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Re s ume n 
 

 
 

Es sustancial  señalar  que  la empresa  Ankal  deberá innovar    el uso de la public ida d,   ya  que 

es un  cimiento    esencial  en toda   empresa.  Cualquier    medio   de  información    dentro   de  la 

empresa son  transcendentales ,  por  lo  que  se procura   proporcionar    el producto    y/o servic io 

que  se oferta en los  mercados,  pa ra así conquistar    a los  consumidores     que  efectivament e 

adquieren   el producto,    podemos    destacar que  sin  comercializac ión    no  existe  entradas  ni 

beneficios    y esto ocasionar   que   la  compañía    decaiga   en una  plaza    tan competidor ,    si el 

consumidor     no   tiene   afinida d   con   la   marca  es  insostenible      que   se  posicione     en  la 

percepción   de la clientela. 

 

 
 
 

La indagación    tuvo   como  propósito    comprobar    las diversas   formas  de public ida d,   con el 

fin  de conocer   las herramientas   de  marketing   y medir   el posiciona mie nto   de la  marca de 

ropa   de   la   empresa   Ankal,    de   acuerdo   a los    resultados,    la  empresa   pueda    realiza r 

proyección   del lanzamie nto   de sus nuevos   modelos    y diseños   de ropa,  con el fin de mejora r 

y conservar  la fidelidad    de sus clientes  y proyectar  a conquistar    por  precio  y calidad. 

 
La presente   investigac ión     fue  descriptiva     con  un  diseño    no  experimenta l   transvers a l 

descriptivo    y la  investigac ión    se realizó   a 196,   integrado   por  mujeres   de 15 a 25  años  de 

la ciudad  de Chimbote. 

 
 

 
Las deducciones     alcanzadas    del  cuestionario,    manifies tan   que,  si hay  relación   entre  la 

public idad    y el branding.
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Abs tract 
 

 
It is essential  to point    out  that the Ankal  company   must  innovate    the use of advertising,    as 

it  is  an essential   foundation     in   any  company.    Any  means  of  information     within    the 

company   are transcendental,    so it  seeks to provide     the  product    and  / or  service   that  is 

offered  in   the  markets,   in  order   to conquer    the  consumers    who  actually    acquire    the 

product,   it  should   be noted   that without    marketing   there  are no  entries  nor  benefits   and 
 

this  can cause the company    to fail  in such  a competitive place,  if  the consumer has  no 

affinity   with  the  brand  it  is  untenable for  it  to  position itself   in  the  perception of  the 

clientele.    

 

 
 
 

The purpose    of  the investigat ion    was to check the  various    forms  of advertising,    in  orde r 

to know  the marketing   tools  and measure  the position ing    of the Ankal  company's    clot hing 

brand,  according   to the results,  the company   can project  the launch   of its new models   and 

designs    of  clothing,     in  order  to improve     and  preserve  the  loyalty    of  its  customers   and 

project  to conquer   by price  and quality. 

 
 

 
The   present   investigat ion       was descriptive       with   a  descriptive      cross-sectional     non - 

experimenta l  design   and  the investigat ion     was carried out  on  196,   composed   of wome n 

between 15 and 25 years of the city  of Chimbote. 

 
 

 
The deductions     reached from  the questionna ire    show  that  there is a relationship     between 

advertising    and branding.
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1 . Intro ducció n 

Este estudio   se centra  en la  relación   entre  public ida  d   y branding,    por   lo  que   explor  a 

algunos    de los  enlaces  a este tema, que  adquiere   tanta importanc ia   para la publicac ión   de 

branding    para el desempeño   de la empresa, como  se afirma  en el siguiente    auto. 

 
 

 
Zurita   (2017)    en su responsabilida d     de  averiguación     de  maestría   “Marketing    digita l    e 

influir    en las  posiciones    de las institucio nes     particulares   en Trujillo ,    La Libertad  2017”   si 

pretende   demostrar   el impacto   del  marketing    digital    en el posiciona mie nt o.    de  cole gios 

privados. 

 
 

 
De los  encuestados,   esto es una observación    del 59,6% ,  ya que  las escuelas es una  posic ión 

moderadora    para las  publicac iones     digitales.    La asimilación    es una  descripción    de cómo 

el marketing    digital   tiene  un  impacto   significat ivo    en las  posiciones    de colegios     priva dos 

y estudiantes   de estudios. 

 
 

 
P or ejemplo,    a través de la experiencia ,    el autor  deduce   que  la  propagación    analógica    e s 

firme  para el posiciona mie nto   de marca. 

 
 

 
Además,  León  (2016)    en su trabajo  de exploración     "Utiliza ndo     las  redes digitales     para 

posicionar    la  marca de actividad   infantil   P eti Boom,   en la localida d    de Trujillo    en 2016 " 

por   otro  lado,    también   con  el objetivo     de  exponerse    al uso  de  un  plan.    Red Socia l 

Estimación   del posiciona mie nto   de una  marca de actividad   para fiestas infantiles. 

 

La muestra   estuvo   formada   por  sacerdotes  con  infantes   de  1 a  5 años.  En cuanto   al 

instrumento    de  medición,     se utilizar on    procesos   de  elección   e investigac ión,    así tal la 

analogía    de competencias    (análisis   comparativo).
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Las deducciones    de esta teoría  indican   que  el conjunto    de los  usuarios    les interesa  la  ide a 

de adoptar  pesquisa    sobre  servicios   a través de las  redes generales   y pericias  innova dor a s 

de fotografía,   video   y promoción,    además de que  las generalida des   de los  usuarios    utiliza   n 

las redes para buscar  Varios  servicios. 

 
 

 
P or tanto,  se concluye    que  las redes sociales  son un  escenario  excelente,  que  debe  conta r 

con un contenido    renovador    y minucioso    para obtener  el posiciona mie nto. 

 

 
 

Tal y  como   Ramírez   (2016)    en su  investigac ión    "Analogía     del  marketing    mix   y  el 

posiciona mie nto    en el establecimie nt o    Viva  Mejor,  Jamalca  - Amazonas",    el objetivo    era 

demostrar     la    analogía      entre    dos    variables      y,    así,    optimizar       el   transcurso    de 

posiciona mie nto. 
 
 
 

Se aplicó   a una   muestra de 158  empleados y se obtuvo a través de una  entrevista   con el 

gerente  y un cuestionario con 13 preguntas.    

 

 
 
 

En primer   lugar,   es evidente   que  el restaurante no está bien   ubicado   en su ámbito   ya que 

raros conocen   su coexistencia.    P or lo consiguie nte ,   en opinión    del autor,  exhortó   el uso de 

herramientas   de marketing,    ya que  serán un instrumento    para optimizar    el posiciona mie   nt o 

y la fidelidad    a la marca. 

 
 

 
En este sentido,    Sánchez  (2015)   en su trabajo  de iniciación    científica    titulado    "Influenc   ia 

de  la  public ida d    en el posiciona mie  nto   de  la  marca"  Leliru   SAC "en  el mercado  de 

uniformes     escolares   en  Trujilo     2012-2014"     pretendía    demostrar    la   influenc ia     de  la 

public idad    en el posiciona mie nto   de la marca. "Leliru   SAC".
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Esta indagación     es de  dirección    cuantitativo     básico,   de  ras descriptivo-tra ns versa l,    de 

diseño   correlaciona l  - causal,  donde   se manejó   una  encuesta de 16 ítems  a una  muestra  de 

246   personas.   Se concluyó    en un  83%   que   la  public idad    influye     positiva me nte    en el 
 

posiciona mie nto,    así mismo   consideran   que   los  medios    convenie ntes    para transmitir    un 

mensaje   public itar io  son los  tradiciona les. 

 
 

 
A juicio     del  autor   determinó    que   la   public ida d    interviene     de   manera   efectiva   e n el 

posiciona mie nto    de  la  empresa  Leliru   S.A.C, ya que   se necesita  que   el mensaje   de  los 

medios   de  comunicac ión   se realice  de manera  diferente   y atrayente  para calar en la mente 

del consumidor. 

 
 

 
A su vez,   Aguilar    (2015)   refleja   la  pesquisa    “Estrategias   pr omociona les    y public ita r ia s 

para acrecentar  los  comercios    y optimizar     el posiciona mie nto    en el mercado  de  Mype 

P izzas  Nativa  Tarapoto”.   El ejemplar    de pesquisa   utiliza da    fue una  perspectiva    cantida d 

básico,  con esquema   característico y correlaciona l.     El objetivo    de la  encuesta fue verifica r 

la impleme ntac ión    de las destrezas  de desarrollo   y propagación    para el restaurante  Mype s 

"P izze   di Tarapoto". 

 

 
 
 

Consistió    en una  localidad    de 3.400   clientes  mayores   de 18  años,  con un  espécimen  de 
 

230,   que   se obtuvo    a las  sucesivas   conclusiones ;     El 50,26%    indica    que  la  public   ida d 

equivale    a la competencia. 

 
 

 
Ampliando       este aspecto,   Sánchez   y  P lasencia    (2015)     realizaron     la   encuesta   BTL 

Advertising     Strategy  and  its  Impact  on  Card  P rotection   Insurance   Sales  ofrecida    por 

Banco Cencosud,   oficina   de Aventura  P laza Ma l en el segmento  C del distrito   de Trujillo 

2015.     La  investigac ión     utiliza da     se  aplicó    al  enfoque     de   cantidad,     de   esquema
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representativo   y correlaciona l  y la pericia   de indagación    fue la investigac ión.    El obje tiv o 

fue  determinar    el impacto   de  una   estrategia   BTL  en el nivel   de  ventas  del  seguro  de 

protección   de tarjetas que  ofrece el banco  Cencosud  Oficina   en el Aventura  P laza Mall. 

 
 

 
Consistió    en una   población     de  17.739    entre  25  y  65  años,  con  un  espécimen   de  263 

consumidores ,   lo  que  consuma   que  la propuesta   public itar ia    de BTL considera   ser una  de 

las  más  poderosas,    atrayendo   la  curiosida d     del  públic o   sin   afectar el programa    ni  el 

programa.   Las condiciones    en las que  se encuentran   los  individ uos     hacen que   prevalezc a 

el marco de referencia. 

 
 

 
El 67,7%   consideró   convince nte   la public idad   BTL para seguros  de protección   de tarjetas 

y el 32,3%   no. 

 
 
 

A su vez,   Calderón   (2015)    realizó   la  encuesta  "Ventas  personales    y posiciona mie nt o   de 

Caja Rural de Ahorro  y Credinka    S.A., Andahuaylas ,   2015".    El tipo   de  investigac ión    es 

un enfoque   de diseño   cuantitativo,    correlaciona l  y no experimenta l  que  utiliza     la encuesta 

como  técnica  de exploración. 

 
 

 
El objetivo    era establecer la dependenc ia   entre las ventas  personales   y el posic ionamie   nt o 

del Fondo.    Con  un  espécimen   de  92  clientes,   el autor  remata  que   coexiste   reciprocida   d 

entre la  información    del producto    y el posiciona mie nto    en Caixa.  El 35,9%    dice  que   la 

notificación    de los  productos    que  ofrece la compañía    no  es categórico   y no  es buena,   el 

33,4%   dice  que  es regular  y solo  el 30,4%   indica    que es buena.
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A lo  anterior   se añade  que   los  compone ntes   que  manejan   los  importadores     de  Credink a 

para ofrecer las  caracteres y tipologías     de un  beneficio    no es la  adecuada   por  lo  tanto  el 

posiciona mie nto   de la organizac ión    es débil 

 
 
 

Al respecto  Vargas  y Vallejos     (2015)    realizaron     la   teoría   “Técnica   trascendental   de 

marketing   para fortalecer  el posiciona mie nto    de la  marca P rolimsa   en los  gastadores  de l 

mercado   de  bienes    de  limpie za     en el  distrito    de  Trujillo”.      Su  método   empleado    es 

inductivo– de duct ivo.    El cual tuvo  como  objetivo    general  contrastar que  el plan  estratégic o 

consolidará     el posiciona mie nt o   de  la  marca P rolimsa   en los   me rcados  de  productos    de 

limpie za. 

 

 
 
 

Con una  población    de 100,234    mujeres  de 25 a 75  años  y la  muestra fue de 300  encuesta s , 

El 51%   de  las  encuestadas  optan  por   el logo   2 puesto  que   es más  distintivo,    EL  26% 

prefiere  el logo   1 y un  23%  elige   el logo   3, ante todo,   es evidente    que  la colectivida d   de 

mujeres  analizadas    que  usa productos    de limpie za    para su vivienda    selecciona   el logo2. 

 
 

 
Adiciona lme nte ,  Tre les   (2014)    realizó   un estudio   “La influenc ia    de  la  public idad    en el 

posiciona mie nto    de la marca Leliru  S.A. en el mercado  de  uniformes    escolares en Trujill o 

en el período    2012-2014.    El espécimen  de exposición    es el enfoque   cuantitativo    básico,   el 

diseño   descriptivo    y el método   de estudio   es la  consulta.   El objetivo    general  era probar   el 

impacto   en el posiciona mie nto   de marca de la compañía    en cuestión.   La población    era de 

246  clientes. 
 
 
 
 

Así pues,  el nivel   de posiciona mie  nto   de la  empresa  es regular   debido    que   tiene   cortos 

años   de   existencia     y   no   tiene    un   plan    de   public ida d,     para   lograr    optimizar      el 

posiciona mie nto.    A tal efecto escasea de un procedimie nto   de propagación,    por  lo  tanto,
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se obtiene    que  un  54%  califica   la  perspectiva    de  la  difusión    como   mala  y el 30  % lo 

considera   buena   y un 16%  lo califica   como  regular. 

 
 
 

Concluimos     con  el aporte  de  Ramos  (2012)    en s u investigac ión    "El  neuromarket ing    a 

modo   técnica  para el esquema   de estrategias  para el posiciona mie nto   del  retrato de marca 

en el P erú" que   asumió   a manera  objetivo    examinar   los  escenarios  en los  que  funciona    el 

neuromarket ing    para  la  delineación    de  estr ategias  de marketing    de marca. consolida   c ió n 

por  compañía    en P erú, necesaria  para crear pericias  de posiciona mie nto   de marca tanto en 

la web como  en ubicaciones    específicas. 

 
 

 
Además,  los   resultados    fueron  que   emparejar   la  contestación    apasionada     del  cliente   a 

ciertas creencias le  otorga   a la  empresa  superioridad    sobre  otras, al tiempo   que  forma  una 

declaración     inmediata      y  segura.   También    se manifestó    que   el  mercado   local   está 

enérgicamente    afectar por   los  grandios os    lineamie ntos     universales,    que  exigen    que   las 

empresas  respondan   a las  necesidades   más complejas     de  los  consumidores     y, por  tanto , 

estén atentas a los  escenarios  digitales ,   incluidas    las redes sociales. 

 
 

 
Así mismo   Valencia   (2017)   en su labor   de indagación    “El posiciona mie nto   de marca y su 

atribución     en  la  disposic ión     de  compra”   tuvo   como   objetivo     demostrar    el grado   de 

influenc ia    del  posiciona mie nto    de  marca  en relación    con  la   decisión    de  compra    de l 

consumidor;      identificar     las  motivaciones ,    motivos     y  percepciones    del  consumo    en la 

ciudad   de P ereira. 

 
 

 
Según  criterio  del autor, se concluye    que  el posiciona mie nto   influye    en el proceso  de toma 

de decisiones ,   ya  que  es evidente    que,  al resonar  la  marca al instante   de  la  compra,   el
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involuntar  io   está recordando   la  costumbre    o propagación    que  la  hizo   atractiva.  y lue go 

elija   comprarlo   para mayor  confiabilidad    y seguridad. 

