general. A través de la propuesta que se esta planteando
puedan ellos implementar esta propuesta en sus organizaciones, lo que se
traduce a un O6ptimo manejo del branding, y tener asi un mejor

posicionamiento de marca en el mercado.

7.1.2. Objetivo General.

v' Mejorar el branding de las Mipymes en el sector calzado del distrito

El Porvenir.

7.1.3. Objetivos Especificos.

v" Fomentar la lealtad de la conducta.
v Mejorar la relacion entre marca y consumidores.
v' Sensibilizar y concientizar a los gerentes de las marcas sobre el

branding.
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7.1.4. Estrategias.

v La propuesta tiene la finalidad de fomentar la participacion de los

gerentes y colaboradores encargados del marketing en las

organizaciones de las Mipymes del sector calzado, para asi

generar la lealtad de la conducta para los consumidores por

parte de las marcas, a medida de como avanzan los médulos se

va ingresando a la teméatica que consiste cada modulo.

v" Ademas, con una alianza con la institucién del Cite Cuero del

calzado de Trujillo, para que brinden especialistas y dicten

charlas sobre branding en las organizaciones.

7.2. Propuesta del contenido de las actividades de aprendizaje

Se plantea desarrollar temas referentes al branding y un plus adicional

sobre posicionamiento de marca en una de las sesiones; las cuales se

encuentran divididas en 4 sesiones.

Tabla 7.1

Contenido de las actividades y temas

Actividades

Temas

SESION 01: Branding

Concepto de branding

Importancia del branding

Enfoques de beneficios del branding en las
marcas exitosas.

SESION 02: Lealtad de la
conducta

La lealtad de la conducta como un factor
preponderante para el éxito.

Manejo de estrategias de fidelizacion.
Manejo de estrategias conductuales.

SESION 03: Relaciones sélidas
entre marca y consumidores

Definicién relaciones sélidas entre marca y
target group.

Programa de fidelizacion enfocado a
consumidores.

SESION 04: Posicionamiento de
marca

Constructo de posicionamiento de marca.
Estrategias de posicionamiento.
Casos de éxito.

Nota: Detalle de actividades y temas que se realizara para los gerentes y

colaboradores de las marcas del sector calzado.
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Tabla 7.2.

Cronograma de Actividades a realizar para el planteamiento del branding.

NO

Actividad

Sub-Actividad

Estrategias

Responsables

Participantes Fecha de N

Ejecucion  Horas

. Cotejar la situacion

resutados obteridos 2OUal _ generando s Mipymes
01 Asamblea de la investigacion v onclencia Y Investigador Py 16/01/2017 1:45

inaugural Stig Y compromiso por parte

presentacion de la e gerentes de las

propuesta de mejora.  orcae

Ponencia sobre Promover el éptimo y

concepto de cumplimiento o

branding, completo a través de Especialista Gerentes y 22/01/2017 2
02 Branding Importancia del casos de éxito en el invitado trabajadores

branding, enfoques mundo actual.

de beneficios del

branding en las

marcas exitosas.

Exposicion de los Lograr que los

temas de la lealtad gerentes y i

de la conducta como colaboradores de Esiﬁsi‘;;j'jta t?:gznetgcs)resy
03  Lealtaddela  un factor marketing, obtengan : 30/01/2017 2

conducta preponderante para mayor conocimiento

el éxito, manejo de
estrategias de
fidelizacion, manejo
de estrategias
conductuales.

para la construccion
de la fidelidad hacia
la marca a través de
casos reales, videos,
publicidad.

Relaciones sélidas

Dinamizar la
definicion relaciones
sélidas entre marca y

Charla informativa a
través de una
ponencia  dinamica
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entre marca y target group; sobre los temas
consumidores construccién del implicados a fin de o
04 programa de motivar y concientizar Es_peplallsta Gerentes 12/02/2017
fidelizacién enfocado sobre la importancia invitado trabajadores
a consumidores. de la construccion de
relaciones sélidas
con los clientes.
Difusion del Desarrollar tacticas y
- . constructo de técnicas de -
05  Posicionamiento  yogisionamiento  de posicionamiento con ~ ESPecialista - Gerentes vy
de marca invitado trabajadores

marca, estrategias
de posicionamiento y
casos de éxito.

casos practicos, lluvia
de ideas, entre mas.

26/02/2017

06 Retroalimentacion

final

Asamblea de cierre
de actividades vy
verificacién final de

resultados.

Verificacion de cada
actividad con los
resultados obtenidos
e identificacion de
nuevas mejoras.

Investigador

Gerentes y 20/03/2017

trabajadores

Nota: Propuesta de mejora para las marcas de las Mipymes del sector calzado.
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7.2.1. Metodologia.

En las ensefianzas de las actividades se desarrolla una metodologia
dindmica-tedrica —practica. La cual consiste en que cada especialista hara
una ponencia de las sesiones establecidas con casos practicos y se
discutiran con circunstancias periodicas que suceden en las organizaciones,

a la par con el tema desarrollado.

