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RESUMEN

La industria del calzado en el Per( es un sector muy importante para la economia del pais,
existiendo mas de 4 500 empresas en el rubro del calzado. En un entorno con alta
competencia entre Pymes de calzado, los consumidores cuentan con mucha informacion y
disponibilidad de eleccién y los productos tienden a ser percibidos como commodities. Lo
que hace indispensable para las Pymes crear un valor diferencial que se traducira en hacer
sus marcas mas relevantes. En un sector asi, la gestion de marca establece la verdadera
diferencia, ya que busca que las marcas dejen huella, posicionandolas en la mente del
consumidor. La presente tesis tiene como objetivo determinar la relacion entre la gestion de
marca y el posicionamiento dentro de la empresa de calzado Caressa, Trujillo — 2019. Se
realizd una investigacion mixta, no experimental, transversal y correlacional. Los resultados
de la tesis infieren en una escaza identificacion de Caressa por parte del pablico trujillano y
el bajo posicionamiento que tiene en la mente del consumidor, concluyendo en la existencia

de una relacion directa entre la gestion de marca y el posicionamiento.

Palabras clave: Gestion de marca, Posicionamiento, Marca, Correlacién, Calzado.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Segun lo investigado a nivel mundial, McDonalds cre6 una nueva hamburguesa
Ilamada Arch Deluxe, la cual se ofrecia como un producto mucho mas elaborado y
selecto, ya que, usaban ingredientes diferentes y mejores que el resto de sus
hamburguesas (Isaza, 2015). Este producto no logré obtener el éxito previsto por
McDonalds debido a que el mensaje transmitido era confuso. Por un lado, mostraban
que sus ingredientes eran en su mayoria vegetales a un muy alto precio y, por otro
lado, no iba acorde al concepto ofrecido por McDonalds, en el que las personas querian
algo rapido, no tan elaborado y de bajo precio.

Asimismo, la empresa estadounidense Nike concentra sus esfuerzos en la gestion de
marca, especificamente en la identidad y personalidad de la misma, gracias a ello Nike
esta posicionada como marca lider en su mercado objetivo (Gestion, 2016), en
contraste con marcas de zapatillas chinas que no trabajan su marca, por lo cual el
resultado en cuanto a su posicionamiento a nivel mundial es muy bajo.

Ademas, Apple tiene una estrategia de marca que se centra en las emociones y su
personalidad de marca se enfoca en el estilo de vida, la innovacion y la simplicidad;
transmitiendo estatus y exclusividad (Clicbrands, 2018), lo que le permite desarrollar
un posicionamiento fuerte en la mente de todos sus clientes y atn de quienes no lo son,
yendo por encima de muchas otras marcas como Samsung o Huawei, que aungue han
mejorado la gestion de su marca en el mercado, no han logrado tener el

posicionamiento que tiene Apple.
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Por otro lado, a nivel nacional segiin Jiménez (2016) la inadecuada gestion de marca
de una empresa no permite desarrollar beneficios como la lealtad y diferenciacion.
Como consecuencia, no se logra posicionar en la mente del publico al que se dirige.

A nivel local dentro de la ciudad de Trujillo, Caressa, es una pequefia empresa
dedicada a la fabricacion de calzado de cuero femenino fundada en la ciudad de
Trujillo. Actualmente, la empresa de calzado ha venido desarrollando el disefio y
concepto de su marca comunicandola a través de sus redes sociales, sin embargo,
Caressa estd generando contenido difuso que no va de acuerdo al mercado al que se
dirige, dado que comparte imagenes de frases o notas que no guardan relacion con el
mensaje ni con el producto que ofrecen a su publico, segin se pudo observar en sus
redes sociales (Instagram y Facebook) de forma directa por las investigadoras.
Asimismo, en base a la entrevista realizada al gerente de la empresa Caressa, no se ha
logrado crear una relacion directa de la marca con la imagen femenina, ya que, muchos
de sus modelos de calzado generan confusion; los clientes no relacionan el calzado
para un publico femenino y lo confunden con calzado masculino. Dentro de su punto
de venta, tampoco hacen grandes esfuerzos para comunicar su marca e identidad,
puesto que comparten su establecimiento con otras marcas, disminuyendo la
oportunidad de que sus clientes tengan mayor reconocimiento de la empresa. Ademas,
Caressa no cuenta con una personalidad definida de marca, no comunica sus valores
claramente a sus clientes, por ello, no mantiene un mensaje concreto hacia ellos. Esto
genera una confusion y por lo tanto hace que se deslinde lo que quiere comunicar la
empresa con lo que comprende el cliente, afectando directamente al posicionamiento

de la marca.
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La presente investigacion ubica su justificacion en que servird para que todas la
empresas pequefias o grandes sepan que es muy necesario el manejo eficaz de sus
marcas, esto las beneficiara directamente y les permitira a las empresas mantener una
estabilidad en el mercado, resolviendo problemas tales como la velocidad con la que
las empresas salen y entran del mercado debido a la falta de gestion de su marca
haciendo que no generen un posicionamiento firme y tengan que retirarse del mercado.
Finalmente, determinara la importancia de la gestion de marca al beneficiar el
posicionamiento y la percepcion de los clientes, generando valor.

Segun Capriotti (2009) la gestion de marca esta enfocada en reforzar la identidad,
imagen y comunicacion corporativa de una organizacion en el cual se integra el
desarrollo de los mensajes. Esta identidad esta definida como la agrupacion de
propiedades esenciales que integra una marca como propia, adjudicando
reconocimiento y diferenciacion con otras (p. 20), a su vez es importante el tema de
imagen y personalidad de marca, ya que segun Parejo (2016) la personalidad define el
espiritu de la marca y puntualiza la relacion con su grupo de interés de esta manera le
otorga singularidad y relevancia. Por otro lado, Kotler & Keller (2012) mencionan que
el valor de marca es el efecto diferencial que provoca el conocimiento de la marca en
respuesta de los consumidores, en donde se utilizan los atributos diferenciadores para

distinguirte de la competencia.
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Tabla 1: Definiciones de Gestion de marca

Autor Afo Definicion

La gestion de marca consiste en conseguir que esta
marca sea vista como la mejor, la Unica para
Frankel 2001
satisfacer sus necesidades, generando una fidelidad

del cliente hacia ella.

Proceso de hacer coincidir de modo sistematico una
Mufioz 2011 | identidad simbolica creado usando conceptos clave,

con el fin de fomentar expectativas y satisfacerlas

Se encarga de estudiar el negocio, los valores y la
filosofia referidos a la marca ejecutando elementos
Ghio 2012
creativos 'y estratégicos para conseguir su

posicionamiento.

Conlleva mas que una promesa, es un vinculo, una
relacién que va en constante evolucion basada en
Aaker 2014
percepciones y las practicas que el cliente

experimenta cada vez que se conecta con ella.

La gestién de marca incluye el buen manejo de la
estrategia, la operacién y el control para una visién
Costa 2015
de largo plazo, siendo el branding el arte de gestionar

las marcas de forma integral.

Fuente: Elaboracion propia.
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Se establecen los siguientes conceptos acerca del posicionamiento:

Tabla 2: Definiciones de Posicionamiento

Autor Afo Definicion

Trout & | 1972 | Posicionamiento es el lugar que ocupa en la mente del
Ries consumidor una marca de algun producto o servicio, sus
particularidades, las sensaciones del usuario y sus

beneficios.