Adiciona lme nte    Reclade  Segovia    (2015)    en su investigac ión;    “El  mix   promociona l   y su 

incidenc ia    en el posiciona mie  nto   de los  productos    en el mercado  meta  de  la empresa  de 

lácteos  “LEITO” del cantón  salcedo”  el cual llegó   a las conclusiones : 

 
 
 

Una vez diagnost ica do   el mix  promociona l   se ha determinado    que,  aunque   la mayor  parte 

del mercado  meta  compra   y consume   permanenteme nte   productos    lácteos,  la empresa  no 

cumple    con las  expectativas   de los  clientes   siendo   esto una  desventaja   debido    a que  los 

consumidores    no reconocen  la marca en el mercado. 

 
 

 
Analizado     el  impacto    del  posiciona mie nto     se concluye     que   el  servicio    ofrecido    es 

competidor     y  a su tiempo   es un  compone nte   de  diferencia,    el cual sería  distribuido     en 

mercados  determinados     de compra   de  los   consumidores,    pero  la compañía     no  manipu la 

instrumenta les     propagandíst icas      para   la   notificación      del  producto     ni   instrumenta  le s 

propagandíst icas    para originar    la compra   del producto   por  lo que  la capacidad   abarca casi 

en su integridad    el mercado,  desistiendo    al beneficio   como  un suplente. 

 
 

 
En este sentido,    Ramírez y Sandoval   (2014)   en su tesis "P osiciona mie nto   de marca a través 

de redes sociales   para el Instituto   Colombia no   de Comunicac ión   (ICC) ubicado   en el norte 

de la ciudad   de Cali")   han tratado de mostrar que  la public ida  d  y la P romoción   de la marca 

ICC debe  ser más positivo    si usa las redes generales,   legando    a más audiencias. 

 
 

 
Asimismo,    buscó  investigar     la identida d    de la  competitivida   d  más contigua    y considera  r 

el nivel   de dominio     de las  plataformas    virtuales    en la actualidad    con los  anuncios     de la 

institución.
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El espécimen   estuvo  compuesto   por  alumnos ,    de las edades  de 17 a 30 años  y se emple ó 

la pericia   del focus  group  y la  pesquisa,   se llegó   a la  conclusión    que  es inevitable     emplea r 

las  redes generales   para dar  apertura  a un  nuevo   período    de posición    y  memoria    de  la 

marca, que  a su vez este a la delantera  de lo  que  el mercado  actual maneja   hoy. 

 
 

 
Así mismo   Gonzále z   (2013),    en su tesis  titulada    P lan Estratégico  de  marketing    para  el 

posiciona mie nto     de   la   empresa   Invermédica ,    C.A.  en  el  mercado   de   insumos     y 

equipamie nto     médico    del   estado   Carabobo.    Tuvo    como    objetivo      diseñar    un   pla n 

estratégico  de  marketing    para posicionar    la  compañía    Invermédica ,   C.A. En el mercado , 

la industria     de investigac ión    se aplicó   a un disposit iv o    de 95 médicos   con un horizonte    de 

confianza    de 95. 

 
 

 
Se remató que,  al impleme ntar   una  continuac ión   de destrezas  de marketing   formuladas    en 

un  procedimie nto    transcendental    seguido    de  una   buena   maniobra     propagandíst ica,     la 

empresa  poseería   la posibilidad    de  lograr   el horizonte     de  posiciona mie nto    deseado  en la 

plaza. 

 
 

 
Del mismo    modo    Medina    (2013),     con   a investigac ión;      “El   Marketing    Viral   y  el 

P osicionamie nto    en  el Mercado  de  la   Empresa   Molinos      Miraflores    de  la   ciudad   de 

Ambato.”   llego   a las conclusiones :  que  un  60.7%   conoce   la marca por  medio   de la radio 

y un 26.7%  por  medio   de la prensa. 

 
 

 
Al juicio    de  autor  la  forma  en que  Molinos     Miraflores   promociona     sus productos    no  es 

novedosa    o  no  llama    la  curiosidad    de  los   clientes   externos;   las  organizac iones     busca n 

posición    en la percepción   del gastador   y el usan diferentes  herramientas   tradiciona les     para 

public itar   los  productos.
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Asimismo,    Garcés (2011),    de  la  Universidad    de  Chile,   en su exploración    “P royecto   un 

piloto    como   instrumento    para la  causa de mandato   de  comercializac iones     y marketing”   , 

cuyo  objetivo    es el de certificar  un  patrón  en el que   revele  cómo  funciona    la  gerencia  de 

ventas  y marketing,    orientadas   a los  clientes  y el gran recuerdo  que se generará. 

 
 

 
En esta exploración    lo  que  s e pretende   es aclarar  y examinar    la  fuerza  de  ventas   con 

estrategias  organizac iona  les;   como   trascenderán  estos  conocimie ntos     a los   empleados  , 

para estar al tanto si favorecerá  la  causa de  mandato   de comercializac iones    y marketing , 

en el que  están distribuidas    con los  objetivos    que  tiene  la empresa. 

 
 

 
P or su parte Jiménez   (2011)   en su tesis; “P ericias  de marketing    manual  y su suceso en el 

posiciona mie nto    de los  productos    de la Empresa  Textiles   M&B de la ciudad   de Ambato. ” 

Llegó  a las  conclusiones :  que  los  compradores   externos  se enfatizaron   en la pregunta   ocho 

y los  clientes  internos   en la pregunta    siete, al examinar   el uso de un portal  web para realiza r 

compras,   en su  conjunto     consideran    el  adaptarse  a esta modalida d    sugiriendo     que   al 

instante   de  unir   se permita   también   realizar   sus pagos   directamente   desde  el mismo,    ya 

sea por  trasferencia  bancaria   o tarjetas de crédito  por  que  la  empresa  no cuenta  con  estos 

procedimie ntos    para pagar  los  pedidos. 

 
 

 
Al investigar    mediante   la encuesta realizada    a los  clientes   internos   en la pregunta   diez,   se 

observó   que   los   clientes   internos    están  dispuestos     a actualizarse    a la  preferencia   de l 

comercio   electrónico    y la  ocupación    de  tácticas que   favorecen  a desarrollar    su nivel   de 

competitividad    y el posiciona mie nto   de sus productos    y su contribuc ión   en el sector text il 

de la confección   de Interiores  para damas, caballeros   y niños.
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Esta investigac ión    ayudo   a implantar     estrategias  y métodos   de public itar    las  empresas a 

través de los  medios   digitales ,    con la  finalidad    de posicionar    los  productos    en el merca do 

objetivo,    con el fin de brindar   al cliente   un mejor  servicio   para realizar   sus solicitudes    con 

confianza    y seguridad   a través de un convenio    online. 

 
 

 
Adiciona lme nte     Mayorga    (2010),     en  su  trabajo    de   investigac ión;      “Estrategias    de 

public idad   y su incidenc ia    en el volume n  de ventas de “Hostería  Sierra Bella”,  de la ciuda  d 

de Ambato.   Se investiga    algunos    aspectos como  el mercado,  la coartada  de las estrategia s 

planteadas    para   optimizar      el  posiciona mie nto      de   la   Hostería   con  correlación     a  la 

competencia ,  conjunta me nte   se estipula    la  suposición,    el régimen   y el modo  como  se va a 

ejecutar  la valoración    de la propuesta. 

 
 

 
Según  el autor  llegó   a determinar    que  la  Hostería  Sierra bella   debe  emplear  estrategias  de 

propagación      en  los   patrimonios      de   comunicac ión     para  proporcionar      a  conocer    los 

productos    y/o  servicios    que  oferta al mercado  la hostería.   La televisión    y la  prensa  es el 

medio   de  comunicac ión     que   los   clientes    consideran    con  mayor   éxito,    el cual  lo  hace 

esencialmente    atractivo  y adecuado  para el lanzamie nto   de los  productos    y/o servicios. 

 
 

 
P or los   tanto  los  factores  más  notables    para a umentar   las  ventas  es la  public idad    que 

corresponde    a una  forma  de comunicac ión    con el cliente,   y la  variación   de productos    y/o 

servicios    permitirán     obtener   una   progresión    en el impulso     instituciona  l   de  la  Hostería 

Sierra Bella. 

 
 

 
De acuerdo  con Abad (2009),   en su trabajo  de investigac ión    “Tesis  para el espacio  de una 

negociante    y  comercializa dora     de  indume ntar ia    femínea   situada   en  la  línea   sur  de  la 

jurisdicc ión    metropolita na    de  Quito”   cuyo  objetivo     fue  el plasmar   la  creación  de una
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importadora    y comercia liza dora    de ropa  femenina.   Después  de estudiar   lugares  en los  que 

se podría    colocar   la  empresa,  se precisó   que   la  localizac ión    ideal  será en “Quicentr  o 

Shopping     Sur”,  similar    con  respecto  a sus  características  y actividades     que  existen,   se 

piensa   como  otra  expectativa   al “Centro  Comercial   El Recreo”, por  zona   de predomin i o 

reservada para el proyecto. 

 
 

 
En el estudio   técnico  se concluye    que  el tamaño  óptimo   le permite   a la empresa  cubrir   un 

 

0,5% , en el primer  año de comercializac ión    de prendas  de vestir  en la zona   sur del Distrito 
 

Metropolita no   de Quito. 
 

 
 
 

P or otra  parte,   según  Herrera (2009),    en  su  tesis  “P lan  de  negocios     para  producir     y 

comercializar     confecciones    con un  excelente   nivel   de  diseño   y calidad,    de  acuerdo  al 

cumplimie   nto   cabal  que   exige    el marco  de  la  responsabilida d    social  empresarial,    con 

énfasis  en el capital  humano”    cuyo  objetivo    fue desarrollar    un  método   de negocio    dond e 

quede  trazado  un modelo   empresarial  que  pueda   completar   la capacidad  en la  industria    de 

las confecciones ,  “con  el acatamiento   medioambie nta l   y la ética social”,   conservando    un 

alto nivel   en cuanto  al diseño   y la calidad  de los  productos. 

 

 
 
 

P or lo  consiguie nte    para que  exista   un  buen  desempeño   en las  ventas  es obligat or io    un 

proceso  de marketing   y de posiciona mie  nto  de marca muy  sofisticado. 

 
 

 
Publicidad 

 

En los  tiempos    que   corren,  las representaciones    de public idad    han  ido  evoluciona ndo    y 

grabando   tendencias,   por  lo  que  grandes  y chicas  empresas  descubrieron    en la public   ida d 

la forma  más convenie nte   de anunciarse   con su públic o  imparcial.
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Según  P hilip   Kotler,  "la  propagación    es una  notificación    evasiva   y cara para promocio na   r 

ideas,  bienes    o servicios,    que   es realizada    por  un  patrocinador ",    aunque    es seguro,   la 

public idad    suele  ser señal de caro, pero es esencial  para public itar    el producto   y/o servic io 

en materia,  ya  que  crea más atracción  e impactante   el encargo  que  se manipula     para dar a 

saber los  productos    y/o servicios. 

Ahora  bien,   si nos  centramos   en la  significac ión    public itar ia   de  P hilip   Kotler  en el tema 

de la  marca de ropa  Ankal,   podemos    teorizar   que,  como  cualquier    empresa, esta empresa 

textil  debe  utilizar     la public idad    hacia  dar a saber el producto   y / o servicio   que  ofrece y 

utilizar  la   también   como  una  herramienta   de posiciona mie  nto,   ya que  como  se describe  en 

el problema ,   esta marca de ropa  es congruente me nte   nueva  y pesquisa   un posiciona mie  nt o 

positivo,    lo cual está en desarrollo. 

 

 
 
 

Así mismo,   si nos  centramos  en otro literato,   De Duran exterioriza    lo subsiguie nte : 
 

La propagación   es una  de las faenas que se consigue n  re alizar  en disparejas   empresas para 

public itarse    en el extrínseco.    P or tanto,   la  causa de  información      puede   adaptarse  a la 

transmisión,    donde    el remitente   sería  el anunciador ,    el anuncio,    el mensaje,   el medio   los 

medios   de comunicac ión   y el aceptador  el públic o.   (2014,   pág.  4). 

 
 

 
Siguiendo      el  concepto    que   trazó   De  Duran,   se  deduce    que    la   difusión      ha   sido 

continua me nte   empleada    como  pericia   de  notificación    de las  compañías ,   para alcanzar  a 

dar sus recomendaciones    de los  productos    y / o servicios    que  manejan   al público    exter no , 

utiliza ndo    los  medios   de comunicac ión. 

 
 

 
Además,   para  la   public idad    es la   pericia    expresiva    que   tiene   la  empresa   para  pode r 

transmitir    sus  mensajes   a su  públic o    objetivo,     conquistar     e  impactar   y así conse guir 

promocionar     el  producto    y  /  o  servicio    que   la   empresa   gestiona,    puede    llegar    a
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posicionarse.     el mensaje    si es que   se maneja   correctamente   y lo  importante     es que   la 

empresa  se ve favorecida   desde  el punto   de vista  del posiciona mie nt o. 

 

Tipo s de publicidad 
 

En este fragmento   se especificarán  las  distintas    tipolog ías     de public ida d   que  la  empresa 
 

Ankal  debe  utilizar     para dar a conocer  su marca con el fin  de afianzarse  en la plaza. 
 

P ara De Duran (2014,   pág.  5) "la  public idad   se divide    según  el intermedio    empleado". 
 
 
 
 

Cabe destacar que  esta empresa textil  se centra en la difusión     BTL (Internet,  public   ida d 

impresa,   exterior  y boca  a boca),  esto se deta lará  más adelante. 

 
 
 

P ublicidad    de boca  en boca 

 
Hoy por  hoy  este instrumento    está punteando    preferencia   en el mercado  textil,    ya que  la 

mayoría   de e los   utilizan    la public ida  d  boca  a boca  para dar a conocer  sus productos    y / o 

servicios   de la forma  más eficaz. 

 

 
 
 

P ara Balseiro,   la   public ida   d   boca  a boca   es un  proceso  natural  de  los   diálogos     entre 

personas  el cual contiene    unas  envolturas    que  consigue n   favorecer a la compañía    que  está 

llevando    a cabo la maniobra.    En resumen,  le  está dando   a la masa una   tradición   atrayent e 

que  narrar (2008,   pág.  32). 

 
 

 
En base a lo que  exterioriza    Balseiro,   conseguimos    desvelar  que  la public ida d   boca a boc a 

son tradiciones     o envolturas    positivas    que  despiertan  la  curiosida d    del público    objetivo    y 

provocan   que  quiera   narrar a otros  individ uos.     Si corresponde mos   este conocimie nto   con 

el entorno    de  la  empresa  Ankal,    se obtiene    argumentar    que   una   empresa   textil   debe 

impleme ntar   este tipo  de  public idad    a través de la  calidad   de atención   y ese plus   en su
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producto   y / o servicios,    de esta forma  el cliente   que  adquiere    el producto   proporciona   r á 

información     positiva    a tus amigos    y al público     en general,   por  supuesto,    que   una  de las 

extenuaciones    es que   no  se logra   alcanzar  a todo   el público     que  se anhela,   pero es una 

maniobra    que  tiene  muy  buenos   resultados,   con diversos   movimie nt os    que  se llevan   a cabo 

para atraer la  curiosida d   del público    objetivo.     Del mismo   modo   es necesario  marcar que 

las  alocuciones     que   se utilicen    deben   ser previamente     diseñados     por   el departame nt o 

comercial  y llevar   puntualme nte    la recomendación    public itaria    a la  corporación    con otras 

tácticas de comunicac ión   tal como  la fascinación. 

 

 
 
 

La public ida d   boca  a boca  debe  ser una  herramienta   utiliza da    por  la empresa  Ankal  para 

el posiciona mie nto    de su marca, con la impleme ntación    de mensajes  public itar   ios   a la zon a 

en estudio  y a los  interesados   de las zonas  aledañas,  convirtié ndo los     en potenciales    cliente s 

potenciales. 