7.2.2. Estrategias metodologicas.
Las actividades son reciprocas—interactivas, con el fin de promover la participacion

a través de la lluvia de ideas.

7.2.3. Recursos.

7.2.3.1. Recursos humanos.
v' Los gerentes generales y colaboradores de marketing del sector
calzado.
v' Ponentes, especialistas en Marketing y Marketing estratégico del

CITE y cuero del calzado de Truijillo.

7.2.3.2. Recursos materiales.
v' Auditorio: Las actividades se llevaran a cabo en el auditorio del
CITE cuero y calzado de Trujillo.
v' Equipos: Equipos multimedia.
v' Documentos técnicos: Material de lectura.

v' Utiles de oficina: Lapiceros, lapices, félderes y papel bond.

7.2.4. Financiamiento.
La propuesta serd financiada por el CITE y cuero de calzado de

Trujillo.
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7.2.5. Presupuesto.
Tabla 7.3.

Presupuesto en detalle y en general de la propuesta.

DESCRIPCION CANT UNIDA PRECIO COSTO
D DE TOTAL
MEDID  UNITARI
A O
BIENES Y SERVICIOS S/. S/.
COMPRA DE BIENES
Materiales y Utiles
Papeleria en general, Gtiles
Papel Bond A4 2 Millar S/.11.00 S/.22.00
Lapiceros 30 Unidad S/.1.00 S/. 30.00
Lapices 30 Unidad S/. 1.00 S/. 30.00
Folder manila 30 Unidad S/.0.50 S/. 15.00
SUBTOTAL S/. 97.00
CONTRATACION DE SERVICIOS
Servicio de impresiones, fotocopiado
Impresiones 150 Unidad S/.0.20 S/. 30.00
Fotocopias 150 Unidad S/.0.10 S/. 15.00
SERVICIOS PROFESIONALES Y
TECNICOS
Capacitacion Profesional 6 Horas S/. 100 S/.
600.00
SUBTOTAL S/.645.00
TOTAL S/.742.00

Nota: detalle del presupuesto para la propuesta de mejora en las marcas de las

Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir. En el afio 2016.
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Anexo 01 - Matriz de consistencia

IX.

Anexos

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
© . . Lo
oo OBJETIVO GENERAL o) Prominencia de Conciencia (conocer la
© ’% Kl la marca marca) amplia 'y
e 5 Determinar el efecto del branding en el (—';‘ profunda
C posicionamiento de marca en el sector calzado e Ingredientes primarios y
§ () del distrito del Porvenir en el afio 2016 S Desempefio de  caracteristicas
o .= ) 3 L marca complementarias.
T 5 OBJETIVOS ESPECIFICOS v E Estilo y disefio
S > o w Precio Entrevista
c o 5 a
3] e . - inerf i
1= E Identificar el branding, que se utiliza en el 8 E o Imag::Z?Caade la_Perfiles d_e uso.
s 3 sector calzado del distrito EIl Porvenirenel g a £ Personalidad y valores.
S o afio 2016. Eg Q < Calidad
5 L 85 z 2 Opinionesdela ~ Credibilidad
0 Determinar el nivel de posicionamientode 2 o w marca :
8o marca, en el sector calzado del distrito El o & . Sentimientos de Calidez.
TOH Porvenir en el afio 2016. E® T Diversion
T g T la marca — -
% oo S0 <>( Aprobacion social
g ™ Proponer un plan de branding y S -= Autorespeto (actitud)
EN posicionamiento, en el sector calzado del § Q
° g distrito EI Porvenir en el afio 2016. — o Resonancia dela  Lealtad de la conducta
S
© c — marca
58 o
— O o8
o O 2 E .
T wn Y] Membresia a una
% [@) g®° i o categoria de producto
c o2 = Definicion
[T = O . .,
= ) z comunicacion del
U = 4] |
- 9 S 3 i) marco de
5 c 5 5 referencia o
g g z H_J € competitivo Cuestionario
ST S TR Eleccion delos  Criterios de
= = a 2 puntos de deseabilidad
% () o w5 diferencia Criterios de
5 a £ cumplimiento
g é Establecimiento
o < de los puntos de  Separar los atributos
w > semejanzay de

diferencia
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ANEXO - 02 Instrumento — Entrevista

MN® ENTREVISTA......
El Branding

Buenos dias, mi nombre es (Edson Vargas) soy estudiante de la universidad Cesar Vallejo, para lo cual estoy
encargado de realizar una investigacion, es por ello gque necesito su opinidn respecto al branding en el sector calzado
del distrito El Porvenir; su opinién es muy importante y tenga la plena seguridad de que las respuestas gue nos dé,
seran utilizadas con fines de estudio.

