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RESUMEN

La investigacidn presente, titulada "Estrategias de Branding para el Posicionamiento
de la Fundacién Astro Perd, en Pimentel", tuvo como objetivo primordial proponer
estrategias de branding con el propdsito de posicionar a la Fundacion Astro Perd no
solo entre sus donantes y voluntarios, sino también frente al puablico en general. Para
lograr este objetivo, se optd por un enfoque descriptivo y experimental, utilizando un
disefio preexperimental, con un enfoque cuantitativo. La muestra inicial consistié en
duefios o gerentes de empresas ubicadas en la ciudad de Chiclayo, con un total de
80 empresarios, a quienes se les administraron dos cuestionarios como instrumento
de recopilacién de datos (Pre — Test y Post — Test), mediante la técnica de la
encuesta. Los resultados obtenidos, determinaron que el desarrollo de las estrategias
de Branding para el posicionamiento de la Fundacién era bajo, teniendo en el
resultado del Pre - Test, un 39%, en donde los encuestados manifestaron que se
debia mejorar la identidad de la marca de la Fundacion y un 74% manifesté que se
debia realizar publicidad para lograr un mejor reconocimiento de la Fundacion. Para
el Post - Test, se determind que el grado de posicionamiento de la Fundacion Astro
Perd en Pimentel mejoro, teniendo un 66% de encuestados quienes manifestaron
sentirse de acuerdo a que la fundacion renovo su marca, slogan, etc. El 74% indico

gue se debe mantener la publicidad para seguir creciendo como marca.

Palabras Clave: estrategias de branding, posicionamiento, marketing y marca.



ABSTRACT

The present investigation, titled "Branding Strategies for the Positioning of the Astro
Pertu Foundation, in Pimentel”, had as its primary objective to propose branding
strategies with the purpose of positioning the Astro Perti Foundation not only among
its donors and volunteers, but also in front of the general public. To achieve this
objective, a descriptive and experimental approach was chosen, using a pre-
experimental design, with a quantitative approach. The initial sample consisted of
owners or managers of companies located in the city of Chiclayo, with a total of 80
businessmen, to whom two questionnaires were administered as a data collection
instrument (Pre — Test and Post — Test), using the technique of the poll. The results
obtained determined that the development of the Branding strategies for the
positioning of the Foundation was low, having in the result of the Pre-Test, 39%, where
the respondents stated that the identity of the brand of the Foundation should be
improved. the Foundation and 74% stated that advertising should be carried out to
achieve better recognition of the Foundation. For the Post - Test, it was determined
that the degree of positioning of the Astro Pert Foundation in Pimentel improved, with
66% of respondents who stated that they agreed that the foundation improved its
brand, slogan, etc. 74% indicated that advertising must be maintained to continue

growing as a brand.

Keywords: branding strategies, positioning, marketing and brand.
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INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Con el transcurrir del tiempo se ha conocido que las organizaciones no
gubernamentales tanto nacionales como internacionales han buscado dar solucion a
las diferentes necesidades de la sociedad. Dichas organizaciones son conocidas por
sus siglas como ONGS, las cuales tienen como objetivo brindar ayuda humanitaria,
la proteccion de animales, promover la ayuda social y el voluntariado en jovenes,
entre otros. Aportando beneficios a las personas y al medio ambiente. («La labor de
las ONG en la sociedad actual», 2018).

Las ONGS no buscan un beneficio lucrativo por sus acciones, pese a ello,
necesitan darse a conocer a los diferentes sectores del mercado, para obtener
reconocimiento del publico, de esta manera podran generar medios econémicos que
les permitan seguir brindando la ayuda necesaria. Sin embargo, a pesar de sus
esfuerzos, muchas veces no han logrado tener la acogida esperada, siendo
desapercibidas por cientos de personas e instituciones.

Las organizaciones que alcanzan el posicionamiento de marca, generan que
sus consumidores se sientan identificados con ellos, logrando la tan ansiada
fidelizacion con la ayuda del branding, que busca conectar con sus consumidores a
traves del vinculo emocional (Hoyos, 2018).

El posicionamiento es el desenvolvimiento de una propuesta, para una imagen
corporativa, la cual debe ser atractiva en el puablico objetivo, de manera que logre que
los consumidores los tengan en mente antes que sus competidores (Todo lo que
necesitas saber sobre Philip Kotler Marketing, 2023).

El posicionamiento es lograr captar la atencidon positiva en la mente de los
consumidores, siendo la primera alternativa para la decision de una compra o servicio
(Libros de PHILIP KOTLER | Casa del Libro, 2000).

Si hablamos de branding, podemos decir que es un instrumento del marketing,
el cual tiene la finalidad de posicionar una marca a través de una planificacion
estratégica (llgo, 2019).

La fundacion Astro Perd, es una organizacidén que no tiene fines lucrativos, se
cred en el afio 2020, por un buzo Pimentelefio llamado Luis Galdn conocido como
Astro, de 33 afos. Es la primera ONG del norte del Peru que brinda terapias a nifios
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y adolescentes con Trastorno del Espectro Autista (TEA), a través de clases gratuitas
de surf.