Kotler 2000 | El posicionamiento es la accion de plantear una oferta e
imagen empresarial dedicada a conseguir ocupar un lugar

distinguible en la mente del publico al que va dirigido.

Armstrong | 2003 | Es la forma en la que los consumidores determinan los
productos con base a sus caracteristicas significativas, el
lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores
en comparaciéon a la competencia. A su vez, el
posicionamiento consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, notable y deseable en relacion con los productos

de la competencia y en las mentes de los consumidores meta.

Stanton, 2004 | El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos
Etzel & los componentes que tiene para crear y mantener en la mente
Walker del mercado al que se dirige una imagen especifica en

relacién con los productos o servicios de la competencia.

Como también, se refiere a la imagen del producto o servicio

Calderon Ramirez Darlyn Stefani, Rivasplata Palomino Luciana Jacinta Pag. 12



A

w “Relacién de la Gestion de marca vy el
N UNIVERSIDAD Posicionamiento de la empresa de
I S n ”

PRIVADA DEL NORTE calzado Caressa, Trujillo — 2019

en relacion a su competencia, asi como la cartera de

productos que mercantiliza la compafiia.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun Ries y Trout (1989) la lealtad de marca es la decision consciente e inconsciente
del consumidor, expresada en la intencion o en el comportamiento del cliente hacia el
producto ofrecido. No existen clientes fieles, pero si leales a una marca, por ello su
importancia. Por otro lado, la reputacion de marca es entendida como la imagen
externa construida con los pensamientos relevantes sobre una o varias cualidades de

la marca (Ahearne & Gruen 2005).

La tesis de Freire y Holguin (2013), “Diagnoéstico de las Estrategias de Branding
Empleadas por las Pymes del Cantén Milagro y su incidencia en el Posicionamiento y
desarrollo de estos negocios”, presentada en la Universidad Estatal del Milagro, tuvo
como problema, (Como incide la ausencia de estrategias de BRANDING aplicadas
por las PYMES del canton Milagro, en el aprovechamiento de oportunidades de
posicionamiento y desarrollo empresarial?, teniendo como resultado que el branding
ayuda a las pymes a establecer sus marcas, para que se distingan de la competencia,
indicando la calidad de la empresa y asi poder tener una buena participacion de
mercado mejorando su nivel de posicionamiento y la lealtad de los clientes hacia la

marca.

La tesis de Siu (2010), “Branding Estratégico en las Pymes: Impresiones de siete
empresarios sobre el uso de elementos de marca en negocios que proveen a otros

negocios”, presentada en Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de
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Monterrey, tuvo como problema, ;Como se practica el branding estratégico en las
PYMES, especificamente en los negocios que proveen a otros negocios?, llegando a
la conclusion de que el logotipo es el Unico elemento de marca que todas las empresas
utilizan y que la clave esta en que el logotipo ayude a que el consumidor relacione en
su mente el nombre de la marca con su producto y que transmita la identidad de la

empresa.

En la revision sistematica de Martinez (2011), “El Branding, la Sustentabilidad y el
compromiso social del Disefio. (Cuando ser es mas importante que parecer)”,
demuestra que, las empresas se pueden identificar con el disefio o desarrollo visual de
lo que representa a través de un gréfico (logo, isologo) basico, pero que se debe tomar
en cuenta que, al ser aplicados en varios medios o plataformas, éste se relaciona con
todo lo concerniente a la empresa, siendo todo esto su identidad de marca y lo que

desea transmitir al publico.

La tesis de Tirado (2018), “El Branding y su influencia en el Posicionamiento de la
marca en los clientes de un restaurante de café”, presentada en la Universidad Privada
del Norte, tuvo como problema, ¢(En qué medida el Branding influye en el
posicionamiento de la marca en los clientes de un restaurante café en la ciudad de
Trujillo, aflo 20177, teniendo como resultado que el Branding influye significativa y
positivamente en el posicionamiento, mediante los componentes de la identidad de

marca que estan ligados a la personalidad que se refleja en el posicionamiento.

Soriano (2018), en su tesis “Relacion entre Branding y Posicionamiento de la marca

Ritmo y Song en la provincia de Ferrenafe”, posee como objetivo el determinar la

Calderon Ramirez Darlyn Stefani, Rivasplata Palomino Luciana Jacinta Pag. 14
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relacion entre branding y posicionamiento de la marca Ritmo y Song como el
identificar los factores del branding que influyen en el posicionamiento; obteniendo
como resultado que la buena gestion de los factores tangibles e intangibles de la marca

permiten a su publico valorarles frente a otras empresas de un mismo segmento.

La tesis de Jiménez (2017), “Gestiéon de marca y Posicionamiento de Comercial
Pintura y Matizados Mi Karen Bagua Grande - Amazonas”, presentada en la
Universidad Sefior de Sipan, tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
Gestion de Marca y Posicionamiento de Comercial “Pintura y Matizados mi Karen”
Bagua Grande-Amazonas, para el cual obtuvo como resultado que una gestién

inadecuada de la marca repercutia en un posicionamiento débil.

1.2. Formulacion del problema
¢En qué medida se relaciona la gestion de marca y el posicionamiento para la empresa

de calzado Caressa, Trujillo - 2019?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacién entre la gestion de marca y el posicionamiento para la

empresa de calzado Caressa, Trujillo — 2019.

1.3.2. Objetivos especificos
- Identificar el nivel de desarrollo de la gestion de marca para la empresa de

calzado Caressa, Trujillo — 2019.
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- Determinar el grado actual de posicionamiento de la empresa de calzado
Caressa, Trujillo — 20109.

- Describir la percepcion que tienen los clientes sobre la identidad de marca
de la empresa de calzado Caressa, Trujillo — 2019.

- Determinar el nivel de recordacion de la marca de la empresa de calzado

Caressa, Trujillo — 20109.

1.4. Hipotesis
1.4.1. Hipotesis general
La gestion de marca y el posicionamiento presentan una relacion positiva

moderada para la empresa de calzado Caressa, Trujillo -2019.

1.4.2.Hipotesis especificas
- El nivel de desarrollo de la gestion de marca es regular para la empresa de
calzado Caressa, Trujillo — 2019
- El grado actual de posicionamiento es bajo para la empresa de calzado
Caressa, Trujillo — 2019
- La percepcion que tienen los clientes sobre la identidad de marca es de
ser elegante, con un empaque y un logo de atracciéon regular que le
transmite elegancia, seguridad y calidez.
- El nivel de recordacion de la marca es regular para la empresa de calzado

Caressa, Trujillo —2019.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

o Tipo de investigacion

Investigacion mixta, es la combinacion del método cuantitativo y cualitativo que
permite profundizar el analisis y mejorar la comprension de resultados (Hamui, 2013).
Asimismo, se utiliza este tipo de investigacion debido a que las variables son
cualitativas.