 
 

 
P or  tanto,    la   public idad     boca   a  boca   se  fundamenta      en  la   investigac ión     que   los 

anunciadores    protegen   y participan    en la  muchedumbre     de utilida d     de  modo   particula  r , 

esto se torna  constantemente    positivo    cuando  el recado llega   sin  nada  de diversificac ión    y 

logra   un golpe   de beneficio   en el destinatario. 

 
 

 
P ublicidad    exterior 

 
 
 
 

P ara Torres y Muñoz   (2006,   p. 6) sobre  la public ida  d  exterior,   nos  comentan  que  “es un 

instrumento    public itar  io  más utilizad o    por  las marcas para dar a conocer,  proporcionar    su 

recuerdo  y producir     su adquisic ión,    ya que  este influye     en la  disposic ión    de adquisic   ió n 

de las clientelas”.
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Con base en el éxito  de Torres y Muñoz   y trasladado  a la situación    de la empresa  Anka l, 

obtenemos    certificar  que  la empresa  utilizará     public ida d   exterior   para poder  posicionar  s e 

frente a la competencia ,   ya que  se observa  que  no existe  empresa  textil  en Chimbote. 

 

Asimismo,    la  empresa  Ankal  no solo   quiere   darse a conocer   en Chimbote ,   sino  tambié n 

en  otros   distritos,     como   Coishco,     Nuevo   Chimbote ,   Santa   y  posteriorme nte     a  nive l 

nacional. 

 
 

 
A su vez,  la sociedad  Click  P rinting   SL nos  comenta  que  “La public ida  d exterior   es aquella 

que  se halla   en partes públicas    y  está dirigida     a un  públic o   indetermina do”.    Asumie  ndo 

esta concepción,   se consigue    demostrar  que  la public ida d   exterior   no tiene  una  audienc  ia 

estricta, por  lo  que  los  esquemas  y recados  de este intermedio    conviene    ser impresiona   nte 

para que  capte la curiosida d    del mayor   número   de transeúntes.   P ara ClickP rintign     existe 

diferentes   tipos    de  public ida d   exterior    como  las  va las   public itar  ias,   public ida d    móv il, 

luminos os   y digitales    y pancartas public itar ias. 

 
 

 
P ublicidad    impresa 

 
 
 
 

“Cualquier     maniobra    propagandíst ica     perfectamente   constituida     solicita    que   los  medio s 

impresos   a utilizar     permanezcan   en la re cordación   de la muchedumbre    hacia  originar    un 

buen  sentimient o,    a través  del  golpe    sensorial   que  posee  un  perfil   impresa”   (P almie r i 

2014). 

 
Según  lo  consolida do   por  esta investiga dora    y respecto al caso de la  empresa  Ankal  en 

estudio,   se puede   argumentar   que la empresa debe  utilizar     muy  bien  la public ida d   impres a , 

carteles y folletos    para que   estos capítulos     propagandíst ic os    puedan   posicionarse     en el 

públic o.
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P or tanto,   la  public ida d    impresa   que   debe  utilizar     la  empresa   en exposición     debe  ser 

grandemente    segura,  ya que  el compromis o   realizado   por  las consultoras    se verá refleja do 

en la suma  de la captación   de mujeres  entre 15 y 25 años  de Chimbote. 

Entre los  tipos   de public ida  d  impresa   utiliza dos    se encuentran: 

Volantes 

Carteles 
 

Folleto   informativo 

 
Mallas  curriculares 

 
 
 
 

P ublicidad    digital 
 
 
 
 

De esta manera, García  (2013,   p. 17)  nos  comenta   que  “la  propagación    online    se centra en 

el conjunt o    de acciones  que  se desarrollan    hacia  la  definición    del  término   clave  afin  con 

tu marca  analógica     y posicionar los     transcendentalme nte   en  las  tribunas    online     con  la 

finalida d    de llegar   al público    objetivo”. 

 
 

 
Evaluando    la percepción   proyectada   por  García,  se puede   decir  que  la  propagación    onlin e 

es  un   instrumento      public itar io     muy   positiva      para   el  desarrollo     y  posiciona mie   nt o 

analógico    de la marca. 

 
 

 
En la actualidad    es fundamenta l  tener representación   analógica    y más aún en una  empres a 

textil,   donde    el principa l  objetivo    son las mujeres   jóvenes   y está claro que  esta audienc  ia 

está inmersa   en la  era digital   y por  eso este medio   debe  ser utiliza do    para la interacc ión. 

con ellos.
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La empresa  textil  investiga da    debe  contar  con todas  las redes sociales  existentes  y futuras 

para que  a través de estas plataformas    pueda   posicionarse     en el instinto    del consumid o r 

objetivo    y del público    exterior,   y que  deben  actualizarse   constantemente    para una  mayo r 

fijación    de la imagen   en la mente  del consumidor. 

 
 

 
P uesto que   Stewart y P avlou  alegan  que   Internet  no  es un  medio   public itar  io   más; más 

bien,   es un nuevo  canal de marketing   interactivo   que incluye    comunicac iones    y en alguno s 

casos, otros  elementos    del  marketing   mix,   como  la distribuc ión,    el diseño   del producto   y 

precios  (Stewart y P avlou,   2002,   p. 379). 

 
 

 
Internet   es,  con   mucho,     el  único    medio    que   puede    llegar    a  la   mayor    audiencia  . 

simultánea me nte    en todo  el mundo.    Una  de las  áreas de crecimiento    más notables    en el 

online     sector es la  popular ida d    y el nivel   de  participación    de  los   usuarios    en las  redes 

sociales  online. 

 
 

 
El desarrollo    de  Internet  también    ha  dado   forma   al comercio    electrónico,     una   forma 

interactiva    digital    de comercio   comercial.    Los consumidores     ahora  pueden   realizar   tod o 

el proceso  de compra   de búsqueda ,   evaluación    y compra   en su computadora    a través de 

sitios   web de comercio   electrónico   sin salir  de sus salas de estar. 

 

 
 
 

Co municació n 
 

 
 
 

La comunicac ión   es esencial  para construir    buenas  relaciones   humanas,   sin embargo,   para 

que  suceda  eso se requiere   el entendimie nto   mutuo   del emisor   con el receptor.

https://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
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Al respecto Díez  (2006,    pg.  8)  detalla   a la  información    como  “Un  transcurso  doble,    una 

pista  en el que  interactúan   y se relacionan   dos  o más sujetos,   a través  de un acumulado    de 

signos   o símbolos    convenciona les,   por  ambos  distinguidos” 

 

Entonces   la  información     es el cambio   de investigac ión    o  mensajes   entre  ambas  o más 

individu os ,   en el que  consta  un emisor  y un receptor. 

 
 

 
En todo  lo  que  se refiere a c omunicación    empresarial,   Koenes (1997,    pg.  17),  dice  que  es 

la  transmisión     o  transferencia,   por   parte  de   una   empresa,   de   ideas,   pensamient os     y 

significa dos    que,  formando    un  conjunto     integral   de datos,   toman  la  forma   de  mensaje s 

colectivos     o individ ua les     que   son  emitidos     por   diferentes   medios    con  la  intención     de 

producir    un  impacto   que  genere  una  reacción  de quienes   los  reciben,   estableciendo    así un 

vínculo    interactivo   entre remitentes  y receptores. 

 

 
 
 

En base a lo  citado  por  el autor  previamente    señalado,   la  comunicac ión    empresarial   es el 

intermedio    por   el cual se da la  transmisión    de información    por  diversos    medios    hacia  el 

receptor,   con  la   finalidad     de  provocar    un  impacto    en quien    recibe   dicho   mensaje    y 

conseguir    de esta forma  lo que  se ha planteado   mediante   el traslado  del mensaje. 

 
 

 
Además,  Andrade,  (2005,    pg.  18)  exterioriza    que:  “La información    es sistémica,   es decir , 

incluye    una  gran diversidad    de modalida des ,   todas  ellas  importantes    y todas  ellas  tambié n 

presentes  en cualquier    empresa” 

 
 

 
A esto se puede   adicionar    que, la comunicac ión   es completa,   porque   se da la comunica  c ión 

no solo  con  los  clientes  internos    sino  del mismo   modo   con el cliente   externo,   así como  de 

la misma   manera  entre los  diferentes   niveles    jerárquicos    que  hay en una  organizac ión,   ya 

sea de carácter ascendente  o descendente.
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Adiciona lme nte     Martínez,     (2003,     pg.    3)   específica    a  la   comunicac ión     como:    La 

posibilidad     de  que   cualquier     corriente   informativa     que   aparece en la  empresa,  ya  sea 

ascendente,  descendente   o colateral,   pueda   surgir    ade cuadamente   y  legar   correctament e 

hasta el último    interesado  y destinatario. 

 
 

 
La comunicac ión   es el intermedio    que  consiente   que  la información    o el mensaje  alcance n 

debidame nte   a su destino  concluye nte   dentro  o fuera de la empresa, sin importar    de dond e 

venga. 

 
 

 
Ampliando      este   aspecto   Rodrígue z,     (2007,     pg.    21)    indica      lo   siguiente      s obre    la 

comunicac ión    en las organizac iones :   La comunicac ión    desempeña   un  papel  fundamenta   l 

en las  empresas,  pero  también   en las  institucio nes     públicas     y en las  organizac iones    sin 

ánimo   de  lucro.   Y es que  para  adaptarse  de manera  continua da    al dinámico    y ca mbiant e 

entorno  en el que  actúan,  todas  ellas  requieren  establecer  un diálogo    continuo    con muc hos 

y  muy    variado   públic o,     algunos     pertenecientes    a  la   propia     organizac ión    (como   los 

empleados ,   por   ejemplo)     y otros   muchos    externos   a ella   (como  clientes,    provee dores , 

distribuidores ,   administrac iones    públicas). 

 
 

 
Analizando      lo   que   se  exterioriza     precedentemente,     la   comunicac ión     es  importa nte 

libremente    de la actividad   a la que  se dedique n   dentro  de la organizac ión;    ya que,  mediant e 

ésta los   colaboradores     de  una   empresa   se ven  en el deber   de  incorporar     e instaura r 

relaciones   con personas  significat ivas    para la organizac ión.
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M ark e ting 
 

 
 
 

Así mismo   Rodrígue z   (2006,   pg.  38)  indica    que  el marketing    es una  forma  de concretar , 

es una   manera   de  idear   y  armar  la   ana logía     de  intercambio,     con  el fin  de  que   sea 

satisfactoria   para las partes que  interviene n   y para la  sociedad,    mediante   el desarrollo,    la 

valoración,    la  distribuc ión    y la  promoción    que  una   de las  partes hace de  los  bienes,   los 

servicios   o las ideas  que  la otra parte necesita. 

 
 

 
Se podría    decir  que  el concepto   de marketing    parte de las necesidades   del consumidor    o 

usuario,   y son  éstas las  que  orientan   la producción,    ya que  nadie   produce    por  producir    y 

la  distribuc ión    de  los   bienes   o servicios,    se efectúa con  el propósito     del  consumo    de 

aquellas   personas  que  solicitan   o requieren   el producto. 

 
 

 
Adiciona lme nte    Kotler   (2002,    pg.   12)  dice   que:   “La  clave   para  que   una  organiza   c ión 

alcance  sus metas  es ser más eficaz que   sus competidores    en cuanto   a crear, entregar  y 

comunicar    valor   a los  clientes   de sus mercados  meta”. 

 
 

 
Lo que  nos   indica    es que  el marketing,    es introduc ir    un  producto    o servicio   que  marque 

una   ventaja    competitiva      en cuanto   a otras  organizac iones ,    y  consecutiva me nte    dar  a 

conocer  al consumidor    exte rno o clientes   potenciales    acerca del producto. 

 
 

 
Al respecto  Alonso   (2006,    pg.   15)   indica    que:   “Se  trata de  una   forma  de  pensar,   una 

filosofía     de  dirección,     sobre   cómo   debe   entenderse   la   relación   de  intercambio     de  los 

productos    y/o servicios   de una  organizac ión    con el mercado”
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Así pues,  podemos     decir  que  el marketing    es la  representación   apropiada    que  busca  una 

organizac ión    de  interactuar   con el cliente   externo  y de comercializar     bienes  o servicios  , 

de manera  que  ambas  partes queden  satisfechas con la  transacción. 

 
 

 
Con respecto a las  estrategias  que  utiliza     el marketing,    se consigue    hablar  del internet,   en 

donde   Kotler  y Armstrong  (2003)    señala  que  todas  las compañías    para hacer sus negoc ios 

en el Internet   deberán  implantar     nuevas   y mejoradas    estrategias,  así como   mejorar   la 

práctica.  Un estratega señala   que   el internet   ha  venido    a revolucionar     a las  empresa s 

radicalmente ,   por  lo que  se lo ha lamado   como  una  nueva  revolución    industria l. 

 
 

 
P or lo consiguie nte   las personas  que  anhelen   prosperar  junto   a sus organizac iones,    deberá n 

acoger  nuevas  medidas   referente a este tema de la web y constantemente   adaptarse  a todo 

lo  que  conlleva    el manejo   del internet.   Gracias  al internet   el marketing    ha revoluciona   do , 

en aspectos como  la calidad   de los  servicios   y las relaciones   con clientes   y proveedores. 

 

 
 
 

So cial 
 

 
 
 

Se  definirá     a  la   public idad     como   comunicac ión      public itar ia ,   es  decir,   la   activida  d 

comunicat iva     de carácter persuasivo,    pagada,   intenciona l   e interesada   que  sirve,  a través 

de los   medios    public itar ios ,  a causas concretas  de  interés  social,   y que,   por  lo  tanto,  se 

plantea   objetivos     de carácter no comercial,    buscando   efectos que  contribuya n.    Si bien  es 

cierto  que  un  elevado   porcentaje    de esta modalida d   public itar ia   es de tipo   benéfico,   es 

decir,  que   depende   para su realización    y emisión    de la colaboración    desinteresada   de los 

medios   y las agencias  de public idad.
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Hoy  por   hoy  se consideran    prioritarias     las  tareas de sensibilizac ión    y formación    en los 

países   industria liza dos ,     así  como    la   necesidad    de   un   cambio    más  estructural   que 

económic o.   El desarrollo,    así entendido,    pasa por  un cambio   social  racional  que  puede  ser 

planifica do    y orientado,    tomando    forma  de programas   y campañas  adecuadas  a cada caso 

y promovidas    por  distintos    sujetos   del entorno  social. 

 
 

 
P or lo   tanto,   para  conocer    mejor    este fenómeno    tan  característico   de  las  socieda de s 

desarrolladas    actuales,  sea necesario  abordar   los   factores históricos     y sociales   que   han 

influido    en el hecho  de que  la  comunicac ión    public itar ia   tradiciona l  se haya  transforma do 

en alguna    medida,    permitiendo     la  realización     cada  vez  más  frecuente  de  este tipo   de 

acciones  alejadas  de objetivos    comerciales. 

 

 
 
 

Eco nó mico 
 
 

 
La difusión    está vigente   no simpleme nte    en el instante   del progreso,   sino  asimismo    en los 

tiempos    previos    y posteriores    al mismo.    P recedentemente,  se produce    la  difusión    en su 

distintiva     actuación  por  en cuanto  a, al favorecer  la saturación,   acarrea el consecuencia   de 

una  desvalorizac ión    de la  vida,   consiguie ndo    la  eminencia    del  nivel   de coexistencia ,   lo 

cual es en sí un medio   de perfeccionamie nto,    aunque    no esté proyectado   y aunque   no se 

canalice   en la  pauta  ordenancista    de unos   plane s  gubernativos ,    su eficacia  y desarrollo 

viene   definitiva     por  esa referencia  que  terminamos    de hacer la eventualida d    de la exceso 

y a su corrección  por  obra  de difusión. 

