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RESUMEN

La tesis, ha logrado superar todas las limitaciones establecidas, ello con
constancia del mismo investigador, y con las facilidades que ha dado la
empresa para poder dialogar con sus clientes. Los resultados obtenidos tras
la aplicacién de los instrumentos, fueron claves para poder demostrar que los
objetivos se han cumplido. La tesis cuenta con cinco partes, el primero de ello
ha sido el fundamento del porqué de esta investigacion, el segundo, el marco
tedrico referencial, y el tercero contamos con la metodologia que ha precisado
el tipo de informacién requerida, asi como el disefio que no buscé la
manipulacion de las variables, por el contrario, logro describir en su estado
natural el comportamiento de ambas variables para lograr las inferencias

respectivas.

El estadigrafo de Pearson, ha sido el escogido para poder determinar
la relacién entre las variables, sin embargo, se sumé a ello los argumentos
descriptivos, pudiendo corroborar las hipétesis planteadas en la investigacion.
Los cuales son evidencias de que se han cumplido los objetivos. Finalmente,
los resultados han sido sometidos a cuestionamientos con los antecedentes y
el marco tedrico, pudiendo encontrar coincidencias entre sus conclusiones y
las nuestras, por ello afirmamos que este documento es fundamental para

estudios de mayor profundidad.

La conclusion a la que se arribé, que, con un R?de 0.281 Pearson, que
existe relacion directa entre el Branding y el posicionamiento de los servicios
de telefonia movil Huanuco 2021, pudiendo observar que el 57.4% de clientes
destaca en términos generales que una virtud importante de Entel, es su
cualidad de llegar a lugares alejados, lo que esta generando que el 66% de
los encuestados expresen satisfaccion con la marca. Tal como se expresa en
las tablas presentadas en la parte descriptiva. Por ello, propone que la
empresa Entel de Huanuco, debe impulsar campafias publicitarias que
destaquen su alcance en diferentes lugares de Huanuco, asi como,
caracteristicas que haces distinto a los demas operadores. Por ello, alianzas
con grupos de consumidores potenciales en la ciudad seria importante, como

por ejemplo asociaciones de baile, deportivas, entre otros.



ABSTRACT

The thesis has managed to overcome all the established limitations, this with
the constancy of the researcher himself, and with the facilities that the
company has given to be able to dialogue with its clients. The results obtained
after the application of the instruments were key to be able to demonstrate that
the objectives have been met. The thesis has five parts, the first of which has
been the basis for the reason for this research, the second, the referential
theoretical framework, and the third we have the methodology that has
specified the type of information required, as well as the design that | do not
seek the manipulation of the variables, on the contrary, | manage to describe
in their natural state the behavior of both variables to achieve the respective

inferences.

The Pearson statistician has been chosen to determine the relationship
between the variables, however, descriptive arguments were added to this,
being able to corroborate the hypotheses raised in the research. Which are
evidence that the objectives have been met. Finally, the results have been
questioned with the antecedents and the theoretical framework, being able to
find coincidences between their conclusions and ours, for this reason we affirm

that this document is essential for more in-depth studies.

The conclusion reached, that, with an R2 of 0.281 Pearson, that there
is a direct relationship between Branding and the positioning of the Huanuco
2020 mobile phone services, it can be observed that 57.4% of customers stand
out in general terms that a Entel's important virtue is its ability to reach remote
places, which is causing 66% of those surveyed to express satisfaction with
the brand. As expressed in the tables presented in the descriptive part. For
this reason, it proposes that the Entel de Huanuco company, promote
advertising campaigns that highlight its reach in different parts of Huanuco, as
well as characteristics that you do differently from other operators. Therefore,
alliances with potential consumer groups in the city would be important, such

as dance and sports associations, among others.
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INTRODUCCION
La tesis denominada “EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LOS
SERVICIOS DE TELEFONIA MOVIL ENTEL HUANUCO - 2021” ha sido
elaborado tomando en cuenta el reglamento de grados y titulos de esta
facultad, asi mismo, el desarrollo de la investigacion se justifica en razon que
se ha demostrado que hay un posicionamiento en los clientes que tienen los
usuarios de Entel en Huanuco, por ello se ha planteado la pregunta ¢ Como
se relaciona el branding con el posicionamiento de los servicios de telefonia
movil Entel Huanuco — 20217, cuyas respuesta obtenida hoy ayudan a
entender mejor la relacién con las variables. Se justifico el desarrollo de esta
investigacion, puesto que era necesario entender como las variables
propuestas se desempefian y se interrelacionan entre si en un contexto

especifico.

Respecto a la metodologia planteada, esta tesis ha disefio disefiada
bajo métodos inductivos, los que partieron de cuestiones especificas a
generales. Siendo el enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, donde los
conocimientos planteados ayudaron a desarrollar instrumentos apropiados
para resolver un problema, el mismo que se tradujo en responder a las
preguntas planteadas en el planteamiento expuesto en la primera parte. La
técnica necesaria para obtener la informacion fue la encuesta, con categorias
apropiadas que fueron medidas a través de tablas y gréaficos procesados con

la ayuda del Software SPSS en su version 24.

La tesis ha sido viable gracias al esfuerzo del propio investigador, el
apoyo de los profesionales de la universidad entre otros similares. Finalmente,
es importante mencionar que a través de la técnica estadistica de Pearson el
R2 obtenido entre la variable dependiente e independiente, describen si hay
relacion directa entre el Branding y el Posicionamiento de servicios de la
empresa Entel en Huanuco, cuyas razones han sido expuestas en la parte

descriptiva de la tesis.

Cumpliendo de esta forma con los objetivos propuestos, los que fueron
corroborados tras a discusion de los resultados con los antecedentes, y el

marco teorico correspondiente, citado en el segundo acapite de la tesis. de

Xl



esta forma se constituye este documento en un insumo valioso para otras

investigaciones.

X



1.1

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema:

El Brand 0 marca es un medio por el cual las personas tienen un
contacto directo con la empresa, dado que es la imagen que queda
impresa en la mente, alrededor del mundo se ve una infinidad de
organizaciones que desean posicionarse en la mente de sus usuarios
y consumidores, muchas empresas incluso paises cuentan con una
marca, pero no sabe cémo hacerlo y si lo hace tienen ideas basicas
para poder difundir y posicionarse y muchas veces sin resultado

alguno.

El branding es el método por medio del cual se forma una
marca, constituyendo este como un proceso y preservacion de un
grupo de caracteristicas y normas inherentes a la marca y por la que
sera apreciada por los clientes. Por este motivo, cada actividad que
realiza la organizacion hasta transformarse en una marca de forma
inmediata conocida por sus consumidores tiene que revisarse y

continuar con un enfoque anticipado.

Para poder comprender lo que viene a ser el branding, es

importante comprender lo que quiere decir la marca de la empresa.

Como fundadores de la marca tenemos que imaginar mas que
una denominacién: la marca viene a ser la huella, sello, es el emblema
con la cual se identifica la empresa o una mezcla de todo esto, por el
medio del cual, los consumidores distinguen la imagen como influyente,

por la forma en que mantiene su calidad, confiabilidad y singularidad.

La empresa Entel Perd S.A. (2014) es una empresa que viene
ofreciendo sus servicios desde hace mas de 50 afios a toda
Latinoamérica y desde el 2014 a todo el Pert, como vision quieren
“convertirse en una influencia en el ambito de las telecomunicaciones

optando por dar una realizacion diferente, un sitio donde los

14



espectadores se desempefian, una organizacion que lucha contra lo
relativo del ambito y avanza de forma constante”, siendo la tercera
mayor compafiia de telefonia movil en el pais, aun no ingresa del todo
en la mente de cliente debido al conjunto de acciones que llevan a
lograr una posicion relevante y prioritaria, es decir, hacerlo mas

atractivo, diferente, resaltante.

Segun Osiptel (2020) al tercer trimestre del 2020-I11 el segundo
operador tiene un nivel de participacion similar en el mercado, Movistar
(29.8%), Claro (29.6%), Entel (22.5%), Bitel (17.8%) mientras que el
restante es compartido entre las Operadoras Méviles Virtuales, que son
Tuenti e Inkacel. Si bien en estos tiempos de pandemia se pudo
observar, por parte de las empresas, llegar a sus clientes dando
promociones o beneficios que hagan mas llevadera la prevencion y que
faciliten por medio de las telecomunicaciones el estar conectados, a
pesar de ello las personas siguen prefiriendo otras compafias
telefonicas como Movistar o Claro, por el tiempo de posicionamiento
gue estas tienen, si bien estas compaiiias tienen quejas debido a la
conexion o a los equipos que brindan, siguen siendo el preferido de la
clientela, esto se debe a que las personas no se encuentran muy
familiarizadas con otras que quiza puedan solucionar y satisfacer los
problemas que aquejan , por ello es que Entel al ser una de las
compafiias que esta al mismo nivel que estas dos potencias en
telecomunicaciones no estd siendo bien acogida en la mente del
consumidor, el primer problema seria a su debida imagen, un logotipo
gue a simple vista no resalta o no llama la atencion en el usuario
llevando asi a que algunas personas ni lo reconozcan y otras no la vean
como una empresa en la cual confiar a pesar de las tantas ofertas y
descuentos que tiene en sus planes de venta, Entel no llega a ganarse
la confianza de la gente, no llega a impactar desde el primer punto del
cliente, no llega a meterse en la mente del consumidor, dando como

resultado que no sea reconocida o hasta quiza confundida.

15



Una de las caracteristicas mas visibles de toda empresa es
como lo diferencian del resto, ya sea por sus productos o servicios, pero

mas importante por el sello que dejan en la mente de cada cliente.

Una de las falencias que tiene Entel es que no entiende el poder
de la marca desde el punto de vista que tiene en relacién con el

posicionamiento en la mente del cliente

Como sabemos el branding es un tema que hoy en dia todas las
empresas grandes o pequefias lo manejan, debido a que es un factor
importante en la percepcion del cliente, en la ciudad de Huanuco se
puede observar que la empresa de Telefonia Movil Entel tiene dos
puntos de atencién situados estratégicamente en las tiendas por

departamento, Real Plaza y Open Plaza.

Segun Entel Empresas (2016) el objetivo de la Telefonia
es interactuar con los clientes para dejarlos con una sensacion aun
mejor que la que tenian cuando entraron por la puerta 'y para que estén

dispuestos a llevar su relacion con su marca aun mas lejos.

De esta manera la empresa llega a un cierto porcentaje de
nuestra poblacion huanuquefia dado que solo interactian con los
clientes que ya tienen en cartera dejando de lado a los posibles futuros

usuarios

Asi mismo, vemos que al dia de hoy las empresas trabajan de
maneras mas atractiva a la vista del cliente, por ello las personas
prefieren otras compafiias telefénicas a pesar del costo y el impacto
negativo que estas tienen, seguiran eligiendo de maneras sesgada por
la expectativa que genera, un ejemplo claro son las empresas que

lideran este mercado.

segun Osiptel (2021) como parte de su rol fiscalizador sancion6
a la empresas telefonicas, Movistar con (13,189 UIT) y Claro (5,828
UIT) por incumplir los Compromisos de Mejora de los indicadores de
Calidad de Cobertura del Servicio y Calidad de Voz. Y aun asi siguen

siendo lideres de mercado, por ello el factor de posicionamiento que
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1.2.

tiene la empresa Entel se ve comprometida al no esta utilizar bien la
marca como una herramienta para generar confianza, para hacer
percibir mejor lo que la empresa vende, la posibilidad de atraccion de

nuevos usuarios o la portabilidad de linea.

Las politicas de Branding en Huanuco de la empresa Entel se
centra, en la oferta de promociones de servicios con internet rapido,
ello para garantizar la fidelizacion respectiva, asi mismo, una
preocupacion de la empresa es la identidad que tiene frente a sus
clientes, en ese contexto es muy cuidadoso en buscar cumplir con sus
ofertas para no tener inconvenientes, finalmente, el naming, es un
aspecto que describe la oferta que tiene Entel para sus clientes. A lo
descrito, es un problema para la administracion local de la empresa
conocer si estas politicas de branding estdn generando
posicionamiento, 0 cdmo estos se estan relacionando entre si. Por ello,

el planteamiento del problema que se describe a continuacion.

Formulacion del problema:
1.2.1. Problema General:
- ¢ Como se relaciona el branding con el posicionamiento de

los servicios de telefonia moévil Entel Huanuco — 20217

1.2.2. Problema Especifico:
- ¢Como se relaciona la fidelizacién con el posicionamiento de

los servicios de telefonia moévil Entel Huanuco — 20217

- ¢Cbémo se relaciona la identidad corporativa con el
posicionamiento de los servicios de telefonia maovil Entel

Huénuco — 20217

- ¢Como se relaciona el storyteling y naming con el
posicionamiento de los servicios de telefonia movil Entel

Huanuco — 2021?

17



1.3. Objetivo general:

Determinar la relacion entre el branding y el posicionamiento de los

servicios de telefonia movil Entel Huanuco — 2021

1.4. Objetivos especificos:

Determinar la relacion de la fidelizacion con el posicionamiento de los

servicios de telefonia moévil Entel Huanuco — 2021

- Determinar la relacion de la identidad corporativa con el
posicionamiento de los servicios de telefonia mévil Entel Huanuco —
2021

- Determinar la relacion el storytelling y naming con el posicionamiento

de los servicios de telefonia mévil Entel Huanuco — 2021
1.5. Justificacion de la investigacion:
- Justificacion tedrica:

La presente tesis buscd, mediante la informacidén encontrada,
exponer la utilidad del Branding y el Posicionamiento y como es la
relacion de esta herramienta en las organizaciones, sobre todo en

los servicios de telefonia moévil Entel Huanuco
- Justificacién practica:

El branding en las organizaciones fue sumamente importante
para que ésta pueda estar posicionada y estar de llena en la mente
del cliente, este estudio busca saber la relacion que tiene con el
consumidor para averiguar las necesidades que hoy en dia tienen

los clientes para lograr una correcta gestién con la marca
- Justificacién metodoldgica:

La tesis permitié la aplicacion de encuestas y otros métodos
para corroborar la relacibn que tiene EI Branding Y EI
Posicionamiento Con La Camara De Comercio e Industrias De
Huanuco que determinaran resultados cruciales para la
investigacion como también ayuda en otras investigaciones
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1.6.