No experimental, transversal y correlacional. Es una investigacion no experimental
puesto que el investigador no interviene en los acontecimientos y solo se limita a
observarlos (Grajales, 2000). Es transversal debido a que se ejecuta el estudio una vez
en el tiempo, en el cual se identifican caracteristicas de lo observado en un momento
dado (Garcia, Lopez, Jiménez, Ramirez, Lino y Reding, 2013). Finalmente, es
correlacional ya que es un tipo de investigacion la cual tiene como objetivo principal
describir la relacion entre las dos variables (Trucios, 2015). Siendo en este caso, la

relacién entre la gestion de marca y el posicionamiento.
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Tabla 3: Matriz de Operacionalizacion de Variables

“Relacién de la Gestion de marca y el Posicionamiento de la empresa de
calzado Caressa, Trujillo — 2019”

Definicion

Variable Independiente Conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones Indicadores

Escala de Medicion

Concepto de

L . marca Percepcion del mensaje Ordinal
Es un vinculo. una relacisn La gestion de marca sera
un vinculo, u i ; ; ] ]
que va en constante analizada medlantgluna . Personalidad de marca Ordinal
., D encuesta de opcion ldentidad de marca
Gestion de marca evolucién basada en iltile. teniend _
percepciones y las practicas MUTIP'e, eniendo tomo Imagen de marca Ordinal
Lcli . Instrumento un
que el cliente experimenta cuestionario.
(Aaker,2015) Valor de marca _ _ _ _
Atributos diferenciadores Ordinal
. - Definicion Definicion . . . —
Variable Dependiente . Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Conceptual Operacional

Es lo que se hace con la
mente del cliente prospecto,
cdmo se posiciona el producto
en la mente de este. Es la
primera serie de pensamientos
(Riesy Trout, s.f.)

Posicionamiento

El posicionamiento se
analizard mediante una
encuesta de opcion
maltiple, usando como
instrumento un
cuestionario.

Recordacion de marca

Reconocimiento de marca Ordinal
Relacion de marca Ordinal

Asociacion de marca ] ]
Reputacién de marca Ordinal
Nivel de lealtad Ordinal

Fidelizacion de marca Probabilidad de _
Ordinal

Recomendacion

Fuente: Elaboracion propia.
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e Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Unidad de estudio:

Compradores de calzado del centro comercial la Alameda en la ciudad de Truijillo.

Poblacion:
Constituida por los compradores del centro comercial la Alameda en la ciudad de

Trujillo.

Muestra:
Muestra probabilistica ya que se utiliza margenes de confianza y de error.

Se calcula la muestra con la siguiente férmula:

(2)% (p)(@)
E2

Donde:

Z=95% - 1.96
E=5% - 0.05
P=9=05

Dando como resultado n = 385 personas

° Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Para recolectar datos:
Se utilizan dos técnicas, una entrevista y una encuesta. Como instrumento de

recoleccion de datos de la entrevista se usa una guia de preguntas aplicada al gerente
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de la empresa Caressa; y como instrumento de la encuesta se utilizara un cuestionario

aplicado a la muestra.

Tabla 4. Técnicas e instrumentos que se utilizan en la investigacion

TECNICA INSTRUMENTO
Entrevista Guia de preguntas
Encuesta Cuestionario

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

- Entrevista: segin Nahoum, Ch. (1990) citado por Diaz, G. y Ortiz, R. (2005),
es un encuentro verbal en el que se intercambian y reGinen datos de una
persona con otra, contando experiencias, historias y hechos, dando
respuestas a preguntas de un problema o situacion en especifico.

- Guia de preguntas: de acuerdo con Hernandez et.al. (2003) citado en Ruiz,
M. (s.f.), sirven para que el entrevistador pueda precisar conceptos o recaudar
mas informacion mediante una lista de preguntas en las que se tiene la
libertad de poder introducir méas preguntas sobre el tema deseado.

e Caracteristicas de la guia de preguntas
Consta de cinco preguntas acerca de la empresa Caressa y su
problematica existente.

e Procedimiento
La guia de preguntas se aplica al gerente de la empresa Caressa,

teniendo como lugar el punto de venta en la Alameda del calzado.
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- Encuesta: es una técnica de la investigacion de mercados por el cual se

obtiene informacion de los individuos encuestados. (Alelu, Cantin, Lépez y

Rodriguez, 2009).

- Cuestionario: herramienta fundamental para la realizacion de encuestas que

consiste en un documento con un listado de preguntas, el cual permite

realizar conclusiones sobre grupos, muestras o poblaciones en el tema que se

investiga (Alelu et.al., 2009).

Caracteristicas del cuestionario

Se realiza un cuestionario de 14 preguntas aplicado a los posibles
clientes de la empresa Caressa para obtener informacion sobre la
gestion de marca y el posicionamiento.

Confiabilidad

Se determina con una prueba piloto donde se encuestan a 20
personas, aplicando la formula de Alfa de Cronbach. Segun Merino,
Manzanares y Angulo (2013), sefiala que el valor limite para aceptar
un Alfa de Cronbach es de 0,7. Asimismo, Pajares, C. (2015)
licenciada en estadistica, indica que, para una poblacién infinita, el
namero ideal de participantes para aplicar una prueba piloto es de 20
personas.

Procedimiento

La aplicacion del cuestionario se realizara a compradores en “La
Alameda del Calzado Trujillo”, lugar comercial donde se encuentra

la empresa Caressa.
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Puntuacion de confiabilidad - Alpha de Cronbach

Tabla 5. Procesamiento de casos

Escala: Confiabilida Encuesta

Resumen de procesamiento de casos

“Relacién de la Gestion de marca vy el
Posicionamiento de la empresa de
calzado Caressa, Trujillo — 2019”

N

%

Casos Valido

Excluido?®
Total

20

20

100.0
0.0
100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion SPSS 22

Tabla 6. Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

.863

14

Fuente: Elaboracion SPSS 22

Segun los resultados, el instrumento presenta una BUENA confiabilidad Interna

o significativa, con un Alfa de Cronbach = 0.863

Para el andlisis de datos:

- Analisis de cuestionario: los resultados del cuestionario se pasan a una hoja

de Excel para poder procesar los datos, tabularlos y realizar los graficos

correspondientes a cada pregunta del cuestionario. Asimismo, se hace uso

del programa SPSS 22 para calcular la correlacion entre los resultados.

- Nivel de eficiencia: para validar el nivel de eficiencia del instrumento

utilizado se cuenta con la revision de profesionales en los temas de
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investigacion, como lo son: César Alejandro Romero Gonzales, Segundo

Vergara Castillo y Julio César Vasquez Vera.

o Procedimiento
- Se realizan los cuestionarios a 385 personas que compran calzados en
Trujillo.
- Setabulan los datos en una hoja de Excel y se realizaron graficos a partir de
los datos tabulados.

- Seanalizan los datos y graficos para obtener resultados.

° Aspectos éticos:
No se obliga a ninguno de los encuestados a dar informacion personal no requerida ni
a someterse a la aplicacion del cuestionario.
Todos los participantes de la investigacion forman parte de ella por decision propia.

Asimismo, no se hace mal uso de la informacion obtenida por parte de estos.
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Primer objetivo especifico

CAPITULO I1I. RESULTADOS

Identificar el nivel de desarrollo de la gestion de marca dentro de la empresa de calzado

Caressa, Trujillo — 2019.

Tabla 7. Principal caracteristica

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Elegante 32 8%
Seductora 54 14%
Sofisticada 77 20%
Calida 25 7%
Ninguna 197 51%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Figura 1.Principal caracteristica

¢éSi la marca CARESSA fuese una dama cual seria
su principal caracteristica?

