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l. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

En la actual coyuntura de crisis econdémica que atraviesan los paises extranjeros
también afecta a Perl empeora los problemas estructurales de un mercado cada
vez mas especializado. Las marcas compiten por mantenerse visible con nuevas
presentaciones de productos a causa de la abundancia de publicidad similar.
Los clientes, por su parte, cada dia estdn mas informados sobre las
caracteristicas, beneficios que estos pueden brindar, estan acumulando mayor
conocimiento para evadir la tradicional comunicacion invasiva de marcas que no
son de su interés.

Hoy en dia las empresas buscan el reconocimiento de su marca, esto debido a
la alta competencia, puesto que el cliente es libre de decidir el producto o
servicio de su preferencia, dentro de una amplia variedad en el mercado, es por
ello por lo que la empresa necesita un valor diferenciador que haga que el cliente
reconozca la marca y su eleccion sea inmediata. El branding es la clave para
lograr esta diferenciacion y a la vez adquirir el posicionamiento de la marca; lo
gue se vera reflejada en el incremento de las ventas en la empresa.

El enfoque general en Peru las estrategias del branding puede desarrollarse en
diferentes niveles lo cual ayuda en generar atributos de identidad de un
producto/servicio (por ejemplo, el lavavajilla “ayudin”), tanto de una organizacion
(como el “Banco de crédito del Peru), o de areas geograficas (a nivel de ciudad,
region o pais). Esta diferenciacion no muestra niveles de importancia o
jerarquias, lo que se plantea es una estructura de integracion de diferentes
niveles de actividad de lo mas especifico (un producto) hasta lo complejo (un
pais)

Segun Caro (2016) afirma que, a través del Branding y el valor de las marcas,
la empresa obtiene claros beneficios, entre ellos: la diferenciacion de sus
productos frente al de los competidores, y la obtencidén de confianza, reputacion
y valores que son la base de relaciones a largo plazo con sus clientes. Todo ello
genera recompra y recomendacion: claves para la riqueza de una marca. (p. 2)
En ese sentido, el branding es visto como como una herramienta de vital

importancia en las organizaciones y se ha venido consolidando en los procesos



de marketing, fundamentando la creacion de la marca, que permita apoderarse
de la mente del consumidor (Kloter & Keller, 2016). Es por ello, que el branding
se ha convertido en una herramienta poderosa, no solo para las empresas, sino
que ademas es una herramienta que permite una aplicacion mdaltiple.

El branding es un proceso que busca construir marcas poderosas, ampliando la
capacidad de consumidores, que permita ser una marca conocida, deseable y
confiable. También sirve para definir la imagen que se requiere tener para el
mercado, el disefio del logo, la imagen frente a determinados clientes, para
adquirir reconocimiento y ademas ganar rentabilidad a través del proceso de
compra y venta. (Hollos, 2016)

Cuando nos referimos al Branding, hablamos del proceso de creacion y
construccion de una marca, el Branding es la percepcion que se tiene de una
marca, y no nos referimos al logo o a la imagen de la empresa, es mucho mas
gue eso, implica todo lo que usamos para llegar a nuestros clientes.

Las ventas también juegan un papel muy importante en el fortalecimiento de la
imagen de una marca, como por ejemplo ayudar a posicionarse bien en la mente
de los clientes. Por esto a los vendedores, al estar en contacto diario con
clientes, contribuyen a mejorar el Branding.

El principal objetivo en comun de las ventas y el branding es que ambas buscan
generar ingresos rentables y el crecimiento de la empresa. Es por ello por lo que
el trabajo conjunto de estas funciones genera un provechoso resultado hacia la
empresa, como el posicionamiento de la empresa en la mente de los
consumidores.

En San Juan de Miraflores, en la empresa JOSCHEM QUIMICA DEL PERU,
ubicado en una zona industrial, uno de los mayores problemas que atraviesa es
la falta del desarrollo de Branding, debido que muchos clientes suelen adquirir
los productos sin conocer el nombre de la empresa, lo que genera la falta de
posicionamiento en los clientes para lograr la fidelizacion, carece de estrategias
de publicidad donde se muestre la identidad de la marca. En este sentido de
manera general no cuenta con estrategia de marketing para que se diferencie

de las demas empresas de su rubro, lo que incide en las ventas y ganancias.



1.2.

1.2.1.

1.2.2.

1.3.

1.3.1.

1.3.2.

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

Formulacion del Problema

Problema general

¢,De qué manera las estrategias del marketing inciden en las ventas de la
empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.?

Problemas especificos

¢De qué manera el valor de marca incide en las ventas en la empresa
Joschem Quimica del Pert S.A.C.?

¢,De gué manera la estrategia de la marca incide en las ventas de la
empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C?

¢,De qué manera el posicionamiento de la marca incide en las ventas de
la empresa Joschem Quimica del Pera S.A.C?

Objetivos

Objetivo general
Determinar la incidencia de las estrategias del marketing en las ventas de
la empresa Joschem Quimica del Pera S.A.C.

Objetivos especificos

e Determinar de qué manera el valor de marca incide en las ventas en

la empresa Joschem Quimica del Pera S.A.C.

e Determinar de qué manera la estrategia de la marca incide en las

ventas en empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C.

e Determinar qué manera el posicionamiento de la marca incide en las

ventas de la empresa Joschem Quimica del Peru S.A.

Justificacion

Justificaciéon Tedrica

La presente investigacion pretende dotar de mayor evidencia empirica a
esta teoria con el fin de reformularla y optimizarla.

Justificacién Metodolégica

En el desarrollo de la presente investigacion haremos uso de

instrumentos técnicos para la recoleccion de datos, como las encuestas



1.4.3.

1.5.

1.5.1.

1.5.2.

1.53.

y el debido analisis de estos, que le otorgaran validez cientifica a la
investigacion.

Justificacién Econdmica

Econdmicamente, Joschem Quimica del Peru S.A.C. se vera beneficiada
debido a que con la estrategia implementada se espera incrementar las

ventas de la empresa.

Limitantes de la investigacion

Temporal

La presente investigacion se desarrolla dentro de la pandemia covid-19,
en algunos procesos se encontraron algunas dificultades en la gestion
interna de nuestra institucion en el aflo 2021 las cuales fueron superadas
con éxito.

Espacial

Corresponde a la empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C. ubicado en
el distrito de San Juan de Miraflores teniendo como mercado obijetivo el
mantenimiento industrial de diversas empresas publicas y privadas del
presente distrito.

Social

El tamafio de la muestra de investigacion comprende a nuestro mercado
objetivo de nuestra organizacion, el perfil del cliente por lo general que
desarrolla  actividades econdémicas presenta las siguientes
caracteristicas, ingenieros y técnicos capacitados en el mantenimiento en

estructuras y maquinarias.



.  MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Investigaciones Internacionales
Moreno-Ponce y et al. (2022) en la Articulo “Estrategias de marketing y su
incidencia en las ventas de la asociacion de Agricultores 11 de Octubre,

Parroquia EI Anegado ” Revista Cientifica Dominio de las Ciencias.

Las estrategias de marketing representan un conjunto de planes y tacticas
ideales para incrementar la comercializacion y por ende las ventas de las
organizaciones, estas estrategias son diversas y deben ser aplicadas de
acuerdo a los objetivos planteados por cada organizacién. Por su parte las
ventas es una de las actividades de intercambio comercial de mayor importancia
el monto de estas definen la rentabilidad y sostenibilidad, sin embargo no todas
presentan estrategias de marketing que le generen mayores niveles de ventas
;motivo por el cual la investigacion tiene por objetivo “Analizar estrategias de
marketing que inciden en las ventas de productos de la Asociacién de
Agricultores 11 de Octubre de la parroquia EI Anegado”; la metodologia aplicada
fue cualicuantitativa Como resultado se logré determinar que las estrategias de
marketing planteadas por la asociacion son empiricas y por ende la falta de
conocimiento de estas hace que no incidan de manera positivas en el

incremento de sus ventas.

Sandoval (2018) en la investigacion “Marketing Digital y su incidencia en las
ventas de la empresa Vitaliza psicologia para la salud.”, Ambato
Universidad técnica de Ambato, Ambato, Ecuador.

La empresa Vitaliza Psicologia para la salud se dedica a brindar servicios de
terapia psicolégica y terapias alternativas de manera integral alcanzando un
enfoque holistico para diversos padecimientos del ser humano relacionados con
la mente cuerpo y energia. Inicio sus actividades bajo este nombre desde el afio
2019, por lo tanto, requieren de una estrategia de marketing enfocada en el
tratamiento del estrés y ansiedad para mejorar su volumen de ventas. Por tal
motivo, el presente trabajo investigativo se enfoca en elaborar una estrategia de

marketing digital para este tipo de padecimientos que se han generalizado



dentro de la sociedad actual, con la finalidad de aumentar el volumen de ventas
de Vitaliza Psicologia para la salud. Para la elaboracion del plan o estrategia de
marketing se elaboré una encuesta con la escala de Likert para medir el nivel
de interés en las terapias para combatir el estrés, de lo cual se obtuvo que
desconocen acerca de los beneficios de algunas terapias alternativas y
psicolégicas con este fin. Otro de los resultados de la encuesta fue que las
personas tienen preferencia por las redes sociales, en especifico Facebook en
cuanto a recibir informacion acerca de tratamientos para la mitigacion del estreés.
Se propone un plan de marketing digital enfocado en la divulgacion de los
beneficios de las terapias psicoldgicas y alternativas para la reduccion del estrés
mediante metodologias como el marketing inbound, marketing de contenidos, y
posts en Facebook para aumentar el trafico en redes sociales y definir la

presencia de la empresa en este medio.

Lopez (2018) en la investigacion “Las estrategias comerciales y su
incidencia en las ventas de la empresa textil “Creaciones amiguitos””
Universidad Nacional de Chimborazo, Riobamba, Ecuador.

Tiene como objetivo diagnosticar las estrategias comerciales y su incidencia en
las ventas de la empresa, para alcanzar un incremento positivo se debe
implementar estrategias de comercializacién enfocados en el marketing mix:
Precio, Producto, Plaza y Promocion. Las estrategias comerciales son
herramientas que nos permiten contribuir al desarrollo de la empresa, enfocada
en inducir al cliente para ejecutar la compra del bien o servicio de tal forma que
estas puedan apoyar en el incremento de las ventas. Dentro del andlisis inicial
de la empresa apoyada por las respectivas encuestas, entrevista y estados
financieros, se pudo evidenciar el decrecimiento de las ventas por el manejo
empirico que han venido llevando los duefios y la falta de la utilizacion de
estrategias comerciales. Por tal motivo se palpo la importancia de utilizar
estrategias que inciden en el desarrollo econémico incrementando el volumen
de ventas y se pueda ser competitiva en el mercado y lograr un posicionamiento

en el mismo.



Pincay (2022) en la investigacion “Estrategias de marketing y su incidencia
en el volumen de ventas en la ferreteria “El Ferreton” en el cantéon Pajan”
Universidad Estatal del Sur de Manabi, Manabi, Ecuador.

En el presente trabajo de investigacion se plantea el estudio de estrategias de
marketing y su incidencia en el volumen de venta en la ferreteria "El Ferreton”
del canton Pajan. Actualmente las micro, pequefias y medianas empresas
(Mipymes) se enfrentan con problemas relacionados a deficiencias en la
aplicacion de estrategias de marketing, que en consecuencia afectan el aumento
de los volumenes de venta y el proceso de contribuir al crecimiento de la
empresa. El objetivo de la investigacion es determinar la incidencia de las
estrategias de marketing en el volumen de ventas en la ferreteria "El Ferreton"
en el canton Pajan. Correspondié a una investigacion descriptiva y de campo,
apoyado de los métodos inductivo-deductivo, analitico-sintético, estadistico y
bibliografico, aplicando una entrevista a la gerente del establecimiento y una
encuesta a 168 clientes. Los resultados mostraron que, no existe una estrategia
de marketing clara por parte de la ferreteria, simplemente aplican promociones,
por lo que los clientes consideran necesario que se busque medios para que el
negocio de a conocerse; por otro lado, tanto empleados como la gerente no
cuentan con los conocimientos basicos en marketing y estrategias de ventas,
llevando la administracién del negocio de forma empirica, afectando las ventas
de la ferreteria. Por lo tanto, se recomienda aplicar una estrategia de marketing
digital, ya que es facil de implementarla y no incurre en muchos gastos para la

ferreteria.

Miranda (2021) en la investigacion “Marketing digital y su incidencia en las
ventas en la empresa ferreteria Su Casa de ciudad de Ambato ” Universidad
Tecnica de Ambato, Ambato Ecuador.

La empresa Ferreteria Su Casa de la ciudad Ambato dedicada a la venta de
materiales de construccion, pinturas y productos de ferreteria la cual es una
empresa reconocida en la ciudad al estar mas de 45 afios dentro del mercado
ferretero. La empresa gracias a la trayectoria que ha tenido en el mercado ha

logrado fidelizar clientes pero con la pandemia que surgié en el afio 2020 por el



Covid-19 la empresa ha generado disminucion en sus ventas a comparacion con
los afios anteriores por lo que la investigacion realizada propone realizar
publicidad en redes sociales para el incremento de volumen de ventas. El tipo
de investigacion es un modelo hacia donde queremos llegar, por lo que el trabajo
estd basando en una investigacion descriptiva, por lo que se realizo el
planteamiento y la comprobacion de la hipotesis planteada, ademas se efectud
una encuesta de 15 items basado en las variables dependiente marketing digital
e independiente que corresponde a ventas la cual fue aplicada a la PEA de la
ciudad de Ambato para verificar cual es su fiabilidad y el resultado de coeficiente
de Pearson a traves del estadistico SPSS. Finalmente se realiz6 el cumplimiento
de las estrategias planteadas hechas a través de la matriz FODA y PEYEA lo
gue indico que son las estrategias agresivas las que hay que implementar dentro
de la organizacion, por lo que se realizé la publicacion de los prototipos
escogidos por la empresa en sus redes sociales Facebook y WhatsApp las
cuales constaba en conocer sobre los nuevos productos ofertantes y aplicacion

de contenido que llame la atencion de sus clientes.

Cunalata (2018) en la investigacion “Estrategias de Branding para el
posicionamiento de la marca “Monitex” de la provincia de Tungurahua,
ciudad de Ambato” Universidad Regional Autbnoma de los Andes, Ambato
Ecuador.