1.7.

Limitaciones de la investigacion:

Las limitaciones fueron superadas gracias al trabajo del

investigador.
Viabilidad de la investigacion:

De acuerdo a la investigacion la viabilidad de la investigacion
estd intimamente relacionada con el desarrollo del tesista ya que
denota compromiso y habilidad, asi como de la empresa para obtener

la informacion requerida.
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2.1

CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion:

2.1.1. A nivel Internacional:

Wade (2019), con su tesis titulada: Plan de Marketing para el

Posicionamiento de la Marca Lipifresh. Proponiéndose como

meta saber cédmo es el grado de aprobacion de la produccién
en el Target Grup y la inclinacion de adquisicién y
readquisicion de este mismo a través de una estrategia de
Publicidad; son propios de dos investigaciones cuantitativas y
una cuantitativa: en primer lugar se efectuara con grupo
reducido de la poblacién que cuenta de 52 situaciones el cual
se adquirido por medio de la operacionalizacién de muestreo
no probabilistica y en la segunda investigacion sera a través
de recoleccion de datos con encuestas la cual se realizara a
30 situaciones las cuales se obtendra a través de la
operacionalizad de muestreo no probabilistico existentes en
la poblacién de los consumidores. El efecto obtenido mostro
gue se para que se pueda tomar una decision sobre los
métodos de posicionamiento para este insumo, ambas
estrategias del estudio no ayudasen a encontrar Insights de
los clientes que seran de ayuda para detonantes para nuevas
estrategias de marketing. Asimismo, medir y formular
fortalecimiento en las publicidades mix en relacién a lo
producido, el costo, la reparticion y la oferta. Finalmente, no
permite llegar a la conclusién de que la aplicacion de una
estrategia de publicidad para ganar localizacion ha ayudado
gue la empresa sea mas reconocida y que los consumidores

crean mas en este.

Escamilla Maravilla, Moreno Portillo, & Calderon Valladares

(2018), con su tesis denominada: Branding como estrategia
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para fortalecer la imagen de marca de empresas pymes,

dedicadas al sector de pequefios hoteles del area

metropolitana de San Salvado. Teniendo como objetivo

formular el Branding como el planeamiento que ayude
afianzar el emblema de la empresa, hace referencia a un
método mix ya que se realizO una combinacion de
componentes que son cualitativos como también se tomo a
los cualitativos con disefio preliminar y transversal; y
contaremos con un namero reducido de nuestra poblacion
gue viene a ser 245 individuos; para la obtencion de
informacion se aplico el planteamiento de encuestas. Como
resultado se obtuvo que el 43.3% de personas se ha enterado
por medio de las redes sociales acerca de un hotel pequefio.
Logrando concluir que, se ha logrado descubrir que el
Branding es una excelente forma de fortalecer la imagen de

una marca.

Guanoluisa Tisalema & Herrera Troya (2015), con su tesis

titulada: El Branding Y Su Relacion Con El Crecimiento

Empresarial De La Cooperativa De Ahorro Y Crédito Pushak

Runa En El Cantdn Ambato. Teniendo como meta demostrar

como el conocido Branding se asocia a el emprendimiento
organizacional de la Cooperativa Pushak Runa en el Canton
— Ambato; corresponde a un enfoque cuali-cuantitativo tipo
basico de modelo no experimental y de enfoque descriptivo;
el namero reducido de la poblacién esta conformado por 363
personas; por los cuales se tiene que recopilar los datos se
aplicé encuestas. Como resultado se obtuvo que, el 70% de
personas cree que es recomendable un plan de Branding para
el Emprendimiento organizacional. Logrando concluir que, si
hay una interrelacion entre nuestras variables branding y el

emprendimiento organizacional.
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2.1.2. A nivel Nacional:

Espejo Fernandez (2018), con su investigacion denominada:
EL Branding Y Su Relacién Con El Brand Equity De La

Empresa Panificadora Universal En La Ciudad De Truijillo, En

El Afio 2018, Peru 2018. Teniendo como meta demostrar en

gue dimension el Branding se vincula con el Brand Equity de
la Panaderia Mundial, en el periodo del 2018, la realizacion es
perteneciente a un enfoque cuantitativo del método no
experimental y que contiene un corte transversal de forma
correlacional o fortuita; el nimero reducido de la poblacion
estd conformada por los consumidores de la Panaderia
Universal que tienen entre veinte afios a 65 afios de edad del
departamento de Truijillo, lo cuales se encuentra en un nivel
socioeconémico A, By C, para la compilacién de informacion
se pondra en actividad la herramienta conocida como las
encuestas. Como consecuencia se adquirié que el Branding
es tomada de una forma reducida ya que solo el 22% de los
clientes piensan eso, de los consumidores seguidos de la
panaderia mundial y el Brand Equity es habitualmente tomada
en cuenta con el 54%. Lo que nos lleva a finalizar que no hay
una relacion importante entre las dos variables Branding con

el Brand Equity.

Urbina Cuellar (2018), con su tesis titulada: Marketing Mix Y

Posicionamiento De La Empresa Manufactura Americana De

Sequridad Y Filtros Sac, San Martin De Porres. Con el

objetivo de demostrar la conexion existente entre las
variables, Publicidades Combinadas y el posicionamiento de
la organizacion desarrolladora de manufactura para las areas
de seguridad y filtros S.A.C. Se efectu6 un enfoque hipotético
para deducir, en la que existié un nivel descriptivo de forma
aplicada y con la que se conté con un disefio no experimental
de corte transversal. EI nimero reducido de la poblacion

estuvo conformada por 50 consumidores de la organizacion,
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para recolectar la informacién se puso en practica el uso de
las encuestas, las que constaros de 23 interrogantes en
método de subida del método de Likert. De tal manera que se
demostr6 con resultados recogidos que si hay una
interrelacion entre las variables Publicidades Combinadas y el
Posicionamiento de la Organizacion encargada de
manufacturar instrumentos de seguridad y de filtros S.A.C. en
la que se mostré con un resultado del 61.1% que mantiene
una interrelaciéon significativa positiva. Por lo que se pudo
finalizar y concluir que si hay una interrelacion entre estas dos

variables.

Vassallo Barco (2017), con su tesis titulada: Propuesta De

Branding Estratégico Para El Posicionamiento De Marca Del

Hostal Ayapalleck Muchik De La Ciudad De Chiclayo. Con el

objeto de brindar una estrategia de Branding tactico para
ganar posicionamiento en el mercado de la marca Hostal
Ayapalleck Muchik constituida en la ciudad de Chiclayo. Es un
estudio no experimental descriptiva — proporcional ya que la
investigacion pudo dejar ver nuevos escenarios de estudio
con la finalidad de que estas seas estudiadas. Se evalu6 en 4
dimensiones: percepcion y localizacion, requisitos de los
clientes, publicidades e informacion de la marca vy
confiabilidad de la empresa. En la que se obtuvieron
resultados que aun existiendo el mayor numero de los
satisfechos de lo que consumen hoy en dia, fuera del Hostal

Ayapalleck Muchik no es de preferencia a la sociedad.

2.1.3. A nivel Local:

Escobar Huerto (2017), con su tesis titulada: Branding Y

Fidelizaciéon Del Cliente En El Centro Comercial Real Plaza

De La Provincia De Huanuco. Proponiéndose como meta

demostrar la interrelacion que hay entre el Branding y la
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fidelidad del consumidor en el Centro Comercial Real Plaza
en el departamento de Huanuco; reflejando un método
cuantificado forma descriptiva y explicativo con un disefio
descriptivo de forma vinculativa, el numero reducido de la
poblacion estd conformada de 383 consumidores, para la
recopilacion de informacion se dio uso a las encuestas en la
gue se pudo demostrar que la variable Branding adquirié un
53% de consideracion sobre la marca y el 49.3% de los
consumidores no sienten fidelizados con la empresa.
Pudiendo asi finalizar y concluir que nuestras variables
Branding y los grados de fidelizacion estan vinculadas de

manera significativa.

lllatopa Gracian (2018), con su tesis titulada: La Gestion Del

Branding Y Su Relacién Con Las Caracteristicas De Los

Consumidores De La Empresa Claro — Cellshop S.A.C. —

Huanuco. En la que se propone desarrollar y demostrar de
gué forma se vincula la administracién del Branding con la
naturaleza de los clientes de la organizacion Claro;
corresponde a un método cualitativo tipo aplicativa de un
esquema no experimental de tipo descriptiva en la que estuvo
conformada por 365 consumidores; para la recopilacion de la
informacion se dio uso al cuestionario. Donde obtuvimos
como consecuencias que la variable Branding demuestra que
un 78% de los clientes sienten una impresion por medio de la
marca y el 82.7% de los consumidores demuestran que los
consumidores son consecuentes muy seguido a la empresa.
por la que se pudo finalizar y concluir que si hay una
interrelacion entre nuestras variables Branding con la

naturaleza de los clientes.

Alejandro Jacinto (2018), con su tesis titulada: Gestion De La

Calidad Y El Posicionamiento De La Empresa Natur Center

De La Ciudad De Huanuco. En la que se propuso por

demostrar la interrelaciéon entre las variables administracion
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del nivel y la localizacion en la organizacion Natur Center del
Departamento de Huanuco en el afio 2018, esta investigacion
es correspondiente a un método cuantitativo que tiene un
disefio no experimental y de forma descriptiva — explicativa, el
namero reducido de la poblacion esta conformada por 60
consumidores de cada 30 dias. Para la obtencion de
informacion y se puso en practica una herramienta
proporcionada a través de un cuestionario. En las cuales se
muestran los resultados del 75% de los empleados que
afirman que si hay ensefianzas para las capacitaciones de
cada uno de ellos y el 70% de los consumidores sostienen
que si sus servicios de la empresa son de calidad por parte
de sus empleados. En la cual se puede finalizar y concluir que
la interrelacion entre nuestras variables administracion del
buen nivel y la localizacion del mercado son relevantemente

positivas.

2.2.Bases tedricas:
2.2.1. El Branding:

Para Diego (2008) el branding no trata de formar tan solo una
identificacidon, sino ademas crear una identificacion de la empresa.
toda administracion de marca. Toda administracion del emblema
tiene que mantener un seguimiento empezando por el tangible y

llevar hasta poder lograr obtener un producto intangible (p.75).

Segun Hoyos (2016) El Branding, desde un punto de vista
reducida, se puede precisar que es el procedimiento de ponerle una
denominacion al emblema (naming), elaborar un emblema, un
logotipo que se atractivo y mostrar de forma seguida a los clientes

por los medios publicitados y comunicativos (p. 23).

Para Healey (2009) “El branding es el desarrollo de forma

consecuente una identificaciéon emblematica formada a finalidad con
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unos fundamentos cruciales, con la meta de promover perspectivas
y atenderlos de manera inmediata. En la cual se puede involucrar
reconocimiento o descripciones en estas definiciones; la cual se
realiza de manera constantemente, lo cual se refiere al proceso

inductivo de la empresa (p.44).

En conclusion, el branding o la instauraciéon de un emblema es
un desarrollo integrador, la cual tiene la finalidad de establecer
nuevas marcas sobresalientes; en otras palabras, emblemas muy
reconocidos, relacionadas a informacion favorable, requeridas y
adquiridas por un grupo grande de clientes. Esto integra a
conceptuacion del identificador o emblema que desea sostener en
un ambito reconocido, la concepcidn esquematiza y la entrada en
accion del emblema destinada a clientes determinados, de tal forma
gque sea significante y del mismo modo, este emblema pueda brindar

ganancias a futuro por medio de las ventas y reventa de este mismo.

Habitualmente, la palabra expresada en ingles Branding se
determina como “un desarrollo de creacion de un emblema fijado”,
asimismo también podemos agregar otra cosa: es el desarrollo de
creacion, emprendimiento, ampliacion y consolidacion del emblema
con una teoria de duracion en un gran namero de insumos, avance
informativo y una situacion tecnolégica en constante crecimiento

para ganar posicionamiento en el mercado.

2.2.1.1 Teoria:

Segun Mejia (2011) la conjetura de Branding nos refleja
gue los emblemas pueden brindar unas maneras con las que
se pueden dar ganancias a sus clientes: provechos operativos
(a los que se les toma en cuenta como metas que contraen
resultados de la compra de los insumos), provechos ato —
elocuentes (reflejamos las caracteristicas de nosotros mismos
con el uso de dichos sellos) y provechos emotivos. Los ultimos

mencionados se cree que se ocasionan para que los que
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vayan a dar uso a los materiales. Esto viene a ser un provecho
inmaterial e inviolables. Complicado de poder sobrellevar y

complicado de sustentarlo.

2.2.1.2  Definiciones:

La creacion del emblema o Branding se trata de la
construccion de un emblema, la cual estd conformada por
numerosas reglas, caracteristicas, conductas y definiciones
gue son parte de todos sus factores comunicativos como el
marketing, las RR. PP., la identificacion institucional, la
realidad, etc.

Para Boysen (2013) el emblema es mucho mas que un
nombre o un simbolo; interpreta a la opinidén en forma general
de los consumidores que obtiene la organizacion; es el
emblema, la sensacion o el texto informativo que las personas
obtienen al momento que se imaginan a la organizacion o a
Su suministro. Se podria precisar que el Branding como una
creacion de un emblema y con la teoria que mejor se le
relaciona es con Awereness o vista del emblema.