Edad...... Género: M - F

A. Guia de entrevista 3. ;De gue manera establecen el perfil del
tipo de cliente idéneo?
1. ;iCuanto conoce su marca? Detalle en lo

posible.
2. iCudles son los aspectos mas importantes 6. ;Como definiria la personalidad y valores
y los complementarios de su marca? que su marca posee?
3. iCdmo estd formada su marca en cuanto 7. :Ud. provecta la calidad de la marca v
al estilo y disefio? puede apreciar la calidad de la misma?

4. ;De qué manera definen sus precios, cree
que son accesibles a su publico?
8. ;Como desarrollan la innovacion y
liderazgo en su marca?



N” ENTREVISTA......
9. ;Coémeo brindan comodidad a sus clientes
con su marca?

10. ;Coémeo legran hacer sentir
despreocupado al consumidor?

11. ;Como logran que los consumidores al
usar la marca, sienten que otros veran su
apariencia y comportamiento de manera
favorable?

12. ; Como hacer o harian que sus
consumidores compran con frecuencia su
marca?
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ANEXO - 03 Instrumento — Cuestionario

El Posicionamiento

N” ENCUESTA......

Buenos dias, mi nombre es (Edson Vargas) soy estudiante de la universidad Cesar Vallejo, para lo cual estoy
encargado de realizar una investigacion, es por ello que necesito su opinién respecto al posicionamiento de marca en
el sector calzado del distrito El Porvenir; su opinidén es muy importante y tenga la plena seguridad de que las respuestas

que nos dé, seran utilizadas con fines de estudios.
Edad...... Género: M - F

A. GENERALIDADES
a. ¢A cual de las siguientes marcas de
calzado conoce?

i. América
ii. Lantana
iii. Paredes

b. ;Cuanto conoce a las marcas de
calzado  América, Lantana vy

Paredes?
i. Demasiado
ii. Bastante
ii. Regularmente
iv. Poco

v. Muy poco

1. ;Tiene conocimiento sobre los tipos de
productos, y marcas que existen en el
sector calzado del distrito El Porvenir?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

2. ;Esta de acuerdo en que los beneficios
gue otorga la marca de calzado son faciles
de identificar?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

3. iEsta de acuerdo que la marca que
compra estda por encima de su
competencia?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

4. ;Considera Ud. que la marca que consume
es importante?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Ni de acuerdo. ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

i Esta de acuerdo que la marca de calzado
que consume compite anunciando sus
caracteristicas mas importantes, referente
a las demds marcas?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo. ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

;Esta de acuerdo que la marca ofrece
razones creibles y convincentes para que
los consumidores la elijan sobre otras
marcas?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

¢ Esta de acuerdo con lo que hace creer la
empresa de la marca en temas de calidad,
disefio, precio, comodidad?|

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

d. En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Estd de acuerdo con los atributos y

beneficios que ofrece la marca

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

9. Que factores considera como los mas

importantes

mas

importanta)

1-5 (menosa | 1 2 3 4 ]

Calidad

Precio

Disefio

Comodidad
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10. Que factores considera como los mas

importantes

Calificacion
da 0-10

Precio

Calidad

Diseno

Comodida

Ameérica

Lantana

Paredes

N® ENCUESTA.......
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ANEXO 04: FICHA DE VALIDACION
TITULO: El branding y el posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir. En el afio 2016.

RELACION  RELACION RELACION RELACION
VAR OPCION ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE EL
IAB DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE VARIABLE  DIMENSIO INDICADOR ITEMS Y LA SUGERENCIAS
LES RESPUESTA YLA NYEL Y EL ITEMS OPCION DE
DIMENSIO INDICADO RESPUESTA
N R
Sl NO  SI NO Sl NO Sl NO
Prominencia Conciencia ¢ Cuanto conoce su marca? Detalle en lo posible.
de la marca (conocer la marca)
amplia y profunda
Ingredientes ¢Cuéles son los aspectos mas importantes y los
Desempefio de  primarios y complementarios de su marca?
marca caracteristicas
complementarias
Estilo y disefio ¢Cémo esta formada su marca en cuanto al
estilo y disefio? Respuest
Precio a abierta

¢,De qué manera definen sus precios, cree
gue son accesibles a su publico?

Imagineria de
la marca

Perfiles de uso ¢ De qué manera establecen el perfil del tipo de cliente id6neo?

Personalidad y valores
¢,Como definiria la personalidad y valores que
Su marca posee?

Variable Independiente
Branding

Calidad
Opiniones de la ¢,Ud. proyecta la calidad de la marca y puede apreciar la calidad de la
marca misma?
Credibilidad ¢ Como desarrollan la innovacion y liderazgo en su marca?
Calidez. ¢, Cémo brindan comodidad a sus clientes con su marca?
Sentimientos - - - -
- — 5
de la marca Diversion ¢,Coémo logran hacer sentir despreocupado al consumidor?
Aprobacion social ¢,Como logran hacer sentir despreocupado al
consumidor?
Autorespeto (actitud) ¢, Como logran que los consumidores al usar la
marca, sienten que otros veran su apariencia y
comportamiento de manera favorable?
Resonancia de Lealtad de la conducta ¢,Coémo hacer o harian que sus consumidores
la marca compran con frecuencia su marca?
g Contraste y Dimension ¢A cual de las siguientes marcas de
> T cruce de importante de calzado conoce?
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informacion

branding, anexada
para cruce de
variables

¢Cuanto conoce a las marcas de
calzado América, Lantana vy
Paredes?