La presente investigacion tuvo como obijetivo disefiar estrategias branding que
permita mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa Monitex de la
ciudad de Ambato, por ende se utiliz6 una metodologia cuali-cuantitativa de
acuerdo a la situacion actual de la empresa, el tipo de investigacion utilizada fue
la descriptiva-analitica relacionada con las causas y efectos que tendria la
empresa de no dar solucion a la problematica encontrada, asi mismo tiene un
estudio inductivo-deductivo que permitié analizar el cumplimiento de cada uno
de los objetivos planteados en la investigacion, de igual manera se realizé un
estudio histérico légico que fundamento de forma tedrica conceptual sobre
estrategias branding, su evolucion e innovacion dentro de la empresas, por otro

lado permitié un estudio analitico-sintético mediante una comparacion de los



hechos pasados y la situaciéon actual de cada uno de los elementos del branding
y el posicionamiento, por ultimo se aplic6 una encuesta a un tamafio de la
muestra de 383 personas mediante la recoleccion de los datos basadas en un
cuestionario enfocado a conocer la perspectiva y el criterio de los productos
existentes en la empresa obteniendo como resultados alcanzados una
determinaciéon de los fundamentos tedricos y metodolégicos sobre las
estrategias branding, asi mismo un diagndstico de la situacion actual
posicionamiento de la marca de la empresa Monitex de la ciudad de Ambato y
la implementacion de las estrategias del branding, asi como el seguimiento y

control de cada elemento desarrollado en la propuesta planteada.

Teran (2019) en la investigacion “El Branding Corporativo como estrategia
en el redisefio de marca de la agencia crea-sion publicidad en el ano 2018.”
Universidad de Guayaquil, Guayaquil — Ecuador.

La presente investigacion esta enfocada al estudio del branding corporativo
como una herramienta que permite gestionar la identidad de una empresa, con
el objetivo de analizar la estrategia del branding corporativo en el redisefio de
marca caso de la agencia CREA SION del cantén Daule parroquia la Aurora.
Empresa que es poco conocida, lo que ha causado que su ubicacién en el
mercado no sobresalga, perdiendo constantemente clientes que no le
corresponden a su fidelizacién. La metodologia se efectiia mediante un enfoque
cualitativo-cuantitativo, debido a que este permitird recopilar informacion
necesaria a través de caracteristicas observadas en el lugar de estudio, y
valores porcentuales, concernientes a las respuestas obtenidas a través de la
investigacion de campo apropiadamente realizada. Mediante técnicas de
investigacion se realiza entrevista a experto en branding y a la duefia de la
empresa, la encuesta se la efectla a los clientes. En conclusion, el branding
corporativo es la estrategia ideal para comunicar lo que la marca CREA SION
PUBLICIDAD brinda a sus clientes, ademas de expresar una identidad visual
solida con elementos de colores llamativos que con la experiencia positiva como

cliente de la agencia se posicionara en la mente del consumidor.



Fabre y Plaza (2019) en la investigacion “Marketing Estratégico para el
Incremento de las Ventas de la empresa Printcolor S.A. de la ciudad de
Guayaquil.” Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Guayaquil —
Ecuador.

El presente proyecto esta acorde a la linea institucional de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil Desarrollo estratégico empresarial vy
emprendimiento sustentable, ademas se relaciona a la linea Marketing,
Comercio y Negocios Glocales y la sublinea Investigacion y planes estratégico
de mercado. Para la empresa Printcolor S.A dedicada al servicio de publicidad
impresa con tecnologia digital es importante desarrollar esta investigacion para
gue incrementen las ventas y obtener mejores utilidades debido a que las ventas
se han mantenido durante los Ultimos meses, poder invertir en nuevas
maquinarias, ampliar la gama de productos que permita desarrollar ventaja
competitiva, contratar nuevo personal , brindando un mejor servicio al cliente
final, mejorando la presencia fisica de la empresa, de esta manera captaria mas
mercado posicionando la marca en los consumidores a traves de la fuerza de
ventas como canal de distribucion, pautando en medios de comunicacion
promocionandose llegando al mercado objetivo que son las microempresas y
empresas pequefas, dedicadas al comercio en general como discotecas,
restaurantes, gimnasios, peluquerias, lavanderias, escuelas de danzas, Spa,
Florerias, locales que se dedican a la realizacién de eventos, hoteles y personas

naturales.

Valdivieso (2014) en su investigacion “Plan de marketing para laboratorios
Bago, agencia Loja” S.A del Cantén Salcedo.” Universidad Nacional de Loja,
Loja — Ecuador.

El objetivo fue dinamizar de manera técnica y totalmente efectiva la actividad
comercial, a través del uso del Marketing Digital; enfocO directamente a la
elaboracion de un Plan de Marketing para Laboratorios Bago, Agencia Loja.
Trabaj6 con una muestra de 108 farmacias privadas del area urbana de la ciudad
de Loja. El autor para elaborar un Plan de Marketing para Laboratorios Bago,

Agencia Loja, utilizd el método hipotético deductivo que mediante estudios en
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fase secuenciales se obtuvo informacion para la comprobacién de la misma. Se
concluyo que el presupuesto general de implementacion del plan de Marketing
en la Agencia Loja de Laboratorios Bago tiene un valor de $ 13,950.00, cuyo
monto puede ser facilmente asumido por la empresa debido a su solida
estructura econémica. El periodo de vigencia del presente Plan de Marketing
estd diseflado para abarcar el quinquenio correspondiente al periodo 2013-
2017.

Roméan (2015) en la investigacion “Plan de Branding para el posicionamiento
de la marca novedades el peluquero en la ciudad de Guayaquil.”
Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil, Guayaquil — Ecuador.

Se propone este plan para poder posicionar a la marca Novedades El Peluquero
en la ciudad de Guayaquil, logrando asi ser reconocida por un mayor grupo de
consumidores y que estos se conviertan en nuevos clientes de la empresa, para
esto el presente plan estara compuesto de diferentes etapas, en las cuales se
plantean el andlisis situacional de la empresa, investigaciéon de mercado, plan
estratégico, plan de accion y analisis financiero. Con el desarrollo del analisis
situacional se conoceran los diferentes factores que afectaran al desarrollo del
plan y el rendimiento de la empresa, se analizaran las diferentes variables a
nivel macro como el entorno econémico, sociocultural, tecnoldgico y a nivel
micro como la competencia y la posicion estratégica de la empresa en el
mercado. Luego de la recoleccion de datos externos e internos de la empresa,
se realizara una investigacion de mercados que proporcionara los datos
necesarios del entorno de la empresa (como clientes y competidores) para
desarrollar el plan de marketing que consiga los objetivos planteados por la
empresa. En el plan de marketing se crearan todas las estrategias para que
empresa pueda cumplir con sus metas establecidas, esto mediante el uso de las
herramientas del marketing mix que son precio, producto, plaza y promocion.
Este trabajo de titulacion pretende plantear soluciones para el problema de
posicionamiento que tiene la marca Novedades El Peluquero, para de esa

manera mejora su posicibn competitiva dentro del mercado y poder asi
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convertirse a largo plazo en la principal empresa de distribucion de productos

de belleza en la ciudad de Guayaquil.

Galpa (2015) en su investigacion “Branding y su incidencia en el
posicionamiento de la empresa Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A del
Cantén Salcedo.” Universidad Tecnica de Ambato, Ambato — Ecuador.

La presente investigacion tiene como propésito el estudio de diversas
estrategias de branding viables para posicionar a la empresa en la mente de los
usuarios y demandantes de productos y/o servicios curtidos, lo que permitira a
la organizacion alcanzar niveles altos de fidelizacion entre los clientes actuales
y futuros prospectos. Los datos obtenidos por la investigacion de campo
aplicado a clientes actuales y consumidores de productos curtidos de la
empresa Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A, indican que la marca como un
bien intangible no representa en la actualidad un activo deseado por la
organizacion pues la misma no ha logrado posicionarse en la mente de los
clientes, ya que, su deficiente manejo del branding empresarial no se ha
destacado en fidelizar, posicionar, identificar y diferenciar a la marca del resto
de la competencia. Al identificar todos las posibles variables de estudio, se
considera disefiar un manual de imagen corporativo como estrategia de
branding basado en ventajas competitivas, pues su estructura y funcionamiento
propone a la organizacion un reto de innovacion y creatividad al momento de
instaurar la propuesta como medio para fortalecer la competitividad y liderazgo
de una nueva imagen corporativa que, por consiguiente lograra que la empresa

se convierta en la opciébn nimero uno en la mente de los clientes.

2.1.2. Investigaciones Nacionales

Hidalgo (2021) en la investigacion “Estrategia de branding y su impacto en
la preferencia del cliente de agencia de viajes Kaelian Tours, Chepén
2019.” Universidad Nacional de Truijillo, Valle Jequetepeque — Pera.

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar el impacto de
la estrategia de branding en la preferencia del cliente de la Agencia de viajes

Kaelian Tours, Chepén 2019, presentd un disefio pre experimental, de tipo
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descriptivo — cuantitativo, la poblacion de estudio estuvo constituida por 1256
turistas en promedio que visitaron el Valle Jequetepeque en el 2019, como
instrumento de recoleccion de datos se utilizé al cuestionario, el cual estuvo
validado por el Coeficiente de Alfa de Cronbach = 0.974, posterior al andlisis de
la informacion se determind el impacto de la estrategia de branding en la
preferencia del cliente de la Agencia de viajes Kaelian Tours, Chepén 2019,
donde antes de la implementacién el promedio global de la preferencia del
cliente era de 52.0 puntos y una clasificacion de regular, posteriormente alcanza

una puntuacion de 78.6 puntos y una clasificacion de bueno.

Reyes (2022) en la investigacion “Branding emocional y estrategias
publicitarias en los clientes del Grupo Yalta S.A.C., San Martin de Porres,
2020.” Universidad Cesar Vallejo, Lima— Pera.

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion del branding
emocional con las estrategias publicitarias en los clientes del Grupo Yalta
S.A.C., San Martin de Porres, 2020. Las estrategias metodoldgicas utilizada han
sido enfoque, cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, nivel
descriptivo —correlacional, tipo de investigacion aplicada y método hipotético
deductivo. Lapoblacion estuvo conformada por 120 clientes y la muestra por 60,
la cual ha sido determinada por muestreo no probabilistico por conveniencia,
para la recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta, como
instrumento se empled un cuestionario de 22 items. De acuerdo con la prueba
de hipotesis el resultado obtenido tiene un coeficiente de correlacién Rho de
Spearman 0.801 y sig. 0.00; informacion que permite afirmar que existe relacion
positiva por lo tanto se concluye que existe relacion significativa del branding

emocional con las estrategias publicitarias.

Reyes (2022) en la investigacion “City branding como estrategia para
fortalecer la identidad cultural y turistica en el distrito de Reque -
Chiclayo.” Universidad Sefior de Sipan, Pimentel — Peru.

La presente investigacion se basa en realizar la propuesta de City Branding con

el objetivo de fortalecer la identidad cultural y turistica del Distrito del Reque.
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Previo a la propuesta, se realiz6 un andlisis historico, cultural y turistico para
conocer todos los aspectos relacionados con el distrito de Reque, y tener un
fundamento para la creaciéon de la propuesta. El tipo de investigacion es
cuantitativo de disefio descriptivo propositivo. Posterior al analisis de la
informacion, se realizaron dos encuestas a los trabajadores de la Municipalidad
Distrital de Reque, para evaluar el nivel de conocimiento y aceptacion de la
propuesta Marca Ciudad Reque. De los primeros resultados se construyo la
marca, y de la segunda encuesta se evalug el nivel de aceptacion del manifiesto
presentado. Se disefid una propuesta de Marca Ciudad Reque, representando
la identidad cultural a través de las tradiciones recanas, tomando en cuenta el
andlisis de la forma, color, tipografia e imagen. Teniendo como resultado un
imagotipo funcional que identifique y fortalezca la identidad cultural y turistica

del distrito, siendo evaluado por expertos en el tema.

Canchari (2020) en la investigacion “Efecto del Branding en las ventas de la
empresa Unikha, distrito de Ayacucho, afio 2020.” Universidad de Ayacucho
Federico Froebel, Ayacucho — Peru.

La presente investigacion estd basada en la situacién actual que se ven
afectadas las empresas, ya que existe un mercado que demanda nuevos
enfoques estratégicos, son factores imprescindibles que estan impulsando una
mayor importancia hacia la creaciéon de marca para el incremento de ventas. El
objetivo de la presente investigacion es determinar el efecto del branding en las
ventas de la empresa Unikha en el distrito de Ayacucho, durante el afio 2020;
con un enfoque cuantitativo, nivel de investigacién explicativo teniendo como
tipo de investigacion aplicada, con un disefio de investigacion pre- experimental
sobre una muestra de 56 semanas del afio 2020, las primeras 28 semanas
corresponden al pre-test y en las 28 semanas siguientes se evalla el efecto del
branding en las ventas. Utilizando como métodos de la investigacion, el método
deductivo- inductivo, método analitico y método sintético. Donde se aplico el
instrumento de analisis documental y el registro de ventas en la cual se revisé
la data de la base de datos de la empresa Unikha teniendo como unidad de
analisis semanas y utilizando formatos de registro de cantidad de ventas,

porcentaje de meta cumplida y nivel de ingresos por semana. Los resultados
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procesados con el estadigrafo Wilcoxon donde el p = 0,000 es menor a 0,05
para el estadistico de contraste de Wilcoxon Z = -4.625; entonces se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. que es menor que el nivel de
significancia a = 0.05, indican con un 95% de confianza y 5% de significancia lo
cual los argumentos expuestos permiten inferir que la aplicacion de la estrategia
del branding tiene un efecto significativo en las ventas de la empresa “Unikha’,
del distrito de Ayacucho del 2020.

Quispe (2021) en la investigacion “Efecto del branding por facebook en la
fidelizacién del cliente de la empresa Allyn motos.” Universidad de
Ayacucho Federico Froebel, Ayacucho — Pera.

En la presente investigacion se implementd una estrategia de branding por la
red social Facebook para incrementar la fidelizacion del cliente en la empresa
Allyn Motos, en la ciudad de Ayacucho, donde se plantea como problema
general ¢Cudl es el efecto del Branding por Facebook en la fidelizacién del
cliente de la Empresa Allyn Motos 2020? La metodologia de investigacion es de
un enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion es aplicada y el disefio de
investigacion cuasiexperimental. En la investigacion se aplicd el diagnostico
inicial de un Pre test y luego se implementé una estrategia de branding por
Facebook, luego se aplico un Post test para conocer el efecto en la empresa
Allyn Motos, para la recoleccion de datos se tomé la poblacién de estudio de
100 clientes con una muestra aleatoria de 80 clientes de la empresa, el
instrumento de medicion de datos que se utilizo fue el cuestionario y para el
tratamiento de datos se hizo uso de programas informaticos como Excel y SPSS.
En la validacién del grado de fiabilidad del instrumento de medicion se aplico el
coeficiente del alfa de Cronbach donde el valor de a = 526 (a >0.50) con
confiabilidad aceptable y post test de valor de a = 602 (a >0.50) con confiabilidad
aceptable. Por dltimo, se haran las conclusiones y las recomendaciones a la

empresa Allyn Motos.
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Cazorla (2019) en la investigacion “Estrategias de ventas y branding de la
empresa de suministro e instalacion de ascensores, Lima - 2018.”
Universidad Cesar Vallejo, Lima — Perq.