Segun Caro (2016) una forma positiva de interpretacion
estudiada del Branding es: (especialidad que realiza el
desarrollo de convertir y establecer un emblema es mediante
planificaciones relacionadas a la empresa, distintivo o
emblema que determinan, repercutiendo en su precio, ya sea

para los consimidores o para toda la organizacion”.

2.2.1.3 Objetivos:
Segun Gonzales Lobo & Carrero Lopez (2008) El objetivo
del Branding es buscar notoriedad de una marca ya lanzada
y con un target muy amplio, se precisa una estrategia que
maximice la cobertura, siendo suficientes los formatos
publicitarios de pequefio tamafio con una frecuencia de

contacto medio para generar recuerdo.
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Para Caro (2016) la meta fundamental del Branding es
formar nuevos vinculos e interacciones sentimentales sobre
un periodo amplio con los clientes, ya que los consumidores
se sentiran conformes de poder adquirir un producto que sea
de calidad sin importar el precio de material y se mantendran
siendo compradores leales hasta llegar a un punto en que se

conviertan en compradores sircunstanciales y emotivos.

2.2.1.4 Importancia:

Para Valiente Alber (2016) No debemos subestimar la
relevancia del branding como un productor del engagement
en uno de los segmentos mas desarrollados del planeta tierra,
sobre todo en el ambito de Europa. Los clientes no se sientes
confiados en los emblemas. Y en una percepciéon de pérdida
economica en donde el cliente de Espafia indaga el costo y
en este mismo la confiablidad es fragil, los factores
relacionados del emblema se convierten en principales para
gue la diferenciacion sea muchay ganen precios en el ambito.
Es en este lugar donde aparece la significancia del branding,
la realizacion o la creacion del emblema, es algo que no se
puede hacer sin planearlo.

Segun Gomez Palacio (2014) Mucho se ha dicho y escrito
sobre la importancia estratégica de la mercadotecnia, del
branding, de la publicidad y de la construccién de marcas,
obras todas que sin lugar a dudas han permitido evolucionar
estas disciplinas en su esfuerzo por lograr que las empresas

y las organizaciones alcancen mejores niveles de desarrollo.

2.2.1.5 Elementos:
Segun Mejia (2011) la premisa hace alusion del desarrollo
a realizar y crear un emblema atraves de la gestion
planificadora del grupo en geneal de normas relacionadas de
manera inmediata o indicitivamente a la denominacion o
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emblema (logotipo) que caracteriza a la empresa, incidiendo
en el precio del producto, ya siendo para los consumidores o

para los ejecutivos de la organizacion.

Esta dividido por 5 metodos muy significativos:
e Naming: construccion de una denominacion
e Imagen institucional

e Ubicacion estratégica en el mercado laboral

¢ Fidelidad del emblema, perfeccionamiento de emblemas

e Estructuracion del emblema

En distintas situaciones, la terminacion hace referencia
del mismo modo al importe general del monto de una
organizacién, teniendo en cuenta los ingresos generales que
tiene la entidad y las deudas por pagar, materiales y los no
materiales, de cualidades como la produccion, trabajo,

personas, marketing, posicionamiento y espiritu empresarial.

El branding pretende sobresaltar la influencia que causa
la marca, los expertos resaltan que las marcas son de una
significancia no material a diferencia de la particularidad de

confianza que ayude a sobresalir.

Lo que el branding trata de realizar es poner en relieve a
las reglas que sobrepone la marca y busca dar conocimiento
de estos a sus consumidores y que son parte de su solidez,
es oportuno que el cliente cree en sus pensamientos la marca

con algo significante de adquirir.

2.21.6 Factores:

Segun Aaker (2002) Hasta cierto punto, podrian distinguirse
ocho factores diferentes que dificultan la construccion de
marcas:

e Tensiones para disputar los costos.
e Multiplicacion de competencia y proveedores.
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e Segmentacion del ambito y los medios para la obtencién.

e Planificacion e interrelaciones complicadas de la marca

e Reorientacion y movimientos de las planificaciones.

e Reorientaciones para las novedades.

e Tensiones para financiar variadamente.

e Tensiones para un futuro inmediato

Segun el master en gestién y direccién de entidades por la

Universidad Pontificia de Comillas.

2.2.1.7 Ventajas y desventajas:

e Ventajas:

Segun D. Hartline & Ferrell (2012) las claves asociadas

con el branding facilitan que las estrategias a tomar en

cuenta sean una parte muy fundamental en el proceso de

las planificaciones de las publicidades:

Apoya a los consumidores a adquirir y examinar a la
mercaderia de otras tiendas.

Agiliza el procedimiento de la adquisicién y ayuda
que estas adquisiciones repetitivas ayuden a que el
periodo sea menos y se pueda encontrar muy rapido.
Una llamativa publicidad de los creadores ayuda a
gue se menore los precios de las publicidades del
comprador para presentar la marca.

Las marcas reflejan condiciones, percepcion y
reputacion.

Aumenta la determinacion psicosocial con el material.

Segun Basu (2018) las organizaciones dan uso al

branding para distinguir a su materia fundamentados con el

precio, grado, entre otros aspectos. El Unico panorama

provechosa de la marca establece una incidencia de halo

gue incide a todos los materiales actuales y aydua que la

entra de nuevos materiales sean mucho mas factibles. La

temporada (Intel Inside), por ejemplo; fue realizada para
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marcas de los microp procesadores Intel como materiasles

de mayor productividad y de buena calidad.

e Desventajas:

Segun Basu (2018) la primer deficiencia del branding
son los precios elvados del marketing y las RR. PP. Las
isntalaciones de la empresa nacional o internacional,
necesita mucho tiempo para realizar marketing fijado con los
grandes grados de calidad y atencion a los consumidores
extraordinarios. El panorama de la marca y su credibilidad
no son posibles de sostenerce en clientes reducidos. Las
empresa tiene que seguir con su marketing, inclusive en los
momentos que existan recesién econémica o cuando estan
en la cima con las ofertas, ya que si no lo realizan, las
empresas competidoras les quitara a sus clientes y sobre

salir al momento que las ventas mejores.

2.2.1.8 Dimensiones:
e Lafidelizacion:

Segun Bastos Boubeta (2007) la fidelidad es una
actividad primordial para que la organizacién se
mantenga en el mercado. El mayor numero de los bolsos
de los consumidores se fundan de las expectativas que
se contraen en referencia de lo que realiza los
consumidores.

Para Alcaide (2015) la fidelidad se caracteriza por la
eficacia de la gestion de intelecto organizacion —
consumidor. Como ya es conocido y no existe una
numeracion de las ocasiones demostradas y puestas en
prueba exitosamente, para la fidelidad es necesario
fundar un trasfondo emotivo fortalecido con los

consumidores.
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- Personalizacion:

Este aspecto es considerado de los primeros
tomados en cuenta por los consumidores ya que se
caracterizaban con la organizacion, lo que ayudaba
a que la confiabilidad y alcance sea de constante
aumento. Es un procedimiento de innovacion,
adecuacion de un material o de la atencion a los
aspectos y requisitos de los consumidores, es por
esta razén que estos se concentran en que se
sientan satisfechos en gran medida y esto les ayuda
a disfrutar.

- Diferenciacion:

Esta es definida como la fundacion de un
aspecto diferente de la organizacion en contra de las
empresas que se destaguen este ambito. El éxito de
este elemento es dependiente de gran magnitud por
la intelectualidad de los otros, la visualizacion, de la
conducta para poder llegar a ser distintos a los otros
aspectos, y ser realizada de forma solida.

- Satisfaccion:

Sin la realizacion de este aspecto no se podra
obtener una fidelizacion optima. Al momento en que
los trabajadores se refieren sobre este aspecto de
manera especifica, respalda a la misma existencia
de la organizacion. Los materiales y la atencién que
se le brinda tienen que ser segun lo que los

consumidores esperan de manera consecutiva.

e Laidentificacién corporativa:

Enriqgue (2008) sostiene que la imagen
constitucional es un grupo de aspectos que conforman
el estado real, precisa a toda empresa y que se les
puede ayudar a desarrollar a través de las

caracteristicas mostradas.
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También Enrique (2008) sostiene que la imagen
institucional es muy fundamental para una empresa, ya
gue es el aspecto esencial e integrativa para desarrollar
las planificaciones de identidad institucional.

Para Meza Lueza (2018) la imagen institucional tiene
gue hacer referencia simplemente de la imagen de la
empresa de forma intima, con objetivos de poder
obtener ganancias; ya fundada o o proceso de
fundacion; a nivel estatal, del pais o para el extranjero,
esta definicion sostiene fundamentalente a la imagen
organizacion o a las empresa.

- Elnombre de la empresa:

Por muy claro que se crea, este viene a ser el
principal aspecto que brinda un conocimiento de la
organizaciéon o de la que se vaya hacer. Lo mas
adecuado que conlleve una interrelacion las tareas
comerciales y que sea propiamente innovador para
gue lo consumidores tengan interes.

- Logotipo y otros simbolos:

Es un aspecto muy fundamental si el objetivo
es sea reconocido por la gente. Marcas como de la
empresa Apple o Coca Cola permanecen por
muchos afos en la cabeza de los clientes sin que se
llegue a desgastar la congruencia, menos la
permanecia. Toda marca tiene que brindar un
conocimiento empresarial y tener en cuenta al
publico que se vaya a dirigir la organizacion, de igual
modo que a la competencia.

- El eslogan:

En ocasiones obtiene una gran repercusion
entre los clientes cuando este sea novedoso,
imaginativo y del mismo modo repercute de los que

esto les puede beneficiar. Varios se grafica o crean
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con la finalidad que permanezcan por mucho tiempo
en el ambito laboral.
- Los colores (identidad cromética):

La tonalidad también llega a ser comunicativos,
es mas, varias empresas se les conoce mas por la
tonalidad que llevan los logos que por la significancia
que esta quiere transmitir. La aplicacién de estas
tonalidades se puede realizar a través de dos
maneras: albergando la significancia principal o
aumentandole otra que tenga q ver sobre la
informacion que se quiere brindar a los clientes.

- Lapaginaweb:

Aparte de ser un instrumento esencial para las
actividades de publicidad en los tiempos de la
tecnologia, el programa tiene que brindas los
mismos mensajes que la del logo, la imagen, la
gama expositiva escogida o la comunicacion. De
otra manera, no se podra encontrar significancia.

- Brochures:

Hace referencia a totalidad de los aspectos que
intervienen en la comunicacion, por ejemplo, la
identificacibn con las que se presentan, las
etiquetas, los Gmail corporativos, las boletas y hasta
la herradura que portan las anfitrionas de estos

acontecimientos.

e El storytelling y naming:

En el libro 50Minutos (2016) el Storytelling puede
marcar sustancialmente la diferencia, tanto a nivel
personal como en el mundo profesional, siempre que
dominemos sus claves principales. Se trata de un
peligroso equilibrio entre la personalizacion y la
banalizacion de tu mensaje, entre un método que se

aplica y una marca de fabrica que hay que desarrollar.
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Segun Antén Menéndez (2020) el Storytelling es
una técnica que consiste en contar historias con el fin de
mejorar la comunicacién. El uso de historias supone un
efecto diferencial con respecto a la percepcién de quien
la cuenta y a la receptividad de quien las escucha ante
los mensajes que se codifican de esta manera.

El Naming para Pintado Blanco (2013) es el pilar,
el cimiento de toda organizacion, es la denominacion de
la marca, vendra a ser aquella expresion con la que se
le conozca a todo lo que quiere expresar la organizacion
0 corporativa, sus reglas y sus objetivos.

Para Garcia I. (2018) lo que quiere decir naming es
el grupo de tacticas que se realizan al poner nombre a
los objetos. El primer objetivo es la instauracién de una
denominacion de la marca, atencion o material. Esta
denominaciébn es proveniente del inglés y su
interpretacion vendria a ser designacion o nombre. Es
respectivo a una actividad muy comlicada, ya que en
muchos momentos, estos seran muy influyentes para
que se pueda logarar obtener los objetivos o
simplemente perderlo todo.

- Quien soy yo:

Comunica tus sefiales de identidad y lo que
diferencia de la competencia. Utiliza este tipo de
discurso marcas como HP o IBM

- Paraque estoy aqui:

Para evitar que la audiencia desconfie del
mensaje, este tipo de relato deja claro cual es su
objetivo. Suelen utilizarlo las ONG’S para crear

transparencia y confianza
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Relato visionario:

Comparte con tu audiencia un futuro segun tu
vision, empresas como APPLE utilizan este discurso
para conectar con los consumidores.

Relato educativo:

Busca aprovechar la consideracion productiva
de investigacion para que los conocimientos sean
MAas perspicaz, precisa y simple. Es fundamental
para las dultimas etapas del desarrollo de la
adquisicion.

Valores en accion:

Hoy en dia el precio y la calidad de los
productos no son diferenciadores con respecto a la
competencia. Sin embargo, como la marca resuelve
los problemas de los consumidores puede crear un
discurso que destaque.

Sé lo que estas pensando:

Detecta los prejuicios y posibles rechazos en la
audiencia y los utiliza en su favor. Este tipo de relato
permite identificarse con los miedos del consumidor

adelantarse a ellos.

Naming descriptivo:

Muestra lo que la empresa, material o atencion
brinda o da. Los emblemas expositivos son las
formas que fueron realizado en temporadas
pasadas de los emblemas. John Deere, da como
ejemplo, que es el emblema de DREERE &
COMPANY. La empresa fue creada en 1837 y su

marca esta en relaciona al nombre del creador.

Las denominaciones expositivas son del

mismo modo auténticos para brindar conocimiento
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de tu empresa. por ejemplo; pay pal es una empresa

en la que se efectian pagos de servicios.

- Naming abstracto:

Fue creada necesariamente para brindar
servicios de representativos de un emblema, sin la
necesidad que estas se liguen a otra definicién
anticipada, por ejemplo, KODAK.