Definicion
comunicaciéon

Membresia a una
categoria de

¢ Tiene conocimiento sobre los tipos de productos, y marcas que existen
en el sector calzado del distrito El Porvenir?

del marco de producto
referencia
competitivo
Eleccion de los  Criterios de ¢ Esta de acuerdo en que los beneficios que otorga la marca de calzado
puntos de deseabilidad son féaciles de identificar?
diferencia ¢Estd de acuerdo que la marca que compra estd por encima de su
competencia?
Criterios de ¢ Considera Ud. que la marca que consume es importante?
cumplimiento ¢Estd de acuerdo que la marca de calzado que consume compite
anunciando sus caracteristicas méas importantes, referente a las demas
marcas?
¢Esta de acuerdo que la marca ofrece razones creibles y convincentes
para que los consumidores la elijan sobre otras marcas?
Establecimient ¢ Esta de acuerdo con lo que hace creer la empresa de la marca en temas
o de los puntos  Separar los de calidad, disefio, precio, comodidad?
de semejanza atributos Esta de acuerdo con los atributos y beneficios que ofrece la marca

y de diferencia
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ANEXO 05: FICHA DE VALIDACION
TITULO: El branding y el posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir. En el afio 2016.

RELACION  RELACION RELACION RELACION
VAR OPCION ENTRELA  ENTRE LA ENTRE EL ENTRE EL
IAB DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE VARIABLE  DIMENSIO INDICADOR ITEMS Y LA SUGERENCIAS
LES RESPUESTA YLA NY EL Y EL ITEMS OPCION DE
DIMENSIO  INDICADO RESPUESTA
N R
Sl NO  slI NO Sl NO Sl NO
Prominencia Conciencia ¢ Cuanto conoce su marca? Detalle en lo posible.
de la marca (conocer la marca)
amplia y profunda
Ingredientes ¢Cuéles son los aspectos mas importantes y los
Desempefio de  primarios y complementarios de su marca?
marca caracteristicas
complementarias
Estilo y disefio ¢Cémo esta formada su marca en cuanto al
estilo y disefio? Respuest
Precio a abierta
¢,De qué manera definen sus precios, cree
° gue son accesibles a su publico?
= Imagineria de Perfiles de uso ¢,De qué manera establecen el perfil del tipo de cliente id6neo?
[} la marca -
S Personalidad y valores
S o ¢,Como definiria la personalidad y valores que
2 _g Su marca posee?
T c Calidad
£s Opiniones de la ¢,Ud. proyecta la calidad de la marca y puede apreciar la calidad de la
om marca misma?
§ Credibilidad ¢ Como desarrollan la innovacion y liderazgo en su marca?
& Calidez. ¢ Como brindan comodidad a sus clientes con su marca?
> Sentimientos Diversion ¢Coémo logran hacer sentir despreocupado al consumidor?

de la marca

Aprobacion social

¢,Como logran hacer sentir despreocupado al
consumidor?

Autorespeto (actitud)

¢, Como logran que los consumidores al usar la
marca, sienten que otros veran su apariencia y
comportamiento de manera favorable?

Resonancia de
la marca

Lealtad de la conducta

¢,Coémo hacer o harian que sus consumidores
compran con frecuencia su marca?
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Variable dependiente

Posicionamiento

Contraste y Dimension ¢A cudl de las siguientes marcas de
cruce de importante de calzado conoce?
informacion branding, anexada
para cruce de ¢Cuanto conoce a las marcas de
variables calzado América, Lantana vy
Paredes?
Definicion Membresia a una ¢ Tiene conocimiento sobre los tipos de productos, y marcas que existen

comunicacion

categoria de

en el sector calzado del distrito EI Porvenir?

del marco de producto
referencia
competitivo
Eleccién de los  Criterios de ¢ Esta de acuerdo en que los beneficios que otorga la marca de calzado
puntos de deseabilidad son faciles de identificar?
diferencia ¢Estd de acuerdo que la marca que compra esta por encima de su
competencia?
Criterios de ¢ Considera Ud. que la marca que consume es importante?
cumplimiento ¢Estd de acuerdo que la marca de calzado que consume compite
anunciando sus caracteristicas mas importantes, referente a las demas
marcas?
¢ Esta de acuerdo que la marca ofrece razones creibles y convincentes
para gue los consumidores la elijan sobre otras marcas?
Establecimient ¢ Esta de acuerdo con lo que hace creer la empresa de la marca en temas
o de los puntos  Separar los de calidad, disefio, precio, comodidad?
de semejanza atributos Esta de acuerdo con los atributos y beneficios que ofrece la marca

y de diferencia
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ANEXO - 06

Figuras de los resultados procesados por indicador

Figura 6.1: Los consumidores de calzado trujillano conocen las marcas mas
representativas.
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35%
30% 27%
25%
20% 18%
15%
0, 0,
0% 9% 9%