El desarrollo del presente trabajo de investigacién tiene como objetivo la
finalidad de determinar la relacion de “Estrategias de Ventas y Branding de la
empresa de suministro e instalacion de ascensores, Lima — 2018”. En el primer
capitulo se describe la realidad problemética, los antecedentes, las teorias, la
formulacion del problema, justificacion del porque se realizo la investigacion,
objetivos e hipotesis tanto general como especificas. En el segundo capitulo, se
describen las fases del proceso de investigacion, el cual se realiz6 en base a
una poblacion y muestra censal de 30 trabajadores. Los datos se obtuvieron
mediante la técnica de la encuesta a través del cuestionario como instrumento
con 28 preguntas planteadas en base a los indicadores de ambas variables de
estudio y la obtencion de la confiabilidad del instrumento mediante el Alfa de
Cronbach. En el tercer capitulo posterior a la aplicacion de las encuestas, se
procesaron los datos en el software estadistico SPSS versién 25, se obtuvo
como resultado una correlacion positiva alta entre las variables estrategias de
ventas y branding, por tanto, se acepta la relacion positiva entre las estrategias
de ventas y el branding de la empresa de suministro e instalacion de ascensores,
Lima — 2018.

Tolay salas, Zoila Vanessa. (2019) en la investigacion “Branding y estrategia
de ventas de Ibesa S.A., Huaral 2019.” Universidad Cesar Vallejo, Lima —
Peru.

La investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el
Branding y la Estrategia de ventas de IBESA S.A., Huaral 2019. Al respecto
Kotler y Keller (2016), nos dice que el Branding es el proceso de atribuir a los
productos y servicios con el poder de una marca; es decir crear diferencia entre
los productos. Por otro lado, Arenales (2018) la estrategia de ventas es aquello
gue se plantea para alcanzar las metas de venta, donde puede comprender los
objetivos por vendedor, los materiales de promocion que se va a utilizar, y el

namero de clientes que se va a atender en un determinado tiempo, la
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informacion que vas promocionar al cliente. El tipo de la Investigacion es
Aplicada, de disefio no experimental transversal, de nivel descriptivo-
correlacional, de enfoque cuantitativo; la poblacién esta conformada por 186
cliente y la muestra estuvo por 126 clientes, donde se utilizé cuestionario tipo
Likert para la obtencion de datos, para ser procesados por el Programa SPSS y
se obtuvo como resultado que el Branding tiene relacion con la Estrategia de
Ventas de Ibesa S.A., 2019. (Coeficiente de Rho de Spearman = 0,705).

Rodriguez Aguirre, Natali Yuliana. (2016) en la investigacion “Estrategias de
Branding y su incidencia en las Ventas de la empresa Ferreteria FR —
distrito Huamanchuco 2016.” Universidad Nacional de Truijillo, Trujillo — Peru.
El problema que se investigo es: ¢De que marca las estrategias de Branding
inciden en las ventas de la empresa Ferreteria FR — Distrito Huamanchuco
20167, y la hipoétesis planteada es: Las estrategias de Branding inciden
significativamente en las ventas de la empresa Ferreteria FR — Distrito
Huamanchuco 2016. Teniendo como objetivo general determinar la incidencia
entre las estrategias de Branding en las ventas de la empresa Ferreteria FR —
Distrito de Huamanchuco 2016. Para el presente informe de investigacién se
utilizé el disefio descriptivo — comparativo, estadistico; y se aplicé un
cuestionario de 20 preguntas a una muestra de 117 personas como técnica de
investigacion para la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Ferreteria
FR — Distrito Huamanchuco 2016. Como conclusion la incidencia de las
estrategias de Branding en las ventas de la empresa Ferreteria FR —

Huamanchuco es favorable.

Carita Flore, Franklin Néstor (2018) en la investigacibn “Propuesta de
Branding para incrementar la participacién de mercado de una empresa
textil Desaguadero, Puno, 2017.” Universidad Tecnoldgica del Peru, Arequipa
— Pera.

Para lograr el objetivo principal de esta investigacion, se realiz6 un diagnéstico
de la situacién actual de la empresa a través de la elaboracién de las matrices

FODA, EFE y EFI, para luego aplicar encuestas al mercado objetivo y
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entrevistas a los representantes de las camaras de comercio de las ciudades de
La Paz y Puno, para determinar cual de las marcas propuestas se ajustaba a
los requerimientos del mercado objetivo, llegando a la conclusion que la marca
preferida fue Men Class. A partir de ello, se procedio a la construccion de la
marca definiendo cada uno de los elementos de la misma y se elaboré
programas de marketing y gestion de la marca en el tiempo. Finalmente, se
presentd una propuesta de mejora del manejo del Branding en la organizacién
antes mencionada y se procedio a medir el impacto de la aplicacién de la misma

en el incremento de la participacion de mercado.

Juarez Zavaleta, Liseth V. & Montenegro Cueva, Alfonso I. (2016) en la
investigacion “En Branding y su incidencia en la Imagen Corporativa de
Athenea Corredores de seguros de la ciudad de Trujillo en el ano 2016.”
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo — Pera.

La presente investigacion tuvo como propdésito determinar de qué manera incide
el Branding en la imagen corporativa de Athenea Corredores de Seguros en sus
clientes de la ciudad de Trujillo. Se utilizé un disefio de tipo cuasi experimental
con observacion antes y después con un solo grupo. La técnica utilizada para
diagnosticar la variable Branding fue la entrevista, la cual se aplico a la Gerente
de Athenea Corredores de Seguros, mientras que, para medir la variable de
Imagen Corporativa, se utilizé un cuestionario, el cual fue aplicado a los clientes
de Athenea Corredores de Seguros de la ciudad de Trujillo. Se tom6é como
poblacién a los clientes de Athenea Corredores de Seguros. Para determinar
nuestra muestra se aplicé un muestreo tipo probabilistico. El principal resultado
obtenido muestra que el Branding incide de manera muy significativa en la
imagen corporativa de Athenea Corredores de Seguros en sus clientes de la
ciudad de Truijillo. El diagnéstico de la gestién de la marca muestra una gestion
deficiente. De la medicion de la variable imagen corporativa antes de la
aplicacion del Branding se obtuvo una calificacion de 2.49 en una escalade 1 a
5. Asimismo, de la medicion de la variable imagen corporativa después de la
aplicacién del Branding se obtuvo una calificacién de 3.43 en una escalade 1 a

5. La relacion entre las variables, mediante la prueba de T-Student para datos

18



pareados da como resultado una incidencia muy significativa. Como p < 0.01,
entonces existe una diferencia muy significativa entre el nivel de la percepcion
de laimagen corporativa antes y después de aplicado el Branding lo cual permite
afirmar que el Branding incide de manera muy significativa en la imagen

corporativa de Athenea Corredores de Seguros.

Herrera Medina, Noelia Rossvith (2017) en la investigacion “Incidencia del
marketing digital en la rentabilidad econdmica de mypes de lima norte en
el segmento de fabricacion y comercializacion de muebles de madera.”
Universidad San Ignacio de Loyola, Lima — Peru.

El presente trabajo de investigacién buscoé canalizar la incidencia del Marketing
Digital en la Rentabilidad Econémica de MYPES de Lima Norte en el Segmento
de Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera. La muestra estuvo
conformada por 248 MYPES de Lima Norte que pertenecen al Segmento de
Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera. Los instrumentos
utilizados para la recoleccion de los datos fueron dos encuestas elaboradas por
la autora de la investigacion y posteriormente validados a través del criterio de
jueces expertos. El tratamiento estadistico para la contratacion de las hipotesis
se realiz6 a través del analisis descriptivo y el analisis inferencial. Se trabajé con
la correlacién de Pearson y el Analisis de Regresion Lineal. Se concluye que
existe una correlacion positiva muy fuerte de 0.918**, entre las dos variables de
estudio; es decir, el Marketing Digital incide de manera significativa en la
rentabilidad econdémica de las MYPES. Las implicancias de los resultados son

analizadas.

Cuellar Mufioz, Liz E. & Najera Condor, Karem M. (2020) en la investigacion “El
marketing digital como estrategia de comercializacién y su incidencia en
el incremento de ventas de las pymes del distrito de Chaupimarca,
Provincia de Pasco — 2018.” Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion,
Pasco — Pera.

Se refiere a conocer de qué manera el marketing digital como estrategia de

comercializacion incide en el incremento de ventas de las pequefias y medianas
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empresas, cuya finalidad es que los resultados obtenidos se conviertan en
aportes para sus propietarios, por cuanto nos ha permitido analizar el uso de la
tecnologia digital en el marketing empresarial. Se realizé una investigacion
aplicada de nivel descriptivo en un primer momento, luego explicativa, por
cuanto se describe y explica todos los aspectos del marketing digital como parte
del proceso del incremento de las ventas en las PYMES del distrito de
Chaupimarca, bajo el método no experimental. Como resultado de la
contratacion de las hipétesis se concluye que el marketing digital incide
favorablemente en el incremento de las ventas de las PYMES, dando como
resultado concordante en un 95% con las hipdtesis planteadas. En
consecuencia, el marketing digital tiene por objeto promover la publicidad de los
productos de las empresas con la finalidad de que éstas incrementen sus ventas
y puedan crecer y desarrollarse empresarialmente, con el uso adecuado de la

tecnologia informatica digital.

Cisneros Osnayo, Maria del Carmen. (2017) en la investigacion “Plan de
marketing para conseguir el incremento de las ventas en la empresa
Premium Cotton SAC.” Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima.

Busca lograr el incremento de las ventas de la empresa Premium Cotton SAC
mediante un plan de marketing; fortalecer la marca, sumar clientes, fidelizar
clientes actuales y potenciales, asegurar el crecimiento del negocio con el
crecimiento de las utilidades. El plan de marketing no solo tiene objetivos
cuantitativos como el incremento de las ventas sino también objetivos
cualitativos como el liderazgo en el mercado y desarrollar una relacion
permanente con los clientes. Incluye estrategias digitales de marketing. Utiliza
una muestra representativa de los clientes de Camille Sophie para realizar la
encuesta, los resultados posteriormente son analizados y llevados al disefio del

plan de marketing.
Coronel Cejan, Aldo I. (2016) en la investigacion “Estrategias de Marketing

Mix para el incremento de Ventas en la Fabrica de Dulces Finos BRUNING

S.A.C, Lambayeque — 2016.” Universidad Sefior de Sipan, Lambayeque.
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La investigacion tuvo como objetivo determinar la existencia de una relacion
entre estrategias de Marketing Mix y el incremento de las ventas en la fabrica
de dulces finos Bruning S.A.C. Empresa cuyas operaciones la realiza en el
departamento de Lambayeque en el distrito del mismo nombre. El método
utilizado fue el deductivo. EI método hipotético deductivo consiste en ir de la
hipdtesis a la deduccion para determinar la verdad o falsedad. La técnica
utilizada fue encuesta. El tipo y disefio de la investigacion fue cuantitativa,
correlacional bivariada de disefio no experimental. La muestra fue tomada de
una poblacién finita. Se Consider6 como muestra no probabilistica por
conveniencia aplicada a 195 personas divididas entre clientes (180) y
colaboradores (15). Se estableci6 la escala de Likert como instrumento de
medicion. La hipétesis planteada fue; H.1. Si existe relacion entre estrategias de
Marketing Mix y el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos Bruning
S.A.C. Lambayeque — 2016 y como hipétesis nula, no existe relacion entre
estrategias de Marketing Mix y el incremento de las ventas en la fabrica de
dulces finos Bruning S.A.C. Lambayeque — 2016.

2.2. Bases Teoéricas

2.2.1. Estrategia de Branding

Kotler & Keller (2016) nos dicen que “El branding es el proceso de dotar a los
productos y servicios con el poder de una marca; se refiere a la creacién de
diferencias entre los productos. Para que las estrategias del branding sean
exitosas y logren crear valor de marca, es preciso que los consumidores estén
convencidos de que existen diferencias significativas entre las distintas marcas
de una misma categoria de productos o servicios. Las diferencias de marca
suelen estar relacionadas con atributos o caracteristicas propias del producto.”
(p.301)

2.21.1. Valor de marca

Mas alld de adquirir un producto o servicio, el consumidor compra una marca,
se deja llevar por factores emocionales y racionales. El consumidor se mueve
cada vez mas por los estimulos pasionales, se deja seducir por lo que el

producto o servicio va a ofrecer y hace de su compra sea una experiencia
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agradable, es aqui donde la marca se vuelve atrayente hacia el cliente y también
donde destaca la finalidad del branding.

De acuerdo Galindo (2017) enfatiza que “El valor de marca es la apreciacion
(escenarios positivos o negativos) que un producto ha obtenido en el transcurso
del tiempo y originario de la marca. Se origina a través de las sociedades que
los individuos realizan y las expectativas que poseen sobre la organizacién y su
producto”. (p.32)

También Kotler y Keller (2017) expresan que “En las grandes empresas
internacionales, el valor de marca equivale a mas de la mitad de la capitalizacion
bursatil total de la empresa”. (p.316)

En un mundo donde la competencia crece cada vez mas, solo la marca fuerte
permanecera, aquella que cuente con una adecuada administracion de la
marca, que es la clave para el éxito de una empresa. Una marca que gane
posicionamiento evita conflictos por el precio del producto o servicio, y se
destaca por su calidad y nivel de reconocimiento. Elaborar una marca conlleva
complejidad y numerosos factores que varian de acuerdo con distintas
percepciones de esta, sin embargo, la marca debe ser clara y sencilla, que no
genere conflicto o falta de comprensién hacia el consumidor.

El branding comprende todos factores que se atribuyen a la imagen de la
empresa, también elabora estrategias, trasmision y demas. El valor de la marca
es el valor positivo 0 negativo que adquiere un producto o servicio a lo largo del
tiempo.