Las expresiones ligeras son muy influyentes, del
mismo modo que no complementan de ninguno de
los ya fundados. En otras palabras, podemos decir
gue no son marcadas con otras interpretaciones (ya

sean influyentes o esas que restan).

- Acronimos:

Un gran nuamero de las empresas mas
conocidas del planeta expusieron su denominacién
mediante un desarrollo de Naming que se basaba en
acronimos: GE, UPS, IBM, HP y TD, etc.

Muchas abreviaturas se perfeccionaron desde
sus inicios con las denominaciones operativos. Ya
sea de una manera discutida o de una manera
personal, las denominaciones expositivas pueden

perfeccionarse con la ayuda de las siglas.

Una abreviatura puede ser muy facil de
pronunciar, facil de memorizar y ser llamativo. Sin

embargo, tienen la falencia que son muy secos.

- Naming sugerente:
Estas denominaciones se forman a través de la

impresioén o lo vivido que brinda la empresa.

Asimismo, son definiciones de establecimiento,

brindan relevancia a las organizaciones ya que les
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permite sobresalir en el ambito al proclamar

reacciones de por qué los deberian escoger.

La mayor dificultad para crear una
denominacién sugestiva es relacional lo que
significa la marca para la organizacién. Es por ello
qgue se necesita una interpretacién completa de la
empresa y lo que quiere brindar antes de empezar

con el desarrollo del Naming.

- Neologismo:
Creamos una denominaciébn no existente
guiandonos de las denominaciones de otras

empresas. (Movistar, Movil + Star).

2.2.2. El Posicionamiento:

Segun Kotler & Armstrong (2001) la ubicacién estratégica en
el mercado laboral, trata de que se tiene que desarrollar un material
gue este dirigido para un publico y espacio en especifico, de mismo
modo que sea llamativo para que las personas se lo graben y se
obtenga clientes preferenciales, con vinculos de los materiales de
las empresas competidoras. Por ese motivo, los administradores de
publicidad tienen la finalidad de ganar posicionamiento en la que se
diferencie su mercaderia al de las otras empresas y que obtengan
una ventaja considerable planificada en su entorno fundamental.

Serrano GOmez & Serrano Dominguez (2005) El
posicionamiento debe guiar a los creativos para afilar y concretar sus
mensajes, de tal manera que el producto anunciado quede

diferenciado en la mene del consumidor.

2.2.21 Teoria:
Para Bird (1991) la definicion actual se denomina a la

ubicacién estrategica en el mercado laboral. Es una
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denominacion con poca relevancia, que su significado que
tiene, tiene que ser muy estudiada y tomada en cuenta.
Es posible de denominar a la ubicacion estratégica del mercado
laborar como un método del emblema de la empresay la USP.
Segun Serrano Gomez & Serrano Dominguez (2005) los
productos no se perciben como totalidades globales, sino como
conjuntos de atributos cuyas dimensiones son las que
determinan la posicion en el mapa mental del consumidor. Esta
consideracion abre las vias a la siguiente teoria del
posicionamiento:
- Teoria de la valoracion de los atributos.

- El posicionamiento con multiples tributos.

2.2.2.2 Definiciones:

Segun Philip Kotler (2012) considera que uno de los
fundamentales mandos del planeta en el proceso social,
interpreta a la ubicacion estratégica en el mercado laboral
como la ubicacion de un material en la que los clientes lo
compren, apreciando sus elementos o partes relevantes. Es la
locacién que el material permanece entre los pensamientos d

ellos clientes.

Segun Cruz (2002) la ubicacion estrategia del mercado
laboral se basa en la accién que los clientes realizan de
acuerdo a determinados momentos de los materiales y la de
las empresas. Estas acciones estan formadas como
debilidades de las diversas realizaciones, interpretaciones o
sobre los datos brindados sobre los materiales, ya se generen
mediante el marketing, el costo, de lo ya hecho, de los
empleados, de nuevos clientes o de las adquisiciones propias.
Estas captaciones incitan una sobresaliente entre todo lo
ofrecido dentro del mercado, en la cual se obtendran

distinciones entre ellos, de tal manera que las estrategias
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tomadas en cuenta, repercutan con las adquisiciones de los
dichos materiales mejores ubicados profesionalmente.

Segun Cabrera (2002) la ubicacién estrategica se trata de lo
gue se desarrollla con los pensamientos de los futuros
consumidores, es decir, como se coloca los materiales en sus

pensamientos de estos.

2.2.2.3 Objetivos:
la ubicacion estratégica en el mercado laboral suele ubicar
o poner la denominacion, el emblema de un material elegido en
un sitio con la finalidad que sea visible para los compradores o
clientes, de tal manera que se note todo lo recolectado y el
trabajo de elaboracion, mostrando sus aspectos resaltantes y
de tal forma satisfacer los requisitos que necesitan las
personas.
Para Perret (2014) los objetivos del posicionamiento son:
e Valores agregados que aspiramos a que sean
reconocidos por el mercado.
¢ Nivel de confianza o credibilidad a lograr en torno a
nuestra marca.
¢ Diferenciacion alcanzada contra marcas competidoras.
e Recordacion e impacto emocional de nuestras piezas
de comunicacion.
e Lideres de opinién que han hablado de manera positiva
de nuestro producto o servicio.

e Cobertura lograda en medios.

2.2.2.4 Importancia:

Segun Garcia (2013) el posicionamiento en el mercado
es muy fundamental para determinar la estrategia a seguir
para el futuro y el analisis a realizar para conocer cual es la
participacion de la empresa y/o del producto, que dependera

del incremento del crecimiento del mercado.

40



2.2.25 Factores:

Segun Marketing y publicidad (2008) Cuatro son los
factores que determinan la posicién que un producto ocupa
en el mercado:

e El producto en si.

e La organizacion que lo recomienda y proporciona

e Los insumos y empresa competidores.

e Y los clientes.

Entendido el posicionamiento, este tiene varias formas de ser
medida segun los autores citados, los mismos que a continuaciéon se

detallan:

2.2.2.6 Dimensiones:
e Posicionamiento por beneficio:

Los materiales se ubican como los primeros a lo que
retribuye a nameros ganancias que los otros que
conforman la empresa no brinda, lo recomendable es
realizar y no esparcirlo, ya que esto podria contraer
perdidas en un tiempo prolongado, la publicidad
empresarial tiene la finalidad de brindar informacioén a las
personas sobre las ganancias que pueden atribuir
individualmente al adquirir dicho material.

Segun Cariola (2003) el posicionamiento por beneficio,
consiste en concentrarse en la diferencia que tiene el
producto que comercializa la empresa. Para ello, hay
formas de medir el beneficio:

- Beneficios funcionales:

Vienen a ser todos los aprovechamientos que
intervienen en el desenvolvimiento relativo del
producto o de la atencion y son realizadas con el fin de
suplantar las necesidades que normalmente tienen los

consumidores, de forma que su expansién brinde
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pocas alternativas de distencién dentro de su ambito

laboral.

Beneficios simbdlicos:

Cuando nos referimos sobre los
aprovechamientos simbdlicos, se quiere decir que son
las sobresalientes significativas del producto o de la
atencion brindada y las cuales son satisfactorios para
los clientes, la incorporacién o distenciones sociales.
Por ejemplo, el puesto, las ganancias, el nivel politico,

entre otras.

Beneficios emocionales:

No obstante, los aprovechamientos mas
importantes para los consumidores con los
aprovechamientos de emocién. Ya que buscan ir mas
de lo que se espera en lo que cuenta el requisito
funcional y tal vez los emblematicos. Esta forma de
aprovechamientos son los resultados que los
consumidores sacan al momento de vivir a la hora que
lo adquieren, otorgando una esquematizacién a sus
gustos individuales; por lo tanto, es importante
impulsarlas hasta lograr encontrar la distencion de todo

lo brindado.

Posicionamiento por atributo:

La mejor forma para esta ubicacion estratégica en el

mercado laboral es brindar mayor reconocimiento en las
personas objetivas, los aspectos y que conlleva a llegar a
ser primeros en el area o ambito del mercado sobe las

empresas que conforman a la competencia.

Segun Alcaide Casado (2019), la organizacién da uso

a sus caracteristicas fundamentales de las materias o de la
atencion que brinda la empresa, con el fin de ganar una

ubicacion estratégica en el mercado laboral distinto
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(medida, producto, tipo, servicio, conformidad, velocidad y

la facilidad para manipular) se tiene que proyectar a ser

diferentes en el ambito y centrarse a dichos fundamentos.

Como, por ejemplo, la forma de medirlo estaria centrado en

virtudes de los siguientes aspectos:

- El disefo, referido a la forma cémo se presenta el
servicio a través de imagenes

- La marca, referido a la representacion estandarizada
del servicio, a través de una imagen, textos o ambos.

- Precio, entendiendo el valor que le da los clientes al

servicio.

2.3.Definiciones Conceptuales:

Branding: Son aquellas acciones o métodos que conducen a la
creacién de una marca, de este modo posicionarla en la mente de

todos los consumidores. (Revuelto, 2019)

Posicionamiento: El posicionamiento inicia con el producto ya sea
un articulo, un servicio, etc. El posicionamiento no significa al producto
en si, sino lo que provoca en la mente de un potencial cliente. Es el
primer paso para meterse en la cabeza con una idea. (Barron Araoz,
2000)

Fidelizacion: La fidelizacion se basa en retener a los clientes
ganados, para que continien comprando los productos o servicios,
gracias a las buenas experiencias recibidas por la empresa.
(Escamilla, 2020)

Beneficio: La palabra beneficio hace referencia a un bien que se da
0 que es recibido, el beneficio siempre involucra un resultado
favorecedor que por consiguiente es buena para una o varias

personas. (Significados, 2021)
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Satisfaccién: La satisfaccién es un resultado positivo que se obtiene
al juntar al consumidor con el servicio o el bien que éste espera, es un
estado psicolégico que se efectua al evaluarse a si mismo. (Dos
Santos, 2016)

Eslogan: Eslogan o Slogan, Frase que acompafia a una marca, que
intenta brindar al cliente el valor de un producto y el beneficio que
ofrece. En unos casos es puramente descriptivo y en otros trata de

despertar una sensacion (Silva Mancheno, 2018)

Acronimo: Acronimo es una abreviatura o siglas, debido al uso
frecuente, se incorpora como una palabra mas, generando que
muchas personas ignoren el origen o significado preciso de la palabra

gue agrupa. (Equipo Editorial, 2021)

Disefio: Es una percepcion que engloba a muchos elementos y tiene
como mision darle una identidad personalizada a la marca de una
empresa muy en linea con la identidad corporativa visual. (Maria,
2019)

Marca: La palabra Marca es un simbolo cuyo propietario es la
empresa u organizaciones, que les permite, reconocer con rapidez
sus servicios, tomar la decision de compra con mayor rapidez y no
sentir inseguridad cuando adquieran un determinado producto o

servicio. (Thompsom, 2006)
Precio: El Precio se define como la ratio formal que indica la cantidad

de bienes o servicios que son necesarios de dinero para poder adquirir

determino ndmero de bienes o servicios. (Mejia Bejarano, 2016)
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2.4. Hipétesis:
2.4.1. Hipdtesis Genera:
e El branding se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de los servicios de telefonia maovil Entel
Huanuco — 2021

2.4.2. Hipotesis Especifica:
e La fidelizacion se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de los servicios de telefonia moévil Entel

Huanuco — 2021

e La identidad corporativa se relacion de manera directa con
el posicionamiento de los servicios de telefonia movil Entel
Huanuco — 2021

e El storytelling y naming se relaciona de manera directa con
el posicionamiento de los servicios de telefonia mévil Entel
Huanuco — 2021

2.5. Variable:
2.5.1. Variable Independiente (X):
e El Branding
- Fidelizacion
- ldentidad corporativa

- Storytelling y naming

2.5.2. Variable Dependiente (X):
e El posicionamiento en los servicios de telefonia movil Entel

de Huanuco.
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2.6.Operacionalizacién de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

BRANDING

Fidelizaciéon

Personalizaciéon

¢, Cuan satisfecho
esta con la atencion
al cliente que ofrece
Entel?

Diferenciacion

¢,Cuan de acuerdo

esta que Entel llega
amas lugares que el
resto de compaiiias

telefénicas?

Satisfaccion

Estoy muy
satisfecho con el
servicio que la
empresa Entel me

ofrece

Identidad

Corporativa

Nombre de la

empresa

¢, Qué tan probable
seria que usted
adquiera el servicio
basandose en el

nombre?

Identidad
Cromatica

¢ Qué tanto influye
los colores azul y
naranja de la
empresa Entel en
usted?

El eslogan

¢, Qué tan
identificado estoy

con el eslogan de
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Entel “la senal que
estabas

esperando”?

Para que estoy

¢Laempresa
comunica

efectivamente su

aqui proposito en el
material
: ublicitario?
Storytelling y P
naming _ ¢Qué tan bien se
Naming . )
o ajusta el logotipo a
descriptivo
la empresa?
¢Sabe lo que
Acrénimo significa el
acronimo Entel?
¢Laempresa Entel
Beneficios cumple con los
funcionales beneficios que
promociona?
O ;Esta de acuerdo
zZ .
L o . o que los servicios de
S Posicionamiento Beneficios
< - o Entel pueden ser
P por beneficio simbalicos o
o adquiridos por todo
©)
N publico?
@)
D- - -
¢ Qué sentimiento
Beneficios asocia usted al
emocionales | adquirir unalinea

telefénica?
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Posicionamiento

por atributo

Disefio

¢, Qué tan atractivo
es para usted el

logo de Entel?

Marca

¢, Qué tan
familiarizado esta

con la marca Entel?

precio

¢,Cuan de acuerdo
esta con el precio
del servicio que

brinda la empresa

Entel?
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Tipo de investigacion:

3.1.1.

3.1.2.