5%

0%
América Lantana Paredes Riberox Torbellino

De acuerdo a la figura 3.1, el 36% de los consumidores mencionaron que

conocen la marca Lantana, con respecto a las demas.
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Figura 6.2: Los consumidores de calzado trujillano conocen los tipos de productos y
las marcas del sector calzado
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De acuerdo a la figura 3.2, el 45% de los consumidores mencionaron que

conocen los tipos de productos y marcas del sector calzado.
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Figura 6.3: Los consumidores de calzado trujillano logran identificar los beneficios que
otorga la marca
80%
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60%
50%
40%

30%
0,
20% 18%
9%
10%
0% 0%
0%
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

De acuerdo a la figura 3.3, el 73% de los consumidores mencionaron que pueden

identificar los beneficios que otorga la marca.
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Figura 6.4: Los consumidores de calzado trujillano consideran que la marca que
consumen esta por encima de su competencia.
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De acuerdo a la figura 3.4, el 45% de los consumidores mencionaron que en un

término medio la marca esta por encima de su competencia.
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Figura 6.5: Los consumidores de calzado trujillano consideran que la marca es
importante.
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De acuerdo a la figura 3.5, el 73% de los consumidores mencionaron que en su

consideracion la marca es importante
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Figura 6.6: Los consumidores de calzado trujillano consideran que la marca compite
anunciando sus caracteristicas mas importantes.
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De acuerdo a la figura 3.6, el 55% de los consumidores mencionaron que la

marca de su consumo compite anunciando sus caracteristicas mas importantes.
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Figura 6.7: Los consumidores de calzado trujillano consideran que la marca ofrece
razones creibles y convincentes para ser elegida.
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De acuerdo a la figura 3.7, el 64% de los consumidores mencionaron que estan
de acuerdo en que la marca ofrece razones creibles y convincentes para ser

elegida.
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Figura 6.8: Los consumidores de calzado trujillano le creen a la marca en temas de
calidad, diseiio, precio y comodidad.
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De acuerdo a la figura 3.8, el 55% de los consumidores mencionaron que creen

en la marca por temas de calidad, disefio, precio y comodidad.
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Figura 6.9: Los consumidores de calzado trujillano muestran su conformidad con los
atributos y beneficios que otorga la marca.
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De acuerdo a la figura 3.9, el 55% de los consumidores mencionaron que estdn

de acuerdo con los atributos y beneficios que otorga la marca.
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ANEXO - 07

Base de datos Alfa de Cronbach

N° DE ENCUESTADOS P1L | P2 | P3| P4 |P5| P6 | P7| P8 | P9 P10
ENCUESTADO 1 2 4 2 3 4 4 3 4 5 2
ENCUESTADO 2 3 4 3 5 4 4 4 3 5 4
ENCUESTADO 3 3 2 3 4 5 4 3 4 5 5
ENCUESTADO 4 3 2 3 3 3 4 3 4 5 4
ENCUESTADO 5 4 2 3 3 3 4 3 4 5 4
ENCUESTADO 6 4 3 3 4 3 4 4 3 1 4
ENCUESTADO 7 3 2 3 4 4 4 2 3 5 4
ENCUESTADO 8 2 3 4 5 4 4 3 3 5 4
ENCUESTADO 9 5 4 2 3 4 4 2 3 1 4
ENCUESTADO 10 4 2 1 3 4 5 2 3 4 4
ENCUESTADO 11 3 3 4 4 4 5 3 4 4 3
ENCUESTADO 12 1 3 2 4 4 3 4 2 4 3
ENCUESTADO 13 5 3 1 3 3 4 2 4 4 3
ENCUESTADO 14 2 4 2 4 3 4 4 2 4 3
ENCUESTADO 15 5 2 5 2 2 4 1 2 4 2
ENCUESTADO 16 1 2 2 4 5 4 3 1 4 1
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ANEXO - 08

Base de datos de las empresas

EMPRESAS QUE HACEN BRANDING

N° REPRESENTANTES MYPE DIRECCION RUC
PAREDES ZEVALLOS CALZADOS AV. JOSE F. SANCHEZ CARRIO 20481638586
SEBASTIAN PAREDES S.A.C NRO.1430 EL PORVENIR
OJEDA ROMAN MAYRA CALZADOS INFORMACION
CAROLINA AMERICA S.A.C INFORMACION CONFIDENCIAL CONFIDENCIAL

AV. ESPANA NRO.2015 INT.80 C.C.
3 VEGA LIZARRAGA LANTANA S.A.C. ALAMEDA DEL CALZADO- LA 20477490426
DIEGO LIBERTAD

Nota: Informacién brindada por Cite cuero del calzado del ministerio de produccién.