“La marca llega a ejercer otros efectos sobre los consumidores y su proceso de
compra, por ejemplo, como referente de caracteristicas concretas en su
bldsqueda, como referente de caracteristicas de calidad y como estimulador de
confianza y compromiso” (Capriotti, 2013, p.39). Como resultado posibilitan que
la marca funcione como un intermediario entre los consumidores y sus
productos, donde las dos partes son protegidas por esa barrera. Es importante
mencionar que por una parte protege a los consumidores de la inseguridad que
ellos perciben y de la profundidad en la indagacion de la materia informativa
para la compra del producto y darle un sentimiento de posesion. De otro lado,

actua como protector del producto, relacionado los atributos de una marca
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determinada con dicho producto. No obstante, esa consideracion es valida
exclusivamente en situaciones en las que tanto la calidad que se percibe del
producto como la imagen de la marca son beneficiosas. De lo contrario, de
asociarse a una marca con una calidad baja o sencillamente con tipologias que
difieren de sobremanera de la del producto, la barrera intermediadora iniciara su
trabajo perjudicando a los dos involucrados.
Aker (1996) afirma que:
Existen cuatro grupos de variables decisivas para el valor de una marca,
distincion del nombre, calidad distinguida, lealtad hacia la marca y vinculacion
con la marca. Cada una es relativa a la concordancia entre el consumidor y
la marca que utiliza.
Por ello, Caprotti (2013) sefiala que:
El termino Brand equity se puede emplear en tres acepciones diferentes;
segun su valor financiero, de acuerdo con su fuerza de mercado; y por su
imagen. La primera se diferencia de sobremanera de las otras, dado que
puede ser atendida como una idea que hace referencia al intercambio
comercial de activos entre organizaciones. (p.49)
Las expresiones que se han vuelto populares como por ejemplo valor de
marca (Brand equity), pueden englobar una diversidad de conceptos, no
obstante, en lugar de hacer intentos en cano por conciliar un Unico sentido
con el que deberia contar es mas conveniente aceptar que puede tener
diferentes significados, y de eta manera se evita caer en una confusion

innecesaria. (Caprotti, 2013, p.49)

El Modelo activo de una marca. Capriotti (2013) expresa que:

Pese a existir un acuerdo entre los expertos en marketing sobre los principios
del Brand equity, algunas perspectivas brindan puntos de vista distintos. De
acuerdo a una investigacion realizada con un promedio de 800 000
consumidores provenientes de 51 naciones, el BAV (Valor activo de la marca)
contrasta el Brand equity en una enorme cantidad de marcas en diferentes
tipologias. Segun el modelo, el Brand equity esta compuesto por cuatro bases.

A continuacion, se explica en que consiste cada base:

23



La diferenciacion

Determina el nivel maximo en el que una marca es percibida como distinta a las
otras, asimismo, mide su estimulo y liderazgo percibido. Elementos distintivos
de la marca. Se vincula con factores de rendimiento y posicionamiento cultural
de la marca. Es su ventana competitiva que lo hace diferente.

La relevancia

Determina la capacidad y la extension del atractivo de la marca. Cuan oportuna
es una marca para cada consumidor. Se asocia con apreciacion y comprobacion
de la marca.

La estima

Determina las apreciaciones relacionadas a la calidad y lealtad; es decir,
diagnostica cuanta estima y respeto predispone la marca. La forma en la que es
entendida la marca por el consumidor. Se conecta de la calidad y lealtad.

El conocimiento

Determina un grado de confianza y entendimiento de marca del consumidor.
Conocimiento profundo de la marca. Se anexa a la reflexion y pericia del

consumidor con la marca.

2.2.1.2. Estrategia de Branding

La marca es uno de los activos mas principales y estratégicos, por lo que se
convierte parte fundamental de la estrategia de la empresa.

» Andlisis estratégico de la marca

Existen muchas formas de diferenciacion, pero ninguna es tan acertada como
la diferenciacién por marca, la marca debe ser Unica, inimitable y por lo tanto
sostenible en el tiempo. El analisis estratégico de la marca es muy importante
para las empresas ya que las ayuda a ubicarse en la situacién y tomar las
decisiones adecuadas, teniendo en cuenta los diferentes protagonistas dentro
del mercado como el cliente, la competencia y la misma empresa.

Este andlisis tiene por objetivo tomar decisiones estratégicas sobre la marca,

también busca identificar las incertidumbres estratégicas claves que afecten a
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la marca, como el tener la incertidumbre de si sera o no aceptado el producto
gue ofrece la empresa.

= Andlisis de competencia.

Hay que conocer los principales competidores y la posicion de la marca frente a
estos; conocer los puntos fuertes de nuestro principal competidor, al igual que
conocer sus debilidades y aprovecharlas, para desarrollar nuestra marca.
Analizar también los objetivos, precios, publicidad y en general todo lo que sea
de relevancia para determinar nuestra situacion competitiva, con la finalidad de
conocer las ventajas y debilidades con respecto a la competencia.

=  Anpalisis del cliente

v" Definir el producto o servicio que se ofrece al cliente.

v' Estimar la cantidad de productos que puede vender al afio y el
importe al que hacienda el conjunto de ventas, dentro del area
concreta donde se vendera.

v' Especifigue el merado: Estacionalidad de venta vy
reglamentaciones legales, que puede afectar a la empresa.

v Identifique las caracteristicas en las que se agrupa los clientes en
funcién de sus necesidades, relacionadas con el producto que se
ofrece.

=  Autoanalisis: Analisis de marca

Algunas empresas no hacen un verdadero ejercicio de entender las huellas que
ha dejado en los consumidores y en la organizacion. Hay que tomar en cuenta,
para el mencionado analisis, la oportunidad de marca mediante una Auditoria y
una matriz FODA, donde se evallan las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas que puede tener la marca. Luego la empresa debera saber plasmar
las ideas de forma efectiva para llevar adelante la estrategia de marca
corporativa y su plataforma. Una empresa que no tiene identificada vision y
mision, carece de una definicion de valores culturales organizacionales. El
siguiente paso es la de plasmar en la practica lo que se fijo en las estrategias,

ahi viene el tema de la consistencia del logro de los objetivos. Cuando nos
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referimos a invertir en la marca, no solo hay que considerar la inversién en
dinero, sino también esfuerzo y tiempo.

2.2.1.3. Posicionamiento de la marca

Kotler & Keller (2016) afirma que “El posicionamiento se define como la accion
de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen un
lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta” (p.275)
Segun Kotler (2001) define que:
El posicionamiento de la marca es el lugar mental que conquista la
concepcion del producto y su imagen, cuando se contrasta con el resto de los
productos o marcas de los competidores, ademas ensefia lo que los
consumidores especulan sobre las marcas y productos que habitan en el
mercado.
“Es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compania de manera que ocupe
un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo” (Keller, 2008,
pag.98).
Las necesidades y deseos del consumidor sirven para obtener una marca
atractiva hacia el cliente y bien diferenciada, con el fin de obtener el
posicionamiento de la marca. (Kotler & Keller, 2016)

= Mercado objetivo.

Segun Kotler & Amstrong (2003) consideran que un mercado objetivo “consiste
en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas
comunes a los que la empresa u organizacion decide servir”.

Bonta & Farber (2010) el mercado es donde confluyen la oferta y la demanda.
En un sentido menos extenso, el mercado es el conjunto, de todos los
compradores existentes y potenciales de un producto.

= Naturaleza de la competencia.

Segun la pagina web Infoautdnomos publicado en el 2017, este aspecto esta
referido a los objetivos de un analisis de la competencia, hay cuatro objetivos
gue se debe tener en cuenta al realizar este andlisis: saber donde y con quien

compite la empresa, identificar oportunidades de negocio, detectar elementos
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en los que la empresa pueda diferenciarse, prever la reaccion de la
competencia.
“El analisis competitivo considera una multitud de factores, como los recursos,
capacidades y probables intenciones de otras empresas con el fin de que los
mercadologos elijan los mercados donde puedan atender de manera rentable a
los consumidores” (Keller, 2008, p. 104)

= Factores competitivos.

Los factores competitivos estan referidos a aquellas semejanzas y diferencias
gue se puedan dar entre una empresa y otra, y entre una marcay otra, pudiendo
destacar, puntos de diferencia y puntos de semejanza.

Segun Negocios y Bolsa (2012), Se puede considerar como factores
competitivos los siguientes: el crecimiento econdémico de la empresa, la
productividad de la empresa, la calidad del servicio de la empresa, la innovacion
y mejora continua, el posicionamiento de marca e imagen de la empresa.

= Desarrollo interno de la marca.

Segun Keller & Kotler (2016), el desarrollo de la marca consiste en disefiar
estrategias y tacticas para construir o administrar el valor de la marca con los
clientes.

Una adecuada imagen de marca se desarrolla poniendo en practica una
estrategia eficaz de marca, la misma que debe estar considerada dentro del plan
de negocios. (p.305)

Segun Lom (s.f.), Para que una estrategia de marca sea exitosa debe prever y
establecer las necesidades y los deseos de los consumidores.

Para desarrollar una marca famosa debera tenerse en cuenta, los aspectos
siguientes: Definir una vision corporativa coherente, transmitir una imagen de
marca convincente, motivar a los empleados para que se identifiquen con la
imagen de marca y con su éxito, integrar la imagen de marca sistematicamente
en todos los niveles operativos de la empresa, mantener la marca flexible y dar
preferencia a la imagen de marca.

El desarrollo de la marca debe percibirse como un proceso mutuo, en el que las
empresas pretenden involucrarse, en un dialogo sincero y duradero, con sus

colaboradores a fin de que ellos posean una comprension renovada y profunda
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del posicionamiento de la misma, para que asi, los empleados se puedan sentir
motivados a, conquistar clientes externos.

= Auditorias de la marca.

Segun Kotler & Keller (2016), define que “Una auditoria de marca es una serie
de procedimientos enfocados para evaluar la salud de la marca, descubrir sus
Notas de capital de marca y sugerir maneras de mejorar y reforzar su capital”
Segun la pagina web Todo Marketing (s.f.), la auditoria de marca es un proceso,
que consiste fundamentalmente en determinar la situacion actual que tiene una
marca frente a sus clientes y consumidores. Es también conocido como el
diagnéstico de salud de una marca dentro del mercado, sirve para conocer su
estado, respecto al posicionamiento pretendido y su imagen, respecto a sus
consumidores. La importancia de la auditoria reside en que apoya a adoptar a
determinar las estrategias y técnicas que se deben seguir para determinar los
objetivos planeados.

Podemos indicar que una auditoria de marca involucra realizar un analisis del
posicionamiento de una marca, evaluando puntos de diferenciacion y
paralelismo, en concordancia al valor de la oferta de la competencia y su propia
propuesta de valor, desde el punto de vista de las necesidades de actuales y
potenciales clientes.

En ella se evaltan los puntos fuertes, debilidades, oportunidades y amenazas.
También se identifican las oportunidades de crecimiento de la construccién de
la marca, incluyendo los potenciales conseguidos, por un reposicionamiento y/o
extension de marca.

2.2.2. Ventas

El crecimiento de ventas significa hacer posible la mayor parte de los ingresos
por ventas sin que la empresa pierda. Es un enfoque comercial bastante logico.
Después de todo, las empresas generalmente quieren obtener el mayor ingreso
posible con el menor costo posible, lo que puede llevar a mayores ganancias.
En las empresas, una forma de utilizar la maximizacion de ventas podria ser
ofrecer un nuevo producto a los clientes a un costo, hasta que los tenga
enganchados en el nuevo producto. Entonces, la empresa aumenta el precio un

poco a la vez que va obteniendo beneficios. La teoria de Baumol sobre la
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maximizacion de los ingresos de ventas fue creada por el economista
estadounidense William Jack Baumol (Johns, 2016).

Se entiende en base a la teoria de que, una vez que una empresa ha alcanzado
un nivel aceptable de ganancias para un bien o servicio, el objetivo debe cambiar
de aumentar los beneficios a centrarse en aumentar los ingresos de las ventas.
Asimismo, segun la teoria, las empresas deberian hacerlo produciendo mas,
manteniendo los precios bajos, e invirtiendo en publicidad para aumentar la
demanda del producto. La idea es que la aplicacion de este modelo de
maximizacion de ingresos de ventas mejorara la reputacion general de la
empresay, a su vez, se busca conducir a mayores beneficios a largo plazo. Se
dice que la teoria toca todos los aspectos de un negocio, incluso la moral de los
empleados. Después de todo, cuando los empleados sienten que estan
trabajando para una empresa exitosa debido al aumento de los ingresos, es
probable que proporcionen productos y servicios en una mayor cantidad y
calidad. Y con el aumento de los ingresos se incrementa el beneficio, lo que
permite mayores ganancias para los empleados (Johns, 2016).

2.2.2.1. Direcci6én de Ventas

Podriamos definirlo como un proceso de establecimiento de estrategias, fijacion
de objetivos, ejecucion y control de planes de ventas tendentes a la consecucion
de objetivos comerciales de la empresa que, siendo acorde con los planes de
marketing, proporcionen una posicion en el mercado que implique una gestion
eficaz del principal recurso de la empresa que son los clientes. Gestionando y
liderando, para ello, un equipo de ventas organizado, entrenado y motivado para
conseguir en todo momento la maxima capacidad de vender, tanto de la
empresa, como de sus clientes (Garcia, 2011).

Quienes dirigen las compafias deben de darse cuenta de que uno de los
principales recursos de sus empresas esta precisamente en sus equipos de
venta (debido a que es el que gestiona los clientes), y principalmente en el
talento y el saber de aquellas personas que los forman. Por esto, la labor de
direccién de ventas constituye en pieza clave para el desarrollo y crecimiento de

toda empresa.
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La funcion de un director de ventas consiste en alcanzar resultados
extraordinarios a través de la adecuada gestion de un equipo con puesto por
personas corrientes. Esto implica que el director de ventas deba adoptar unas
habilidades de gestion muy distintas de las que exige la mera funcion tradicional
de ventas no es solo uno de los mejores vendedores, a veces es justamente lo
contrario, aunque, claro esta, debe ser un buen vendedor y debe conocer bien
el oficio desde adentro.

La labor del director de ventas requiere que sea llevada a cabo por alguien de
dotes de liderazgo, alguien que tenga dotes de dirigente, que sea capaz de crear
un ambiente de cultura adecuado para su equipo, que fije objetivos y que sea
capaz de hacer que su equipo le siga en la dificil pero retadora labor comercial.
2.2.2.2. Tipos de ventas

Segun Torres (2014) Las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios,
algunos de ellos son los siguientes.
a) Desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir dos tipos de
ventas.

» Ventas directas: Las empresas utilizan su fuerza de ventas. Los
vendedores de la empresa son faciles de contratar y motivar.

» Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los mediadores.
Los buenos representantes conocen el mercado y llevan buenas
relaciones con clientes importantes.

b) En cuanto a las clases de ventas segun el tipo de cliente, se encuentran
las siguientes:

= Mayoreo. Es aquella que se realiza en cantidades importantes, por
lo general, a otros comerciantes.

» Menudeo. Las ventas realizadas al consumidor final para su uso
comercial o personal realizan presentaciones de sus productos en
mas de una pieza o en cantidades mayores de las manejadas por
los minoristas.

» Detallista. También se conocen como supermercados y tiendas
tradicionales. Es la venta realizada al consumidor final para uso no

comercial; aunque la mayor parte de este tipo de ventas realizan a
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través de las tiendas al detalle y es necesario tener el apoyo de una
gran variedad de mercancias conocidas y prestigiadas.