Enfoque:

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio (2014) clase de investigacion cumple dos
propésitos fundamentales: a) producir conocimiento y teorias
(investigacion basica) y b) resolver problemas (investigacion
aplicada). Gracias a estos dos tipos de investigacion la

humanidad ha evolucionado.

La presente investigacién es una investigacion aplicada
ya que desea resolver los problemas que tiene los servicios de
telefonia movil Entel Huanuco con entorno al Branding que ellos

manejan.
Alcance o nivel:

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio (2014) Los enfoques cuantitativo, cualitativo y
mixto constituyen posibles elecciones para enfrentar problemas
de investigacion y resultan igualmente valiosos. Son, hasta
ahora, las mejores formas disefiadas por la humanidad para

investigar y generar conocimientos.

El enfoque es esta investigacion es cuantitativo dado que
se necesita recoleccion de datos, andlisis, procedimientos
estadisticos para poder mas adelante elaborar el reporte de
resultados con el analisis de datos recopilados con la eleccién

de la muestra.
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3.1.3.

3.1.4.

3.1.5.

Disefio:

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio (2014) El término disefio se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacion que se desea

con el fin de responder al planteamiento del problema

El disefio de esta investigacion es no experimental,
transaccional, debido a que no estamos manipulando las

variables del proyecto.

X1 Y2

Poblacion:

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio (2014) La poblacion o universo Conjunto de todos

los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.

La poblacion considera el total de clientes, incluyendo
usuarios, trabajadores de la empresa y administrativos de Entel
Huanuco, aquellos que usan los servicios de telefonia movil,
constituidos por los distritos mas resaltantes de la ciudad de
Huanuco, las cuales son Huanuco, Pillco Marca y Amarilis

teniendo un universo infinito.

Muestra:

Segun Carrasco Dias (2005) Indica que: “Es una parte o
fragmento representativo de la poblacion, cuyas caracteristicas
esenciales son las de ser objetiva y reflejo de ella, de tal manera
que los resultados obtenidos en la muestra puedan
generalizarse a todos los elementos que conforman dicha

poblacion”.
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La muestra es de tipo probabilistica dado que todo

elemento tiene la misma posibilidad de ser elegidos.

Formula de la muestra:

_Z*xXPXxQ

n
e?

Aplicando:

n = tamafno de muestra buscado (17.450)
Z = grado de confiabilidad = 95% = 1.96
P = probabilidad = 50% = 0.50

Q = no probabilidad = 50% = 0.50

E = error muestral = 5% = 0.05

~(1.96)% x (0.50) X (0.50)
n= (0.05)2

n = 385 usuarios de la telefonia mévil Entel.

3.1.6. Técnica e instrumentos de recopilacién

e Cuestionario Conjunto de preguntas respecto de una o mas

variables que se van a medir.

e Procesamiento de informacién: son las técnicas utilizadas

como el software Excel y SPSS version 24
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1.presentacion de resultados

Tabla N. ° 01: ¢ Cuan satisfecho esta con la atencion al cliente que
ofrece Entel?

Frecu Porcent | Porcenta Porcentaje
encia aje je valido acumulado
altamente satisfecho 35 91 9,1 9,1
Muy satisfecho 156 40,5 40,5 49,6
9 Satisfecho 95 24,7 24,7 74,3
8| Poco satisfecho 60 15,6 15,6 89,9
Completamente
nsatisfecho 39 10,1 10,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. °©01: ¢ Cuan satisfecho esta con la atencidn al cliente que

ofrece Entel?

Porcentaje

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 01
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Analisis e Interpretaciéon.- En el presente grafico, se trata de medir la
satisfaccion del cliente, entorno al servicio brindado por la compaiia
telefonica: identificando que el 40,52% ,24,68% y 9,09% el de los clientes
encuestados, afirmaron estar muy satisfecho, satisfecho y altamente
satisfecho respectivamente, con la atencion brindada, debido a que lo clientes
buscan que sus necesidades sean cubiertas, finalmente un 15,58% y un
10,13% de los clientes encuestados afirman estar poco satisfechos y
completamente insatisfechos respectivamente, con el servicio brindado por la
empresa telefonica. debido a que sus necesidades no son cubiertas lo que
provoca que como clientes se vean insatisfechos y genere en ellos la
necesidad de migrar a otro operador que les brinde un mejor servicio de

telefonia movil.

Tabla N. ©02: ¢Cuan de acuerdo esta que Entel llega a mas lugares que

el resto de compafiias telefonicas?

Frecuen Porce Porcenta Porcentaje
cia ntaje je valido acumulado
totalmente
106 27,5 27,5 27,5
de acuerdo
de acuerdo 115 29.9 29,9 57,4
ni en
acuerdo, ni
) 59 15,3 15,3 72,7
2 en
NG
> desacuerdo
desacuerdo 61 15,8 15,8 88,6
totalmente
en 44 11,4 11,4 100,0
desacuerdo
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.
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Figura N. ©02: ¢ Cuan de acuerdo esta que Entel llega a mas lugares

gue el resto de compaiiias telefénicas?

5]
[=]

Porcentaje

totalmerte de  de acuerdo  ni en acuerdo, desacuerdo  totalmerte en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. °02

Analisis e Interpretacion. - En el presente grafico, se pretende medir el nivel
de eficiencia de cobertura (sefial telefonica) de la empresa telefonica:
identificando un 27,53% y 29,87% de los clientes encuestados afirmaron estar
totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente, con la eficiencia de la
cobertura telefénica. Debido a que en el lugar de cobertura que se muestra da
una mejor llegada del servicio telefonico. Seguidamente, con un 15,32% de
los clientes encuestados afirman estar en ni de acuerdo y ni en desacuerdo.
Y finalmente el 15,84% y un 11,43% de los encuestados respondieron, estar
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, con la eficiencia
que gira entorno de la cobertura telefénica. Debido a que el rango de cobertura

no es muy buena, en la zona donde se encuentran.
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Tabla N. ° 03: ¢ Estoy muy satisfecho con el servicio que la empresa

Entel me ofrece?

Frecue | Porcent | Porcenta Porcentaje
ncia aje je vélido acumulado
completamente
_ 135 35,1 35,1 35,1
satisfecho
Muy satisfecho 62 16,1 16,1 51,2
@)
% Satisfecho 119 30,9 30,9 82,1
= | "Poco satisfecho 35 9,1 9,1 91,2
Completamente
_ _ 34 8,8 8,8 100,0
insatisfecho
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. ° 03: ¢ Estoy muy satisfecho con el servicio que la empresa
Entel me ofrece?

Porcentaje

completamente Muy satisfecho  Satisfecho Poco Complstamente
satisfecho satisfecho insatisfecho

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 03
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Analisis e Interpretacién. - en el presente grafico, demostrara el nivel de
satisfaccion que tengan los clientes de la empresa telefonica, frente al servicio
brindado: se identific6 que el 35,06%, 30,91% y el 1,10% de los clientes
encuestados, respondieron estar completamente satisfechos, satisfecho y
muy satisfecho respectivamente. Debido a que el servicio que brinda cumple
con los requerimientos que necesita el cliente Finalmente, un 9,09% y un
8,83% de los clientes encuestados afirmaron estar poco satisfecho y
completamente insatisfecho respectivamente, con respecto al nivel de
satisfaccion que sienten al usa el servicio que brinda la empresa telefénica.
Debido a que el servicio que adquirieron lo les brinda beneficios entorno su

servicio.

Tabla N. ° 04: ;Qué tan probable seria que usted adquiera el servicio

basandose en el nombre?

) Porcentaje
Frecu Porce Porcentaj
_ _ . acumulad
encia ntaje e valido
0
altamente
99 25,7 25,7 25,7
probable
@)
% muy probable 162 42,1 42,1 67,8
= [ poco probable 56 14,5 14,5 82,3
improbable 68 17,7 17,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

56



Figura N. °04: ¢ Qué tan probable seria que usted adquiera el servicio

basandose en el nombre?

Porcentaje

attamente probable muy probakble poco probable improbakble

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. °04

Analisis e Interpretacion. - En el presenté grafico, se procedio a identificar
el nivel de probabilidad de que los clientes vayan a adquirir el servicio
telefénico, en base a la relevancia del nombre de la compafiia: se identificd
un 42,08% y un 25,71% de los clientes encuestados respondieron que es muy
probable y altamente probable respectivamente, que vuelquen su preferencia,
hacia la compainiia telefénica debido a su nombre. Debido a que el nombre ya
tiene relevancia por el servicio que brinda al cliente. Finalmente, un 17,66% y
un 14,55% de los encuestados, afirmaron que es improbable y poco probable
respectivamente, que inclinen su preferencia debido al nombre de la
compafia telefénica. Debido a que el nombre no es mar importante que el

servicio.
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Tabla N. © 05: ¢{Qué tanto influye los colores azul y naranja de la

empresa Entel en usted?

Frecuen Porce Porcentaj Porcentaje
cia ntaje e véalido acumulado
muy influyente 106 27,5 27,5 27,5
S influyente 194 50,4 50,4 77,9
g poco influyente 56 14,5 14,5 92,5
nada influyente 29 7,5 7,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. °©05: ¢Qué tanto influye los colores azul y naranja de la

empresa Entel en usted?

S0

30

Porcentaje

muy influyente influyente poco influyente nada influyente

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 05

Andlisis e Interpretacion. - en el presente grafico, se medira el nivel de
influencia que tienen los colores de la empresa telefénica en sus clientes: si

identifico, un 50,395 y un 27,53% de los clientes encuestados respondieron,
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que es influyente y muy influyente respectivamente, en que los colores de la
empresa telefénica afecten su preferencia. Debido a que los colores calido y
frios transmiten una confianza y facilidad de recuerdo, para tener un apoyo
psicolégico que conlleve a mejorar recuerdo de la empresa. Finalmente, un
14,55% y un 7,53% de los clientes encuestados respondieron que es poco
influyente y nada influyente respectivamente, en que los colores afecten su
preferencia por la empresa telefénica. Debido a que para este porcentaje de
clientes no es muy relevante los colores, ya que no representan algo de

significancia al recuerdo y asimilacion de la empresa.

Tabla N. °© 06: ¢Qué tan identificado estoy con el eslogan de Entel “la

sefial que estabas esperando?

Porcentaj
Frecue | Porcen | Porcentaj e
ncia taje e valido acumulad
0
completamente
Sentificado 117 30,4 30,4 30,4
;'c_% identificado 107 27,8 27,8 58,2
> | poco identificado 116 30,1 30,1 88,3
nada identificado 45 11,7 11,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.
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Figura N. ° 06: ¢ Qué tan identificado estoy con el eslogan de Entel “la

sefial que estabas esperando?

Porcentaje

completameante identificado poco identificado nada identificado
identificado

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 06

Andlisis e Interpretacién. - en el presente gréafico, se determinara qué tan
identificado se siente el cliente con el eslogan de la empresa telefénica: se
identifico, un 30,39% y 27,79% de los clientes encuestados afirman que estan
completamente identificados e identificados respectivamente con el eslogan
de la empresa telefonica. Debido a que el eslogan que implemento la empresa
tiene una llegada importante al publico objetivo, ya que especifica la
necesidad que tiene el publico el eslogan Finalmente, un 30,13% y 11,69% de
los clientes encuestados afirmaron que estan poco identificados y nada
identificados respectivamente, con el eslogan que presenta la empresa
telefénica. Debido a que no relne, lo necesario para exponer la necesidad del

cliente.
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Tabla N. °07: ¢La empresa comunica efectivamente su propdsito en el

material publicitario?

Frecuenc _ Porcentaje Porcentaje
_ Porcentaje .
ia valido acumulado
S Si 251 65,2 65,2 65,2
;E No 134 34,8 34,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. °07: ¢La empresa comunica efectivamente su propésito en el
material publicitario?

Porcentaje

Elaboracion: Propia

Fuente: Tabla N. °© 07

Analisis e Interpretacion. - en el grafico, se determinara el si realmente es

efectiva la comunicacion mediante la publicidad de la empresa telefénica: se

determin6, que un 65,19% de los clientes encuestados afirmaron que la

comunicacion que transmite el material publicitario es 6ptima. Debido a que la

empresa diversifica estrategias de marketing que tenga llegada al publico

objetivo que usa el servicio, y todo esto conlleve a una fidelizacion y

comercializacion mas optima del servicio Finalmente, el 34,81% de los

clientes encuestados negaron que la comunicacién que trasmite la materia
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publicitaria sea optima. Debido a que para este porcentaje de clientes no les

supo llegar una Optima presentacion del material publicitario, es por esta razén

que no consideran que les haya llegado para informar mejor la representacion

de la empresa.

Tabla N. ©08: ¢ Qué tan bien se ajusta el logotipo a la empresa?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
muy bien 87 22,6 22,6 22,6
S bien 193 50,1 50,1 72,7
S| mal 50 13,0 13,0 85,7
muy mal 55 14,3 14,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. °08: ;Qué tan bien se ajusta el logotipo a la empresa?

Porcentaje

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 08

Analisis e Interpretacion. - en el grafico, determinara la excelencia de la

adecuacion que tiene el logo en relacion con la empresa de telefonia: se

determiné que el 50,13% y el 22,60% de los clientes encuestados afirman que

se adecua muy bien y bien respectivamente, en relacién a logotipo de la
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empresa telefénica, debido a que muestra no solo la inicial del nombre de la
empresa sino también muestra una significancia entono a lo que quiere
transmitir la empresa hacia su publico objetivo. Finalmente, el 14,29% vy el
12,99% de los encuestados negaron que el logotipo de adecue bien a la
empresa telefénica con eficacia. Debido a que para estos clientes ese logotipo
no refleja ninguna relacion con el servicio que quiere brindar y que solo
representa una letra que a primera vista no representa absolutamente nada.

Tabla N. © 09: ¢ Sabe lo que significa el acronimo Entel?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
S Si 245 63,6 63,6 63,6
“>‘5 No 140 36,4 36,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia
Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. ©09: ¢Sabe lo que significa el acrénimo Entel?