 

 
 
 

En el transcurso  financiero    viene   incluido     por  las leyes  de la oferta y de la demanda   y la 

difusión,    en cuanto  posibilitar     de un  acrecimiento   de la  demanda,   es una  potencia   capaz
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de  implicar     potentemente    en el ciclo   financiero    y,  aún  más,  de  imponer     un  impuls o   e 

incremento   de una  economía    explícita. 

 
 
 

Sin  la  difusión    la vida   productiva    circ ularía   de forma  perezosa.  P orque  no  sólo  consigu e 

acrecentar  la   demanda,    sino    también    y  esencialmente ,    acelerar  dicha    demanda,    al 

popular izar    los  servicios   y aproximar los    al consumidor    final. 

 
 

 
El informe    es factor de  perfeccionamie nto     en cuanto  es factor  de  la  fabricación.     Y el 

acrecentamiento   es uno  de las exigencias    necesarias para que pueda   hablarse  de desarrollo . 

La distracción    de la  vida   económica    está emparentada   directamente   a las  representacione s 

prestadas  por  el disposit ivo     del  mercado.   P or otra pa rte, la  difusión,     no  es más  que   un 

elemento   que  solicita    de un artífice  que  la manipule. 

 
 
 

El mercado  se fortifica   cuando  coexiste   el autónomo    juego   de las  potencias   económicas    y 

sobre  la  destreza  de la  competencia     no deja   surgir   el monopolio,     por  lo  consiguie nte    la 

difusión    tendría   o no,  un papel  en el perfil  del juego  económic o. 

 

 
 
 

Ético 
 

 
 
 

Dentro de la  difusión,    convenimos     asumir   en cuenta  que  hablar  de  ética es penetrar  en el 

estudio   de  los   sucesos  de  los   seres humanos ,    surge  como   una  rama  de  la  filosofía;     s i 

hablamos     de  lo  íntegro    indicaremos     que   es el conjunt o    de  nociones ,   discernimie nt os  , 

políticas    y valores  que  rigen  nuestra conducta.



24  

 
 

Así mismo   Bonete   (1999,    pg.28)    nos  dice   que   la  ética  es lo  que   permite   a un  sector 

comercial   revestirse  de  una  cierta moralida d,   la  cual  supone   una  "defensa   incondic io na l 

de la dignida d   del hombre".    Esa es una  de las razones  que  acredita  la indiscut ible     relació n 

entre ética y public ida d,   y su respeto por  el consumidor    y el ciudadano   en general. 

 
 

 
P or otro lado  Sánchez y Guzmán   (1993,    pg.  19)  declara  que  para vender  hay que  informa  r 

primero   de lo  que  se vende   y convencer,   posteriorme nte,   para que   se compre,  al igual   que 

para  defender    a un  acusado  hay  que   informar.    El  mensaje    public itar io   es, por   ende , 

informativo    y persuasivo   a la vez.  Son dos  dimensiones     que  conviven    y que  no tienen  por 

qué  ser confrontadas.     La ética  es la  que   se deriva   de  ese primer    compone nte,   el de  la 

información,    porque    la información    implica    honestida d   y claridad.   P or su parte, la  func ión 

comercial   de  la  public idad    se deriva   de ese segundo    elemento   persuasivo,    que  pretende 

vender  antes y mejor   que  el resto de competidores. 

 
 

 
Según  el autor  Hellín   (2008,   pg.  76)  indica   que  la actitud  ética del public itar io,   conforma  , 

en parte, la  ética de nuestra  cultura.   Al margen  de los  debates  sobre la crisis  de los  valore s 

éticos  en la  sociedad,   que  diseña   por  ejemplo    Benavides   (2004,   pg.  84),  debemos   defende r 

la ética en las profesiones,    como  respalda  Cortina   y Martínez  (1996,    pg.  23)  y más aún en 

la   public ida  d.     P uesto  que    manifiesta   Valcárcel   (1998,     pg.    154),    que    la   ética   y 

responsabilidad     están firmemente    fusionadas    y cuando   más benévola     sea la sociedad   en 

su aspecto penal,   la responsabilida   d  moral  ha de ir ganando   terreno. 

 
 

 
P or lo  tanto,  las verdaderas  características  sobre  la  información    del  producto   o servic io 

deben  concordar,  pero esta no impide    el uso del humor,   la fantasía  o la exageración   cua ndo 

no sean perjudic ia les.

https://www.redalyc.org/jatsRepo/5257/525756096006/html/index.html#B2
https://www.redalyc.org/jatsRepo/5257/525756096006/html/index.html#B5
https://www.redalyc.org/jatsRepo/5257/525756096006/html/index.html#B3
https://www.redalyc.org/jatsRepo/5257/525756096006/html/index.html#B1
https://www.redalyc.org/jatsRepo/5257/525756096006/html/index.html#B6
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El branding 
 

 
 
 

El termino    Branding    es originar io    del  anglicis mo     utiliza do    en mercadotécnica    como 

consecuencia    de  la  unión    de “Brand”   que   representa  Marc a integrándole     posfijo    “Ing” 

cuya  definición    es un accionar  continua do. 

 
 

 
P or otra parte , la AEBRAND (Asociación   Española   de Empresas  de Branding)    nos  indic  a 

que  e l branding     no  es una   prestación   que   prometer,   sino   que   es un  orientación     y una 

inventiva    de trabajo  que  pone   a la marca en el centro de todas  las actuaciones. 

 
 

 
Así mismo    para  Hoyos    (2016,    pg.   3)  nos   dice   que   el  Branding,     desde   un  enfoqu e 

reduccionista ,   viene    definiéndose     como   el  accionar   de   colocar    una   denominac ión    al 

producto   (naming) ,   elaborar   un logo-símbo lo     atrayente  y mostrar  de  forma  constante   al 

cliente   la marca mediante   los  medios   comunicat ivos    idóneos. 

 
 

 
A esto se suma  P hilip   Kotler   y afirma  que  las marcas “representan   las  percepciones    y los 

sentimient os     que  tienen  los  consumidores     sobre  un producto    y sobre  su desempeño:    todo 

lo  que  el  producto    o servicio   significa     para  los   consumidores.     En el análisis    final,   las 

marcas existen  en la  mente  de  los  consumidores ”.   P or tanto,  siendo   muy  conocidos    las 

tipolog ías    de relaciones   de la marca y los  individ uos. 

 
 

 
Así mismo   Llopis    (2015,   pg.  29)  nos  dice  que  “La marca es un compone nte   esencial  en el 

reconocimie nto   de las organizac iones,    debido   a su capacidad  para producir    ingreso   futur o 

como  por  la  valoración    financiera    de la  misma.   P or esta razón  el activo  marca es uno  de 

los   elementos    más  relevantes    de  la  organizac ión     y el control    estratégico  del  mis mo 

convirtié ndose    en un requerimie nto   para la compañía”.
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P or lo  consiguie nte    la  marca  de  una   organizac ión    se gestiona    como  una  parte  par a el 

crecimiento,   para la proyección    de una  empresa debido   a que  aporta  a la diferenciación    de 

la institució n    de otros  semejantes  en el mercado,   por  esta razón   las entidades   tienen   que 

brindar    una   adecuada   representación   corporativa     debido    a que   son las  experiencias    que 

quedan  en el consumidor    y las que  lo  ayudan  a identificar    la empresa. 

 
 

 
Ampliando    este aspecto Llopis    (2015,   pg.  20)  nos  indica   que  “La vinculac ión,    entre client e 

y marca compone    una  conexión    emociona l   y ubica   al cliente   como  compone nte   esenc ia l 

de las acciones  que  ejecuta la compañía.    P or lo tanto,  un compone nte   clave en la definic  ión 

de marca es la interpretación    de la misma   que  tiene  el cliente   o usuario”. 

 
 
 
 

Al mismo   tiempo,    Staton,  Etzel y Walker  (2007,   p. 272)   exteriorizar on    que  “una   marca es 

un  nombre     o símbolo     con  el que   los   vendedores     identifican     el bien   o servicio   de  la 

compañía    para diferenciarlos    de la competencia”. 

 
 
 

 
Martín (2011,    pág.  23)  agrega a estas ideas  quien   define  "la   marca es un característico  que 

enseña quién   ha derivado   o prestado  un  producto   o servicio   específico,   se podría   decir  que 

la marca es el activo  más valioso   de una  organizac ión". 

 
 

 
Hoy por  hoy  el manejo,   gestión   y mantenimie nto    de la identida d   de las empresas  supon e 

un aspecto al cual hay que  prestar especial atenc ión.   El Branding   es el accionar  de produc  ir 

y desarrollar   la  marca de una  organizac ión    para que  esta se registre  en el subconscie nte   de 

los  clientes   determinados.
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Esta táctica del branding    toma  como  punto  de partida   y de destino   a las marcas. Las arropa , 

define   el escenario   ideal  para  su crecimiento    y  gestiona    de  modo    que   se construya  n 

adecuadamente   en la mente  de las personas. 

El branding ,  po r tanto , de s arro lla y g e s tiona las marcas . 

Las dime ns io ne s de l branding 

En este apartado  rectificaremos    las  dime ns io ne s de l branding , que  son  las clave s que 

pe rmite n co ns truir marcas   fue rte s . Y que  son todas  activables   por  el branding   estas son 

la base sobre   la que  el branding    trabaja  para construir    y gestionar    estratégicamente   a las 

marcas. 

 

 
 
 

Las 7 dime ns io ne s de l branding . 
 

 
 
 

El co nce pto de marca (brand  co nce pt). 
 

Cuando   se habla   de  marca tiene   muchas  definiciones ,    las cuales  hacen  que  se interpret e 

como  una   empresa  multifacética.     En su procesamient o    evolutivo,    la  marca inició    siendo 

un  signo    (antigüeda d),   posteriorme nte   fue  convirtié ndose     en una   oración   (edad media ) , 

posterior    a ello   a una   modalidad     memorística     (economía     industria l),    hasta el punto   de 

transformarse  actualmente   en un contexto  más complejo    (economía    de los  datos,  servicios  , 

comunidad    del saber) que  influye    al mismo   tiempo   en los  conceptos   previos    (simbolog  ía , 

discurso,    modalida d    memorística)     y  así  coexisten   otras  más:  objetos     de  deseo  y de 

seducción;    sujetos  de seguridad;    fetiches;  espejos   idealiza do.
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El co nce pto de marca  o brand  co nce pt nos dice,  básicamente,   cómo  nos  llamamos.    Es 

la  idea   principa l   que  apoya   la  creación  de una   marca. Y es la  más  básica  de  todas  las 

dimensiones    del branding. 

 
La marca, producto    o servicio   de una  empresa  e s un valor   diferenciador    que  brinda    a los 

clientes   la confianza    para elegir   y definir    sus preferencias  o preferencias  para el produc  to 

o servicio   seleccionado. 

 

 

P or otro lado,   según  un  artículo   de la Universida d   de P alermo  en Argentina,   titulado    "E l 

ABC de  registrar  una  marca, indica    que  la  marca es el vehículo    competidor ,   te permit e 

encontrar  productos    en los  más diversos    lugares   y competir    por  tu exclusiva     exposic  ión 

"(2009,    p. 1) 

 
 

 
Afirmando    lo  que  nos  dice   en la Asociación    Estadounide nse    de  Mercadotecnia,   que  "la 

marca es un nombre,    término,   signo,   símbolo    o diseño,   o una  combinac ión   de estos, cuyo 

propósito    es identificar     los  bienes   y servicios    de un  vendedor    o grupo   de vendedores    y 

distingu ir  los   de los  competidores”. 

 
 

 
P ero enfocándonos     de  la  perspectiva    organizac ional,     la  marca  antes que   cualquier    otra 

cosa es un  símbolo    con sensibilida d    que  acata dos  funciones    distintas    que  se perfecciona  n 

a la vez:  tanto de forma  verbal  como  lingüíst ica   (designación,    nombre)    y visual   (símbolo , 

representación   gráfica,  colores).  La marca como  símbolo    tiene  que  trasmitir   la  definic  ión 

de algo  preciso  y servir  de señal de reconocimie nto   o caracterización. 

 
 
 

El uso  de  la  marca aparte de  ser un  beneficio    para  el fabricante   y/o  vendedor ,    expon e 

beneficios     para   el  cliente    al  acceder  al  reconocimie nto     del   producto     y  servicio ; 

garantizando    una  calidad   semejante  cuando   vuelva   a realizar   su compra.    P or esta razón
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la marca es uno   de los  fundamenta les   atributos    del producto,    cuyo  conocimie nto   acede a 

la determinación    de relevantes  distinciones     en lo  concerniente    a su posiciona mie   nto  en la 

mente  del consumidor. 

 
 
 

P or lo  consiguie nte ,    podemos     decir   que   la  marca  brinda     una   valoración     agregada   al 

servicio   o  el producto    que   es estimado   por  el  cliente   y  cuyo  costo  está disponib le     a 

cancelar. El concepto  de marca, por  tanto,  no es sencilame nte   una  particularida d    de cierta 

industria ,   sino  tiene  que  ver con la  manera en que  los  consumidores    interpretan   y obtiene  n 

cosas. Esta estructura  se basa en las percepciones    que   poseen  los  consumidores     hacia  el 

diseño   de  la  marca, el cual es el extracto  de  la  totalidad    de  la  múltiple     experiencia     y 

vinculac iones     que  este haya  tenido.    Sin  importar    como  se elabore   una  marca o como  se 

determina    la  comunicac ión    con  las  personas   a que   están dirigidas  ,  el éxito  o fracaso de 

una  marca obedece  a las experiencias    que  el cliente   adquiera   de e la. 

 

 
 
 

La significac ión    de marca debe: 
 

Ser atraye  nte   y   te rminante  para    quien     entre    en   acercamiento     con    la    marca, 

trascender no table me nte en el momento    de  su creación   y,  sobre   todo   tener  potencia  l 

a larg o  plazo . 

 
 

 
La significac ión    de  marca es una  de las  bases para construir    marcas fuertes y estables  en 

el largo  plazo.    Un concepto   de  marca adecuado   será aquel  que  perdure   y siga   siendo 

coherente,  aunque   las marcas que  más aniquila n   en los  clientes   han conseguido    desarrola  r 

una  percepción   llevadera   y beneficioso    en el tiempo.
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La ide ntidad de marca  (brand  ide ntity). 
 

 
 
 

Se podría    decir  que  la ide ntificació n de marca   pronunc ia   quién   es una  marca y cómo  es 

apreciada   por  su públic o.    P or lo  tanto,   la  identida d   es la  condición     de  la  marca  y  el 

conjunto    de  las  propieda des   y elementos    identificat iv os     que   constituye    una   marca, pero 

sobre  todo  es la condición    en la que  la marca es apreciada   por  su públic o  imparcial. 

 

Entonces  la identidad    manifiesta   a la pregunta:   ¿quién   eres? 
 

Son los  conjunt os     de síntesis  particulares    que  cimientan   una  marca y que  se logran   cre ar, 

g e s tionar y activ ar me diante e l B randing . 

Esta identificac ión    transmite   a las  marcas  de  un  sentido    y  un  coste  que   la  hace  más 

diferencial   e identifica ble    para  sus conjunt os     de interés.   Se puede   cimentar   a través de : 

compatibilidad        sensorial,      identificac ión       oral,     posiciona mie nto,      personalida d       o 

identificac ión    emociona l. 

 
 

 
Así mismo   partiendo   de un enfoque   organizat ivo    Capriotti   (2015,   pg.  20)  exterioriza    que 

la identida d   es “la  agrupación   de propieda des   esenciales  que  integra  una  marca corporat iv a 

como  propias   adjudica ndo   reconocimie nto   y diferenciación    con otras”. 