= Creativas. Son los vendedores llamados obtenedores de pedidos;
es decir, el vendedor debe hacer uso de todas sus cualidades para
realizar una venta.

» Industriales y profesionales. Por lo regular la efectia de manera
directa el productor y requiere de una buena planeacion y
preparacion de los vendedores, ya que se tratara con expertos.

» Particulares. Es la que va dirigida al consumidor final de los
articulos que se comercializan, la pueden ejercer directamente al
productor o a alguno de sus intermediarios.

2.2.2.3. Técnicas de Ventas

Es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto y/o servicio, en
términos de beneficios y ventajas para el comprador como del vendedor. Las
técnicas de ventas implican saber:

* Que hacer los primeros quince minutos de una entrevista.

= Como hacer una presentacion de experto.

= Como expresar las caracteristicas del producto y/o servicio.

= Como presentar pruebas orales y escritas de los beneficios y valores.
Como se puede ver, las empresas consideran importante a la ensefianza de las
técnicas de ventas. En consecuencia, los aspirantes pueden aprender como
buscar clientes, como captar su atencion e interés; deben aplicarse esfuerzos
sobre las mejores formas de tratar las objeciones y, sin duda, se discutira y
demostrara la mejor forma de lograr el cierre de la venta.

2.3. Definiciones De Términos Basicos.

= Aplicaciones
Son actividades entretenidas que se proponen a los usuarios para integrar la
marca en el contexto de la red.

= Comunicaciones masivas
Redes sociales que permiten enviar boletines, actualizaciones de estatus y
newsfeed en forma masiva y personalizada a los usuarios.

= Mercaddlogo
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Se entiende por mercadologo a una persona especialista en el mercadeo o
mercadotecnia, que busca generar una respuesta de terceros, que conforman
Su mercado meta.

= Capitalizacion bursatil
Es una medida de una empresa o su dimensiéon econdémica, y es igual al precio
por accion en un momento dado multiplicado por el nimero de acciones en
circulacion de una empresa de capital abierto, e indica el patrimonio disponible
para la compra y venta activa en la bolsa.

= Branding
Consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros
productos y servicios.

= Marca
Es un nombre o simbolo con el que se trata de identificar el producto de un
vendedor o grupo de vendedores y de diferenciarlo de los productos
competidores.

= Vendedor
Un vendedor (del latin venditor, -Oris) es aquella persona que tiene
encomendada la venta o comercializacion de productos o servicios de una
compaifia.

* Ventas
Venta es una accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de
dinero. Las ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre
otros medios.

» |dentidad de Marca
La identidad de Marca es la razdn de ser y sus principales componentes son sus
valores corporativos, la visibn, mision, objetivos, cultura organizacional —
productiva. (Aaker,2005)
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2.4, Joschem Quimica del Peru S.A.C.

2.4.1. Resefa de la empresa

Joschem Quimica del Peru con su casa matriz en la ciudad de Sao Paulo-Brasil,
fundada en 1994, es fabricante y distribuidor de Productos Quimicos
especializados para uso industrial, institucional, agropecuario, saneamiento y
mineria.

JOSCHEM desde 1986 viene desarrollando investigacion cientifica elaborando
productos de altisima calidad, ecoldgicos y biodegradables, por la necesidad de
productos técnicos y profesionales para el mantenimiento de las plataformas,
pozos y torres de extraccion de crudo de petréleo de las Industrias petroleras
venezolanas.

En el afio 1994 en Brasil se implementd una planta de fabricacién de primera
linea y un laboratorio para realizar investigacion cientifica, logrando el desarrollo
de R-PELENT gel repelente ecologico y biodegradable de palomas, gallinazos,
roedores, serpientes, etc.; ademas el desarrollo de DOUBLE ACTION
tratamiento quimico ecoldgico para el tratamiento en las trampas de grasas que
no altera el DBO ni el DBQ.

En el afio 2007 se expandid a Pert implementando su segunda planta de
fabricacion, cumpliendo todas las normas de certificacion de calidad y
bioseguridad, brindando todo su conocimiento técnico a las industrias,
contribuyendo en preservar el medio ambiente.

2.4.2. Mision

Preservar el medio ambiente con productos ecoldgicos de altisima calidad.
2.4.3. Vision

Cada afio queremos que mas empresas realicen un mantenimiento rentable a
la vez ecol6gicamente correcto a sus equipos e infraestructura, cuidando la
salud de todos los colaboradores y preservando el medio ambiente con un

adecuado tratamiento del agua, ahorro de energia.
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. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipoétesis General E Hipoétesis Especificas.

3.1.1. Hipotesis general

H1: Las estrategias del marketing inciden significativamente en las ventas de la
empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.

3.1.2. Hipotesis especificas

HE1: El valor de marca incide en el incremento de las ventas en la empresa
Joschem Quimica del Pera S.A.C.

HE2: La estrategia de la marca inciden en el incremento de las ventas en la
empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.

HE3: El posicionamiento de la marca incide en las ventas en la empresa
Joschem Quimica del Peri S.A.C

3.2. Definicion Conceptual de Variables

3.2.1. Variable: Estrategia de Branding
Tabla 1

Definicion conceptual de la variable Estrategia de Branding

Variable Definicion Dimensiones Definicién
El branding
desarrolla El valor de marca es la
estructuras apreciacion (escenarios
mentales que \glor de la POSitivos o negativos) que
ayudan a los un producto ha obtenido
consumidoresa 2@ en el transcurso del
organizar  sus tiempo y originario de la

Estrategia de conocimientos marca.

branding sobre los

productos y
Servicios, de
modo que su
toma de Estrategia de
decisiones sea
mas sencilla, y
en este proceso
se genera valor

La marca es uno de los
activos mas principales y
estratégicos, por lo que
marca se convierte parte
fundamental de la
estrategia de la empresa.
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para
empresa.

Posicionamiento

El

posicionamiento se

define como la accion de

disefiar la oferta y

la

imagen de una empresa

de modo que

éstas

ocupen un lugar distintivo

en la mente de
consumidores
mercado meta

los
del

Nota: Elaboracién propia

Variable: Ventas

Tabla 2
Definicion conceptual de la variable ventas
Variable Definiciéon Dimension Definicion
Podriamos definirlo como un
proceso de establecimiento de
Direccion de estrategias, fijacion de objetivos,
Las ventas onias ejecucion y control de planes de
suponen  la ventas tendentes a la consecucion
obtencion de de objetivos comerciales
una .
Ventas directas: Los vendedores
ganancia L
Ventas - de de la empresa son faciles de
ami ipos
némi .
economica contratar y motivar.
desde el ventas . .
Ventas indirectas: Se utiliza a los
unto de :
P empleados de los mediadores.
vista del )
Desde el punto de vista del
vendedor. o _ o
Técnicas de fabricante se pueden distinguir
ventas dos tipos de ventas.

Ventas directas Ventas indirectas

Nota: Elaboracion propia
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3.3.

Variables de la investigacion

3.3.1. Variable independiente (X)

Variable Independiente: “Estrategia de Branding”

Tabla 3

Operacionalizacion de las variables Estrategia de Branding

Variable

Dimensiones

Indicadores

items

Técnica e

Escala
Instrumento

Estrategia
de
Branding

Valor de la
marca

Diferenciacion

Relevancia

Estima

Conocimiento

S e

Estrategia de
la marca

Analisis de la
estrategia de
la marca

Andlisis de la
competencia

Andlisis del
cliente

Auto-analisis

Posicionamien
to

Mercado
objetivo

Naturaleza de
la
competencia

Factores
competitivos

Desarrollo
interno de la
marca

Auditorias de
la marca

Escala
de
Lickert

Cuestionario
/ Encuesta

Nota: Elaboracion propia
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3.3.2. Variable dependiente (Y)

Variable Dependiente: “Ventas”

Tabla 4

Operacionalizacion de la variable Ventas

Variable Dimensiones Indicadores ltems Tecnicae Escala
Instrumento
Gestion de
. ., 1
Direccion de _Ventas
Ventas Capacidad 1
de Venta
ventas Vgntas 1 Cuestionario Escala
Tipos de Directas / Encuesta de
Ventas Ventas 1 Lickert
Indirectas
.. Habilidades 1
Técnicas de Conocimiento
Ventas
del Producto
Orientacion 1

del Producto

Nota: Elaboracién propia
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IV. DISENO METODOLOGICO

4.1. Tipo Y Disefio De Investigacion

El presente trabajo es de tipo cuantitativa ya que Hernandez (2014) expresa lo
siguiente “El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicidn numérica y el analisis estadistico, con el fin
de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.” (p.90)

El presente trabajo esta basado en una investigacion aplicada o practica, ya que
es una investigacion que da como resultado una soluciébn al problema
empresarial.

En cuanto a su disefio, es una investigacion No experimental, transversal,
puesto que establecen y miden las caracteristicas, las relaciones de las
variables, en periodo de tiempo Unico.

4.2. Método De Investigacion

Hernandez (2014) expresa que una investigacion explicativa va mas alla de la
descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre
conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendomenos fisicos o sociales. Como su nhombre lo indica, su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fendbmeno y en qué condiciones se manifiesta o por
gué se relacionan dos o mas variables. (p.95)

Por lo anterior, podemos expresar que el método de investigacién usado para el
presente trabajo es, una investigacion Explicativa, ya que este método sirve para
responder a nuestra pregunta general “; De qué manera afectan las estrategias
del Branding en las ventas de la empresa Joschem Quimica del Pera S.A.C.?

4.3. Poblacion Y Muestra

4.3.1. Poblacion
En la presente investigacion se trabajo con una poblacion de 1200 clientes,
segun data de la empresa.
4.3.2. Muestra
Para determinar la muestra se aplico la férmula del método probabilistico.
_ ZPaf2xpxqxN
E2(N—1)+p=*qx*a?

n
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Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

Z = Nivel de confianza

E? = Margen de error

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso
Aplicamos la formula con un error aceptable del 5% y un nivel de confianza del
95%, para obtener el tamarfio de la muestra.

_ 1.962 % 0.5 = 0.5 * 1200
"~ 0.052(1199) + 0.5 * 0.5 * 1.962

n = 291.1847

n

La muestra obtenida es de 291.1847, es decir que se deben encuestar a 291

clientes de la empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C.

4.3. Lugar De Estudio Y Periodo Desarrollado

El lugar de estudio de la presente investigacion fue en la empresa Joschem
Quimica del Pert S.A.C. ubicado en el distrito de San Juan de Miraflores.

4.4. Técnicas e Instrumentos para la recolecciéon de datos

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue la encuesta, la que fue
aplicada a los clientes de la empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.
El cuestionario consta de 21 preguntas entre ambas variables.

4.5. Analisis y Procesamiento de Datos

Se trabaj6 con el programa estadistico SPSS version 20.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados descriptivos

5.1.1. Analisis descriptivo de la variable estrategia de branding
Tabla 5

Resultados en frecuencias y porcentajes de la estrategia de branding

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bueno 256 88%
Regular 23 7.9%
Malo 12 4.1%
Total 291 100%
Nota: SPSS
Figura 1

Representacion porcentual de la estrategia de branding (Leyenda figura)

[
2 100.0% 88,00
(]
(@]
S 80.0%
o
S 60.0%
S
£ 40.0%
c
g 7 0,
o 20.0% b 4.10
S &
o 0.0%
Bueno Regular Malo

Niveles de estrategia de branding
m Estrategia de branding

Nota: SPSS

Con respecto a la tabla 5 y figura 1 donde se explicé los resultados
descriptivos de la variable estrategia de branding en la cual se detalla que
presenta un nivel mayoritario de bueno representado en un 88% o 256
encuestados. En el segundo nivel regular representado en un 7.9% o 23
encuestados y finalmente en el nivel malo representado en un 4.1% o 12

personas.
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5.1.2. Andlisis descriptivo de las dimensiones de la variable estrategias de
branding

Tabla 6

Resultados en frecuencias y porcentajes de las dimensiones de la variable

estrategia de branding

Posicionamiento

Valor de la marca Estrategia de branding  de la marca

Niveles f % f % f %
Bueno 245 84.2% 239 82.1% 267 91.8%
Regular 40 13.7% 40 13.7% 12 4.1%
Malo 6 2.1% 12 4.1% 12 4.1%
Total 291 100% 291 100% 291 100%
Nota: SPSS

Figura 2

Representacion porcentual de las dimensiones de la estrategia de branding

100.0% 91.8%
90.0% Ly Wl 82.1%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

3.7% 3.7%

20.0%
10.0% 1% 1% 1%4.1%
0.0%

Valor de la marca Estrategia de Posicionamiento de
branding la marca

Dimensiones de la estrategia de branding

EBueno mRegular ®Malo

Nota: SPSS
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Con respecto a la tabla 6 y figura 2 donde se muestra los niveles de las
dimensiones de la estrategia de branding en la cual describen en primer lugar a
la dimension valor de la marca con un nivel bueno del 84.2% representado por
245 encuestados, de nivel regular del 13.7% representado por 40 encuestados
y de nivel malo del 2.1% o 6 encuestados respectivamente. En segundo lugar,
para la dimension estrategia de branding con un nivel bueno del 82.1%
representado por 239 encuestados, de nivel regular del 13.7% representado por
40 encuestados y de nivel malo del 4.1% o 12 encuestados respectivamente.
Finalmente, para la dimension posicionamiento de la marca con un nivel bueno
del 91.8% o0 267 encuestados, de nivel regular del 4.1% o 12 encuestados y de

nivel malo del 4.1% o 12 encuestados respectivamente.

5.1.3. Andlisis descriptivo de la variable ventas
Tabla 7
Resultados en frecuencias y porcentajes de las ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 261 89.69%

Regular 18 6.19%

Malo 12 4.12%

Total 291 100.00%
Nota: SPSS
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Figura 3

Representacion porcentual de las ventas (Leyenda figura)

©
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Niveles de las ventas
m Ventas
Nota: SPSS

Con respecto a la tabla 7 y figura 3 donde se explicd los resultados
descriptivos de la variable ventas en la cual se detall6 que presenta un nivel
mayoritario de bueno representado en un 89.69% o0 261 encuestados. En el
segundo nivel regular representado en un 6.19% o 18 encuestados y finalmente
en el nivel malo representado en un 4.12% o0 12 personas respectivamente.
5.1.4. Analisis descriptivo de las dimensiones de la variable ventas
Tabla 8

Resultados en frecuencias y porcentajes de las dimensiones de la variable

ventas
Direccion de Tipos de ventas Técnicas de
ventas ventas
Niveles f % f % f %
Bueno 267 91.75% 270 92.78% 259 89.00%
Regular 18 6.19% 14 4.81% 21 7.22%
Malo 6 2.06% 7 2.41% 11 3.78%
Total 291  100.00% 291 100.00% 291 100.00%
Nota: SPSS
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Figura 4

Representacion porcentual de las ventas
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Nota: SPSS

Con respecto a la tabla 8 y figura 4 donde se mostrd los niveles de las
dimensiones de las ventas en la cual describen en primer lugar a la dimension
direccion de ventas con un nivel bueno del 91.75% representado por 267
encuestados, de nivel regular del 6.19% representado por 18 encuestados y de
nivel malo del 2.06% o 6 encuestados respectivamente. En segundo lugar, para
la dimensién tipos de ventas con un nivel bueno del 92.78% representado por
270 encuestados, de nivel regular del 4.81% representado por 14 encuestados
y de nivel malo del 2.41% o 7 encuestados respectivamente. Finalmente, para
la dimension técnicas de ventas con un nivel bueno del 89% o 259 encuestados,
de nivel regular del 7.22% o0 21 encuestados y de nivel malo del 3.78% o 11

encuestados respectivamente.
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5.2. Resultados inferenciales

5.2.1. Prueba de hipétesis general

Ha: Las estrategias del marketing inciden significativamente en las ventas de la
empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.