Porcentaje

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. °© 09
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Analisis e Interpretaciéon. - En el presente gréafico, se determinara si las
personas encuestadas tienen conocimiento del significado del acronimo de la
empresa telefénica Entel: se identific, que el 63,64% de los clientes
encuestados afirmaron tener conocimiento de del significado que tiene el
acronimo Entel. Esto es debido a que este porcentaje de clientes determinan
muy relevante tener el conocimiento del significado que guarda el acrénimo
de la palabra Entel. Ya que estar informado, es un parte fundamental para
adquirir cualquier servicio. finalmente, el 36,36% de los clientes encuestados
negaron tener conocimiento de del significado que tiene el acronimo Entel,
debido a que para los clientes es muy irrelevante tener el conocimiento del
acronimo, ya que eso no importa al solicitar el servicio telefénico, que lo mas

importantes seria saber cuél es el beneficio que brinda.

Tabla N. ° 10: ¢La empresa Entel cumple con los beneficios que

promociona?

Frecuenc | Porcenta Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
8 Si 294 76,4 76,4 76,4
“>° No 91 23,6 23,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia
Fuente: Encuestas realizadas 2021.
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Figura N. °©10: ¢La empresa Entel cumple con los beneficios que

promociona?

Porcentaje

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 10

Andlisis e Interpretacion. - En el gréfico, identificard el margen de
cumplimiento de los beneficios que promociona la empresa telefénica Entel:
se identific6 que el 76,36% de los clientes encuestados afirman que la
empresa Entel cumple con todos los beneficios que ofrece en sus
promociones, debido a cubre las expectativas de los clientes, que giran en
torno a la calidad de la de la sefial telefénica y la cantidad de megas que esta
ofreciendo. Finalmente, el 23,64% de los clientes encuestados negaron que
la empresa Entel cumpla con todos los beneficios que ofrece en sus
promociones, este porcentaje desaprobatorio es en relacién a que la empresa
de telefonia no tiene buena cobertura en algunas zonas y que no obtienen los
megas que ofrecen por la adquisicion de algun plan adquirido, para la

supuesta mejora de su utilizacion.
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Tabla N. ° 11: ¢ Esta de acuerdo que los servicios de Entel pueden ser

adquiridos por todo publico?

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je valido acumulado
o Si 254 66,0 66,0 66,0
;E No 131 34,0 34,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. °11: ;Esta de acuerdo que los servicios de Entel pueden ser
adquiridos por todo publico?

Porcentaje

Elaboracion: Propia
Fuente: TablaN.° 11

Analisis e Interpretacidn.- El siguiente grafico, identificara la opinién que gira
en torno a la utilizacion de la linea Entel, para el publico en general: se
determind, que el 65,97% de los clientes encuestados afirmaron estar de
acuerdo en gue el uso de la linea tenga la flexibilidad necesaria para ser
adquirida por el publico en general, debido a que la delimitacion del area
urbana y rural, para obtener una vista mas especifica del grado econémico
para que adquisicion de la linea telefonica sea mas aplicable para el pablico

en general. Finalmente, el 34,03% de los clientes encuestados considera que
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no estan orientado a un publico especifico, debido a que hay zonas rurales
que donde la adquisicion de la linea tiene problema ya sea debido a la

cobertura o al margen econémico que perciben.

Tabla N. ° 12: ;Qué sentimiento asocia usted al adquirir una linea

telefonica?
Frecuen Porcent Porcentaj Porcentaje
cia aje e valido acumulado
felicidad 156 40,5 40,5 40,5
;SU agrado 158 41,0 41,0 81,6
= [ optimismo 71 18,4 18,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. °12: ¢ Qué sentimiento asocia usted al adquirir unalinea

telefénica?

Porcentaje

felicidad agraco aptimismo

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 12
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Analisis e Interpretacion.- En el gréfico, se puede observar la identificacion
del grado emocional que se refleja en los clientes a partir de la adquisicion de
la linea telefonica: se determiné que el 40,52% de los clientes encuestados
demostraron una clara emocion de felicidad debido a que la adquisiciéon esta
ligada a la obtencion de una linea telefénica que este en un en funcién a un
plan mas flexible de montos mas reducido o la adquirié de un equipo telefénico
gue mejore el estilo de vida actual. Por otro lado, el 41,04% de los clientes
encuestados demostraron una emocion de agrado, debido a que puede ser
muy importante para la realizacion de alguna actividad propia de su estilo de
vida, pero que solo es interpretado como un sentimiento de comodidad.
Finalmente, el 18,44% de los clientes encuestados demostraron optimismo
por la obtencién de la linea que sirva a sus necesidades, tanto sociales como

de trabajo.

Tabla N. °© 13: ¢Qué tan atractivo es para usted el logo de Entel?

Frecuenc | Porcent Porcentaj Porcentaje
ia aje e vélido acumulado
completamente 75 19,5 19,5 19,5
atractivo
g | muy atractivo 89 23,1 23,1 42,6
‘S | atractivo 139 36,1 36,1 78,7
algo atractivo 42 10,9 10,9 89,6
nada atractivo 40 10,4 10,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.
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Figura N. °©13: ;Qué tan atractivo es para usted el logo de Entel?

Porcentaje

campletaments  muy atractivo atractiva algo atractive nada atractive
atractivo

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 13

Analisis e Interpretacion.- En el gréfico, se determinara el grado de
aceptacion que tiene los clientes de la empresa de telefonia, entorno a la
estructuracion del logo de la empresa Entel: se identific6 que el 36,10%,
23,12% y el 19,48% de los clientes encuestados respondieron afirmando que
se sienten atraidos por el logo de la empresa, con un claras diferencias en el
nivel de atraccion que presentan, debido a multiples aspectos que demuestra
el logo y que atribuyen puntos positivos a la confianza y preferencia de los
clientes. Por otro lado, el 10,91% de los clientes encuestados demostraron
tener un grado pesimista entorno al logo, debido a que estos clientes les gusta
los colores, pero no es un gusto completo por el logo. Finalmente, el 10,39%de
los clientes encuestados demostraron un nivel negativo de atraccion, debido
a que estos clientes el disefio les es indiferente ya que es muy simple en su

estructura.
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Tabla N. ° 14: ;Qué tan familiarizado esta con la marca Entel?

Frecuen | Porce | Porcenta | Porcentaje
cia ntaje je valido acumulado
completamente
familiarizado > 153 153 153
S muy familiarizado 39 10,1 10,1 25,5
g | familiarizado 134 34,8 34,8 60,3
poco familiarizado 116 30,1 30,1 90,4
nada familiarizado 37 9,6 9,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Figura N. ° 14: ¢ Qué tan familiarizado esta con la marca Entel?

Porcentaje

completaments

muy familiarizado poco

familiarizado  familiarizado

nada
familiarizaco  familiarizaco

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. ° 14
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Analisis e Interpretacion. - En el gréfico, de determino el nivel de
familiarizacion que tienen los clientes con la marca Entel: se identifico que el
34,81%, 10,13% y el 1532% de los encuestados afirmaron estar
familiarizados con la marca, debido a que para estos clientes el servicio de
que brinda cubre toda sus expectativas y necesidades, segun el nivel de
familiarizacion respectivamente, que giran en torno a un buen servicio de
telefonia. Por otro lado, el 30,13% de los encuestados, demuestra poca
familiarizacion, debido a que la marca de telefonia, no formo parte importante
en las preferencias que gira en torno a una buena linea telefénica. Finalmente,
un 9,61% de los encuestados afirmaron no tener ningun tipo de vinculo con la
marca de la empresa Entel, debido a que para ellos no es relevante como

servicio telefénico.

Tabla N. © 15: ¢ Cuan de acuerdo esta con el precio del servicio que
brinda la empresa Entel?

Frecuenc | Porcent | Porcenta Porcentaje
ia aje je valido acumulado
completamente
16 4,2 4,2 4,2
de acuerdo
muy de acuerdo 60 15,6 15,6 19,7
o
% de acuerdo 173 44,9 44,9 64,7
= ["en desacuerdo 107 27,8 27,8 92,5
absolutamente en
29 7,5 7,5 100,0
desacuerdo
Total 385 100,0 100,0

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.
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Figura N. °© 15: ¢ Cuan de acuerdo esta con el precio del servicio que

brinda la empresa Entel?

Porcentaje

completamente muy ce de acuerdo  en desacuerdo absolutaments
de acuerdo acuercdo en desacuerdo

Elaboracion: Propia
Fuente: Tabla N. °© 15

Analisis e Interpretacion. - En el grafico, se determinara si el precio
implantado por la empresa de telefonia Entel, tiene un grado de aceptacion
por parte de los clientes que usan la linea telefénica: se determiné que el
44,94% de los clientes encuestados son el mayor porcentaje que aprueban
los precios implantados por las empresas de telefonia, debido a que les resulta
factible ya que para ellos ese precio se adecua a su rango econémico. Por
otro lado, 15,58% y el 4,16% de los encuestados tiene un porcentaje de
aceptaciéon muy bajo, debido a que no a todos los encuestados se les brinda
los mismos precios de promocion. Finalmente, un 27,79% de los encuestados
son el mayor porcentaje en desacuerdo, debido a que para estas personas
los precios son relativamente fuera de contexto, ya que no se adecuan al
servicio que brindan. Finalmente, el 7,53% de los encuestados afirman, que

estan absolutamente en desacuerdo.
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4.2.Contrastaciéon de Hipoétesis

Las hipétesis planteadas han sido contrastadas tomando en
cuenta los criterios de evaluacion estadistica de Pearson, cuyos

valores se plantean a continuacion.

Tabla N. ° 16: Valores para el andlisis de la inferencia correlacional

bajo el método Pearson

CORRELACION VALOR

L . (-1--0.5)
Correlacion negativa perfecta

Correlaciéon negativa fuerte (-0.5-0)
Moderada débil

Ninguna correlacion

Correlacioén positiva modera (0-0.5)

fuerte

., . (0.5-1)
Correlacién positiva perfecta

Fuente: Estadistica para Administracion y Economia de Richard I.

Levin. Pearson Education

Los resultados descriptivos, se van a sumar para poder darle mayor
argumento a la inferencia, lo que estara definiendo las conclusiones
respecto a las hipotesis planteadas. La agrupacion de datos de cada

dimension ayudo a establecer la metodologia apropiada.
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e Hipoétesis general:

Tabla N. °©17: Correlacién entre el Branding y el Posicionamiento del

servicio de telefonia moévil Entel Huanuco — 2021.

Branding Posicionamiento
Correlacion de
_ 1 ,281
Branding Pearson
Sig. (bilateral) ,014
N 385 385
Correlacion de
,281 1
o _ Pearson
Posicionamiento | :
Sig. (bilateral) ,014
N 385 385

Elaboracion: Propia
Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Como se puede observar en la tabla anterior los resultados de la inferencia
demuestran que hay una relacion directa entre las variables propuestas,
con un R? = 0.281. Ello tras someter a evaluacion las preguntas de ambas
variables en el SPSS. Esto puede ser demostrado con la informacion de
la tabla 2, donde se evidencia que el 57.4 % destaca de Entel su
capacidad de llegar a diferentes lugares a diferencia de otros operadores.
Ello indudablemente esta generando que el 66% de los clientes expresen
su satisfaccion con los servicios que esta brindando dicho operador.
Estos argumentos permiten, sostener que la hipétesis general si esta
demostrada, pudiendo afirmar inferencial mente y descriptivamente
gue si hay una relacion directa entre el Branding y el
posicionamiento de los servicios de Entel en sus clientes en
Hudnuco durante el periodo de evaluaciéon de la presente
investigacion. A partir del cual se puede hacer las mismas estimaciones
con las dimensiones del branding. Para ello, se ha agrupado las preguntas

correspondientes.
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e Hipotesis especifica:

- Fidelizacion y Posicionamiento.

Tabla N. ° 18: Correlacion entre la Fidelizacion y el Posicionamiento del

servicio de telefonia moévil Entel Huanuco — 2021.

Fidelizacibn | Posicionamiento
Correlacion de
1 ,489
Pearson
Fidelizacion : :
Sig. (bilateral) ,017
N 385 385
Correlacion de
489 1
o _ Pearson
Posicionamiento : :
Sig. (bilateral) ,017
N 385 385

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

Tras haber estimado inferencial mente las preguntas correspondientes a esta
dimensién con la variable dependiente, hemos podido observar que los
resultados permiten definir que si existe relacion entre ambas unidades de
andlisis, descrito a través de la técnica Pearson con un R? = 0.489. Tras ello,
es fundamental analizar la informacion referente a la dimension y la variable.
En la Tabla 3 podemos observar que el 35.1% sostuvo que estan
completamente satisfecho, y muy satisfecho 16.1 % superando el 50% en
valor positivo. Los usuarios de Entel, son recurrentes a este operador por lo
que representa en términos de servicio y velocidad. A esto sumamos que el
40.5% represente a Entel con la felicidad, y al 41% como agrado. Estos
resultados permiten que podamos establecer que la conclusion respecto a la
hipétesis especifica. Efectivamente hay una relacion directa entre la
fidelizacion y el posicionamiento de ente en la ciudad de Huanuco el 2021,
debidamente corroborado por la inferencia y la descripcion, donde se sustenté

las razones del porqué de dicha evaluacion.
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- ldentidad Corporativa y Posicionamiento.