= ELEGANTE = SEDUCTORA SOFISTICADA = CALIDA = NINGUNA

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

En el gréafico circular se muestra que los encuestados indican en un 20% que, si vieran a
Caressa como una dama, la caracterizarian como una mujer sofisticada y en una menor
cantidad como seductora. Sin embargo, en su gran mayoria, los encuestados no indican

ninguna caracteristica para definir la marca.
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Tabla 8. Atraccién del modelo de calzado

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Bastante 54 14%
Regular 234 61%
Poco 76 20%
Nada 21 5%

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

Figura 2 .Atraccion del modelo de calzado

éLos modelos de calzado CARESSA son
agradables a su gusto?

= BASTANTE = REGULAR POCO = NADA

Fuente: Cuestionario

Elaboracién: Propia
Los entrevistados indican que los modelos de calzado de la marca Caressa le parecen
agradables en un nivel regular en un 61%, y en menor cantidad, 20%, expresan que les

parecen poco agradable. Mientras que solo un 14% indica que le parecen bastante agradable.
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Tabla 9. Atractivo de la marca

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Bastante 46 12%
Regular 205 53%
Poco 123 32%
Nada 11 3%

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

Figura 3. Atractivo de la marca

¢Qué tan atractivo le parece el logo de la marca
CARESSA?

3%

%

= BASTANTE = REGULAR POCO = NADA

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

En el gréfico se indica que a los encuestados (53%) les parece regular el nivel de atractivo
que tiene el logo de la marca Caressa. Por otro lado, indican en una menor parte (32%) los

encuestados ubican el atractivo de la marca en un nivel de poco atractivo.
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Tabla 10. Mensaje del logo

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Elegancia 57 15%
Seguridad 136 35%
Modernidad 70 18%
Calidad 66 17%
Nada 50 13%
Otros 6 204

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Figura 4. Mensaje del logo

éQué es lo que le transmite el logo de la marca
CARESSA?

2%

= ELEGANCIA = SEGURIDAD MODERNIDAD = CALIDAD = NADA OTROS

Fuente: Cuestionario
Elaboraci6n: Propia

Se evidencia que las personas, 35%, consideran como mensaje transmitido a través del logo
de la marca Caressa la seguridad y en una menor cantidad, 18% y 17%, indican a la
modernidad y calidad como mensaje respectivamente. En minoria (15%) se considera a la

elegancia como mensaje transmitido por el logo.
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Tabla 11. Atractivo del empaque de calzado

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Bastante 55 14%
Regular 198 51%
Poco 114 30%
Nada 18 5%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Figura 5. Atractivo del empaque de calzado

¢El empaque de calzado de la marca CARESSA le
parece atractivo?

5%

= BASTANTE = REGULAR POCO = NADA

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

El grafico circular muestra que en su mayoria a los encuestados les parece regular el
empaque de calzado de Caressa (51%) y a un grupo menor de encuestados, el 30%, les parece
que el empaque es poco atractivo. Sin embargo, el 14% considera que su empaque es

bastante atractivo.
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Tabla 12. Atributo diferenciador

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Calidad 85 22%
Disefio 187 49%

Empaque 29 7%

Comodidad 51 13%

Ninguna 33 9%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Figura 6. Atributo diferenciador

¢Cual de los siguientes atributos cree usted que le
diferencia a la empresa CARESSA de otras empresas de
calzado?

= CALIDAD = DISENO EMPAQUE = COMODIDAD = NINGUNA

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

La mayoria de los encuestados, 49%, responde que el disefio de los calzados de la marca
Caressa es el principal atributo diferenciador entre la competencia, siendo la calidad de los

zapatos el segundo atributo diferenciador para Caressa (22%).
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Segundo objetivo especifico

Determinar el grado actual de posicionamiento de la empresa de calzado Caressa,

Trujillo — 2019.

Tabla 13. Relacion con atributos

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Calidad 17 4%
Estatus 45 12%

Moda 95 25%
Comodidad 55 14%
Ninguno 173 45%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Figura 7 Relacion con atributos

éCon cual de los siguientes atributos relaciona la
marca CARESSA?

4%

/2

= CALIDAD = ESTATUS MODA = COMODIDAD = NINGUNO

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Segun el grafico se puede determinar que la mayoria de las personas (45%) no relacionan
ninguno de los atributos propuesto con la marca. Sin embargo, un 25% logra relacionar la
marca con modo y con comodidad en un 14%. Muy pocos de los encuestados han

relacionado la marca con estatus o calidad.
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Tabla 14. Reputacion de marca

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Buena 19 5%
Regular 124 32%
Mala 120 31%
Desconocida 122 32%

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

Figura 8. Reputacién de marca

é¢Considera a CARESSA una marca?

5%

= BUENA = REGULAR MALA = DESCONOCIDA

Fuente: Cuestionario
Elaboraci6n: Propia

Gran parte de los encuestados, un 32%, considera que la marca Caressa es una marca regular
en cuanto a su reputacion al igual que desconocida para muchos de ellos. Por otro lado, el

31% la considera como una mala marca y solo el 5% como buena.
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Tabla 15. Primera opcién en la compra

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Siempre 16 4%
Algunas veces 243 63%
Nunca 126 33%

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

Figura 9. Primera opcién en la compra

¢Es CARESSA una de sus primeras opciones
cuando desea comprar calzado femenino?

4%

= SIEMPRE = ALGUNAS VECES NUNCA

Fuente: Cuestionario
Elaboraci6n: Propia

Los encuestados indican en su mayoria (63%) que consideran algunas veces a la marca
Caressa como su primera opcion al momento de comprar calzado femenino. Solo un 33%
no considera nunca a Caressa como opcion y el 4% de las personas si la tiene siempre como

opcidn principal al momento de comprar.
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Tabla 16. Nivel de lealtad

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Bastante 6 2%
Regular 94 24%
Poco 133 35%
Nada 152 39%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Figura 10. Primera opci6n en la compra

¢Qué tan leal se considera a la marca
CARESSA?

2%

= BASTANTE = REGULAR POCO = NADA

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

El 39% de los encuestados se considera nada leal con la marca Caressa, mientras un 35%
indica que es poco leal. EI 24% considera que tiene un nivel de lealtad regular y solo un

4%se indica que es bastante leal a la marca.
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Tabla 17. Probabilidad de recomendacion

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Muy probable 17 4%
Probable 140 36%
Poco probable 114 30%
Improbable 114 30%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Figura 11. Probabilidad de recomendacion

¢Qué tan probable es que usted recomiende la
marca CARESSA?

4%

= MUY PROBABLE = PROBABLE POCO PROBABLE = [MPROBABLE

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

La gran mayoria de los encuestados, 36%, indica que es probable que recomienden la marca
Caressa a otras personas, mientras que un 30% considera que es poco probable y otro 30%

de los encuestados considera que es improbable. Solo un 4% indica que es muy probable

que recomienden la marca Caressa.
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Tercer objetivo especifico

Describir la percepcion que tienen los clientes sobre la identidad de marca de la empresa

de calzado Caressa, Trujillo — 2019.

Tabla 18. Mensaje de la marca

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Seguridad 8 2%
Calidez 33 9%
Estilo 128 33%
Nada 50 13%
Otros 166 43%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

Figura 12. Mensaje de la marca

¢Qué mensaje le transmite la marca CARESSA?