 
 

 
Al mismo    tiempo    nos   dice   que   es  lo  primordia   l  de  una   organizac ión,     pasa  a ser el 

compone nte   que  da  origen   a la  empresa  y accede a su consolidac ión    lo  que  permitirá    el 

alcance  de los   objetivos.     Dentro de la  representación   de esta definición    se gestionan    dos 

contextos   expuestos   por  Capriotti   (2009). 

 
 

 
Cabe resaltar que   es transcendental   no  confundir    ide ntificació n de marca   e imag e n de 

marca,   conocimie ntos    semejantes,  pero para nada  equivale ntes.
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La co ncie ncia de marca  (brand  aware  ne s s ). 
 

Esta representa al estado en que una  marca alcanza  ser retratada, registrada   e inmortaliza   da 

por  su públic o   objetivo    y la  corporación    en general.   Esta dimensión    señala  quién   conoc e 

a una  explícita    marca. 

 
 
 

 
Así que  hablemos     de  marcas con  un  alto  nivel   de  conocimie nto    y sus  mercados.   Son 

marcas que  han logrado   superar  las barreras más racionales    y ponerse   en el subconscie nt e 

de las personas,  incluso   antes que la propia   categoría   de producto. 

 

 

El conocimie nto   de la marca consta de dos  dimensio nes : 
 

 
Re co no cimie nto 

 

 

Inmortaliza mos    una   marca al estar expuestos    a la  misma   o similar    marca. P or ejemplo , 

recordamos   nike   o adidas  cuando  miramos   un equipo   de calzado   deportivo. 

 

 

Almace namie nto 
 

 

Tenemos   una   señal con  el corazón,    sin  tener que   estar expuestos    a estímulos     similare  s. 

P odemos  imaginar nos    las  donas  antes que  los  pasteles. P or ejemplo,    cuando  pensamos   en 

pan de molde,   nos  viene   a la mente  el "pan  de bebé"  antes que  el producto   en sí. 

 

 

Po s icio namie nto de marca. 
 

 

Eso es todo   lo  que   una  marca hará para  c onvertirse   en lo  que  quiere   ser. Esto limita    el 

espacio  que   ocupará   una   marca  en el mercado.   Es la  herramienta    principa l   que   define 

quién   eres, qué   haces y por   qué   eres una   marca  importante     en  el mercado.   Tambié n 

determina   lo que  significa    y cómo  competir   en ese mercado.
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Muestra el lugar   que  ocupa  la marca en la mente  de los  consumidores.    Al mismo   tie mp o , 

el posiciona mie nto    de  la  marca apoya   la  formación    de una  conexión    emociona l  entre la 

marca y la mente  de los  consumidores. 

 
 
 

Esta dimensión     nos  hace  refere ncia  al espacio   que   ocupa    una   marca, o  que   pretende 

ocupar,  en el subconscie nte    de los  clientes  o usuarios.   Toda  organizac ión    o empresa  desea 

hallarse   en un  sitio   positivo    y de privile gio   en la  mente  del grupo   objetivo,    no  obstante , 

para  determinar    cuál  es el sitio   y los   aspectos  que   interviene     para  lograrlo    se  define n 

conociendo    en que  sitio   se está ubicado   en el nicho   de mercado.  P or tal conocimie nto    es 

de valiosa    importanc ia    llevar   a cabo un  estudio   del mercado  y conocer  a los  competidor  e s 

y la evolución    de criterio  y preferencia  del público    objetivo. 

 

 
 
 

A  lo    anterior     de   añade    que    las   marcas   tienen    que    desarrollar      estrategias    de 

posiciona mie nto    para   ubicarse   en  el subconscie nte    del  cliente    y  ser consideraras    de 

preferencia  para el mismo.     Una segmentación    idónea   al públic o    y un cuidado   estratégic o 

del marketing    son esenciales   para gestionar    el éxito.   Las metodolog ías     de mercado  o de 

un  producto    no  son  una  labor   de  corto  plazo,    pero  si es un  reto que  cada organiza   c ión 

pueda   y tenga  que  emprender   e innovar     con cada servicio   o producto    perteneciente   a la 

marca. (P arejo, 2016) 

 
 

 
P ara establecer el posiciona mie nt o   de marca se debe  desenvolver    toda  una  obligació n    con 

la cultura,   métodos,    conductas,   colocados    y la  información    de  una  marca. Es muy  usua l 

confundir     el po s icio namie nto de marca   y  e l po s icio namie nto de  me rcado ,  aunqu e 

realmente   tienen  poco  que  ver.
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El po s icio namie nto de marca  se representa  a la  propiedad    que  domina     una  marca en la 

mente   de   sus  gastadores   diferenciándola      de  los   demás   competidores,     mientras    que 

el po s icio namie nto de me rcado funda  la  proporción    de mercado  y posición    competit iva 

de una  empresa  frente a su competición. 

 
 

 
En este sentido,    Kotler  y Keller  (2012,    p. 276)  definen  el acto de generar  una  oferta y 

una   imagen    empresarial,    de   manera   que   domine     otra   zona    en  la   mente   de  los 

gastadores  en el mercado.   El objetivo    es aumentar  el conocimie nto   de la marca entre 

el públic o    en general  para  extender   el potencia l   de  ganancias    de  la   empresa.  El 

posiciona mie nto     adecuado    de   la   marca   sirve    como   guía     para  la   estrategia   de 

marketing,   ya que  transmite   la esencia de la marca. 

 
 

 
Con   base   en  esta  idea    general,    Kotler    y  Armstrong    (2012)     muestran   que   el 

posiciona mie nto    de marca ocurre  cuando  estás constantemente    con los  consumidore   s. 

La public ida  d  es un medio,   pero  lo más relevante   es la experiencia    de marca que  hace 

que  un producto   o servicio   destaque  en la mente  de los  consumidores. 

 
 

 
Baños  y Rodríguez    (2012)    amplían    este aspecto y nos  dicen  que  el posiciona mie   nto 

puede   convertirse    en una  trampa   para  el desarrollo    de la   marca cuando   cambia   el 

objetivo    principa l,    es decir,  proponer    y desarrollar   una  identida d    completa,   porque   el 

posiciona mie nto   deseado  y específico  es lo que  es la marca. 

 
 

 
Basado  en  Stanton,    Trout,   Rivkin      y Kotler   y basado   en  sus  libros     "Marketin g 

Fundamenta ls ",   "The  New P ositioning "    y "Marketing    Management :   The  Millenn iu m 

Edition".     Se puede  indicar   que  el posiciona mie nt o   se divide    en los  siguientes    tipos:



34  

 
 

Colocación    de atributos 
 

Nos centramos  en los  atributos    que  mejor   te identifica n,   como  la  edad o el tamaño  de 

la  marca.  Basan su  publicida   d   en atributos    y los   utilizan      como  estrategia,   lo  que 

refuerza  más fácilmente   su imagen  en la mente  de los  consumidores  . 

 
 

 
P osicionamie nto   por  beneficio 

 
Aquí  queremos    decir   que   se basa en el beneficio    del  servicio   y/o  producto,    como  los 

caninos   blancos   que tanto originan    las pastas dentales  o lo nutritiva    que  puede  ser la avena. 

 
 

 
Lugar  de uso o aplicación 

 
Esto resalta la  finalidad    del servicio   y/o  producto,    como  los  productos    adelgazantes    para 

quienes   quieren  adelgazar   o los  calzados   que  pretenden  agrandar  la altura  del cliente. 

 
 

 
P osicionamie nto   competidor 

 
Se basa  en  averiguar    las  delanteras   y características  del  servicio   y/o   producto    que   lo 

caracteriza, comparándolo     con empresas que  compiten   directamente,    para asegurar  que  la 

marca se coloque    relativamente    por  encima   de las demás. 

 
 

 
P osicionamie nto   por  calidad   o precio 

 
En esto, el producto   centra su estrategia  en la  relación  calidad   precio,   transferencia,  desde 

un  precio   muy    competitivo     y  al alcance   del  target,  a  un  precio   muy   elevado    que 

normalme nte   se asocia  a la exclusivida d.
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Marcado de propieda des   de posición 
 

P or ello,   Recio y Abril  (2016)    lo  describen   como  “La  decisión    de posiciona mie nto    es el 

núcleo   de  la capacidad  de la  marca. En un momento    de cambio   como  el actual,  forma do 

por  una  nueva   audiencia ,    nuevos   canales  de distribuc ión   y nuevos   medios”. 

 
Además  de la  ideología     de  estos autores,  las importantes    tipolog ías     del posiciona mie   nt o 

de marca son las siguientes : 

 

 
Re le v ancia: es la jerarquía    que  le das al producto    para que  se ubique.    Además,  se refiere 

al beneficio    que   la  marca promete   es importante     para el públic o     objetivo     y cubre  una 

necesidad  real del cliente. 

 

 

Dife re nciació n: es el valor   incorpora do   que  lo distingue     de la  competición    y se refiere a 

la creación  de una  proposic ión    origina l  y única,  al menos  para esa categoría  de producto. 

 
Alcance :  es  el  nivel    de   personas    que    fueron    influenc ia das     por    el  mensaje    de 

posiciona mie nto,     vea   también    la   cantidad    de  personas    que   vieron,     interactuaron    o 

estuvieron   interesadas  en el producto   o servicio. 

 

 

Cre dibilidad: es la  confidenc ia     que  genera  la  utilida d   o servicio,    al final  es importa nt e 

que  el posiciona mie nto   de la marca igualme nte   sea creíble. 

 

 

Influe ncia de marca  (influe ncia de marca). 
 

 
En este espacio,   la influenc ia    de la marca se describe   a la  influencia     que  funda   la  gestió n 

de marca en el éxito  de las empresas. Es una  de las dimensiones    de marca más importante  s 

de todas. 

 

 

Además,  determina    el procedimie nto    y las  actitudes   del  consumidor     y consta  de  tres 

factores principa les :
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-. P ersonalidad   de marca 
 
 

-. Reputación   de la marca. 
 

 
-. Lealtad a la marca. 

 

 

Son marcas que  crean familias   a su alrededor.   Grupos   de personas  que  se comportan   según 

la personalidad    de la marca. 

 

 
 
 

La fide lidad a la marca   (brand  lo yalty). 
 

Es el grado   de  compromiso     del  cliente    hacia   una   determinada     marca.  Es un  vínc ulo 

emociona l  que  se puede  reconocer  en casos como  el de un consumidor     que (aun existie ndo 

otras  alternativas    para  una  misma    categoría   de  producto)     siempre    insiste    en la  misma 

marca. Incluso   siendo   menos   positivas    las  características  de la marca por  la  que  muestra 

preferencia. 

 

Esta responde   a la pregunta:   ¿Quién  te quiere? 
 

La lealtad   a  la  marca  no  es una   condición     o  finalidad     de  compra,    sino   una  conduc t a 

afectiva.  El posiciona mie nt o,    la imagen   y la  conciencia    de marca favorecen  al desarrollo 

de lealtad  hacia  una  marca. 

 

Si  una   marca   es observada    positiva me nte     por   un   consumidor      estará mejorando     su 

posiciona mie nto,    y a su vez el grado  de preferencia   por  parte del gastador. 

 

La lealtad   de  marca se expresa  cuando,    ante la  eventualida d   de  adquirir     categorías   de 

productos    similares,    el consumidor    se inclina    por  una  marca específica. 

 

La lealtad  está ligada    a la percepción   del valor   que  una  marca aporta  a los  consumidor  e s , 

y no por  el precio.   En este último    caso estaríamos  hablando    de repetición    de compra,   y no 

de lealtad  a la marca.
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El capital  de marca  (brand  e quity). 
 

Este es el valor   que  tiene  una  marca desde  un punto   de vista  de su capacidad  para genera r 

más ventas gracias  a su notorieda d.    Es una de las  dime ns io ne s de l branding de más valor . 

 

Es decir,  si la marca no  fuera tan notoria,    los  consumidores    tenderían   a comprar  meno s 

sus productos    y servicios.    P or lo  tanto,  el brand  equity   indicaría    el grado  de elección   de 

una  marca por  parte del consumidor.    P odría  ser adoptado   como  un  indicador     de ventas  a 

largo  plazo. 

 
El valor   de la marca expresa a la pregunta :  ¿a quién   le gustas? 

 
 

El valor   que  una marca agrega  a sus productos    y / o servicios.   Es un aspecto impercept ib le 

que  da motivos    al consumidor    para elegir   una u otra marca. 

 

 

P or tanto,  mirando    al producto,    no  hay  resistencia   alguna,    que   se medirá   por   el valo r 

económico    y no por  el valor  de la marca. 

 

 

Los factores de valor   de la marca son: 
 

 
 
 
 
 

-. Co no cimie nto de marca:  es el objetivo    de marca que  deben  analizar   los  gastadores. 
 
 
 
 

 
-. As o ciacio ne s de  marca:   se refiere  a  los   diseños    o emblemas    que   los  usuarios    de 

abarrotes    hacen    referencia    a   una    marca,   aportando     una    diferencia     difícilme   nte 

cuestionable.
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-. Calidad  Pe rcibida: En este caso, son los  clientes   quienes   valoran  la calidad  de la marca. 

Cabe  destaca r la  valoración    de  beneficios     de  algunos     elementos    de  la  marca  que   son 

importantes    para los  gastadores.  Serían aspectos  más racionales. 

 
 

 
Entonces  según  el autor  nos  indica   que  los  sellos   de mayor   costo son  aquellas   que  logr a n 

fundar   relaciones    precisas,  firmes  y de  largo  recorrido   con sus  gastadores,   consiguie   ndo 

principa les   resultas  económic os   para la compañía. 

 
 
 

P reexiste  una   reciprocida d   inmediata     con  el  importe    financiero    de   una   marca  y  su 

desplazamie nto   de enlazar  emociona lme nte   con sus consumidores. 

 

Pe ro ¿ cuánto v ale una marca? 
 

Al momento   de e v aluar e l v alo r de una marca   s e de be rá tener en cuenta: 
 

   Crear vínculos    emociona les   con el público    objetivo. 
 

   La diferencia. 
 

   La apreciación   de marca. 
 

   El posiciona mie  nto  de sus compradores. 
 

   P recio percibido. 
 

   Casualidades    con los  ideales  de nuestro  target 
 

   Contenido    y solidez    para forjar  carrera. 
 

   Claridad. 
 

Son algunos    de  los  aspectos  que  deberíamos    tener en cuenta  a la  hora  de valorar   la  parte 

más subjetiva    de una  marca. A través de su experiencia    el autor  Alejandro   Razak, creó la 

plataforma   online     de branding    "branflue nce ".    Nuestro objetivo    es transmitir    a los  lectore s 

la influenc ia   que  genera la gestión   de las marcas en el éxito  de las organizac iones.

https://www.branfluence.com/author/admin/


 

 

 
Matriz  de  operacionalización     de variables 

VARIABLES DEFINIC ION 
 

CONCEPTUAL 

DEFINIC ION 
 

OPERACIONAL 

DIMENS  IONES  

INDICADORES 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PUBLICIDA  D 

 
 
 
 
 

P hilip   Kotler,  nos 
dice  que  el anuncio 

“Es una  información 
evasiva   y cara de 
fomentos   de 
doctrinas, 
patrimonios    o 
transacciones,   que  lo 
realiza   un 
amparador”,   y es 
esencial  para poder 
public itar   el servicio 
o producto,   punto que 
se hace mucho más 
seductor  e impresiona 
nte   el recado que 
se maneja para dar a 
conocer. 

 
 
 
 
 
 
 
 

La difusión      es la 

destreza 
expresiva     que    la 
compañía           tiene 

para               pode r 
trasferir  sus 
mensajes   a  su 

público 

imparcial, 
conquistar              e 
impactar        y   así 
para   promocio na   r 
el  producto       y/ o 
servicio     que oper a 
la compañía. 