ANEXO - 09

Base de datos de consumidores

N° item | item | item item item item item item item
CONSUMIDORES a b 01 02 03 04 05 06 07

item

Consumidor 1

Consumidor 2

Consumidor 3

Consumidor 4

Consumidor 5

Consumidor 6

Consumidor 7

Consumidor 8

Consumidor 9

Consumidor 10

Consumidor 11

Consumidor 12

Consumidor 13

Consumidor 14

Consumidor 15

Consumidor 16

wWlihlWwUnjiwibhiwbnibiIWwWi U] b WU
NIN|IPWWILWIWINIWINIMIW|Id UM OV |
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NIRIWIEANWIAPIOWPRRIWIA IO W|IN| UL |W
AN IDPIOIN|PAIINNIPPIOIN|AP PPN INNIOU D
APl IAPlW|IdlOWIAARWINIWIOL|U b
GVIN|APIUIWIRA (||| IDIIW|IN|OU b
(2 I O N O T Y SN O O - W S O T O I O T OGS 5 I O Y O~ IO I R O

Consumidor 17

AW lW|dh|PlWUO([blwWw|lu | w
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Consumidor 18

Consumidor 19

Consumidor 20

Consumidor 21

Consumidor 22

Consumidor 23

Consumidor 24

Consumidor 25

Consumidor 26

Consumidor 27

Consumidor 28

Consumidor 29

Consumidor 30

Consumidor 31

Consumidor 32

Consumidor 33

Consumidor 34

Consumidor 35

Consumidor 36

Consumidor 37

Consumidor 38

Consumidor 39

Consumidor 40

Consumidor 41

Consumidor 42

Consumidor 43

Consumidor 44

Consumidor 45

Consumidor 46

Consumidor 47

Consumidor 48

Consumidor 49

Consumidor 50

Consumidor 51

Consumidor 52

Consumidor 53

Consumidor 54

Consumidor 55

Consumidor 56

Consumidor 57

Consumidor 58
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Consumidor 59

Consumidor 60

Consumidor 61

Consumidor 62

Consumidor 63

Consumidor 64

Consumidor 65

Consumidor 66

Consumidor 67

Consumidor 68

Consumidor 69

Consumidor 70

Consumidor 71

Consumidor 72

Consumidor 73

Consumidor 74

Consumidor 75

Consumidor 76

Consumidor 77

Consumidor 78

Consumidor 79

Consumidor 80

Consumidor 81

Consumidor 82

Consumidor 83

Consumidor 84

Consumidor 85

Consumidor 86

Consumidor 87

Consumidor 88

Consumidor 89

Consumidor 90

Consumidor 91

Consumidor 92

Consumidor 93

Consumidor 94

Consumidor 95

Consumidor 96

Consumidor 97

Consumidor 98

Consumidor 99
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Consumidor 100

Consumidor 101

Consumidor 102

Consumidor 103

Consumidor 104

Consumidor 105

Consumidor 106

Consumidor 107

Consumidor 108

Consumidor 109

Consumidor 110

Consumidor 111

Consumidor 112

Consumidor 113

Consumidor 114

Consumidor 115

Consumidor 116

Consumidor 117

Consumidor 118

Consumidor 119

Consumidor 120

Consumidor 121

Consumidor 122

Consumidor 123

Consumidor 124

Consumidor 125

Consumidor 126

Consumidor 127

Consumidor 128

Consumidor 129

Consumidor 130

Consumidor 131

Consumidor 132

Consumidor 133

Consumidor 134

Consumidor 135

Consumidor 136

Consumidor 137

Consumidor 138

Consumidor 139

Consumidor 140
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Consumidor 141

Consumidor 142

Consumidor 143

Consumidor 144

Consumidor 145

Consumidor 146

Consumidor 147

Consumidor 148

Consumidor 149

Consumidor 150

Consumidor 151

Consumidor 152

Consumidor 153

Consumidor 154

Consumidor 155

Consumidor 156

Consumidor 157

Consumidor 158

Consumidor 159

Consumidor 160

Consumidor 161

Consumidor 162

Consumidor 163

Consumidor 164

Consumidor 165

Consumidor 166

Consumidor 167

Consumidor 168

Consumidor 169

Consumidor 170

Consumidor 171

Consumidor 172

Consumidor 173

Consumidor 174

Consumidor 175

Consumidor 176

Consumidor 177

Consumidor 178

Consumidor 179

Consumidor 180

Consumidor 181
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Consumidor 182