2%

P

= SEGURIDAD = CALIDEZ ESTILO = NADA = OTROS

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

En el gréafico se muestra que la mayoria de las personas encuestadas, 43%, no consideran
gue la marca Caressa les trasmita como mensaje seguridad, calidez o estilo. Sin embargo,
el 33% de encuestados indica que el mensaje que le transmite la marca Caressa es de
estilo, siendo este el mensaje principal que transmite la empresa a una cierta cantidad de

personas.
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Cuarto objetivo especifico

Determinar el nivel de recordacion de la marca de la empresa de calzado Caressa,

Trujillo — 2019.

Tabla 19. Identificacion de la marca

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Si 88 23%
No 297 77%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Figura 13. Identificacion de la marca

¢Usted identifica la marca de la
empresa CARESSA?

u S| = NO

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

El 77% de personas encuestadas no identifican la marca Caressa en el mercado y solo un

23% expresa que si conocen a la marca.
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Tabla 20. Nivel de identificacion de marca

Opciones N° de respuestas Porcentaje
Bastante 11 3%
Regular 116 30%
Poco 64 17%
Nada 194 50%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Figura 14 . Nivel de identificacion de la marca

¢Qué tanto usted identifica la marca CARESSA?

3%

= BASTANTE = REGULAR POCO = NADA

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: Propia

Segun el grafico el 50% de las personas no identifica en ningln nivel a la empresa
Caressa, un 30% indican que es poco el nivel de identificacion hacia la marca. Asimismo,
un 30% de encuestados identifican en un nivel regular a la marca Caressa y solo un 3%

consideran que identifican bastante a la marca dentro del mercado del calzado.

Calderon Ramirez Darlyn Stefani, Rivasplata Palomino Luciana Jacinta Pag. 37



A

N

4.1

“Relacién de la Gestion de marca vy el

UNIVERSIDAD Posicionamiento de la empresa de
I — . ”
PRIVADA DEL NORTE calzado Caressa, Trujillo — 2019

CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

Los resultados obtenidos por la encuesta realizada para la presente investigacion
infieren en que la gestion de marca que desarrolla Caressa es baja, por ello no se ha
logrado crear un vinculo que relacione al cliente con la marca, en consecuencia, el
grado actual de posicionamiento es bajo; lo que se corrobora con la hipotesis general
de la actual investigacion, dado que si existe una reciprocidad entre la gestion de marca
y el posicionamiento de la empresa de calzado Caressa, pero en este caso se da en
forma negativa.
Soriano (2018), en su tesis “Relacion entre Branding y Posicionamiento de la marca
Ritmo y Song en la provincia de Ferrenafe” concluye que una buena gestion de marca
(tangibles como intangibles) permite que su publico los valore frente a otras empresas
de su mismo segmento, lo que se corrobora con nuestra investigacion, dado que, la
empresa de calzado Caressa no enfoca sus esfuerzos en la gestion de su marca, por ello
su concepto de marca no logra transmitir el mensaje que desea que su publico objetivo
tenga sobre ella, ademas no tiene una personalidad de marca definida, generando que
el publico perciba a Caressa como una marca genérica y no consigue darle el valor
necesario para diferenciarlo de la competencia. Asimismo, se comprueba la hipdtesis
de que la gestion de marca y el posicionamiento mantienen una relacion positiva
moderada, ya que si se gestionara adecuadamente la marca Caressa se presentara un
posicionamiento elevado de esta, pasa Io mismo con la empresa Caressa solo que en

un caso negativo, como existe una mala gestion en la marca hay mal posicionamiento.
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Ademaés, segun lo investigado en la tesis de Jiménez (2017), una gestion inadecuada
de una marca repercute en el posicionamiento de la misma, resultando débil ante su
competencia. Lo cual se reafirma en nuestra investigacion, puesto que, la mayor parte
del publico objetivo que fue consultado acerca del conocimiento de la marca Caressa
dio como respuesta que no la identificaba por lo que no tiene un lugar en la mente de

su publico objetivo.

La investigacion de la tesis de Freire & Holguin (2013) investigd como incide la
ausencia de estrategias de Branding aplicadas por las PYMES del cantén Milagro, en
el aprovechamiento de oportunidades de posicionamiento y desarrollo empresarial,
que es similar al problema de la presente investigacion dado que se mide la relacion
que existe entre la gestion de la marca Caressa y el posicionamiento que esta tiene en
el publico al que se dirige. Obteniendo como resultado en dicha tesis que, el branding
ayuda a las PYMES en la distincién de la marca con respecto a la competencia,
aumentando su participacién en el mercado y mejorando el nivel de posicionamiento.
Esto se corrobora, ya que en la investigacidn no se presenta una clara identificacion de
la marca Caressa en la industria del calzado, debido a la ausencia misma de una gestion
de marca eficiente, aceptandose también la hipdtesis de que el nivel de desarrollo de
la gestion de marca en dicha empresa es regular, puesto que los clientes no identifican

ni se conectan con el mensaje de la marca Caressa.

Por otro lado, la tesis de Siu (2010), “Branding Estratégico en las Pymes: Impresiones
de siete empresarios sobre el uso de elementos de marca en negocios que proveen a
otros negocios”, obtuvo como resultado que el logotipo es un elemento fundamental

de marca que usan las empresas pata conectar con el cliente y transmitir su identidad
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de marca. Asimismo, segun Martinez (2011) en “El Branding, la Sustentabilidad y el
compromiso social del Disefio. (Cuando ser es mas importante que parecer)” expone
que, las empresas se identifican y comunican a través de un desarrollo visual conectado
a su identidad de marca, que en conjunto es transmitido a través de distintos medios.
Esto se corrobora al tener como resultado que las personas no reconozcan o conecten
con el logo y la identidad corporativa de la marca Caressa, considerdndolos atractivos
solo en un nivel regular, demostrando que no hacen buen uso de este elemento. Con
este resultado, se comprueba la hip6tesis de que la percepcion de los clientes ante la
marca, su logotipo, empaque e identidad de marca son regulares para ellos en el

mercado.

Segln Ries y Trout (1989), la lealtad del consumidor hacia una marca es expresada en
su comportamiento hacia esta y lo que ofrece, generandose por los esfuerzos de la
marca para mantenerlos leales. Esto se ratifica al obtener como resultado que la gran
parte de los encuestados se consideran nada leales hacia la marca Caressa, a
consecuencia de los pocos esfuerzos y de no desarrollar una gestion eficiente en su

marca que les permita a los clientes mantener un comportamiento leal hacia ellos.

Finalmente, segun Tirado (2018), “El Branding y su influencia en el Posicionamiento
de la marca en los clientes de un restaurante de café” obtuvo como resultado que el
branding influye positiva y significativamente posicionamiento, mediante los
componentes de la identidad de marca que estan ligados a la personalidad que se refleja
en el posicionamiento, lo que se corrobora con los resultados de la presente
investigacion, dado que, el 77% de las personas encuestadas no identifican a la marca

Caressa, es decir el nivel de recordacion es bajo, lo que se ratifica en parte con la
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hipotesis de la presente tesis donde se considera que el nivel de recordacion es regular.
En consecuencia, la gestion de la marca Caressa influye en el posicionamiento de la

misma.