Co mu n icació n Emis  o r-Recep to r 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marketin g 

Pro ces os d e 
marketin g 

Imp o rtan cia d e 
 

marketin g 

Tip o d e 
 

marketin g 

Es trateg ias d e 
 

marketin g 

 
 
 

 
So cial 

Pu b licid ad s o cial 

Ju s tificació n d e 
 

la p u b licid ad 

s o cial 

Eco n ó mico Oferta y d eman d a 

Ético  

Có d ig o s d e ética 
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VARIABLES DEFINICIO N DEFINIC ION DIMENS  IONES INDICADORES 

  

CONCEPTUAL 
 

OPERACIONAL 
  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

BRA NDING 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
P or otra parte , 

la AEBRAND indica   que 
e l branding   no es una 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

prestación  que  ofertar, el 
branding    es una 

orientación    y una  técnica 
de compromiso    que  sitúa 
a la marca en el foco de 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ho y os nos dice q ue 

el Bran d in g , es el 
accio n ar d e co lo car 
u n a d en o m i n   ac  ió  n    al 

 

 
 
 
 
la marca  med ian te 

 
 
 
p ro d u cto (n amin g), 
elab o rar u n lo g o - 

s ímb o lo atray ente y 

mo s trar d e fo rma 
co n s tante alclien te 

 

Co n cep to d e 
marca 

 

La id en tid ad d e 
marca 

 

Co n cien cia d e 
marca 

 
Po s icio n amien to 

d e la marca 

Creació n d e marca 
 

 
Es en cia d e marca 

Reco n o cimien to 

Recu erd o 

Po s icio n amien to 
p o r atrib u to 
 

Po s icio n amien to 
p o r b en eficio 
 

Po s icio n amien to 
p o r u s oo 
ap licació n 
 
Po s icio n amien to 
p o r co mp etid o r 
 
Po s icio n amien to 
p o r calid ad o 
s erv icio 
 

Ges tió n d e marcas 
 
 

Vín cu lo

 

todas  las acciones.                 lo s med io s 
co mu n icativ os 

id ó n eo s. 

 

emo cio n al 
 

Valo r eco n ómico

 
 
 

La operaciona lizac ión   de la variable 
La in flu en cia d e la 

se realizará  mediante   la aplicmaacrcióan     de la  herramient a

de    medición,       la   variable     public idad     contiene     cinco   Ladimfideenlsidioadneds e,  la 

marca 
comunicac   ión ,

 

marketing,    social,   económic os     y éticos,  asimismo    de  contiene   9 indicadores ;   y para el 
Cap  ital d e la 

Branding,    el instrumento    estuvo  conformado    por  7 dime ns ionems ,a rc ac   onc e pto de  ma r ca, 
 

ide ntida d de  ma r c a , c onc ie nc ia de ma r c a, pos ic iona mie nto de  ma r c a , inf lue nc ia 

de ma r c a , f ide lida d de ma r c a y c a pita l de ma r c a , en conjunto    con 12 indica dores. 
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I 

 
 
 

 
 

TI TULO 
 

PROBLEMA 
 

OBJETI VOS 
 

HI PÓTESI S 
 

METODOLOGÍA 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Publicidad   y 

Branding de 

Ank al e n las 
muje re s de 15 

a 35 años , 

Chimbote 

2020” 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿De  qué forma 

influye  la 

public idad  en el 

branding de la 

c ompañía Ankal 

en las mujeres de 

15-25 años 

Chimbote, 2020? 

Obje tivo Ge ne ral:  
 

m la public idad  influye  en el branding 

l en las mujeres de 15-25 años de 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

H1:  Si exis te relac ión  entre 

public idad   y el branding  de l 

empres a Ankal  en las  mujere 

de 15-25 años de Chimbote. 
 

 
H0:   No  c oexis te c orrelac i 

entre   la     public idad     y 

brading de la  c ompañía Ank 

en  las   mujeres  de  15-25 añ 

de Chimbote 

TI PO Y DI SEÑO DE I NVESTI GACI ON: 

1. TI PO: 
 

No experimental 
 

2. DI SEÑO: 
 

Des c riptiva, c orrelac ional, de c orte trans vers al 
 

 
 

POBLACI ON-MUESTRA: 
 

1. POBLACI ON: 
 

La poblac ión de es tudio es de 76837 mujeres de 

Chimbote de la edad de 15 a 35 años . 
 

 
 
2. MUESTRA: 

La mues tra es de 196 pers onas 
 

 
 

TECNI CAS E I NSTRUMENTOS      DE 

I NVESTI GACI ON. 
 

1. TECNI CAS: Enc ues tas . 

2. I NSTRUMENTOS :     Cues tionario. 

 

Fundamentar   c o 

de la  empres a Ank 

Chimbote. 

Obje tivos Es pe cíficos : 
 

 
Definir   la influenc ia   que  coexiste   entre la 

comunicac ión   y el branding    de la compañía 

Ankal  en las mujeres  de 15-25  años  de Chimbote. 
Estipular    la condición    de influenc ia   del marketing 
en el branding    de la compañía    Ankal  en las 
mujeres  de 15-25  años  de Chimbote. 

Examinar   cómo  influye    el aspecto económico   en 
el branding    de la empresa  Ankal  en las mujeres 
de 15-25   años  de Chimbote. 
 dentificar   de qué  manera influye    el aspecto 
social  en el branding    de la empresa Ankal  en las 
mujeres   de 15-25  años  de Chimbote. 

Fundar  la inlfuenc ia   que  hay entre la ética y el 
branding    de la compañía    Ankal  en las mujeres  de 
15-25   años  de Chimbote. 
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P ara elpresente  estudio,   se plantearon   las hipótesis    siguientes ,  suposición    nula  H0: No 

c oexis te c orrelac ión entre la public idad y el brading de la  c ompañía Ankal en las mujeres de 

15-25 años de Chimbote  2020;   y como   suposición    alterna,   H1: Si c oexis te c orrelac ión 
 

entre la  public idad   y el branding de la  empres a Ankal  en las  mujeres  de 15-25 años de 

Chimbote 2020. 
 

 
 
 

1) Así mismo    el objetivo    general  fue  fundamentar    como  la  public idad    influye     en e l 

branding     de la  empresa   Ankal  en las  mujeres    de  15-25   años  de  Chimbote     2020 , 

plateándose    también   objetivo    espe cífico  a) Definir   la  influenc ia    que  existe  entre la 

comunicac ión    y el branding    de la compañía    Ankal  en las mujeres   de 15-25  años  de 

Chimbote ,   b)  Estipular    la  condición    de  influenc ia   del marketing    en el branding    de 

la compañía    Ankal  en las mujeres   de 15-25   años  de Chimbote ,   c ) Examinar    cómo 

influye    el aspecto económico    en el branding    de la empresa Ankal  en las mujeres  de 

15-25   años  de Chimbote.    d) Identificar    de qué  manera  influye    el aspecto social  en 

el branding    de  la  empresa  Ankal  en las  mujeres   de  15-25   años  de  Chimbote ,   e) 

Fundar  la  influenc ia    que  hay entre la  ética  y el branding    de  la compañía    Ankal  en 

las mujeres  de 15-25  años  de Chimbote. 

 
 
 

 
2 . M e to dología de l trabajo 

 

 
El método   empleado,    se describe   a continuación     el estudio   se  clasifica,    según   e l 

proceso:  será aplicada,  por  lo  que  contribuirá    a la generación   de nuevo  conocimie   nto 

para la  solución    de  un  problema     real;  con  la  finalida d     de  conocer  la   percepción   y 

expectativa   de las variables   public ida d   y branding    y la correlación   que  coexiste   entre 

las variables   investiga das. 

 
 

 
En relación   con  el fin  de  la   ciencia,   será un  estudio   de  alcance  correlaciona l;   son 

ilustraciones     que   tienen   con  el  objeto    de  saber  la   corresponde nc ia    o  valor    de
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agrupación   que  existe  entre dos  o más conceptos   categorías  o variables    en un conte xt o 

en particular   (Hernández  y Mendoza,   2018). 

La población    estaba  conformada     por  196  mujeres  de 15 a 35  años  de Chimbote    que 

utilizan    ropa  de temporada,   se deta la   a continuac ión    el cálculo   de la  muestra,  que  se 

empleó    la   fórmula    para   poblaciones      conocidas ,    considerando     los    valores    hacia 

conseguir    una ejemplar   específico. 

P ara los  fines  de la investigac ión    la población    está compuesta    por  76837,   el ejempla  r 

de la averiguación   fue del ejemplar   probabilíst ico   y la muestra  se determinó    aplic a nd o 

el método   ya que  la poblac  ión   es conocida    y las  variables    son  cualitativas. 
 

 

 
 

Do nde : 
 

n = Tam. muestra  =? 
 

N= Tam. de población    es 76837 
 

Z = Grad.  fiabilida d     (1.96) 

p = P robabilidad     (+) (0.5) 

q = P robabilidad    (-) (0.5) 

e = Margen de error (0.07) 
 
 
 

 

(1.96) 2(0.05)(0.05 )(76837 ) n= 
(0 .07) 2(76837− 1)+ (1.962 )(0.05 )(0.05) 

 

 

n= 195. 5 por lo tanto 196.
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En el proceso se utilizó   los  instrumentos    de evaluación   y se empleó  la escala de Likert. 
 

 
 

Tabla  1 
 

 

Esca la s d e Lik ert emp lea das en el instrumento de med ició n 

 

 Escala 

Muy de acuerdo 

Valoración 

5 
 De acuerdo 4 
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 
 En desacuerdo 2 
 Muy desacuerdo 1 

 

 
 
 

Se comprobó   la confiabilida d    del instrumento    mediante   el estadístico  Alfa de 
 

Cronbach,   para los  instrumentos    de medición   alcanzando   como  resultado: 
 
 
 
 

 
Tabla  2 

 
 

Fia b ilid ad d el in strumen to 
 

Ins trumentos Alfa  de Cronbac h Elementos 

Public idad  y Branding 0. 812 21 
 

 
 
 

3 . Re s ultado s  
En  el actual  trabajo   se muestran  los   resultados    mediante    tablas   del  análisis     del 

 

cuestionario   aplicado    a las mujeres  de 15 a 35  años  de Chimbote    del periodo   2020.   Se 

presentan   los    estadísticos     descriptivos       de   las    variables     y  de   sus   respectiva s 

dimensiones. 

 
 

 
A continuac ión,   se muestra  los  resultados   logrados    de la correlación   que  coexiste  entre 

la public idad   y el branding    de la compañía    Ankal.
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Re s ultado s s egún nue stro s o bje tivos. 
 

2) Según  objetivo    general:  Fundamentar    como  la public ida  d  influye    en el branding   de 
 

 

la compañia    Ankal  en las mujeres   de 15-25  años  de Chimbote . 
 

Tabla  3  
 

 
Branding 

 

 
Publicidad 

INFLUYE            NO INFLUYE 

 

 
 
          Total   

 
 

 
Es tadís tic os

 

 

N         %            n            %             N          %  

   INFLUYE                                    182         93           2             1      184         94   x2        :             166 

p-NO INFLUYE                                         0           0         12             6         12          6 
 

  To tal                                            182         93         14             7      196      100 

Fuente:  Cuestionario 

Elaboración:   P ropia 
 

 
 
 
 

INFLUENCIA ENTRE PUBLICIDAD 

Y BRANDING 
 

 
6% 

valor      <       0. 001

 

 
 
 

Inf l uye 
 

No inf luye 
 
 
 
 

94% 

 
FIG U   R A    N° 0 1 

 

 
 
 

En la tabla   3 se revela  que  el 94%  de las mujeres   indican    que  la  public ida d   si influ y e 

en el branding    de  la empresa  Ankal  y 6% restante indica   que  no influye.    P or lo  tanto , 

si existe  relación   entre las  variables    de estudios    public ida  d  y branding    mediante    la 

evidencia    estadísticamente    significat iva    debido   que  el p- valor  es 0.001.
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3) Según  objetivo    específico  1 Definir  la influe ncia   que  coexiste  entre la comunicac   ión 
 

y el branding    de la compañía    Ankal  en las mujeres  de 15-25  años de Chimbote. 
 

Tabla  4 
 
 

Branding 

 

 
Comunicación                           Total                   Es tadís tic os 

 

INFLUYE            NO INFLUYE 
 

N       %           N             %              n        %

INFLUYE               127          64         57                 29      184         94    x2         :              18 

NO INFLUYE            1           1        11                   6        12           6   
p- 

             valor      <       0. 001 
To tal                    128          65         68                 35       196        100 

Fuente:  Cuestionario 

Elaboración:    P ropia 
 
 
 
 
 

I N FLUENCIA DE LA COMUNICACIÓN EN EL 
B R ANDING 

 
 
 

35%  

 
Inf l uye 
 

No inf luye
 

65% 
 
 
 
 
 

FIGU R A  N° 0 2 
 

 
 
 

En la tabla  4 se puede  apreciar que  el 65%  de las mujeres  indican   que la comunica   c ión 

influye    en el branding   y el 35%  nos  dice  que no hay influencia     entre esas dos  variables  . 

Consiguie nte me nte ,  si existe  relación   entre la comunicac ión   y el branding    mediante   la 

evidencia    estadísticamente    significat iva    debido   que  el p- valor  es 0.001.
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4)    Según  objetivo   específico   2: Estipular   la condición    de influenc ia   del marketing   en 
 

 

el branding    de la compañía    Ankal  en las mujeres  de 15-25   años de Chimbote. 
 

 

Tabla  5 
 

 
Branding 

 

 
Mark eting 

     INFLUYE          NO INFLUYE 

 

 
 
        Total   

Es tadís tic os

 
   N        %            N            %            N         %    

 

INFLUYE              179           91            5              3     184          94     x2          :            104 

NO INFLUYE           2           1          10               5      12           6    
p- 
valor      <       0. 001 

To tal                   181           92          15               8     196         100 

Fuente:  Cuestionario 

Elaboración:   P ropia 
 
 
 
 

INFLUENCIA DEL MARKETING EN 
EL BRANDING 

 

 
6% 

 
 
 

 
Inf l uye 

 

No inf luye 
 

 
 
 
 

94% 
 

 
FIG U   R A    N° 0 3 

 

 
 
 

En la tabla  5 se puede  apreciar  que  el 94%  de las mujeres   indican    que  el marketing   s i 

influye    en el branding    y un 6% nos indica    que  no tiene  influenc ia     al momento   de eleg ir 

la  marca. P or lo  consiguie nte ,   si coexiste   analogía     entre el marketing    y el brandin g 

mediante   la evidencia    estadísticamente   significat iva    debido   que  el p- valor   es 0.001.
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5)    Según  objetivo   espec ífico  3: Identificar   de qué  manera  influye    el aspecto social en 
 

 

el branding    de la empresa  Ankal  en las mujeres  de 15-25  años  de Chimbote. 
 

Tabla 6 
 
 

Branding 

 

 
S ocial 

      INFLUYE          NO INFLUYE     
       Total                   

Es tadís tic os

 
                                N        %            N            %            n         %                          

 

INFLUYE              165           84          19             10     184           94    x2         :              68 

NO INFLUYE           0           0          12               6      12           6    
p- 
valor      <       0. 001 

To tal                   165           84          31             16     196         100 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración:   P ropia 
 
 
 
 

INFLUENCIA ENTRE LO SOCIAL Y 
EL BRANDING 

 
 

6% 

 
 
 
 

Inf l uye 
 

No inf luye 

 
 
 

 
94% 

 

 
FIGURA N° 4 

 

 
 
 

En la tabla  6 se puede  apreciar  que  el 94%  de las mujeres  de Chimbote     indican   que  e l 

aspecto social  si influye    al momento    de elegir  una  marca (branding)    y el 6%  nos refiere 

que  no  es de influenc ia    para elegir   una  marca. P or lo  tanto,  se demuestra  que  si exist e 

relación    entre   lo   social    y  el  branding      mediante     la   evidencia      estadísticamen t e 

significat iva     debido   que  el p- valor  es 0.001.
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6) Según  objetivo    específico   4:  Examinar   cómo  influye    el aspecto económico    en el 
 

 

branding    de la empresa Ankal  en las mujeres  de 15-25  años  de Chimbote. 
 