Consumidor 183

Consumidor 184

Consumidor 185

Consumidor 186

Consumidor 187

Consumidor 188

Consumidor 189

Consumidor 190

Consumidor 191

Consumidor 192

Consumidor 193

Consumidor 194

Consumidor 195

Consumidor 196

Consumidor 197

Consumidor 198

Consumidor 199

Consumidor 200

Consumidor 201

Consumidor 202

Consumidor 203

Consumidor 204

Consumidor 205

Consumidor 206

Consumidor 207

Consumidor 208

Consumidor 209

Consumidor 210

Consumidor 211

Consumidor 212

Consumidor 213

Consumidor 214

Consumidor 215

Consumidor 216

Consumidor 217

Consumidor 218
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Consumidor 222
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Consumidor 223

Consumidor 224

Consumidor 225

Consumidor 226

Consumidor 227

Consumidor 228

Consumidor 229

Consumidor 230

Consumidor 231

Consumidor 232

Consumidor 233

Consumidor 234

Consumidor 235

Consumidor 236

Consumidor 237

Consumidor 238

Consumidor 239

Consumidor 240

Consumidor 241

Consumidor 242

Consumidor 243

Consumidor 244

Consumidor 245

Consumidor 246

Consumidor 247

Consumidor 248

Consumidor 249

Consumidor 250

Consumidor 251

Consumidor 252

Consumidor 253

Consumidor 254

Consumidor 255
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Consumidor 257

Consumidor 258

Consumidor 259
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Consumidor 264

Consumidor 265

Consumidor 266

Consumidor 267

Consumidor 268

Consumidor 269

Consumidor 270

Consumidor 271

Consumidor 272

Consumidor 273

Consumidor 274

Consumidor 275

Consumidor 276

Consumidor 277

Consumidor 278

Consumidor 279

Consumidor 280

Consumidor 281

Consumidor 282

Consumidor 283

Consumidor 284

Consumidor 285

Consumidor 286

Consumidor 287

Consumidor 288

Consumidor 289

Consumidor 290

Consumidor 291

Consumidor 292

Consumidor 293

Consumidor 294

Consumidor 295

Consumidor 296

Consumidor 297

Consumidor 298

Consumidor 299

Consumidor 300

Consumidor 301

Consumidor 302

Consumidor 303

Consumidor 304
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ANEXO - 10

Base de datos de empresarios, informacion de entrevista

El branding o desarrollo de marca y su manejo por empresa

Entrevistado 01

Entrevistado 02 —

Entrevistado 03 -

- Paredes Lantana Ameérica Observacion
“...Experiencia de 30
afios en el mercado,
buen prestigio en el Experiencia en

“...Marca conocida mercado, brindando el mercado,

or 30 afios, dando . . un servicio i

P ; « ..Experiencia de 30 _ Y nhueva imagen,

it s buena imagen de _. .~ .~ productos de calidad, buena y

em ¢Cuanto  conoce  su Calidad brindando &M°S: repotenciacion con resencia en repotenciada

01 marca? o de marca, evolucion de P p

servicios en su ; »  Trujillo, en para el

una nueva imagen...

momento departamentos del mercado,

oportuno...” pais, con presencia a servicio
partir de este afio oportuno
(2016), en EE. UU y
Bolivia...”

“...Nombre sencillo y
facili de recordar, Marca de

p . " . reservar el mismo calidad, buenos

...Buena calidad, “...Materiales de pre: L )

o : ' ; estilo y disefio de la materiales,
¢Cuédles son los buenos materiales, primera calidad, buen

i . N empresa, solo se contacto y

i aspectos mas capacitacion contacto con - .

tem ; cambié los colores, alianza
importantes y los constante a los proveedores . ' . .

02 . : ; debido a la confianza estratégica con
complementarios de su trabajadores en los nacionales y locales, de los clientes en la proveedores
marca? sistemas uso de cuero vacuno, marca dando Eapacitacién‘ en

roductivos...” caprinoy ovino...” e -

P P y credibilidad, como un los sistemas de
producto de produccion
garantia...”

“...Utilizamos las “..La marca presenta Isotipos de

Gltimas un isotipo disefiado con “...Con un estilo marca, con

item ¢Como esta formada informaciones de los unaimagen de una flor, atractivo a la vista del nueva

03 su marca en cuanto al adelantos de la encerrada en una consumidor, elegante, informacion de
estilo y disefio? moda, un estilo circunferencia y de calidad, buenos la moda, estiloy

elegante para acompafia el acabados...” apariencia de la

damas...” logotipo...” marca elegante

En base a los

costos,  precio

¢De qué manera “..En base a los “ Costos base de

i definen sus precios, costos y la “..Estudio de mercado, ' ) mercado

tem " . competitividad, en L
cree que son competitividad, son costos, imagen que .~ (competitividad),

04 . - : ” base a la proyeccion X
accesibles a su accesibles para el brindala marca... ,, estudios de

S P , de la marca...
publico? publico... mercado y
proyeccion  de
imagen
Segmentacion
“ “ demografica

« . ...Gente que busque “...Sector 9

...Estd segmentado o - - (por edad), por

; . . buenos disefios y socioeconémico B y ; 4

i ¢De qué manera por edades, 18-30 ; . ” estilo de vida (a

tem - - ~ calidad, segmentacion C, también en base a
establecen el perfil del afios, sefioras 30-50, ~ . la par con la

05 i . v de edad 20-48 afios, la segmentacion por
tipo de cliente idbneo? personas  mayores . . moda y

” sector socioecondmico edad entre 18 - 40 .