Conclusiones
Se determiné que la relacidn que existe entre la gestion de marca y el posicionamiento
de la empresa de calzado Caressa tienen una correlacion de 0,600 lo cual implica una
correlacion positiva moderada, concluyendo que la Gestion de Marca se relaciona con
el Posicionamiento, dado que mientras mas se trabaje en la gestion de la marca de
Caressa, es decir, la personalidad, la imagen y los atributos diferenciadores, mejor
estara posicionado en la mente de su publico potencial, aun asi la gestion de marca no
es la Unica variable que afecta al posicionamiento.
Se identificd que el nivel de desarrollo de la gestion de la marca de calzado Caressa es
bajo, dado que, no muestra un concepto claro de la marca, distorsionando el mensaje
que quiere transmitir la misma, generando que el 43% de clientes confunda o no
distinga su mensaje. Por otro lado, no se define con exactitud la personalidad que
quiere proyectar con su target, teniendo a mas de la mitad (51%) de su publico sin
identificarla en la marca, lo cual no le permite transmitir los beneficios que aporta la
marca tanto funcionales como emocionales.
Se determind que el grado actual de posicionamiento de la empresa de calzado Caressa
se encuentra en un nivel bajo, ya que, la encuesta realizada dio como resultado que en
un 77% el mercado trujillano desconoce la marca, infiriendo que no ocupa un lugar en
la mente de estos consumidores.
El logo de la marca Caressa es considerado por los clientes como regular con respecto

a cuan atractiva les resulta (53%), ademas los modelos que ofrecen son percibidos
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como regulares en cuanto al agrado de los clientes (61%), puesto que, fabrican muchos
mas modelos para las mujeres adultas que para jovenes. Por otro lado, la marca Caressa
no transmite la caracteristica que de elegancia que es la que la empresa quiere
representar.

Se determind que el nivel de recordacion de la marca Caressa es bajo, dado que la
mayoria del mercado trujillano no identifica a la marca cuando es consultada por ella,

asi como tampoco recuerda el logo de Caressa.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia de preguntas para entrevista

I.  Entrevistado: Nilton Araujo Le6n

Il.  Cargo: Gerente General
I1l.  Empresa: Caressa
IV.  Entrevistadoras: Bach. Darlyn Stefani Calderon Ramirez

Bach. Luciana Jacinta Rivasplata Palomino
V. Objetivo: Determinar la realidad problematica de la empresa de calzado
Caressa.

VI.  Lugar: Trujillo — Centro Comercial La Alameda del calzado Stand 64

VII.  Fecha: domingo 26 de mayo del 2019

1. ¢Cudl es el publico objetivo de la marca CARESSA?

2. ¢Considera que la marca CARESSA es asociada de manera adecuada por el
publico al que se dirige?

3. ¢ Cree usted que el disefio de la marca CARESSA refleja la imagen que desea
transmitir la empresa?

4. ¢ Considera que el contenido publicado en las redes sociales de CARESSA va
dirigido a su publico objetivo?

5. ¢Cual cree usted que es un punto a mejorar de la marca CARESSA?
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Anexo 2: Entrevista

1.

¢ Cudl es el pablico objetivo de la empresa de calzado CARESSA?

El publico objetivo de Caressa son mujeres entre 20 a 55 afios, por los modelos gque esta
produciendo, porque hay modelos para chicas mucho méas jovenes como también hay
modelos para sefioras, por ejemplo, los mocasines y para las chicas mas jovenes estan
los Oxford o las botas y botines que son las lineas que estdn manejandose dentro de la
empresa. Son mujeres que buscan el tema de la calidad, los materiales, los acabados
sobre el tema del precio, porque nuestro precio es mas alto en comparacion a las marcas
trujillanas que tienen modelos parecidos por el tema de los materiales, si bien es cierto,
nuestro precio en comparacion al mercado, que también produce zapatos de cuero, no
es el mas alto como Bruno Ferrini, es mas elevado que las demas marcas de la Alameda
donde el precio mucho menor. Las mujeres a las que vamos dirigidas, priorizan los
materiales con los que son elaborados los zapatos de Caressa por la calidad y la

comodidad.

¢Considera que la marca CARESSA es asociada de manera adecuada por el pablico al

que se dirige?

La mayoria de las clientas de Caressa asocian a la marca con calidad y los buenos
acabados que tienen los zapatos, aunque algunas veces han venido preguntando por
zapatos masculinos pensando que es una tienda tanto para hombre como para mujer.
Porque algunos modelos que publicamos parecen unisex, pero nosotros apuntamos a la
calidad de los materiales con el estilo de una mujer un poco mas sofisticada buscando

gue una mujer elegante pueda expresarlo a través de usar este calzado.

¢ Cree usted que el disefio de la marca CARESSA refleja la imagen que desea transmitir

la empresa?

Con respecto a los productos creo que si reflejamos la elegancia a través de nuestro

nombre, asi como calidad y el estilo en la fabricacion de nuestro calzado, pero aun no
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reflejamos eso en el tema de la infraestructura porque si bien es cierto la Alameda es un
lugar donde las personas consideran que hay calzado de calidad en el tema de los
materiales y los modelos, es bastante reconocido aqui en Trujillo que este centro
comercial es especial para comprar calzado y es una desventaja para nosotros porque no
podemos reflejar el nivel de elegancia porque Caressa se vuelve un producto genérico
por asi decirlo, son pocas las marcas que logran reflejar eso dentro de la Alameda como
marcas en si, pero no hay un asociacion como la que quisiéramos. Aun no logramos que
la gente diga: Ah la Alameda, donde esta Caressa y por el lado del packaging, por
ejemplo, con el tema de las bolsas se tiene un branding bastante claro, pero con el tema
de las cajas se trabaja con etiquetas un poco mas simples entonces por ahi hay cosas que
mejorar, con el tema de producto vamos bien, pero con branding nos falta trabajar.
También, algunas personas me han recomendado que cambie las letras de Caressa, eso

ya se vera mas adelante.

4. ¢Considera que el contenido publicado en las redes sociales de CARESSA va dirigido

a su publico objetivo?

Bueno el contenido en redes sociales se ha empezado hace poco, pero de manera
esporadica, no con la constancia que se deberia, basicamente subimos fotos de los
productos, de ciertos modelos mostrando la elegancia, pero no se da de la manera como
nos gustaria, a veces también la persona encargada sube algunas imagenes con frases

motivadoras para las chicas mas jovenes, aunque también nos siguen sefioras.

5. ¢Cual cree usted que es un punto a mejorar de la marca CARESSA?

El tema de la infraestructura no solo de forma fisica también online porque creemos
bastante en el tema del e commerce que ain no lo hemos implementado porque hay
cosas que tenemos que cuadrar bien para empezar ese proyecto entonces tenemos que
trabajar en buscar una tienda mejor ubicada y ambientarla usando branding, también las
redes sociales porque no esta bien cuidado ese tema siento que solo nos enfocamos en
las chicas jovenes y descuidamos a las demas mujeres pertenecientes a nuestro publico

objetivo.
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Anexo 3: Cuestionario

ENCUESTA DE GESTION DE MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA CARESSA

INDICACIONES: La presente encuesta es anonima y tiene por finalidad obtener
informacion para efectuar un estudio sobre la gestion de marca y el posicionamiento de la
marca CARESSA. A continuacion, le presentamos, algunas afirmaciones, le pedimos que
marque la opcién que se adapte mejor a su criterio.