Tabla 7 
 
 

Branding 

 

 
Económico 

      INFLUYE          NO INFLUYE     
       Total                   

Es tadís tic os

 
                                 n         %            N            %            n         %                          

 

INFLUYE              153           78          31             15     184           94    x2         :              37 

NO INFLUYE           1           1          11               6      12           6    
p- 
valor      <       0. 001 

To tal                   154           79          42             21     196         100 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración:   P ropia 
 
 
 
 

INFLUENCIA ENTRE LO 
ECONÓMICO Y EL BRANDING 

 
 

6% 
 
 
 
 

Inf l uye 
 

No inf luye 
 
 
 

 
94% 

 
FIGU R A  N° 5 

 
 
 

En la tabla  7 se puede  apreciar  que  el 94%  de las mujeres   indican   que  lo económico    s i 

influye    al momento   de elegir   una  marca (branding),    por  otro  lado,   el 6%  dice   que  no 

hay influenc ia    al momento   de elegir   la  marca. Consiguie nte me nte ,  si existe  relació n 

entre   la    comunicac ión      y   el  branding      mediante     la   evidencia      estadísticame n t e 

significat iva     debido   que  el p- valor  es 0.001.
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7)    Según  objetivo     específico   5:  Fundar   la  influenc ia    que  hay  entre  la  ética  y el 
 

 

branding    de la compañía    Ankal  en las mujeres   de 15-25  años de Chimbote. 
 

Tabla 8 
 
 

Branding 

 

 
Ético 

      INFLUYE           NO INFLUYE      
       Total                   

Es tadís tic os

 
                                N        %            n              %              n         %                          

 

INFLUYE              146           74          38                19    184          94    x2         :              24 

NO INFLUYE           2           1          10                 5      12            6    
p- 
valor      <       0. 001 

To tal                   148          76          48               24     196        100 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración:   P ropia 
 
 
 
 

INFLUENCIA ENTRE LO ÉTICO Y 
EL BRANDING 

 
 

6% 

 
 
 
 

Inf l uye 
 

No inf luye 

 
 
 

 
94% 

 

 
FIGU R A  N° 6 

 
 
 

En la tabla   8 se puede  apreciar  que  el 94%  de las mujeres   de Chimbote    indican   que  lo 

ético  si influye     en el branding    y por  otra  parte el 6% nos  dice  que  no  hay  influenc  ia 

entre estas variables.   Consiguie nte    a esto podemos    decir  que  si existe  relación   entre  la 

ética y el branding    mediante   la evidencia    estadísticamente    significat iva     debido   que  e l 

p- valor   es 0.001.
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4 . Anális is y dis cus ió n 

Acerca del estudio  de la public ida   d  y el branding    de la empresa Ankal  de Chimbote    en 

el 2020,   se exhibe   la querella   de las de ducciones. 

 
 

 
En correlación   al objetivo    universal   se explora   fundamentar   como  la public idad    influ y e 

en el branding    de  la compañía    Ankal  en las mujeres   de  15-25   años  de Chimbote ;   la 

teoría   que   respalda   la   variable    public idad,     nos   refiere  que   “la   public idad    e s una 

herramienta    que   debe   desarrolarse    en  las  múltiples      compañías     para  una   mayo r 

familiarizac   ión  con la marca”. 

Sobre  la  variable    Branding   podemos    decir  que  “el  branding    es un  trascurso fusió n , 

que  explora    fundar   marcas  poderosas,   marcas distingu idas  ,  para conseguir    una  base 

amplia    de consumidores. 

 
 

 
En el trabajo  en estudio   nos  revela  a través  de la  tabla  3 que  el 94%  de las mujere s 

encuestadas  indican   que  la publicida d   si influye    en el branding   de la empresa  Ankal  y 

6% restante indica    que  no influye.    P or lo tanto,  se llega   al análisis    que  si hay relació n 

entre   las    variables     de   estudios     public idad     y   branding      mediante     la   evidenc  ia 

estadísticamente    significativa     debido   que  el p- valor  es 0.001. 

 
 

 
En  relación    del  objetivo     específico   1:   Definir    la  influencia     que   coexiste   entre  la 

comunicac ión    y el branding    de la  compañía    Ankal  en las mujeres   de  15-25   años  de 

Chimbote ,   respecto a la  dimensión    comunicac ión    Andrade,   (2005,    pg.  18)  exterior iza 

que:  “La comunicac ión   es integral,   es decir,  abarca una  gran variedad   de modalida   de s , 

todas  e las  importantes    y todas  ellas  también   presentes  en cualquier    organizac ión” 

 
 

 
En la tabla  4 se puede  apreciar que  el 65%  de las mujeres  indican   que la comunica   c ión 

influye    en el branding    y el 35%  nos  dice  que  no hay influenc ia    entre e sas dos variables  . 

Consiguie nte me nte ,   llegamos     a  la  conclusión     de   que   si existe   relación    entre  la
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comunicac ión     y  el  branding     mediante     la  evidencia     estadísticamente     significa   tiva 

debido   que  el p- valor  es 0.001. 

 
 
 

En relación   al objetivo   específico  2:  Estipular   la condición    de influenc ia   del marketin g 

en el branding    de  la  compañía     Ankal  en las  mujeres   de  15-25   años   de  Chimbote   . 

Respecto a marketing    Kotler  (2002,    pg.  12)  nos  dice  que:  “La  combinac ión   para que 

una  empresa  logre   sus  metas es ser más  enérgico  que   sus  competidores     en cuanto  a 

implantar ,    otorgar  y anunciar   valor  a los  clientes  de su mercado  meta”. 

 
 

 
P lasmado  respecto  al marketing    en la  tabla   5 se puede   apreciar  que   el 94%   de  las 

mujeres  indican    que  el marketing   si influye    en el branding    y un  6% nos  indica   que  no 

tiene  influenc ia    al momento   de elegir   la marca. P or lo  consiguie nte,   se llega   a analiza  r 

que   si   hay   relación    entre   el  marketing     y  el  branding      mediante     la   evidenc ia 

estadísticamente    significativa     debido   que  el p- valor  es 0.001. 

 
 

 
En relación  al objetivo    específico  3: Identificar   de qué manera  influye    el aspecto socia l 

en el branding   de la empresa Ankal  en las mujeres   de 15-25  años de Chimbote.    Howar d 

aseveraba que la propagación    es un elemento   excesivo  para derrocharlo   en los  servicio s 

productivos ,   y que  solo  está comprendido    con finales   generales. 

 
 

 
Según  a nuestra   tabla  6 se puede   apreciar  que  el 94%  de  las  mujeres   de Chimbot e 

indican   que  el aspecto social  si influye    al momento    de elegir   una  marca (branding)     y 

el 6%  nos  refiere  que   no  es de  influencia     para  elegir    una  marca. P or lo  tanto,  se 
 

demuestra  que si existe  relación   entre  lo  social  y el branding mediante la  evidenc ia 

estadísticamente significativa     debido   que  el p- valor  es 0.001.   

 
 

 
Según   objetivo     específico    4:  Examinar    cómo   influye     el a specto  económico     en e l 

branding    de la  empresa  Ankal  en las mujeres   de 15-25  años  de Chimbote.    Según  la
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teoría    nos    dice    que   es  e l proceso   económic o    que   viene     encuadrado    por    los 

establecimie ntos    el  ofrecimiento     y  de  la   petición    de   la  public ida d,     en  cuanto   a 

viabilizara    un acrecimiento   de la petición. 

 
 
 

Según  nuestra  investigac ión    plasmada    en la  tabla  7 se puede   apreciar  que  el 94%  de 

las  mujeres    indican    que   lo  económico    si influye     al momento    de  elegir    una   marca 

(branding) ,   por  otro  lado,  el 6%  dice  que  no  hay  influenc ia     al momento    de elegir   la 

marca. Consiguie nte me nte ,   encontramos    que  si existe  relación   entre la  comunica  c ió n 

y el branding    mediante    la  evidencia     estadísticamente    significat iva     debido    que  el p- 

valor  es 0.001. 

 
 

 
Según  objetivo    específico   5: Fundar  la influenc ia    que  hay entre la  ética  y el brandin g 

de la  compañía     Ankal  en las  mujeres   de  15-25   años  de  Chimbote ,   Según  el autor 

Velásquez   el  transcurso   de  raciocinio      honorable     se  ajusta:   del  intelecto    de   que 

exhortan,    obstaculiza n,    o  sancionan    los   patrone s  íntegros    moderados    y  pruebas   o 

averiguación    que  revelan  que  un hombre    o institució n   ponen   en riesgo  estos patrone s 

prohibie ndo ,   sancionando,    por  lo que  la  public idad    debe  ser ética y verídica    para que 

el consumidor    pueda   elegir   la marca que  mejor   le convenga. 

 

 
 
 

En nuestro   trabajo  en la  tabla   8 se puede   apreciar  que  el 94%   de  las  mujeres    de 

Chimbote    indican   que  lo ético  si influye    en el branding   y por  otra parte el 6% nos  dic e 

que  no hay  influe ncia     entre estas variables.    Consiguie nte   a esto podemos    decir  que s i 

existe   relación    entre  la   ética  y el branding     mediante    la  evidencia     estadísticame n t e 

significat iva     debido   que  el p- valor  es 0.001.
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5 . Co nclus io ne s y re co me ndacio nes 
 

 
 

5 .1 . Co nclus ione s 
 
 
 

De acuerdo   al objetivo     general  figurado    en nuestra  tesis,  mediante    el cuestiona  r io 

legamos    a la conclusión    que  la public idad   influye    de manera  positiva    en el branding. 

 

 

Conforme   a nuestro  objetivo    específico  1,  se demostró  que  la comunicación    es de vita l 

importanc ia    para  una  mejor    información     del  producto   para la   mejor   elección   de  la 

marca, ya  que  según  nuestro  instrument o    el 94%  de  mujeres   de Chimbote     indica  r on 

que  la comunicac ión   si influye    para la elegir  una  marca. 

 
 

Acorde  a nuestro   objetivo     específico   2,  se evidencio    que   el marketing    es de  suma 

importanc ia     para  la  elección    de  una   marca,  el 94%   de   las  mujeres    de   Chimbo t e 

respondier on    que   el empleo   de  las  estrategias  de  marketing     es necesario   para  e l 

reconocimie nto   de la marca. 

 

 
P aralelo  a nuestro  objetivo    específico   3, se corrobora   que   el mensaje   que  se trasmit e 

en los  medios   promociona les    que  maneja   una  marca debe  ser con fines  sociales,   para 

una  mejor   concientizac ión    de lo  que   se está comprando    y para  demostrar   cual es e l 

valor  diferencial   de las demás marcas. 

 
 

De acuerdo  a nuestro  objetivo    específico   4, se concluye    que  la  dimensión    económic  a 

si influye     en la elección   de  una  marca. Según  a la encuesta realizada   a las  mujeres   de 

Chimbote    el 94%  nos indica   que   existe  correlación   del ofrecimiento    y la  solic itud   con 

el branding. 

 
 

P or último,    nuestro  objetivo    específico   5, se concluyó   con un 94% que  la ética si guar da 

relación   con  el branding,    ya  que  una   marca debe  ser moral   y proyectar   prestigio    y 

seguridad   al consumidor    final  al momento   de promocionar     una  marca.
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5 .2 . Re co me ndacio nes 
 
 
 

Se exhorta   a la  compañía    Ankal  realizar   inversión    continua    en la  public ida d   para e l 

posiciona miento    de la marca en el mercado  objetivo. 

 

 

Realizar    una    capacitación    sobre   relaciones     public itar ias    entre  ellas    difusión     de l 

producto,    atención   al cliente,    y la  utilizac ión    de  medios    de  comunicac ión    para una 

mayor  información    de forma  verídica   y ético. 

 
 

Utilizar    maquinar ias    adecuada  para la  producción    de calidad   y ofrecer al mercado  e l 

producto   de calidad   y así lograr  una  buena  relación  c on los  clientes. 

 
 

Ofrecer diversida d   de  productos    y precios  justos  para que la demanda   y oferta sean las 

adecuadas  para la competitivida d    en el mercado. 

 

 

Se recomienda    utilizar     el medio   de comunicac ión    idóneo    en cada mercado  meta para 

mejorar   su  posiciona mie nto    y nivel   de  fidelizac ió n    con  los   usuarios    y potenciale   s 

clientes.
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ANEXOS 
Cues tionario 

 

 
A continuac ión,    se presenta  un  conjunto    de preguntas   referidas  a la  public ida d   y el 

brandng,    seguido   de  una  escala de valoración    de esta variable    de estudio.   P or favor 

marque  con una  (X) la alternativa   que  concuerde  con su opinión. 

 

Valorac ión  de alternativas : 
 

1 2 3 4 5 

Totalmente    en 
des acuerdo 

En  des acuerdo Ni de acuerdo,   ni 
en des acuerdo 

De acuerdo Totalmente   de 
acuerdo 

 
 
 
 

N° Ítems Calificación 

1 2 3 4 5 

1 ¿La   emis ió n d e la co mu n icació n d e la p u b licid ad in flu y e en el b ran d in g ?      

2 ¿Lo s p ro ces o s del marketin g tien e d ep en dencia co n elb ran d in g?      

3 ¿La   imp o rtan cia d el marketin g  es n eces ario p ara eld es arro llo d el b ran d in g ?      

4 ¿El   tip o d e marketin g  in termed ia en la med ició n  d el b ran d in g?      

5 Las  es trateg ias d elmarketin  g  es g rad ual a la p articip ació n d el b ran d in g ?      

6 ¿La   p u b licid ad s o cial es n eces ario p ara mejo rar la efectiv id ad d el b ran d in g ?      

7 ¿La   ju s tificació n d e la p u b licid ad s o cial mejo ra el b ran d in g?      

8 ¿Se  d eb e ev alu ar la  o ferta y la  d eman d a p ara u n a v alo rizació n  eco n ómica d e la 
p u b  licid  ad p ara u n mejo  r res  u ltad   o d el b ran d in g ? 

     

9 ¿Es   n ece  s   ario lo s có d  ig o s d e ética d e la  p u b  licid  ad p ara u n mejo  r  imp  acto d e 
b ran  d in g? 

     

10 ¿La  c reac ión de la marc a es el c onc epto del branding?      

11 ¿La  es enc ia de la marc a es la identidad  del branding?      

12 ¿El  reco n o    cim ie n t o   d e la mar c   a    es la co n   cie  n cia      d el   b ran   din  g ?      



 

 

 
13 ¿El  recu erd o d e la marca es la razó n d el b ran d in g?      

14 ¿El  p o s icio namien to p o r atrib uto d e la marca mejo ra el b ran d in g?      

15 ¿El  p o s icio namien to p o r beneficio d e la marca in cremen ta elb ran d in g?      

16 ¿El  p o s icio namien to p o r uso o ap licación d e la marca b en eficia elb ran d in g?      

17 ¿El  u tilizar   el p o s icio namien to p or competid or d e la marca co n trib uye alb ran d in g?      

18 ¿El  p o s icio namien to p o r calid ad o s erv icio fav orece alb ran din g?      