50-70... ” ). ,, elegancia),

B... afios...
sector
socioeconémico
item ¢Como  definiria  la “..Usan el cuero “..Es una marca muy “..Una excelente Una marca muy
personalidad y valores natural, calidad, detallista, bastante marca en temas de detallista,

91



06 gue su marca posee? servicio post venta...” contacto con la moda, calidad y disefio; sobresaliente en
"Precio Justo”, honestidad, temas de
puntualidad, responsabilidad...” calidad; se
responsabilidad, resalta la
trabajo en equipo...” honestidad,

puntualidad,
responsabilidad,
trabajo en
equipo
Se proyecta
con buenos
« acabados,
;,Ud royecta la ~..con  los  buenos buenos
item éalidad dpe I); marca “..sl, Con buenos “..Si, haciendo que la productos que ductos
. Y acabados buenos gente anhele la ofrecemos or ser P 7
07 puede  apreciar la reconocimiento
- . materiales...” marca...” una marca tan
calidad de la misma? . ” de marca,
reconocida...
logrando que el
consumidor
anhele la marca
Con
informacién
“...Trabajo por el tema Optima, actual,
de colecciones, ya sea nuevos
por temporada verano, “...Con capacitacion materiales,
“« Informandonos en otofio invierno, constante a los nuevas
fé'r.ias nacionales e primavera; y lanzar disefiadores, tecnologias;

; .Cémo desarrollan la internacionales.  los cada produccién hasta colaboradores; estar conseguida en

Iltem ic’nnovacién liderazao materiales ule se tener una colecciéon de al dia con los nuevos ferias;

08 y 9 q temporada completa, sucesos del mercado produccién por

en su marca? ponen de moda, las
nuevas con pocas y la demanda en temporadas,
maguinarias. .’ producciones cuanto a moda Yy capacitacion a
q enfocados a nuevos tendencia, trabajo por los disefiadores,
disefios, textura, la temporadas...” nuevos disefios,
cartilla de colores, los nueva textura,
cueros...” cartilla de
colores, nuevos
cueros
Con servicios
p . - tales como,
...Inicio el servicio de . -
. ...El confort es delivery, post
delivery en calzado, L
. nuestra prioridad venta, de
“ campafias en redes L

B . CHMo brindan ...Con un buen sociales. un  servicio €°me marca, con devolucion,

Item gomodidad a sus servicio post venta, ost ver,1ta cambio de descuentos, pago en

09 ! con productos de P ; promociones, regalos tarjetas;

clientes con su marca? . : »  producto hasta por una . . .
calidad sin fallas... : ~ de rosquitas y manjar productos  sin
semana sin dafios en )
el producto, pago en blanco por consumo, fallas;
. o entre mas...” descuentos,
tarjetas... -
promociones y
regalos
“..Hay una brecha
fuerte, en que el “..Ofreciéndoles Con una marca
“« que la marca que consumidor no logra productos de buena de calidad, con
; ;Como logran hacer c.c->.nc1]pran es una gue diferenciar entre el calidad, a la par de buenos
Item O . cuero sintético y una marca que brinda productos,
sentir despreocupado no le traera . : .
10 ; natural; realizar una lo que siempre el lanzando
al consumidor? problemas, con % ~ . . ~
buenos materiales. > ca@mpafia para ensefiar consumidor quiere o campafias de
" la diferencia entre una busca en temas de identificacion de
marca de calidad y calzado...” materiales
otras marcas...”
item ¢Como logran que los “..Con disefios a la “..Con activaciones, “..Con buenas Con
11 consumidores al usar par con la moda, y Desfiles en vivo en Sol campafias en redes activaciones,
la marca, sientan que muy elegantes...” tv, participacion en sociales, con desfiles en
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otros veran su eventos de desfile de publicidad masiva y prensa,
apariencia y modas, posible no masiva, participacién en
comportamiento de participacion en el miss activaciones...” eventos de
manera favorable? Peru, estrategia con el belleza,
juicio de expertos, a campafias
través de figuras digitales,
publicas...” publicidad
masiva y no
masiva;
estrategia con el
juicio de
expertos
(figuras
publicas)
Con buenos
disefios,
. ¢Coémo hacer o harian “...Ofreciendo UN .« =on buenos disefios “..Brindado un buen texturas, a la
Item gue sus consumidores servicio oportuno, "'t t | servicio, productos par  con la
12 compren con con un excelente Y EXturas —e€n 10S  on buenos disefios y moda; con un

productos...”

frecuencia su marca? producto...” ala par de la moda...”

servicio
oportuno, buen
producto

Nota: Compendio de informacién recopilado en base a la entrevista aplicada
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ANEXO -11

Evidencia
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