Ho: Las estrategias del marketing no inciden significativamente en las ventas de
la empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.

Debe a = ser igual o menor 0.05

Por lo tanto, p< a = Rechazar la Ho 0 p> a = Aceptar la Ho

Tabla 9

Modelo de la hipétesis general

Logaritmo de
la verosimilitud

Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccién 59,999

Final 34,863 25,136 2 ,000
Nota: SPSS

De acuerdo con la tabla 9 donde se explica el modelo de regresion en
gue resulta una significancia (p valor) de 0.000 es menor que el valor a, por lo
tanto, afirma que la variable estrategia de marketing es una variable que incide

en las ventas de la empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.

Tabla 10

Bondad de ajuste de la prueba de hipétesis general

Pseudo R cuadrado

Chi-cuadrado gl Sig. Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Pearson 21,602 2 ,000
0.83 0.60 0.108
Desvianza 23,335 2 ,000

Nota: Elaboracion propia
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De acuerdo con la tabla 10 donde se describe que el p valor es igual a
0.00 por lo que se rechaza la hipotesis nula y afirma que las estrategias de
branding inciden significativamente en las ventas de la empresa Joschem
Quimica del Pera S.A.C. Finalmente de acuerdo con el estadistico de Pseudo R
cuadrado Nagelkerke resulté en 0.6 que se interpreta el grado de incidencia del

60% de la variable independiente en la variable ventas.

5.2.2. Prueba de hipétesis especifica 1

Ha: El valor de la marca incide en el incremento de las ventas en la empresa
Joschem Quimica del Peru S.A.C.

Ho: El valor de la marca no incide en el incremento de las ventas en la empresa
Joschem Quimica del Peri S.A.C

Debe a = serigual o menor 0.05

Por lo tanto, p< a = Rechazar la Ho o p> a = Aceptar la Ho

Tabla 11

Modelo de la hipotesis especifica 1

Logaritmo de

la
verosimilitud -
Modelo 2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo intersecciéon 90,969
Final 56,079 34,890 2 ,000

Nota: SPSS

De acuerdo con la tabla 11 donde se explica el modelo de regresion en
gue resulta una significancia (p valor) de 0.000 es menor que el valor a, por lo
tanto, afirma que la dimension valor de la marca es un factor que incide en las

ventas de la empresa Joschem Quimica del Pera S.A.C.
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Tabla 12

Bondad de ajuste de la prueba de hipotesis especifica 1

Pseudo R cuadrado

Chi-cuadrado gl Sig. Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Pearson 40,370 2 ,000
0.413 0.65 0.450
Desvianza 47,650 2 ,000

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 12 donde se describe que el p valor es igual a 0.00

por lo que se rechaza la hipotesis nula y afirma que el valor de la marca incide

significativamente en las ventas de la empresa Joschem Quimica del Peru

S.A.C. Finalmente de acuerdo al estadistico de Pseudo R cuadrado Nagelkerke

resulté en 0.65 que se interpreta el grado de incidencia del 65% del factor

independiente en la variable ventas.

5.2.3. Prueba de hipétesis especifica 2

Ha: Las estrategias de la marca inciden en el incremento de las ventas en la

empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C.

Ho: Las estrategias de la marca no inciden en el incremento de las ventas en la

empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C.

Debe a = ser igual o menor 0.05

Por lo tanto, p< a = Rechazar la Ho 0 p> a = Aceptar la Ho

Tabla 13

Modelo de la hipétesis especifica 2

Logaritmo
de la
verosimilitud Chi-
Modelo -2 cuadrado al Sig.
Sélo 45,909
interseccion
Final 31,895 14,014 2 ,001
Nota: SPSS
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De acuerdo con la tabla 13 donde se explica el modelo de regresion en
gue resulta una significancia (p valor) de 0.000 es menor que el valor a, por lo
tanto, afirma que la dimension estrategias de la marca es un factor que incide

en las ventas de la empresa Joschem Quimica del Pera S.A.C.

Tabla 14

Bondad de ajuste de la prueba de hipoétesis especifica 2

Pseudo R cuadrado

Chi-cuadrado gl Sig. Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Pearson 16,849 2 ,000
0.47 0.85 0.60
Desvianza 19,997 2 ,000

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 14 donde se describe que el p valor es igual a 0.00
por lo que se rechaza la hip6tesis nula y afirma que las estrategias de la marca
inciden significativamente en las ventas de la empresa Joschem Quimica del
Peri S.A.C. Finalmente de acuerdo al estadistico de Pseudo R cuadrado
Nagelkerke resulté en 0.85 que se interpreta el grado de incidencia del 85% del

factor independiente en la variable ventas.

5.2.4. Prueba de hipétesis especifica 3

Ha: El posicionamiento de la marca incide en las ventas en la empresa Joschem
Quimica del Pertu S.A.C.

Ho: El posicionamiento de la marca no incide en las ventas en la empresa
Joschem Quimica del Peru S.A.C.

Debe a = serigual o menor 0.05

Por lo tanto, p< a = Rechazar la Ho 0 p> a = Aceptar la Ho

Tabla 15

Modelo de la hipétesis especifica 3
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Logaritmo

de la
verosimilitud Chi-
Modelo -2 cuadrado gl Sig.
Soélo 33,738
interseccion
Final 21,356 12,382 2 ,002
Nota: SPSS

De acuerdo a la tabla 15 donde se explica el modelo de regresion en que
resulta una significancia (p valor) de 0.000 es menor que el valor a, por lo tanto,
afirma que la dimension posicionamiento de la marca es un factor que incide en

las ventas de la empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C.

Tabla 16

Bondad de ajuste de la prueba de hipoétesis especifica 3

Pseudo R cuadrado

Chi-cuadrado gl Sig. Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Pearson 8,871 2 ,012
0.42 0.76 0.53
Desvianza 9,978 2 ,007

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 16 donde se describe que el p valor es igual a 0.00
por lo que se rechaza la hip6tesis nula y afirma que los posicionamientos de la
marca inciden significativamente en las ventas de la empresa Joschem Quimica
del Perd S.A.C. Finalmente de acuerdo al estadistico de Pseudo R cuadrado
Nagelkerke resulté en 0.76 que se interpreta el grado de incidencia del 76% del

factor independiente en la variable ventas.
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1. Contrastacion y demostracion de la hip6tesis con los resultados.
6.1.1. Contrastacion y demostracion de la hipétesis general

Sobre los resultados obtenidos de la corroboracion de la hipotesis general se
pudo determinar que existe incidencia de la estrategia de marketing en las
ventas con la validacién de resultados emitidos por la estadistica inferencial,
esto con una confianza del 100% y un marguen de error del 0.00 o significancia,
ademas de presentar una incidencia de la variable predictiva del 60% sobre la
variable dependiente ventas en la empresa Joschem quimica del Peru S.A.C. -
2021. Este resultado se ha visto ratificado debido a que se pudo evidenciar que
en los ultimos afos la empresa se ha estado preocupando por el proceso de
mejora de la estrategia de marketing con la finalidad de poder incrementar las
ventas y aumentar su rentabilidad por lo que era necesario el poder realizar el
analisis sobre la incidencia después de estas mejoras y determinar el grado o
impacto que ha tenido. Agregando a ello que en la empresa Joschem quimica
del Pera S.A.C se ha preocupado en el mejoramiento de la marca empresarial,
estrategia de la marca y posicionamiento de ella ya que considera de vital
importancia para el reconocimiento de los usuarios, lo que qued6 demostrado

en las ventas.

6.1.2. Contrastacion y demostracion de la hipGtesis especifica 1

Sobre los resultados obtenidos de la corroboracion de la hipoétesis especifica 1
se pudo determinar que existe incidencia del valor de marca en las ventas con
la validacion de resultados emitidos por la estadistica inferencial, esto con una
confianza del 100% y un marguen de error del 0.00 o significancia, ademas de
presentar una incidencia de la variable predictiva valor de marca del 65% sobre
la variable dependiente ventas en la empresa Joschem quimica del Peru S.A.C.
- 2021. Este resultado se ha visto ratificado debido a que se pudo evidenciar que
en los ultimos afos la empresa se ha estado preocupando por el proceso de
mejora del valor de marca con la finalidad de poder incrementar el valor de los

bienes que esta misma ofrece a sus consumidores e incrementar las ventas y
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aumentar la rentabilidad. Agregando a ello que en la empresa Joschem quimica
del Peru S.A.C se ha preocupado en el mejoramiento de la marca empresarial

ya que considera de vital importancia para el reconocimiento de los usuarios.

6.1.3. Contrastacion y demostracion de la hipétesis especifica 2

Sobre los resultados obtenidos de la corroboracion de la hipétesis especifica 2
se pudo determinar que existe incidencia de las estrategias de la marca en las
ventas con la validacién de resultados emitidos por la estadistica inferencial,
esto con una confianza del 99% y un marguen de error del 0.01 o significancia,
ademas de presentar una incidencia de la variable predictiva del 85% sobre la
variable dependiente ventas en la empresa Joschem quimica del Peru S.A.C. -
2021. Este resultado se ha visto ratificado debido a que se pudo evidenciar que
en los ultimos afios la empresa se ha enfocado en brindar nuevas formas y
procedimientos a través de las teorias y nociones del branding por lo que el
poder conocer el funcionamiento y caracteristicas de la marca, asi como de las
ventajas y competencias que ofrece ha ayudo en la mejora de las ventas de la

empresa Joschem quimica del Pera S.A.C.

6.1.4. Contrastacion y demostracion de la hipétesis especifica 3

Sobre los resultados obtenidos de la corroboracion de la hipétesis especifica 3
se pudo determinar que existe incidencia del posicionamiento de la marca en las
ventas con la validacién de resultados emitidos por la estadistica inferencial,
esto con una confianza del 98% y un marguen de error del 0.02 o significancia,
ademas de presentar una incidencia de la variable predictiva del 76% sobre la
variable dependiente ventas en la empresa Joschem quimica del Peru S.A.C. -
2021. Este resultado se ha visto ratificado debido a que se pudo evidenciar que
en los ultimos afios la empresa ha enfocado esfuerzos econémicos y de trabajo
en lograr el posicionamiento de la marca sobre demas competidores al usar
medios digitales como paginas de redes sociales y de la internet mostrando los
productos que se ofrece y las diferencias competitivas que posee sobre el resto

de las organizaciones.
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6.2. Contrastacion de los resultados con otros estudios similares.

Sobre la comparacion y discusion de resultados, esta se conceptualiza segun
Hernandez y et al. (2018) como aquel proceso en la cual se analizan los datos
y logros descritos de los estudios previos o0 antecedentes con los resultados
logrados en la investigacion, este andlisis permite poder dar soporte sobre la
cantidad de informacion corroborada sobre las variables de estudios asi también
como la diversificacion de la forma del desarrollo de un trabajo de investigacion
gue permita poder seguir aportando con estudios similares a la ciencia.

Sobre la contratacion de los resultados partimos en primer lugar con lo previsto
por Moreno y et al. (2022) cuyo estudio busco de forma especifica hallar la
incidencia de las estrategias de marketing en las ventas de una empresa
agricola que resultdé a nivel estadistico que un 100% de encuestados se
encuentran de acuerdo que una estrategia de marketing ayuda al incremento de
las ventas sobre un 88% de nivel bueno descrito en la investigacion, que en
comparativa presentd un resultado mayoritario en la percepcion de las
estrategias de marketing.

En lo que respecta a la investigacion de Sandoval (2021) cuyo estudio presentd
al marketing digital en las ventas de la empresa de servicios de terapia Vitaliza
Psicologia para la Salud para lo cual se concluyé que el 35% de personas que
fue representada en 133 estan de acuerdo con la aplicacion de las estrategias
de marketing digital sobre de la misma forma un 88% brindado por el estudio
actual que se extrapolaria como un porcentaje si bien diferente pero que ha ido
en aumento ademas de su incidencia en las ventas.

De la misma forma Lopez (2018) concluye en su estudio que el 90% de
encuestados considera que se debe mejorar las estrategias de marketing en
cuestion de la digitalizacion y promocion de la marca siendo fundamental para
el alcance de consumidores potenciales, siendo este resultado similar a lo emito
en el estudio sobre la 82.1% que emite las estrategias del branding como
dimensioén la cual considera que es bueno las acciones para el incremento de
las ventas asi ademas en términos inferenciales con una incidencia del 100%

sobre ella.
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Pincay (2022) en su tesis concluyé que el 87% de encuestados considera que
es necesario la aplicacion de estrategias de marketing de forma digital en
acciones de ofertas y descuentos, por lo que se determiné que las estrategias
deben enfocarse a través del uso de herramientas digitales, por lo que su uso
incidira en el incremento de las ventas. Este resultado ahora comparado con lo
resultado del estudio puede afirmar la postura que las estrategias de marketing
tienen que ir dirigidas hacia el conocimiento de la marca o rasgo distintivo de la
organizacion por lo que también el estudio pudo obtener y fue representado por
el 82.1% de nivel bueno en estrategias de branding.

Miranda (2021) por su parte concluye de forma inferencial que existe relacion de
las estrategias de marketing digital y las ventas representado en un coeficiente
de correlacion de Pearson del 0.891 y significancia menor a 0.05 siendo este
resultado si bien aplicado por otra prueba estadistica, similar y descrito con una
significante del 0.00 y grado de incidencia directa del 0.60 de la variable
predictiva sobre la dependiente; por lo que se puede afirmar en que existe
relacion ademas de causalidad demostrada.

Cunalata (2018) concluye en su estudio que analizé el comportamiento de las
estrategias de branding en el posicionamiento de la marca de la empresa
Monitex lo cual resultdé de forma general que el 22.19% de encuestado no
conocen bien la marca Monitex por lo que representd un grado bajo sobre el
posicionamiento de la marca, cosa distinta al estudio realizado donde el 84.2%
consideran de nivel bueno al posicionamiento de la marca, siendo estos
encuestados consumidores aleatorios que ingresaron a adquirir un bien a la
empresa.