19 ¿La   g es tió n d e marcas  aporta a la in flu en cia  d e la marca  en el b ran d in g ?      

20 ¿Deb e exis  tir  u n v ín cu lo emo cio n al p ara u n a fid elizació n  d e la  marca?      

21 ¿El   v alo  r eco n ó  mico es el cap  ital d e la  marca  en el b ran d  in g ?      
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De ac uerdo c on los s iguientes indic adores c alifique  c ada uno de los ítems s egún c orres ponda. 
 

 
CATEGORÍA CALIFICACIÓN INDICADOR 

S UFICIENCIA 
 

Lo s  ítems   q u e p erten ecen a 
u n a mis ma d imen s ió n bastan 
p ara o b tener la med ició n de 
és ta. 

1. No cu mp le co n elcriterio 
 

2. Bajo  n iv el 
 

3. Mo d erado n iv el 
 

4. A lto n iv el. 

-Lo s ítems  n o s o n s uficien tes p ara med ir la d imen s ió n . 
 

-Lo s ítems  mid en alg ú n as pecto d e la d imen s ió n , p ero no 
co rres p onden con la d imen s ió n to tal. 

 

-Se d eb en in cremen tar alg uno s ítems p ara p oder ev alu ar la 
d imen s  ió n co mp letamen te. 

 

-Lo  s ítems  s o n s u ficie n t es  . 

CLARIDAD 
 

El     ítem    s e    co  mp rende 
fácilmen te,    es    d ecir    su 
s in táctica  y  s emán    tica  s on 
ad ecu  adas  . 

1. No cu mp  le    co   n el   criterio 

2. Bajo n iv el 
 

3. Mo d  e rad  o   n iv  el 

4. A lto n iv el 

-El ítem n o es claro 
 

-El    ítem    req u  iere   b as     tantes  mo d  ifica c io n  es   o    una 
mo d ifica c ió  n  mu y g ran d  e en el u s  o d e las  p alab  ras de 
acu erd  o co n s u s ig n ifica d  o o p o r la   o rd en ació  n d e las  
mis mas      . 

 

-Se req u   ie re     u n a mo d ifi c a  c ió n    mu   y espe c   ífic  a    d e  algu n o   s     de 
lo s términ o  s d el     ítem. 

-El ítem es cla r o   ,   tien   e    s em án   tica       y s in  taxis  ad ecu a d  a. 
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COHERENC IA 

 

El  ítem  tien e relació n  ló gica 
co n la d imen s ió n o in d cador 
q u e es tá mid ien d o. 

1. No cu mp le co n elcriterio 

2. Bajo  n iv el 
 

3. Mo d erado n iv el 
 

4. A lto n iv el 

-El ítem n o tien e relació n ló g ica co n la d imen s ió n . 

-El ítem tien e u n a relació n tangencial co n la d imen s ió n . 
 

-El  ítem tien e u n a relació n mo d erada con la d imen s ión que 
es tá mid ien d o . 

 

-El  ítem  s e en cu en tra co mp letamen te  relacio n ado co n la 
d imen s ió n q u ees tá mid ien d o. 

RELEVANCIA 
 

El     ítem     es    es en cial   o 
imp o rtan te; es d ecir, debe s er 
in clu id o . 

1. No cu mp le co n elcriterio 

2. Bajo  n iv el 
 

3. Mo d erado n iv el 
 

4. A lto n iv el 

-El  ítem  p u ede s er elimin ad o  s in q u e s e v ea afectad a la 
med ició n d e la d imen s ió n . 

 
-El  ítem tien e alg u n a relev ancia, p ero o tro ítemp u ede es tar 
in clu y en do lo q ue mid e és te. 

 

-El ítem es relativ amen te imp o rtan te. 
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MATRI Z DE VALI DACI ÓNPOR EXPERTOS 
 

 
 

TÍTULO    DE LA TESI S: Publicidad  y B randing  de Ank al e n las muje re s de 1 5 a 3 5 año s Chimbo te , 2 020” 
 

 
DIMENS  IÓN ITEM S UFICIEN C IA COHER EN C IA RELEV AN C IA CLARIDAD OB S  ER V  A C I O N ES 

 

(Si d eb e mo d ifi c a  rs   e u n   íte m     p o r   fav o   r 
in d iq u   e ) 

 
Co mu n  icac ió  n 

¿La    emis    ió  n   d e  la   co mu n icac ió  n   d e  la 
p u b  licid  ad in flu y  e en el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

 
 
 
 
 
 
 

Marketing 

¿Lo  s      p ro ce    s    o s    d el    mar k e t in  g      tien  en 
d ep   en d   e n c ia     co n el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

¿La   imp o  rtan  cia  d el mark e t in  g  es n ece   s   ario 
p ara el d es    arro  llo d el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

¿El    tip  o   d e  mar k e t in  g    in ter me d  ia   en  la 
med  ició  n d el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

Las  es    trat e g  ias d el mar k e t in  g  es g rad u  al a la 
p art ic ip  ació  n d el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

 

 
 
 

Soc ial 

¿La     p u b  licid  ad  s o cial  es   n ece   s   ario   p ara 
mejo rar la efec   t iv id ad    d el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

¿La    ju s   tific a c ió  n   d e  la   p u b  licid  ad  s o cial 
mejo  ra el b ran d  in g ? 

4 4 4 4  

 

 

Ec onómic o 

¿Se  d eb e ev  alu  ar la  o ferta y la  d ema n d  a p ara 

u n a v alo  riza c ió  n eco n ó  mica d e la  p u b  licid  ad 
p ara u n mejo  r res  u ltad   o d el b ran d in g ? 

4 4 4 4  

 

 

Étic o 

¿Es    n ece   s   ario  lo s  có d  ig o s d e  ética  d e  la 
p u b li c  id a d    p ara un mej o   r  imp   acto d el    b ran d  ing  ? 

4 4 4 4  
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Conc epto de 
marc a 

¿La  c reac ión de la marc a es el c onc epto del 
branding? 

4 4 4 4  

La identidad  de 
la marc a 

¿La  es enc ia de la  marc a es la  identidad   del 
branding? 

4  4 4  

 

 
 
 

Conc ienc ia de 

marc a 

¿El  reco n o   c im ie n t o   d e la marca es la co n  ciencia 
d elb  ran d  in g ? 

4 4 4 4  

¿El    recu  erd  o d e la   marca  es  la   razó  n  d el 
b ran d  in g? 

4 4 4 4  

 

 
 
 
 
 
Pos ic ionamiento 

de marc a 

¿El   p o s icio  namie n  to  p or atrib u  to d e la marca 
mejo  ra el b ran d  in g? 

4 4 4 4  

¿El   p o s   icio  n am   ie n t o     p o r b en eficio d e la marca 
in cr e   m e n t a   el  b ran d  in g? 

4 4 4 4  

¿El  pos icio n    am  ie  n t o     p o r u s o o ap licac ió  n de la 
marca b en  efic  ia    el  b ran d  in g? 

4 4 4 4  

¿El  u tilizar  el    p o  s   icio n    am   ie  n  t o    p or    com p   e tid o r     de 
la marca co n t   rib   u y e   al  b ran d  in g? 

4 4 4 4  

¿El    p o s icio  namie n  to   p or calid  ad  o  s erv   icio 
fav o    rec    e     al    b ran d  ing  ? 

 4 4 4  

La influenc ia  de 
la marc a 

¿La g esti ó  n d e ma rca  s a p o rta a la in flu  en cia 
d e la ma rca en el b ra n d ing? 

4 4 4 4  

La fidelidad   de 
la marc a 

¿Deb  e existir u n vín  cu lo emo  cio  n a l p a ra una 
fid e l i   z a c i ó n    d e la ma rca  ? 

4 4 4 4  

Capital  de la 
marc a 

¿El va lo   r    eco n ó    m i c o     es    el ca p  ita l d e la ma rca 
en el b ra n d ing? 

4 4 4 4  

 
Calificar de 1 a 4 puntos . 
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ASPECTOS   GENERALES 
 

 
ASPECTOS SI NO OBSERVACI ONES 

El in s    tru m e   n t o    co nt  ie n e   in s truccio    nes clar a s      y p re c i s  a s   p ara res    pon   der       el   cu es      tionario X   

Lo  s ítems  p ermiten el lo g ro d el   o b jetiv  o d e la in v es tigación. X   

Lo  s ítems  es    tán d istri b   u id o s   en fo rm a     ló g i ca      y s ecuencial. X   

El n ú mero d e ítems  es s u fici e   n t e   p ara reco  ger  la in fo rmac ió n  . En cas     o d e s er n ega t i v a       s u 
res     p u es  t a ,   s ugie r a      lo  s ítems a añ adir. 

X   

Hay alg u   n a    d im en   s   ión q ue h ace p arte     d el     co ns   t ruc to r   y n o fu e ev  alu  ad a.  X  

VALI DEZ 

APL I C   A  B L E SI NO 

A PLICA  BLE  ATE N D   IE N D   O     A LA S OBS ERVA   CIONES SI NO 

Valid  ad  o p o r:    Ms    c.   PABL O       A RNULFO SA N T   O S   DÍA    Z Fech  a: 11 / 11 / 2020 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Firma: 

 
 

 
Telé fo n o  : 943643426 

 
 

 
Email:    p ab lito _  16533 3 @ h  otma  il.co  m 

 
 

 
1 .  M ATRIZDE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIAB LES

mailto:pablito_165333@hotmail.com
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VARIAB LE 1 : PUB LICIDAD 
 
 

 
VARIABLES DEFINIC ION    CONCEPTUAL DEFINIC ION    OPERACIONAL DIMENS  IONES INDICADORES ITEMS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
PUBL I C I D A   D 

 
 
 
 
 
 
 

 
P hilip      Kotler,     “Es    una     comunicac   ión 
indirecta     y costosa   de  fomento    de  ideas , 
bienes     o servicios,      que    lo   realiza      un 
patrocinador” ,  y es fundamenta l   para pode r 
promocionar        el producto     o servicio     en 
cuestión,      puesto   que    hace  mucho     más 
atractivo   e impactante    el mensaje    que   se 
utiliza    para dar a conocer. 

 
 
 
 
 
 
 

 
La public ida   d  es la  estrategia 
comunicat iva      que  la  empresa 

tiene    para    poder     transmit ir 
sus   mensajes    a   su   públic   o 
objetivo,            conquistar         e 
impactar        y  así   para 

promocionar      el producto    y/o 
servicio    que  maneja    la empresa. 

Co  mu n  icac ió  n Emis   o r-Re c e p  to r 1 

 
 
 
 
 
 

Mar k e t in  g 

Pro c e   s   os d e mark e t in  g 2 

Imp o    rt  a n  c ia     d e  mar k e t in  g 3 

Tip  o d e mar k e t in  g 4 

Es  trat e g ia s   d e mar k e t in  g 5 

 

 
 
 

So cia l 

Pu b lic  id a d    s o cial 6 

Ju s   tifi c a  c ió n   d e la 
 

p u b  lic  id  a d    s ocial 

 

7 

Eco n ó  mico Ofe r t   a    y d eman d  a 8 

Étic o  

Có d  ig o s d e ética 
9 

 
 
 
 
 
 
 

VARIAB LE 2 : B RANDING



 

 

 

VARIABLES DEFINIC ION    CONCEPTUAL DEFINIC ION    OPERACIONAL DIMENS  IONES INDICADORES ITEMS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

BRA  NDING 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
P or otra parte, 

la AEBRAND (Asociación   Española   de 
Empresas  de Branding)    nos  indica 

que  el branding    no es un servicio   que 
ofrecer, el branding    es un enfoque   y 

una  metodolog ía    de trabajo  que  pone   a 
la marca en el centro de todas las 

actuaciones. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ho y o  s n os d ice q u e    el   Bran d    in g  ,   es el 
ac c i o n   a r   d e co lo    ca  r    u n a   d en   om in  a ció n 

al p ro d u cto (n amin   g),     elab o    rar   u n 

lo g o -s  ímb o  lo atr a y e n   te     y mo s   trar    d e 
fo rma co n s      tant   e    al   cli en   t e    la mar c a 

med   ia  n t e   lo  s med  io s co m u   n ic  at iv  o s 
id ó n   eo  s . 

Co n   ce  p t o   d e marca Crea c ió  n d e marca 10 

La id en  tid  ad d e marca Es  en cia     d e marca 11 

 

 

Co n  cie  n c ia    d e marca 

Reco n o  cimie n  to 12 

Re c u   e rd  o 13 

 
 
 
 
 
 

Po s    icio n   am  ie  n to     d e la 
marca 

Pos icio n   am  ie  n to     p o r  atrib    uto 14 

Pos icio n   am  ie  n to     p o r  b eneficio 15 

Pos icio n   am  ie  n to     p o r  u s o o 
ap licac ió  n 

16 

Pos icio n   am  ie  n to     p o r 
co mp etid o  r 

17 

Pos icio n   am  ie  n to     p o r  cal i d   a d   o 
s erv   icio 

18 

La in flu  e n c ia    d e la 
mar c a 

Ges    tió  n d e marcas 19 

La fid  elid  ad d e la 
marca 

Vín  cu  lo emo  cio n  al 20 

Cap  it al    d e la marca Valo  r eco n  ómico 21 

 

 

2 .  M ATRIZDE CONSISTENCIA. 
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TI TULO           PROBLEMA                                              OBJETI VOS                                                   HI PÓTESI S                                    METODOLOGÍA
 

Obje tivo Ge ne ral: 
 

Fundamentar c omo la  public idad   influye   en el branding  de la 

empres a Ankal en las mujeres de 15-25 años de Chimbote. 

 
Obje tivos Es pe cíficos : 

 

 
Definir   la relación   que  existe  entre la comunicac ión   y el 
branding    de la  empresa  Ankal  en las  mujeres   de 15-2 
años  de Chimbote. 

 

TI PO Y DI SEÑO DE I NVESTI GACI ON: 
 

1. TI PO: 

No experimental 
 

2. DI SEÑO: 
 

Des c riptiva, c orrelac ional, de c orte trans vers al 
 

 
H1:  Si exis te relac ión  entrePOBLACI ON-MUESTRA: 
la  public idad   y el branding

 

Determinar   de  qué   manera  influye     el marketing    en el
de  la  empres a Ankal  en las 1. POBLACI ON:

 

Publicidad   y 

Branding de 

 

¿De         qué    maner 

influye    la   public idad 

branding    de la  empresa  Ankal  en las  mujeres   de 15-2 
años  de Chimbote. 

mujeres   de  15-25  años 
Chimbote. 

de La poblac ión de es tudio es de 76837 mujeres 

de Chimbote de la edad de 15 a 35 años .

Ank al e n las en  el  branding   de  l 
Examinar     cómo   influye     el  aspecto  económico     en e

 

muje re s de 15 empres a Ankal  en  la     
branding     de  la  empresa  Ankal  en las  mujeres   de  15-2 H2: No exis te relac ión entre

2. MUESTRA: 

a 35 años ,    
mujeres  de 15-25 año     

años  de Chimbote.                                                                la  public idad  y el brading de 

Chimbote                                             Identificar    de qué  manera  influye    el aspecto social  en ella    empres a  Ankal   en   las La mues tra es de 196 pers onas

2020”  Chimbote, 2020?            branding    de la  empresa  Ankal  en las  mujeres   de 15-2 
años  de Chimbote. 

 

mujeres   de  15-25  años  de 

Chimbote

Establecer  la relación   que  hay entre la ética y el brandin g 
de  la  empresa  Ankal  en las  mujeres   de  15-25   años  de 
Chimbote. 

TECNI CAS E I NSTRUMENTOS      DE 
I NVESTI GACI ON. 
 

1. TECNI CAS: Enc ues tas . 
 

2. I NSTRUMENTOS :      Cues tionario.
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

73 