Tabla N. °© 19: Correlacion entre la Identidad Corporativay el

Posicionamiento del servicio de telefonia moévil Entel Huanuco - 2021

Identidad Posiciona
Corporativa miento
_ Correlacion de Pearson 1 ,637
Identidad : :
_ Sig. (bilateral) ,021
Corporativa

N 385 385

Correlacién de Pearson ,637 1

Posicionamiento | Sig. (bilateral) ,021

N 385 385

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

En la tabla podemos observar la relacion que existe entre la dimension
identidad corporativa y el posicionamiento; el R? =0.637 permite abordar dicha
afirmacion los célculos agrupados hechos en cada una de las variables
correspondientes. Similar a los casos anteriores, para tener una comprension
completa, vinculamos este célculo con los resultados descriptivos explicados
en la tabla 7, donde se muestra que los clientes o usuarios de Entel reconocen
que la empresa comunica efectivamente su propésito en el material
publicitario, con un valor de 65.2%. este detalle indudablemente esté logrando
gue los clientes se sientan familiarizados con ENTEL como marca de telefonia
para el servicio que demanda, tal como se expresa en la Tabla 14. De igual
forma en la tabla 15, otro indicador es la apreciacion respecto al precio del
producto, estando de acuerdo con lo que se cobra por ello 64.7%. a partir de
esta informacion podemos concluir que efectivamente hay una relacion directa
entre la identidad corporativa y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Entel en Huanuco, 2021. Debidamente corroborado no solo con

inferencia estadistica, sino también con criterios descriptivos.
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- Storytelling y Naming y Posicionamiento.

Tabla N. © 20: Correlacion entre el Storytelling y Naming y el

Posicionamiento del servicio de telefonia movil Entel Huanuco — 2021.

Storytelling o )
_ Posicionamiento
y naming
' Correlacion de Pearson 1 ,539
Storytelling y : :
_ Sig. (bilateral) ,031
naming

N 385 385

Correlacion de Pearson ,539 1

Posicionamiento | Sig. (bilateral) ,031

N 385 385

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuestas realizadas 2021.

La tercera dimension del Branding de la empresa Entel también ha sido
sometido a evaluacion con la variable dependiente, pudiendo observar que el
R2 obtenido describe una relacion directa entre ambas variables = 0.539. esta
relacion se puede corroborar en la tabla 8, donde se muestra que el 22.6% vy
50.1% tienen respuestas positivas en cuanto a lo que representa la marca en
la empresa Entel. Lo que indudablemente est4 generando que esto sea
asociado por los clientes con sentimientos como felicidad, y agrado, tal como
se menciona en la tabla 12, con un 40.5% y 41% respectivamente. Por ello,
se puede precisar que tanto la parte inferencial como la descriptiva dan razon
y confirman la hipétesis planteada sosteniendo que si hay una relacién
Directa entre el Storytelling y naming con el posicionamiento en la empresa
de telefonia Entel en la Ciudad de Huanuco 2021.

De esta manera se ha corroborado que las tres hipotesis han sido
demostradas no solo inferencial mente, sino con evidencias tras las
respuestas emitidas por los clientes. A quienes se les ha ubicado en el

momento oportuno para obtener informacion relevante.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Discusion de resultados con los antecedentes

Es importante mencionar que los objetivos propuestos en la tesis
han sido cumplidos. Tras haber obtenido informacién del
comportamiento de las variables, tras haber estimado la inferencia,
podemos tener la certeza de afirmar que se cumplieron. Permitiendo
gue esta conclusibn pueda ser sometida a cuestion con los
antecedentes citados en los tres ambitos, por ejemplo, Wade (2019),
con su tesis titulada: Plan de Marketing para el Posicionamiento de la
Marca Lipifresh, ha llegado a la conclusion que el posicionamiento es
motivado por aspectos que desarrolla la empresa. Dentro del plan
propuesto estd compuesto la marca o el branding, como tal ha
demostrado este tesista, que acciones en torno a la marca puede
generar un mejor posicionamiento, tal como ha sido expresado por los
clientes de Entel, quienes en las diferentes tablas han mostrado su
conformidad con el servicio, gracias a que la marca logra transmitir el
mensaje de la empresa, siendo estos vinculados de manera directa con
la apreciacion del sentir de los clientes. Espejo Fernandez (2018), con
su investigacion denominada: EL Branding y Su Relacion Con El Brand
Equity De La Empresa Panificadora Universal En La Ciudad De Truijillo,
En El Ao 2018, Pera 2018. Tesista a nivel nacional ha explicado que
efectivamente el branding tiene relacion e influencia con otras
variables, tal como demuestra nuestra tesis, especificamente
demostrando que el posicionamiento es una variable vulnerable a
cambios del Branding. Entel ha sido minucioso en trabajar estos
aspectos, combinando colores que despierten emociones y sentir en
sus clientes. En el ambito local Escobar Huerto (2017), con su tesis
titulada: Branding Y Fidelizacion Del Cliente En ElI Centro Comercial
Real Plaza De La Provincia De Huanuco, el tesista ha logrado
demostrar que el branding tiene influencia en la fidelizacién, lo que

motiva a los clientes ser recurrentes.
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5.2. Discusion de resultados con el Marco Teorico

Muchos los autores han escrito respecto al Branding, como tal
han expuesto conceptualmente que es el procedimiento de ponerle una
denominacién al emblema (naming), elaborar un emblema, un logotipo
gue se atractivo y mostrar de forma seguida a los clientes el emblema
por el medios publicitados y comunicativos (Hoyos, 2016). De igual
forma, Para Healey (2009) “El branding es el desarrollo de forma
consecuente una identificacion emblemética formada a finalidad con
unos fundamentos cruciales, con la meta de promover perspectivas y
atenderlos de manera inmediata. En la cual se puede involucrar
reconocimiento o descripciones en estas definiciones; la cual se realiza
de manera constantemente, lo cual se refiere al proceso inductivo de la
empresa. Mejia (2011) en su libro ha sido claro en precisar que nos
refleja que los emblemas pueden brindar unas maneras con las que se
pueden dar ganancias a sus clientes: provechos operativos (a los que
se les toma en cuenta como metas que contraen resultados de la
compra de los insumos), provechos ato — elocuentes (reflejamos las
caracteristicas de nosotros mismos con el uso de dichos sellos) y
provechos emotivos. Los Udltimos mencionados se cree que se
ocasionan para que los que vayan a dar uso a los materiales. Esto viene
a ser un provecho inmaterial e inviolables. Complicado de poder
sobrellevar y complicado de sustentarlo. De igual forma el
posicionamiento, como variable dependiente, es influenciada segun los
autores por aspectos como el Branding, y otras variables propias de la
empresa. De esta manera, estamos demostrando que el Marco Teorico
si sé afina a los comportamientos que hemos plasmado en las tablas

presentadas, igual a las inferencias respectivas.

Tanto los antecedentes como el marco tedrico, han demostrado la
importancia de sus contenidos para comprender los resultados de lo

planteado en la presente investigacion.
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CONCLUSIONES

La tesis ha demostrado con un R?de 0.281 Pearson, que existe relacion
directa entre el Branding y el posicionamiento de los servicios de telefonia
movil Huanuco 2021, pudiendo observar que el 57.4% de clientes destaca
en términos generales que una virtud importante de Entel, es su cualidad
de llegar a lugares alejados, lo que esta generando que el 66% de los
encuestados expresen satisfaccion con la marca. Tal como se expresa en
las tablas presentadas en la parte descriptiva.

La tesis ha demostrado, con R? de 0.489 Pearson, que existe relacion
directa entre la dimensién de fidelizacion y el posicionamiento de los
servicios de telefonia moévil Entel Huanuco 2021. Teniendo como
evidencia que el 35.1% y el 16.1% estan satisfecho con el servicio, lo que
estd generando que el 40.5% y 41% expresen felicidad y agrado por la
marca tal como se expresa en la Tabla 3, y 12.

La tesis ha demostrado, con un R2 de 0.637 Pearson, que la identidad
corporativa tiene relacion directa con el posicionamiento, el cual ha sido
expresada en la informacion de la tabla 7, 14 y 15, donde se puede
apreciar que el 65,2% aprecia los materiales publicitarios, dado que estos
transmiten lo que esperan los clientes, lo que esta motivando que los
clientes estén de acuerdo con la relacion comercial que siguen con
ENTEL Peru.

La tesis ha demostrado, con R2 DE 0.539 Pearson, que el Storytelling
tiene relacién directa con el posicionamiento, contrastado ello con la
informacion de la tabla 8 y al 12, donde textualmente se puede expresar
que el 22.6% y 50.1% tienen respuestas positivas cuando se pregunta
respecto al valor de la marca Entel. Lo que esta generando que el 40.5%

y 41% expresen agrado y felicidad por la relacion que tienen con Entel.
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RECOMENDACIONES

En cuanto a la Primera Conclusion, la tesis recomienda a la empresa
Entel de Huanuco, impulsar campafias publicitarias en la ciudad de
Huanuco que destaquen su alcance en diferentes lugares de la region,
asi como, caracteristicas que haces distinto a los demas operadores.
Por ello, alianzas con grupos de consumidores potenciales en la ciudad
seria importante, como por ejemplo asociaciones de baile, deportivas,
entre otros.

En cuanto a la segunda conclusion, la tesis recomienda a la empresa
Entel, tener convenio para capacitaciones permanentes a los
trabajadores de esta ciudad sobre todo en temas de fidelizacion, a
efectos de garantizar en sus clientes buen trato, pudiendo de esta
forma establecer una relacion constante. Dichas capacitaciones
pueden ser logradas con apoyo de gremios empresariales,
universidades, entre otros similares.

En cuanto a la tercera conclusion, tomando en cuenta el valor que le
dan los clientes a la identidad de la Empresa Entel, sera importante que
puedan organizar eventos que convoquen a importantes
personalidades, donde se exprese la adhesién abierta a la marca. Esto
podria reforzar la identidad que actualmente tiene la empresa con sus
clientes. Por ejemplo, contratar un influencer de la ciudad, donde
inviten contratar servicios de la marca.

En cuanto a la cuarta conclusion, la tesis recomienda a Entel que debe
disefiar banner donde se expresa las caracteristicas propias de la
marca, pudiendo de esta forma orientar de manera mas eficiente a los
clientes que no pueden tener una comprension directa de lo que
quieren transmitir. Por ejemplo, la marca asociada con llegada a

lugares que otros operadores no lo hacen.
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA upD-
TELEFONIA MOVIL ENTEL HUANUCO or e s

Instrucciones: el cuestionario sobre la Telefonia Movil Entel Huanuco que le
presentamos tiene una serie de preguntas relativas a lo que usted piensa
sobre la empresa de telecomunicaciones. Marque con un aspa (X) segun su

perspectiva.

1. ¢Cuan satisfecho esta con 5. ¢Qué tanto influye los

la atencion al cliente que
ofrece Entel?

a) altamente satisfecho
b) Muy satisfecho

c) Satisfecho

d) Poco satisfecho

e) Completamente

insatisfecho 6.

2. ;Cuan de acuerdo esta que
Entel llega a mas lugares
que el resto de compaiias
telefénicas?

a) totalmente de acuerdo

b) de acuerdo

c) ni en acuerdo, ni en
desacuerdo

d) desacuerdo f 2

e) totalmente en desacuerdo

3. ¢Estoy muy satisfecho con
el servicio que la empresa
Entel me ofrece?

a) completamente satisfecho 8.

b) Muy satisfecho

c) Satisfecho

d) Poco satisfecho

e) Completamente
insatisfecho

4. ;Qué tan probable seria
que usted adquiera el
servicio basandose en el
nombre?

a) altamente probable
b) muy probable

c) poco probable

d) improbable

colores azul y naranja de la
empresa Entel en usted?
a) muy influyente

b) influyente

c) poco influyente

d) nada influyente

¢ Qué tan identificado estoy

con el eslogan de Entel “la

senal que estabas

esperando”?

a) completamente
identificado

b) identificado

c) poco identificado

d) nada identificado

¢La empresa comunica
efectivamente su proposito
en el material publicitario?
a) Si

b) No

¢Qué tan bien se ajusta el
logotipo a la empresa?

a) muy bien

b) bien

c) mal

d) muy mal
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10.

1.

12.

. ¢Sabe lo que significa el

acronimo Entel?
a) Si
b) No

iLa empresa Entel cumple
con los beneficios que
promociona?

a) Si

b) No

i Esta de acuerdo que los
servicios de Entel pueden
ser adquiridos por todo
publico?

a) Si

b) No

¢ Qué sentimiento asocia
usted al adquirir una linea
telefonica?

a) Felicidad

b) Agrado

c) Optimismo

13.

14.

15.

¢ Qué tan atractivo es para
usted el logo de Entel?

a) completamente atractivo
b) muy atractivo

c) atractivo

d) algo atractivo

e) nada atractivo

¢ Queé tan familiarizado esta

con la marca Entel?

a) completamente
familiarizado

b) muy familiarizado

c) familiarizado

d) poco familiarizado

e) nada familiarizado

£ Cuan de acuerdo esta con

el precio del servicio que

brinda la empresa Entel?

a) completamente de
acuerdo

b) muy de acuerdo

c) de acuerdo

d) en desacuerdo

e) absolutamente en
desacuerdo

) entel
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Tesis: “EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LOS SERVICIOS DE TELEFONIA MOVIL ENTEL HUANUCO -2021"
Autor: CACERES PORRAS, Lisbeth Yuliza

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Instrumentos
General General Hipotesis General Independiente Tipo: Encuesta
¢ Como se relaciona el | Determinar la | El branding se El Branding | La presente investigacion es | Conjunto de
branding con el | relacion entre el | relaciona de manera | Dimensiones una investigacion aplicada ya | preguntas respecto
posicionamiento de los | branding y el | directa con el que desea resolver los | de wuna o mas
servicios de telefonia | posicionamiento de | posicionamiento de | - Fidelizacion problemas que tiene los | variables que se van
moévil Entel Huanuco — | los  servicios de | los servicios de | - Identidad servicios de telefonia mdvil | a medir.
20217 telefonia movil Entel | telefonia movil Entel corporativa Entel Huanuco con entorno al

) Huanuco — 2021 Huanuco — 2021 - Storyteling vy | Branding que ellos manejan.
Especificos naming

Especificos Hipotesis Dependiente Enfoque: Procesamiento de

. Como se relaciona la Especificos Informacion
fidelizacion con el | Determinar la El posicionamiento | El enfoque es esta
posicionamiento de los | relacién de la | HE.1 La fidelizacién | en los servicios de | investigacién es cuantitativo | técnicas  utilizadas
servicios de telefonia | fidelizacion con el | se relaciona de | telefonia moévil | dado que se necesita | como el software
movil Entel Huanuco — | posicionamiento de | manera directa con el | Entel de Huanuco. | recoleccion de datos, | Excel y SPSS version
20217 los servicios de | posicionamiento de analisis, procedimientos | 24

. Coémo se relaciona la
identidad corporativa
con el posicionamiento
de los servicios de
telefonia movil Entel
Huanuco — 2021

;. Como se relaciona el
storytelling y naming
con el posicionamiento
de los servicios de
telefonia movil Entel
Huanuco — 20217

telefonia moévil Entel
Huanuco — 2021

Determinar la
relaciéon de la
identidad corporativa
con el
posicionamiento de
los servicios de

telefonia moévil Entel
Huanuco — 2021

los servicios de
telefonia movil Entel
Huanuco — 2021

HE.2 La identidad
corporativa se
relacion de manera
directa con el
posicionamiento de
los servicios de
telefonia movil Entel
Huanuco — 2021

Dimensiones:

Posicionamiento
por beneficio
Posicionamiento
por atributo

estadisticos para poder mas
adelante elaborar el reporte
de resultados con el analisis
de datos recopilados con la
eleccion de la muestra.