1. ¢Usted identifica la marca de la empresa CARESSA?
a) Sid b) No [
2. ¢Qué tanto usted identifica la marca CARESSA?
a) Bastante [ b) Regular [J c)Pocod  d)Nada [
3. ¢Con cual de los siguientes atributos relaciona la marca CARESSA?
a) Calidad 0  b) Estatus 0 c¢) Moda[d d) Comodidad [ e) Ninguna [
4. ;Consideraa CARESSA una marca?

a) Buena [J b) Regular 0 ¢) Malad d) Desconocida [

5. ¢(Es CARESSA una de sus primeras opciones cuando desea comprar calzado femenino?
a) Siempre [ b) Algunas veces [ c) Nunca O

6. ¢Qué tan leal se considera a la marca CARESSA?
a) Bastante [ b) Regular OJ c) Poco I d) Nada [

7. ¢Qué tan probable es que usted recomiende la marca CARESSA?
a) Muy probable [1 b) Probable L1  ¢) Poco probable [1 d)

Improbable [
8. ¢Qué mensaje le transmite la marca CARESSA?

a) Seguridad [ b) Calidez O c¢) Estilo [J  d) Nada [1
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e) Otros: __
9. ¢Silamarca CARESSA fuese una dama cual seria su principal caracteristica?
a) Elegante [0 b) Seductora 0 c) Sofisticada J  d) Calidad [ e)
Ninguna O
10. ¢ Los modelos de calzado CARESSA son agradables a su gusto?

a) Bastante [J b) Regular OJ ¢) Poco [ d) Nada [

11. ;Queé tan atractivo le parece el logo de la marca CARESSA?

CARESSA

a) Bastante [ b) Regular [J c) Poco d) Nada
12. ¢ Qué es lo que le transmite el logo de la marca CARESSA?
a) Elegancia [J b) Seguridad [0 c¢) Modernidad (O d) Calidad 1 e) Nada f)
Otros:
13. ¢ El empaque de calzado de la marca CARESSA le parece atractivo?

a) Bastante [ b) Regular [J c) Poco d) Nada
14. ; Cual de los siguientes atributos cree usted que le diferencia a la empresa CARESSA de
otras empresas de calzado?

a) Calidad O b) Disefio de calzado O c¢) Empaque del calzado O d) Comodidad O

e) Ninguno [
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Anexo 4: Validacion de cuestionarios
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CONSTANCIA DE VALIDACION

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el
instrumento de recoleccién de datos: Encuesta elaborada por Calderon Ramirez Darlyn
Stefani y Rivasplata Palomino Luciana Jacinta para su aplicacion a ia muestra
seleccionada en la investigacién: Relacion de la gestion de marca y el
posicionamiento de la empresa de calzado CARESSA, Trujillo - 2019, que se

encuentran realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se les informa al bachiller que el instrumento, tiene
coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, setiembre del 2019

I T
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES: Calderon Ramirez, Darlyn Stefani y Rivasplata Palomino, Luciana Jacinta
TITULO: Relacién de la gestién de marca y el posicionamiento de la empresa de calzado
Caressa, Truijilio - 2019.

VALORACION:

e Se debe evaluar la redaccidn, contenido, pertinencia con los objetivos y
operacionalizacion de variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) / D= Cambiar (01 - 05)
I E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B c D E

No

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12
13
14

XX || o] x> [ XXX |x|X]|»

‘@4 uncle o ers (v‘J:/T//'
Evaluado por: L eaeade eggere | ( .......... s

g/ FIRMA
I Jf1720T8T
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo J; alao Wter v“b?%%@\, , identificado con DNI Xjﬂ@é

GRADO Y/O ESPECIALIDAD: QOWW@U“? - M%Q&“ ..............

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccién de datos: Encuesta elaborada por Calderon Ramirez Darlyn
Stefani y Rivasplata Palomino Luciana Jacinta para su aplicacién a la muestra
seleccionada en la investigacion: Relaciéon de la gestion de marca y el
posicionamiento de la empresa de calzado CARESSA, Trujillo - 2018, que se

encuentran realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se les informa al bachiller que el instrumento, tiene
coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, setiembre del 2019
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES: Calderon Ramirez, Darlyn Stefani y Rivasplata Palomino, Luciana Jacinta
TITULO: Relacién de la gestién de marca y el posicionamiento de la empresa de calzado
Caressa, Trujillo - 2019.

VALORACION:

e Se debe evaluar la redaccién, contenido, pertinencia con los objetivos y
operacionalizacién de variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) / D= Cambiar (01 - 05)
f E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B Cc b E

NO

01
02
03
04
05
06
o7
08
09
10
11
12
13
14

S I X 1A I X A X [ X X K X | »

Evaluado

3
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo ei'«’?A(%‘ééw@d'w é@& . identificado con DNI N°... Y2424 F0

GRADO Y/O ESPECIALIDAD: ........... G.ConpMsTA - MABA ...

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el
instrumento de recoleccidn de datos: Encuesta elaborada por Calderon Ramirez Darlyn
Stefani v Rivasplata Palomino Luciana Jacinta para su aplicacion a la muesira
seleccionada en la investigacién: Relacion de [a gestion de marca y el
posicionamiento de la empresa de calzado CARESSA, Trujillo - 2018, que se
encuentran realizando.

Al realizar Ia revision correspondiente, se les informa al bachiller que el instrumento, tiene
coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, setiembre del 2019
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES: Calderon Ramirez, Darlyn Stefani y Rivasplata Palomino, Luciana Jacinta
TITULO: Relacién de la gestién de marca y el posicionamiento de la empresa de calzado

Caressa, Trujilio - 2019.

VALORACION:

s Se debe evaluar la redaccién, contenido, pertinencia con los objetivos y
operacionalizacion de variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) / D= Cambiar (01 - 05)
{ E= Eliminar (0)

ITEMS
VALORACION OBSERVACION
C D E

NO

ko

B
01 i
02 P
03 4
04
05
08
07
08
09
10
11 P
12

13 | /

14

N\

S (A IS

Evaluado por: .0
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Anexo 5: Pesos de respuestas

P1

S

NO

P2

BASTANTE

REGULAR

POCO

NADA

=N Wb

P3

CALIDAD

ESTATUS

MODA

COMODIDAD

NINGUNA

=N W | u

P4

BUENA

REGULAR

MALA

PN w (s

DESCONOCIDA

P5

SIEMPRE

ALGUNAS
VECES

NUNCA

P6

BASTANTE

REGULAR

POCO

NADA

=N |W b

P7

MUY PROBABLE

PROBABLE

POCO PROBABLE

IMPROBABLE

=N |W (>
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P8 | SEGURIDAD
CALIDEZ
ESTILO
NADA
NINGUNO

=N W |

P9 | ELEGANTE
SEDUCTORA
SOFISTICADA
CALIDA
NINGUNA

= IN W |~ U,

P10 | BASTANTE
REGULAR
POCO
NADA

=N W |

P11 | BASTANTE
REGULAR
POCO
NADA

PN w (s

P12 | ELEGANCIA
SEGURIDAD
MODERNIDAD
CALIDEZ
NADA

R IN|W |~ |00

NINGUNA

P13 | BASTANTE

REGULAR

POCO

=N |W >

NADA

P14 | CALIDAD 5

DISENO DEL CALZADO 4

EMPAQUE DEL CALZADO | 3
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Anexo 6: Correlacion de las Variables de Investigacion