Sobre Reyes (2022), siendo un estudio nacional concluy6 en la afirmacién de la
correlacion de las variables siendo estas branding emocional y estrategias
publicitarias con una prueba no paramétrica de Rho de Spearman de nivel 0.801
y significancia de 0.00, si bien este estudio previo no toca de forma literal a
variables analizadas en la investigacion actual, estas mismas representan
aspectos mas especificos como el branding o marca de la empresa y los

métodos del posicionamiento de la marca; entonces se hace indispensable
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poder compararlos frente a los resultados del 0.00 e influencia del 0.60 que se
obtuvo a través de la regresion logistica.

Finalmente, Canchari (2020) donde siendo este un estudio experimental que
buscé demostrar el efecto pre y post del branding en el incremento de las ventas
en la empresa Unikha, si bien como se pudo apreciar que el estudio previo
empled una metodologia distinta al estudio actual desarrollado, este no
desmerece debido a el antecedente analiz6 de forma profunda el impacto que
resultado con la afirmacion de su hipétesis de investigacion fundamentada en la
estadistica inferencial del estadigrafo Wilcoxon con una significancia del 0.00
rechazando la hipotesis nula. Por ello, es necesario poder analizar que si bien
la regresion logistica determiné el efecto pasado de forma positiva y con una
significancia del 0.00 también igual que el estudio previo, ya queda en sustento

en que existe un resultado favorable en las ventas para ambos casos.

6.3. Responsabilidad ética de acuerdo con los reglamentos vigentes

La autora de este estudio se responsabiliza sobre la realizacién de esta
investigacion, donde se siguié de inicio a fin el respeto de la metodologia de
investigacion cientifica aprobada por la comunidad académica. El estudio
cumplié en utilizar toda la informacién de forma real y veraz; asimismo el respeto
de la autoria de las ideas o parrafos descritos a través del uso de citas y
referencia APA. Sobre la recoleccion de informacién en el proceso de ingreso al
campo, se informé y solicité el consentimiento informado de confidencialidad
sobre los datos versado en este estudio, asi como de su uso y aplicacién

solamente en el campo académico.
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VII.

CONCLUSIONES

Para finalizar con el estudio, la investigacion emite las siguientes conclusiones:

Se concluye que existe incidencia de las estrategias del marketing en las
ventas de la empresa Joschem Quimica del Perd S.A.C al cumplirse el
objetivo general del estudio con una significancia menor al 0.05 y con un
indice del 60% de incidencia de la variable predictiva sobre la
dependiente.

Se concluye que existe incidencia del valor de la marca en las ventas de
la empresa Joschem Quimica del Peri S.A.C al cumplirse el objetivo
general del estudio con una significancia menor al 0.05 y con un indice
del 65% de incidencia de la variable predictiva sobre la dependiente.

Se concluye que existe incidencia de las estrategias de la marca en las
ventas de la empresa Joschem Quimica del Perd S.A.C al cumplirse el
objetivo general del estudio con una significancia menor al 0.05 y con un
indice del 85% de incidencia de la variable predictiva sobre la
dependiente.

Se concluye que existe incidencia del posicionamiento de la marca en las
ventas de la empresa Joschem Quimica del Perd S.A.C al cumplirse el
objetivo general del estudio con una significancia menor al 0.05 y con un
indice del 76% de incidencia de la variable predictiva sobre la
dependiente.
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VIll. RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones planteadas se procede a realizar las siguientes

recomendaciones:

- Sobre la conclusion 1, se recomienda a las directivos o gerentes de la
empresa Joschem quimica del Peru S.A.C. poder seguir con la mejora de
las estrategias de marketing a través de reportes paulatinos sobre la
variacion de las ventas, a fin de poder seguir incrementado las ventas,
asi como la identificacion de la marca empresarial.

- Sobre la conclusion 2, se recomienda a las directivos o gerentes de la
empresa Joschem quimica del Pert S.A.C. realizar labores o actividades
de incremento del valor de la marca a través de la mejora de los bienes y
servicios que ofrecen a los consumidores, esta accién permitird que los
usuarios identifiquen una competencia diferenciadora sobre el resto de
competidores y, en consecuencia, incrementar las ventas.

- Sobre la conclusion 3, se recomienda a los directivos del area de
marketing y publicidad de la empresa Joschem quimica del Peru S.A.C.
gestionar y participar en la formacién de campafas o estrategias
empresariales sobre la marca a través reuniones mensuales donde se
traten temas acerca de las nuevas tendencias digitales y el nuevo
marketing digital que ya se trabaja hoy en dia.

- Sobre la conclusion 4, se recomienda a los directivos del area de
marketing y publicidad de la empresa Joschem quimica del Peru S.A.C.
gestionar y participar en la formacion de campafas publicitarias a través
del uso de herramientas digitales a finalidad de incrementar el

posicionamiento de la marca empresarial y su incidencia en las ventas.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de Consistencia
Titulo: Estrategia de Marketing y su Incidencia en las Ventas en la Empresa Joschem Quimica del Perd S.A.C. -2021

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipo6tesis General yar|able . Dmenspnes Método
independiente independiente

¢,De qué manera las estrategias | Determinar la incidencia de las | H1: Las Estrategias del Branding | X: Estrategias de Enfoque
del Branding inciden en las estrategias del Branding en las |inciden significativamente en las | Branding Cuantitativo
ventas de la empresa Joschem | ventas de la empresa Joschem | ventas de la empresa Joschem X1: Valor de la
Quimica del Pert S.A.C.? Quimica del Perd S.A.C. Quimica del Perd S.A.C. marca

X2: Estrategia de Tioo de
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificos Branding (manejo po g -

. Investigacion

de teoria)

PE1: ¢ De qué manera el valor de OEL: Determinar de que HEL: El valor de marca incide en X3: Posicionamiento Expllganva
o manera el valor de marca ; de la marca Disefio
marca incide en las ventasenla |. . el incremento de las ventas en la .
L incide en las ventas en la o No experimental,
empresa Joschem Quimica del L empresa Joschem Quimica del
., empresa Joschem Quimica del ., transversal.
Perd S.A.C.? , Pera S.A.C.
Perd S.A.C
OEZ2: Determinar de qué Variable Dimensiones Poblacién

PE2: ¢De qué manera la
estrategia de la marca incide en
las ventas en empresa Joschem
Quimica del Pert S.A.C.?

manera la estrategia de la
marca incide en las ventas en
empresa Joschem Quimica del
Perd S.A.C.

HE2: La estrategia de la marca
inciden en el incremento de las
ventas en la empresa Joschem
Quimica del Pert S.A.C.

dependiente

dependiente

1,200 clientes

PE3: ¢De qué manera el
posicionamiento de la marca
incide en las ventas de la
empresa Joschem Quimica del
Pert S.A.C.?

OE3: Determinar qué manera el
posicionamiento de la marca
incide en las ventas de la
empresa Joschem Quimica del
Pert S.A.C.

HE3: El posicionamiento de la
marca incide en las ventas en la
empresa Joschem Quimica del
Pera S.A.C.

Y: Ventas

Y1: Direccion de
ventas

Y2: Tipos de ventas
Y3: Técnicas de
ventas

Instrumento de
medicién
Cuestionario




Género:

Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE EL BRANDING Y SU INCIDENCIA EN
LAS VENTAS EN LA EMPRESA JOSCHEM QUIMICA DEL PERU

S.A.C.-2021

Masculino

o Femenino

Instrucciones:

OVTIVO. 1ok

Y04 Y
433N NNONOW NI 33

El cuestionario es andnimo. Responda a cada una de las preguntas acerca del
Branding y su incidencia en las ventas de la empresa Joschem Quimica del
Peru S.A.C.

Coloca una X en el recuadro, teniendo en cuenta lo siguiente:

A B C D E
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

PREGUNTAS SOBRE LA ROTACION DE PERSONAL

No

iTEMS

la|lB|lc|[D]E

ESTRATEGIA DE BRANDING

Valor de Marca

1 | El branding corporativo incide en la construccién de la marca.

2 | La empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C. es una empresa atractiva y
agradable.

3 | Los productos de la empresa Joschem Quimica del Pert S.A.C. son
preferibles ante la competencia.

4 | El conocimiento que tiene por los productos de la empresa son suficientes
para confiar en la marca.
Estrategia de la marca

5 | La aplicacion de estrategias permite difundir la marca de la empresa.
La empresa Joschem Quimica del Peru S.A.C. tiene marca una diferencia
positiva frente a sus competidores.

7 | Los productos de la empresa Joschem Quimica del Perd son mds
recomendables que sus competidores.

8 | Los productos que ofrece la empresa cumplen en funcién del gusto y
preferencia.
Posicionamiento

9 | Los productos de Joschem Quimica del Peru satisface las necesidades
especificadas.

10 | La marca Joschem es la primera en llegar a la mente cuando se necesita
adquirir el producto.




11 | Entre las marcas que hay en el mercado, Los productos Joschem son los que
mas se ajustan a la preferencia del consumidor.

12 | Laimagen corporativa de las empresas ayuda en el proceso de venta y
posicionamiento en el mercado.

13 | La empresa Joschem Quimica del Peru ofrece calidad y buen servicio.
. VENTAS
Direccién de Ventas

1 | La empresa mantiene un posicionamiento adecuado debido a su gestion de
ventas.

2 | El personal de la empresa conoce su potencial de ventas.
Tipos de Ventas
La empresa cuenta con necesidad de utilizar intermediarios en sus ventas.

4 | La empresa debe vender el producto directamente al consumidor final.
Técnicas de Ventas

5 | El personal esta capacitado para atender las necesidades del cliente.

6 | El personal de la empresa se encuentra motivado para atender sus funciones
comerciales.

8 | El personal de la empresa cuenta con las técnicas necesarias para motivar la
decision de compra de sus clientes.

9 El personal orienta adecuadamente al cliente sobre los productos de la

empresa.
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1 64,00 3,00 36,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 24,00 3,00 =
2 54,00 3,00 29,00 3.00 16,00 3,00 16,00 3,00 22,00 3,00
3 52,00 3,00 28,00 2.00 14,00 2,00 15,00 3,00 23,00 3,00
4 52,00 3,00 32,00 3.00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
5 27.00 1,00 39,00 3.00 12,00 2,00 5,00 1,00 10,00 1,00
6 48,00 3,00 34,00 3,00 15,00 3,00 13,00 2,00 20,00 3,00
7 52,00 3.00 35.00 3.00 15,00 3.00 15,00 3.00 22,00 3.00
8 44,00 2.00 28,00 2.00 11,00 2,00 14,00 2,00 19,00 3,00
] 50,00 3,00 33,00 3.00 16,00 3,00 15,00 3,00 19,00 3.00
10 55,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
11 59,00 3,00 39,00 3.00 16,00 3,00 18,00 3,00 26,00 3,00
12 55,00 3.00 18,00 1,00 18,00 3,00 16,00 3.00 21,00 3.00
13 53,00 3,00 16,00 1,00 16,00 3,00 17,00 3,00 20,00 3,00
14 38,00 2,00 21,00 2.00 12,00 2,00 14,00 2,00 12,00 2.00
15 52,00 3,00 31,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
16 54,00 3,00 32,00 3.00 18,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
17 57,00 3,00 38.00 3.00 16,00 3,00 16,00 3,00 25,00 3.00
18 52,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
19 52,00 3.00 32,00 3.00 16,00 3,00 16,00 3.00 20,00 3.00
20 53,00 3,00 32,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
21 26,00 1,00 32,00 3.00 8,00 1,00 7.00 1,00 11,00 1,00
2 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
23 57,00 3,00 40,00 3.00 16,00 3,00 17,00 3,00 24,00 3,00
24 52,00 3,00 32,00 3.00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3.00
25 55,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 26,00 3,00
2% 65,00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
27 53,00 3,00 39,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
28 56,00 3,00 38,00 3.00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00 2
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23 56.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 24,00 3.00 <
29 55,00 3,00 37,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00
30 55.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 23,00 3.00
X 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
32 48,00 3.00 29,00 3.00 17.00 3.00 13.00 2,00 18,00 3.00
1 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
34 56.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 24,00 3.00
35 56,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 18,00 3,00 20,00 3,00
36 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
w 54,00 3,00 33,00 3,00 17,00 3,00 18,00 3,00 19,00 3,00
38 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
19 53,00 3,00 35,00 3,00 15,00 3,00 17,00 3,00 21,00 3,00
40 37.00 2,00 39.00 3.00 11.00 2,00 12.00 2,00 14,00 2,00
41 56,00 3,00 35,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 23,00 3,00
42 51.00 3.00 31,00 3.00 17.00 3.00 16.00 3.00 18,00 3.00
43 58,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 25,00 3,00
44 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
45 53,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
46 65.00 3.00 37.00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
47 53,00 3,00 40,00 3,00 14,00 2,00 17,00 3,00 22,00 3,00
43 53.00 3.00 30,00 3.00 19.00 3.00 12.00 2,00 22,00 3.00
49 45,00 200 30,00 3,00 13,00 2,00 13,00 2,00 19,00 3,00
50 64.00 3.00 36,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 24,00 3.00
51 54,00 3,00 29,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 22,00 3,00
52 52.00 3.00 23,00 2,00 14,00 2,00 15.00 3.00 23,00 3.00
53 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
54 27.00 1.00 39.00 3.00 12,00 2,00 5.00 1.00 10,00 1.00

55 48,00 3,00 34,00 3,00 15,00 3,00 13,00 2,00 20,00 3,00 i
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58 50.00 3.00 33.00 3.00 16.00 3.00 15,00 3.00 19,00 3.00 <
59 55,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
60 59.00 3.00 39.00 3.00 16.00 3.00 18.00 3.00 25,00 3.00
61 55,00 3,00 18,00 1,00 18,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
62 53.00 3.00 16,00 1.00 16.00 3.00 17.00 3.00 20,00 3.00
63 38,00 200 21,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00 12,00 2,00

64 52.00 3.00 31,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00 ]
65 54,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
66 57.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 25,00 3.00
67 52,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
68 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
69 53,00 3,00 32,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
70 26,00 1.00 32,00 3.00 .00 1.00 7.00 1.00 11,00 1.00
71 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
72 57.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 24,00 3.00
73 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
74 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
75 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
76 53.00 3.00 39.00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
7 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
78 55.00 3.00 37.00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 23,00 3.00
79 55,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00
80 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
81 48,00 3,00 29,00 3,00 17,00 3,00 13,00 2,00 18,00 3,00
82 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
83 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
84 56.00 3.00 32,00 3.00 18.00 3.00 18.00 3.00 20,00 3.00