Nivel:

Esta investigacion es de nivel
descriptivo porque busca
especificar propiedades vy
caracteristicas de cualquier
fenémeno.




Determinar la
relacion el storytelling
y naming con el
posicionamiento de
los servicios de
telefonia movil Entel
Huanuco — 2021

H.E.3 El storytelling y
naming se relaciona
de manera directa
con el
posicionamiento de
los servicios de
telefonia movil Entel
Huanuco - 2021

Diseio:

El disefio de esta
investigacion es no
experimental, transaccional,
debido a que no estamos
manipulando las variables
del proyecto.

Poblacion

Total, de clientes, incluyendo
usuarios, trabajadores de la
empresa y administrativos de
Entel Huanuco.

Muestra

385 usuarios de la telefonia
movil Entel.
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Fotografia: Caceres, Lisbeth.

Lugar: CC Open Plaza — Huanuco, imagen tomada en el
momento de la encuesta.

-

-

’’’’’

Fotografia: Caceres, Lisbeth.

Lugar: CC Open Plaza — Huanuco, imagen tomada en el

momento de la encuesta.
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Fotografia: Caceres, Lisbeth.

Lugar: CC Open Plaza — Huanuco, imagen tomada en el

momento de la encuesta.
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Fotografia: Caceres, Lisbeth.

Lugar: CC Open Plaza — Huanuco, imagen tomada en el
momento de la encuesta
92



Elaboracion:

»

»

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA
TELEFONIA MOVIL ENTEL HUANUCO

;LIDH

Instrucciones: el cuestionario sobre la Telefonia Mévil Entel Huénuco que le

presentamos tiene una serle de preguntas relativas a lo que usted piensa sobre la
empresa de telecomunicaciones. Marque con un aspa (X) segin su perspectiva.

(Cuén satisfecho esta con la
atencién al cliente que ofrece Entel?
a) altamente satisfecho

Muy satisfecho

Satisfecho
d) Poco satisfecho
e) Completamente insatisfecho

¢Cuén de acuerdo esta que Entel
llega a més lugares que el resto de
compaias telefénicas?
a) totalmente de acuerdo
de acuerdo
) ni en acuerdo, ni en desacuerdo
d) desacuerdo
€) totalmente en desacuerdo

¢Estoy muy satisfecho con el
serviclo que la empresa Entel me
ofrece?

a) completamente satisfecho

b) Muy satisfecho

%) Satisfecho

d) Poco satisfecho

o) Completamente insatisfecho

£Qué tan probable seria que usted
adquiera el serviclo basandose en el
nombre?

a) altamente probable

‘l?\ muy probable

®

Propia

©) paco probable
d) improbable

2Qué tanto influye los colores azul y
naranja de la empresa Entel en
usted?

‘a) muy influyente

B influyente

©) poco influyente

d) nada influyente

. ¢Qué tan Identificado estoy con el

eslogan de Entel “la sefial que
estabas esperando”™?

a) completamente identificado

b) identificado

¥ poco identificado

d) nada identificado

ida empresa comunica
efectivamente su propésito en el
material publicitario?

A si

b) No

£Qué tan blen se ajusta el logotipo a
la empresa?
&) muy bien
bien
c) mal
d) muy mal

9. zSabe lo que significa el acrénimo
Entel?
a) Si

¥ No

10.;La empresa Entel cumple con los
beneficios que promociona?
R Si
b) No

11.¢Est4 de acuerdo que los servicios
de Entel pueden ser adquiridos por
todo publico?
B si
b) No

12.;Qué sentimiento asocia usted al
adquirir una linea telefonica?
a) Felicidad
b) Agrado
‘¥ Optimismo

13.¢Qué tan atractivo es para usted
el logo de Entel?

a) completamente atractivo

muy atractivo

atractivo

d) algo atractivo

€) nada atractivo

e

14.2Qué tan familiarizado esta con la
marca Entel?
a) completamente familiarizado
AP muy familiarizado
©) familiarizado
d) poco familiarizado
©) nada familiarizado

15.2Cuén de acuerdo esté con el precio
del serviclo que brinda la empresa
Entel?
a) completamente de acuerdo
muy de acuerdo
©) de acuerdo
d) en desacuerdo
6) absolutamente en desacuerdo

@) entel
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Instrucciones: el cuestionario sobre la Telefonfa Mévil Entel Huanuco que le

presentamos tiene una serie de preguntas relativas a lo que usted piensa sobre la

empresa de telecomunicaciones. Marque con un aspa (X) segin su perspectiva

(Cuén satisfecho esta con Ila
atencién al cliente que ofrece Entel?
a) altamente satisfecho

f#) Muy satisfecho

c) Satisfecho

d) Poco satisfecho

e) Completamente insatisfecho

4Cuin de acuerdo estd que Entel
llega a més lugares que el resto de
compaiias telefénicas?

a) totalmente de acuerdo

b) de acuerdo
~¢§ ni en acuerdo, ni en desacuerdo
“8). desacuerdo

&) totalmente en desacuerdo

¢Estoy muy satisfecho con el
servicio que la empresa Entel me
ofrece?

a) completamente satisfecho

) Muy satisfecho

c) Satisfecho

d) Poco satisfecho

&) Completamente insatisfecho

£Qué tan probable seria que usted
adquiera el servicio basandose en el
nombre?

a) altamente probable

b) muy probable

®

¥ poco probable
d) improbable

£Qué tanto Influye los colores azul y
naranja de la empresa Entel en
usted?

) muy influyente

b) influyente

'8 poco influyente

d) nada influyente

. ¢Qué tan identificado estoy con el

eslogan de Entel “la sefial que
estabas esperando”?

a) completamente identificado

b) identificado

¥ poco identificado

d) nada identificado

ia empresa comunica
efectivamente su propésito en el
material publicitario?

si
b) No

2Qué tan bien se ajusta el logotipo a
la empresa?

a) muy bien

‘¥) bien

©) mal

d) muy mal

93

4

Entel?
a) Si
by No

10.¢La empresa Entel cumple con los
beneficios que promociona?
a) i
# No

.¢Esta de acuerdo que los servicios

de Entel pueden ser adquiridos por

todo piblico?
a) Si

1 No

9

.:Qué sentimiento asocia usted al
adquirir una linea telefonica?

a) Felicidad

b) Agrado

c) Optimismo

¢Sabe lo que significa el acrénimo

13.4Qué tan atractivo es para usted
ol logo de Entel?

a) completamente atractivo

b) muy atractivo

‘g atractivo

d) algo atractivo

@) nada atractivo

4.2Qué tan familiarizado esta con la
marca Entel?
a) completamente familiarizado
b) muy famiiarizado
) familiarizado
d) poco familiarizado
&) nada familiarizado

5.¢Cuén de acuerdo est con el precio
del servicio que brinda la empresa
Entel?
a) completamente de acuerdo
b} muy de acuerdo
©) de acuerdo
d) en desacuerdo
&) absolutamente en desacuerdo

@) entel
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Instruccione:
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el cuestionario sobre la Telefonia Mévil Entel Hudnuco que le

presentamos tiene una serie de preguntas relativas a lo que usted piensa sobre la

empresa de telecomunicaciones. Marque con un aspa (X) segun su perspectiva

. ¢Cudn satisfecho esta con la

atencion al cliente que ofrece Entel?
a) altamente satisfecho

2. Muy satisfecho

¢) Satisfecho

d) Poco satisfecho

&) Completamente insatisfecho

4Cuan de acuerdo estd que Entel
llega a més lugares que el resto de
compadiias telefénicas?
¥ totaimente de acuerdo
b) de acuerdo
©) ni en acuerdo, ni en desacuerdo
d) desacuerdo
e) totalmente en desacuerdo

iEstoy muy satisfecho con el
servicio que la empresa Entel me
ofrece?

a) completamente satisfecho
HrMuy satisfecho

©) Satisfecho

d) Poco satisfecho

) Completamente insatisfecho

¢Qué tan probable serla que usted
adquiera el servicio basandose en el
nombre?

X aitamente probable

b) muy probable

Elaboracion: Propia

o

©) poco probable
d) improbable

. ¢Qué tanto influye los colores azul y

naranja de la empresa Entel en
usted?

a) muy influyente

¥ influyente

©) poco influyente

d) nada influyente

. ¢Qué tan identificado estoy con el

eslogan de Entel “la sefal que
estabas esperando”?
a) completamente identificado
b) identificado
poco identificado
d) nada identificado

ia empresa comunica
efectivamente su propésito en el
material publicitario?

a) Si

W No

. ¢Qué tan bien se ajusta el logotipo a
presa?

la em
a) muy bien
b) bien
) mal

d) muy mal

9. ¢Sabe lo que significa el acrénimo
Entel?
z& si
) No
10.¢La empresa Entel cumple con los
beneficios que promociona?

B si
b) No

11.2Esta de acuerdo que los servicios
de Entel pueden ser adquiridos por
todo pliblico?
a) Si

&) No

12.;Qué sentimiento asocia usted al
adquirir una linea telefénica?
*8) Felicidad
b) Agrado
c) Optimismo

13.2Qué tan atractivo es para usted
ol logo de Entel?

a) completamente atractivo

b) muy atractivo

c) atractivo

2 algo atractivo

©) nada atractivo

14.;Qué tan familiarizado esta con la
marca Entel?
a) completamente familiarizado
b) muy familiarizado
¢) familiarizado
X poco familiarizado
©) nada familiarizado

15.;Cudn de acuerdo esté con el precio
del servicio que brinda la empresa
Entel?
a) completamente de acuerdo
b) muy de acuerdo
©) de acuerdo
W en desacuerdo
©) absolutamente en desacuerdo

@) entel

. ¢Cuén

»

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA
TELEFONIA MOVIL ENTEL HUANUCO

; LDH

Instrucciones: el cuestionario sobre la Telefonia Mévil Entel Huanuco que le
presentamos tiene una serie de preguntas relativas a lo que usted piensa sobre la

empresa de telecomunicaciones. Marque con un aspa (X) segun su perspectiva.

satisfecho esta con la
atencién al cliente que ofrece Entel?
a) altamente satisfecho
bif Muy satisfecho
c) Satisfecho
d) Poco satisfecho
¢) Completamente insatisfecho

¢Cuén de acuerdo esta que Entel
llega a mas lugares que el resto de

¥ poco probable
d) improbable

£Qué tanto influye los colores azul y
naranja de la empresa Entel en
usted?

a) muy influyente

b) influyente

~#P poco influyente

d) nada influyente

Elaboracion: Propia

compafiias telefonicas?
a) totaimente de acuerdo 6. ;Qué tan identificado estoy con el
B de acuerdo esiogan de Entel “la sefial que
©) ni en acuerdo, i en desacuerdo estabas esperando”?
d) desacuerdo a) completamente identificado
e) totalmente en desacuerdo b) identificado
2 poco identificado
. ¢Estoy muy satisfecho con el d) nada identificado
serviclo que la empresa Entel me
ofrece? 7. da empresa comunica
a) tisfech su propésito en el
b) Muy satisfecho material publicitario?
] Satisfecho W si
d) Poco satisfecho b) No
&) Completamente insatisfecho
8. ¢Qué tan bien se ajusta el logotipo a
. ¢Qué tan probable seria que usted la empresa?
adquiera el servicio basandose en el a) muy bien
nombre? ~# bien
a) altamente probable ) mal
b) muy probable d) muy mal
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9. zSabe lo que significa el acrénimo
Entel?
wsi
b) No

10.;La empresa Entel cumple con los
beneficios que promociona?
a) Si

P)No

11.¢Esta de acuerdo que los servicios
de Entel pueden ser adquiridos por
todo piiblico?
¥ si
b) No

12.;Qué sentimiento asocia usted al
adquirir una linea telefonica?
M Felicidad
b) Agrado
©) Optimismo

13.2Qué tan atractivo es para usted
el logo de Entel?

a) completamente atractivo

ey muy atractivo

c) atractivo

d) algo atractivo

©) nada atractivo

14.2Qué tan famillarizado esta con la
marca Entel?
a) completamente familiarizado
b) muy familiarizado
#1\ femiliarizado
d) poco familiarizado
&) nada familiarizado

15.¢Cuén de acuerdo est con el precio
del servicio que brinda la empresa
Entel?
a) completamente de acuerdo
b) muy de acuerdo
P de acuerdo
d) en desacuerdo
®) absolutamente en desacuerdo

@) entel