Titulo de la Investigacion “Relacion de la Gestion de Marca y el Posicionamiento

de la empresa de calzado Caressa, Trujillo - 2019”

Autoras de la Investigacion Bach. Calderon Ramirez Darlyn Stefani

Bach. Rivasplata Palomino Luciana Jacinta

CORRELACION

La correlacién indica la fuerza y la direccion de una relacion lineal y proporcionalidad entre
dos variables estadisticas. Se considera que dos variables estan correlacionadas cuando los
valores de una de ellas varian sistematicamente con respecto a los valores homonimos de la
otra: si tenemos dos variables (A y B) existe correlacion entre ellas si al disminuir los valores
de A lo hacen también los de B y viceversa. La correlacion entre dos variables no implica,
por si misma, ninguna relacion de causalidad. En resumen, la correlacion
estadistica constituye una técnica estadistica que nos indica si dos variables estan

relacionadas o no.
METODOS UTILIZADOS

El coeficiente de correlacién de Spearman, es una medida de la correlacion de la asociacion
o interdependencia entre dos variables aleatorias (tanto continuas como discretas ordinales).
La interpretacion de coeficiente de Spearman oscila entre -1 y +1, indicandonos asociaciones
negativas o positivas respectivamente, 0 cero, significa no correlacién, pero no

independencia.
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Valores de rho Conclusion
-1,00 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Diagrama de Dispersion; es una herramienta grafica que ayuda a identificar la posible

relacién entre dos variables, por medio de la visualizacion de la forma y la tendencia de la

misma. Con base en el comportamiento que toman las variables de estudio, podemos

encontrar 3 tipos de correlacion: Positiva, negativa y nula.
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CORRELACION POSITIVA CORRELACION NULA
p >0 p‘ =0
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e 5 @ . . * . L *
- - .
. s
. . * F
& L]
.

calzado Caressa, Trujillo — 2019”

CORRELACION NEGAT VA

p=0

RESULTADOS OBTENIDOS

Utilizando la Correlacion de Spearman aplicado a los 385 elementos que conforman la

muestra poblacional, se evaluo la correlacion de las dos variables de investigacion: Gestion

de Marca (variable independiente) y Posicionamiento (variable dependiente), por medio del

programa SPSS 22 los resultados se presentan a continuacion:

Segun los resultados analizados, las variables de investigacion muestran una

correlacion de 0,600 lo cual implica una correlacién positiva moderada, ello se

interpreta en que la Gestion de Marca se relaciona con el Posicionamiento, pero no es

la Unica variable incidente.
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REPORTE DE SALIDA

Correlaciones

calzado Caressa, Trujillo — 2019”

Gestiondemarca

Posicionamiento

Rho de Spearman Gestiondemarca Coeficiente de correlacion -
1.000 ,600
Sig. (bilateral) .000
N 385 385
Posicionamiento Coeficiente de correlacion -
,600 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Utilizando el Diagrama de Dispersion aplicado a los 385 elementos que conforma la muestra

poblacional, se evalu6 graficamente la correlacion de las dos variables de investigacion:

Gestion de marca (variable independiente) y Posicionamiento (variable dependiente), por

medio del programa SPSS 22 los resultados se presentan a continuacion:

Segun se puede apreciar en el grafico que se muestra una correlacion positiva

moderada; es decir a mayor gestion de la marca por parte de la organizacion, mejora

el posicionamiento de la marca CARESSA de forma relativa; dado que hay otras

variables que también influyen.
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Anexo 7: Confiabilidad del instrumento: Cuestionario
Titulo de la Investigacion “Relacion de la Gestion de Marca y el Posicionamiento

de la empresa de calzado Caressa, Trujillo - 2019”

Autoras de la Investigacion Bach. Calderon Ramirez Darlyn Stefani

Bach. Rivasplata Palomino Luciana Jacinta

CONFIABILIDAD

La fiabilidad de un test se refiere a la consistencia interna de sus preguntas, a la mayor o
menor ausencia de errores de medida. Un test confiable significa que si lo aplicamos por méas

de una vez a un mismo elemento entonces obtendriamos iguales resultados.
METODO UTILIZADO

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida. El alfa de Cronbach es una media de las correlaciones entre las variables que forman
parte de la escala. Puede calcularse de dos formas: a partir de las varianzas o de las

correlaciones de los items.

El alfa de Cronbach no es un estadistico al uso, por lo que no viene acompafiado de ningin
p-valor que permita rechazar la hipotesis de fiabilidad en la escala. No obstante, cuanto mas
se aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala. Ademas, en
determinados contextos y por tacito convenio, se considera que valores del alfa superiores a

0,7 0 0,8 son suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala.
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Criterios de Interpretacion del Coeficiente de Alfa de Cronbach

Valores de Alfa Consistencia Interna
a<0.9 Excelente
09>a> 0.8 Buena
0.8>a> 0.7 Aceptable
0.7>a> 0.6 Cuestionable
0.6>a> 0.5 Pobre
0.5>a Inaceptable

RESULTADOS OBTENIDOS

Utilizando el método de Alfa de Cronbach aplicado a 20 elementos (Encuesta Piloto) con
las mismas caracteristicas de la poblacién bajo estudio, el instrumento elaborado por las
autoras para determinar la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento de la
empresa de calzado trujillana Caressa, se sometio a la prueba de confiabilidad, por medio

del programa SPSS 22 el resultado se presenta a continuacion:

Segun los resultados, el instrumento presenta una BUENA confiabilidad Interna o

significativa, con un Alfa de Cronbach = 0.863
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REPORTE DE SALIDA

Escala: Confiabilida Encuesta

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100.0

Excluido® 0 0.0

Total 20 100.0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.863 14
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Correlacion total| Cronbach si el
Media de escala si el Varianza de escala si el elemento se | de elementos |elemento se ha
elemento se ha suprimido ha suprimido corregida suprimido

ltem1 39.55 71.313 415 .861
ltem2 38.90 63.568 614 .849
ltem3 37.45 66.682 327 .867
ltem4 38.45 59.629 685 .843
ltem5 39.50 67.947 539 .855
ltem6 38.95 64.366 649 .848
Iltem7 38.70 65.168 741 .846
ltem8 37.95 64.682 584 .851
Item9 37.50 65.316 434 .860
ltem10 38.40 64.779 659 .848
ltem11 38.40 65.200 542 .853
ltem12 36.95 62.050 450 .863
ltem13 38.35 63.082 754 .843
ltem14 37.20 69.011 237 871
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Anexo 8: Tabulacién de Prueba Piloto

52
37

47

39
53
43

40

27

30
30
43

32

49

53
49

45

45

27

48

36

P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | Sumatoria

P8

14
14.8

74.83

1.076923077

0.80

0.86

P7

P6

P5

P4

Suma Varianzas

VT

Seccién 1

Seccion 2

ALFA DE
CROMBACH

P3

P2

0.22|11.08/1.54|1.64|0.51|0.85|/0.58|0.96|1.36|0.77|0.98|2.22|0.83 | 1.31

ENCUESTADO | P1

nl
n2
n3
n4
n5
n6
n7
n8
n9
nl0
nll
nl2
nl3
nl4
nl5
nl6
nl7
nl8
nl9
n20

Varianzas
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