85 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00 i
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88 53.00 3.00 35,00 3.00 15.00 3.00 17.00 3.00 21,00 3.00 <
89 37,00 200 39,00 3,00 11,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00
90 56.00 3.00 35,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 23,00 3.00
91 51,00 3,00 31,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 18,00 3,00
92 58.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 25,00 3.00
93 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
94 53.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
95 65,00 3,00 37,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
96 53.00 3.00 40,00 3.00 14,00 2,00 17.00 3.00 22,00 3.00
97 53,00 3,00 30,00 3,00 19,00 3,00 12,00 2,00 22,00 3,00
98 45,00 2,00 30,00 3.00 13.00 2,00 13.00 2,00 19,00 3.00
99 64,00 3,00 36,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 24,00 3,00
100 54.00 3.00 29,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 22,00 3.00
101 52,00 3,00 28,00 2,00 14,00 2,00 15,00 3,00 23,00 3,00
102 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
103 27.00 1,00 39,00 3,00 12,00 2,00 5,00 1,00 10,00 1,00
104 48,00 3.00 34,00 3.00 15.00 3.00 13.00 2,00 20,00 3.00
105 52,00 3,00 35,00 3,00 15,00 3,00 15,00 3,00 22,00 3,00
106 44,00 2,00 23,00 2,00 11.00 2,00 14.00 2,00 19,00 3.00
107 50,00 3,00 33,00 3,00 16,00 3,00 15,00 3,00 19,00 3,00
108 55.00 3.00 32,00 3.00 18.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
109 59,00 3,00 39,00 3,00 16,00 3,00 18,00 3,00 25,00 3,00
110 55.00 3.00 18,00 1.00 18.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
111 53,00 3,00 16,00 1,00 16,00 3,00 17,00 3,00 20,00 3,00
12 38.00 2,00 21,00 2,00 12,00 2,00 14.00 2,00 12,00 2,00
113 52,00 3,00 31,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
114 54.00 3.00 32,00 3.00 18.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00

115 57,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 25,00 3,00 i
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115 57.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 25,00 3.00 <
116 52,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
"7 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
118 53,00 3,00 32,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
119 26,00 1.00 32,00 3.00 .00 1.00 7.00 1.00 11,00 1.00
120 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
121 57.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 24,00 3.00
122 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
123 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
124 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
125 53.00 3.00 39.00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
126 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
127 55.00 3.00 37.00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 23,00 3.00
128 55,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00
129 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
130 48,00 3,00 29,00 3,00 17,00 3,00 13,00 2,00 18,00 3,00
131 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
132 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
133 56.00 3.00 32,00 3.00 18.00 3.00 18.00 3.00 20,00 3.00
134 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
135 54.00 3.00 33.00 3.00 17.00 3.00 18.00 3.00 19,00 3.00
136 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
137 53.00 3.00 35,00 3.00 15.00 3.00 17.00 3.00 21,00 3.00
138 37,00 200 39,00 3,00 11,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00
139 56.00 3.00 35,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 23,00 3.00
140 51,00 3,00 31,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 18,00 3,00
141 58.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 25,00 3.00

142 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00 i
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145 53,00 3.00 40,00 3,00 14,00 2,00 17,00 3.00 22,00 3.00 =
145 53,00 3,00 30,00 3,00 19,00 3,00 12,00 2,00 22,00 3,00
7 45,00 2,00 30,00 3,00 13,00 2,00 13,00 2,00 19,00 3.00
148 64,00 3,00 36,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 24,00 3,00
149 54,00 3.00 29,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 22,00 3.00
150 52,00 3,00 28,00 2,00 14,00 2,00 15,00 3,00 23,00 3,00
151 52,00 3.00 32,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
152 27,00 1,00 39,00 3,00 12,00 2,00 5,00 1,00 10,00 1,00
153 48,00 3.00 34.00 3,00 15,00 3.00 13,00 2,00 20,00 3.00
154 52,00 3,00 35,00 3,00 15,00 3,00 15,00 3,00 22,00 3,00
155 44,00 2,00 28,00 2,00 11,00 2,00 14,00 2,00 19,00 3.00
156 50,00 3,00 33,00 3,00 16,00 3,00 15,00 3,00 19,00 3,00
187 55,00 3.00 32,00 3,00 18,00 3.00 16,00 3.00 21,00 3.00
158 59,00 3,00 39,00 3,00 16,00 3,00 18,00 3,00 25,00 3,00 ]
159 55,00 3.00 18.00 1,00 18,00 3.00 16,00 3.00 21,00 3.00
160 53,00 3,00 16,00 1,00 16,00 3,00 17,00 3,00 20,00 3,00
161 38,00 2,00 21,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00 12,00 2,00
162 52,00 3,00 31,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
163 54,00 3.00 32,00 3,00 18,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
164 57,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 25,00 3,00
165 52,00 3.00 38.00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
166 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
167 53,00 3.00 32,00 3,00 17,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
168 26,00 1,00 32,00 3,00 8,00 1,00 7.00 1,00 11,00 1,00
169 52,00 3.00 32,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
170 57,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 24,00 3,00
171 52,00 3.00 32,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
172 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00 2
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172 65,00 3.00 40,00 3,00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00 =
173 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
174 53,00 3.00 39,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 21,00 3.00
175 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
176 55,00 3.00 37.00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 23,00 3.00
177 55,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00
178 65,00 3.00 40,00 3,00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
179 48,00 3,00 29,00 3,00 17,00 3,00 13,00 2,00 18,00 3,00
180 52,00 3.00 32,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
181 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
182 56,00 3.00 32,00 3,00 18,00 3.00 18,00 3.00 20,00 3.00
183 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
184 54,00 3.00 33.00 3,00 17,00 3.00 18,00 3.00 19,00 3.00
185 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
186 53,00 3.00 35.00 3,00 15,00 3.00 17,00 3.00 21,00 3.00
187 37,00 2,00 39,00 3,00 11,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00 ]
188 56,00 3.00 35.00 3,00 16,00 3.00 17,00 3.00 23,00 3.00
189 51,00 3,00 31,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 18,00 3,00
190 58,00 3.00 40,00 3,00 16,00 3.00 17,00 3.00 25,00 3.00
191 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
192 53,00 3.00 40,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 21,00 3.00
193 65,00 3,00 37,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
194 53,00 3.00 40,00 3,00 14,00 2,00 17,00 3.00 22,00 3.00
195 53,00 3,00 30,00 3,00 19,00 3,00 12,00 2,00 22,00 3,00
196 45,00 2,00 30,00 3,00 13,00 2,00 13,00 2,00 19,00 3.00
197 64,00 3,00 36,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 24,00 3,00
198 54,00 3.00 29,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 22,00 3.00
199 52,00 3,00 28,00 2,00 14,00 2,00 15,00 3,00 23,00 3,00 2
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199 52.00 3.00 23,00 2,00 14,00 2.00 15,00 3.00 23.00 3.00 <
200 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
201 27.00 1.00 39.00 3.00 12,00 2,00 5.00 1.00 10,00 1.00
202 48,00 3,00 34,00 3,00 15,00 3,00 13,00 2,00 20,00 3,00
203 52.00 3.00 35,00 3.00 15.00 3.00 15.00 3.00 22,00 3.00
204 44,00 200 28,00 2,00 11,00 2,00 14,00 2,00 19,00 3,00
205 50.00 3.00 33.00 3.00 16.00 3.00 15.00 3.00 19,00 3.00
206 55,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
207 59.00 3.00 39.00 3.00 16.00 3.00 18.00 3.00 25,00 3.00
208 55,00 3,00 18,00 1,00 18,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
209 53.00 3.00 16,00 1.00 16.00 3.00 17.00 3.00 20,00 3.00
210 38,00 200 21,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00 12,00 2,00
21 52.00 3.00 31,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
212 54,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
213 57.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 25,00 3.00
214 52,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
215 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
216 53,00 3,00 32,00 3,00 17,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
217 26,00 1.00 32,00 3.00 .00 1.00 7.00 1.00 11,00 1.00
218 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
219 57.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 17.00 3.00 24,00 3.00
220 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
pryl 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
222 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
223 53.00 3.00 39.00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
224 56,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 24,00 3,00
225 55.00 3.00 37.00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 23,00 3.00

296 55,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00 i
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226 55,00 3.00 40,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 23,00 3.00 =
221 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
228 48,00 3.00 29,00 3,00 17,00 3.00 13,00 2,00 18.00 3.00
229 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
230 56,00 3.00 38.00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 24,00 3.00
231 56,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 18,00 3,00 20,00 3,00
232 65,00 3.00 40,00 3,00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
233 54,00 3,00 33,00 3,00 17,00 3,00 18,00 3,00 19,00 3,00
234 52,00 3.00 32,00 3,00 16,00 3.00 16,00 3.00 20,00 3.00
235 53,00 3,00 35,00 3,00 15,00 3,00 17,00 3,00 21,00 3,00
236 37,00 2,00 39,00 3,00 11,00 2,00 12,00 2,00 14,00 2,00
237 56,00 3,00 35,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 23,00 3,00
238 51,00 3.00 31,00 3,00 17,00 3.00 16,00 3.00 18.00 3.00
239 58,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 25,00 3,00
240 65,00 3.00 40,00 3,00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
241 53,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
242 65,00 3.00 37.00 3,00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
243 53,00 3,00 40,00 3,00 14,00 2,00 17,00 3,00 22,00 3,00
244 53,00 3.00 30,00 3,00 19,00 3.00 12,00 2,00 22,00 3.00
245 45,00 2,00 30,00 3,00 13,00 2,00 13,00 2,00 19,00 3,00
246 64,00 3.00 36.00 3,00 20,00 3.00 20,00 3.00 24,00 3.00 ]
247 54,00 3,00 29,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 22,00 3,00
243 52,00 3.00 28,00 2,00 14,00 2,00 15,00 3.00 23,00 3.00
249 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
250 27.00 1,00 39,00 3,00 12,00 2,00 5,00 1,00 10,00 1,00
251 48,00 3,00 34,00 3,00 15,00 3,00 13,00 2,00 20,00 3,00
252 52,00 3.00 35.00 3,00 15,00 3.00 15,00 3.00 22,00 3.00
253 44,00 2,00 28,00 2,00 11,00 2,00 14,00 2,00 19,00 3,00 2
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253 44,00 2,00 23,00 2,00 11.00 2.00 14,00 2.00 19,00 3.00 <
254 50,00 3,00 33,00 3,00 16,00 3,00 15,00 3,00 19,00 3,00
255 55.00 3.00 32,00 3.00 18.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
256 59,00 3,00 39,00 3,00 16,00 3,00 18,00 3,00 25,00 3,00
257 55.00 3.00 18,00 1.00 18.00 3.00 16.00 3.00 21,00 3.00
258 53,00 3,00 16,00 1,00 16,00 3,00 17,00 3,00 20,00 3,00
259 38.00 2,00 21,00 2,00 12,00 2,00 14.00 2,00 12,00 2,00
260 52,00 3,00 31,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
261 54.00 3.00 32,00 3.00 18.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
262 57,00 3,00 38,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 25,00 3,00
263 52.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
264 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
265 53.00 3.00 32,00 3.00 17.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
266 26,00 1,00 32,00 3,00 8,00 1,00 7.00 1,00 11,00 1,00
267 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
268 57,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 24,00 3,00
269 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
270 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
M 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
272 53,00 3,00 39,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
273 56.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 24,00 3.00
274 55,00 3,00 37,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00

275 55.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 23,00 3.00 ]
276 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
217 48,00 3.00 29,00 3.00 17.00 3.00 13.00 2,00 18,00 3.00
278 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
279 56.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 24,00 3.00

280 56,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 18,00 3,00 20,00 3,00 i
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M 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00 <
272 53,00 3,00 39,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
273 56.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 24,00 3.00
274 55,00 3,00 37,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 23,00 3,00
275 55.00 3.00 40,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 23,00 3.00
276 65,00 3,00 40,00 3,00 20,00 3,00 20,00 3,00 25,00 3,00
217 48,00 3.00 29,00 3.00 17.00 3.00 13.00 2,00 18,00 3.00
278 52,00 3,00 32,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 20,00 3,00
279 56.00 3.00 38,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 24,00 3.00
280 56,00 3,00 32,00 3,00 18,00 3,00 18,00 3,00 20,00 3,00
231 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
282 54,00 3,00 33,00 3,00 17,00 3,00 18,00 3,00 19,00 3,00
283 52.00 3.00 32,00 3.00 16.00 3.00 16.00 3.00 20,00 3.00
284 53,00 3,00 35,00 3,00 15,00 3,00 17,00 3,00 21,00 3,00
285 37.00 2,00 39.00 3.00 11.00 2,00 12.00 2,00 14,00 2,00
286 56,00 3,00 35,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 23,00 3,00
287 51.00 3.00 31,00 3.00 17.00 3.00 16.00 3.00 18,00 3.00
288 58,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 17,00 3,00 25,00 3,00
289 65.00 3.00 40,00 3.00 20,00 3.00 20,00 3.00 25,00 3.00
290 53,00 3,00 40,00 3,00 16,00 3,00 16,00 3,00 21,00 3,00
29 65.00 3.00 37.00 3.00 60,00 . 20,00 3.00 25,00 3.00
292
293
294 ]
295
296
297
298 =
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Prueba de fiabilidad Alfa de Crombach

Prueba piloto de la variable Estrategias de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,914 13
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%VAF:UUUU %VARZUUUU &VAR‘J‘UUUU &VAFTUUU &VAREUUUU %VAR:UUU £VARTUUUU &VARSUUUU &VARQUUUU &VARDUUUW &VAR“UUUW %VARZUUUW %VARBUUM

1 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 3.00 4,00 5,00 4,00 3.00 3.00 4,00
2 5,00 4,00 5.00 4,00 4.00 4.00 4.00 4,00 4,00 5,00 4.00 4.00 4.00
3 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4.00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
4 5,00 4,00 5,00 4,00 4.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 5,00 4,00
5 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4,00
6 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 4,00 4,00 3.00 1,00 2,00 3.00 3.00 3.00
7 4.00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00
8 5,00 5,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4,00
o) 4.00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00 4,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00
4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4,00

=

Prueba piloto de la variable Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,955 8
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VAR0001| , VARO001 . VAROOD1| o VARDOD1| o VARDOD1 . VARDOD1 . VAR0002  VAR0002
& & & & & & & &

4 5 6 7 8 9 0 1
1 4,00 5,00 4.00 4.00 3,00 4.00 5,00 4.00
2 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4,00 4.00 4,00
3 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00
4 2.00 3.00 2.00 3.00 1,00 1,00 3,00 3.00
5 3.00 1,00 3.00 1,00 1,00 3,00 2,00 2,00
6 3,00 2,00 4.00 1,00 3.00 3,00 2,00 3.00
7 4.00 4.00 4.00 4.00 5,00 3.00 4.00 3.00
8 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4,00
9 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00
10 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4.00
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