El TEA es una afeccion que se relaciona con el desarrollo del cerebro,
afectando la parte sociable de las personas, es decir les cuesta mucho poder
relacionarse con otras, es por ello que problema principal que los aqueja es la falta
de comunicacion y la interaccidn social, el TEA también genera que las personas
tengan patrones de conductas restringidas y repetitivas (Trastorno del espectro
autista - Sintomas y causas - Mayo Clinic, 2021).

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), el espectro autista aqueja
a 21 de cada 10 mil nifilos en el mundo, mayormente nifios varones, los cuales
presentan diferentes situaciones de discriminacion ((OMS, 2019)). Actualmente la
cifra de autismo ha aumentado siendo uno de cada 100 nifios que la padecen (OMS,
2022).

El Ministerio del Pert (MINSA), indica que en el Peru existe un promedio de
186 mil personas con diagnostico de TEA, siendo el 81% varones (MINSA, 2019)

Nuestro pais actualmente cuenta con la Ley N° 30150, Ley creada para la
Proteccion de las Personas con TEA (LEY N° 30150 - Norma Legal Diario Oficial El
Peruano, 2019). Asimismo, con el Plan Nacional para las Personas con TEA,
aprobado en 2019, el cual tiene como objetivo que el Estado Peruano en conjunto con
el gobierno implementen politicas publicas en favor de esta poblacion, priorizando los
servicios de atencion, diagnostico precoz y tratamientos en salud. Con la finalidad de
gue se incentive la investigacion cientifica, que exista una educacion inclusiva, que
haya insercion en el ambito laboral, que se forme conciencia en los ciudadanos y en
las diferentes instituciones y se brinde la ayuda necesaria a las familias a través de la
orientacion.

Para (Muckel, 2019) en su investigacion del programa “surf terapéutico”,
menciona que los nifios y adolescentes con TEA, que practican el deporte del surf,
tendran resultados favorables no solo en el aspecto social sino también en el fisico,
regulando la ansiedad y la condicion de suefio. Se ha logrado evidenciar que el surf
brinda resultados favorables en nifios y adolescentes con TEA, tanto en la
participacion de la educacion fisica inclusiva, manteniendo una vida saludable y en la
progresion de sus habilidades sociales (Martin Barrero et al., 2021).

En el ambito internacional se ha calculado que existen unas 10 millones a mas
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ONGS con diversas tematicas, entre ellas la contienda de extinguir la pobreza en el
mundo, la proteccion y defensa infantil, el cuidado y de proteccion animal y
medioambiental, la inclusion social, entre otras que brindan ayuda humanitaria
(«Historia de las ONG», 2018), también existen ONGS dedicadas a brindar terapias
a través del deporte, un ejemplo claro son las clases de surf, el cual es un deporte
terapéutico con muchos beneficios segun OIST (International Surf Therapy
Organization, 2017). Entre los lugares destacados que implementan terapias
mediante el surf se encuentran varias ciudades de Espafia, tales como Barcelona,
Valencia, Andalucia y Madrid, ademas de otros paises como Sudéfrica, San Salvador,
Chile y Peru. Uno de los principales desafios que enfrentan las Fundaciones en el
mundo, es la limitada solvencia financiera y la escasez de voluntarios, lo cual se debe
en gran medida a su escaso reconocimiento o posicionamiento de marca. Sanchez
Escobar, X. A., & Jaramillo Forero, L. P. (2008). destacan la importancia de evaluar
cuan reconocida o posicionada esta una marca, con el objetivo de incrementar la
participacion de la empresa a través de estrategias de posicionamiento eficaces. Esto
permitiria mejorar la atraccion de consumidores potenciales hacia el producto o
servicio ofrecido.

En el &mbito Nacional el Per( cuenta con 498 ONGS las cuales se encuentran
registradas en APCI (Agencia Peruana de Cooperacion Internacional - APCI, 2023),
Con un numero limitado de organizaciones ofreciendo apoyo mediante terapias de
surf, las entidades mas destacadas que proveen lecciones gratuitas a nifios y
adolescentes con TEA o diversas capacidades especiales incluyen a Therapy Surf de
Alto Pert, TABRA y Surf Para Todos. Estas organizaciones también han sefialado
gue enfrentan desafios financieros y una falta de voluntarios para poder expandir sus
clases a mas beneficiarios, problemas que atribuyen en gran medida al escaso
reconocimiento de marca de las Fundaciones en Perd. Para Anzovini Bentivoglio, A.
(2018), las empresas que implementan estrategias de posicionamiento efectivas son
capaces de afrontar el desafio del bajo reconocimiento de marca entre sus clientes,
estableciendo asi una identidad y un lugar Unico en el mercado que les permita
sobresalir frente a la competencia.

En el &mbito local la Unica organizacion sin fines de lucro que ofrece este tipo
de terapias mediante clases de surf gratuitas es la Fundacion Astro Perd, ubicada en
el distrito de Pimentel. Aunque ha recibido cierto respaldo de algunas entidades
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privadas y una publica, enfrenta como principal obstaculo la falta de suficiente apoyo
econdémico y social. Esto se debe a que la fundacion no ha logrado un nivel de
reconocimiento que la haga ampliamente conocida entre la poblacion. Si todas las
personas surfearan, el mundo seria mucho mas tranquilo (Rule, 2016). Francisco, C.
A. J. (2021) seilala que las organizaciones con un posicionamiento deficiente
enfrentan el problema de no ser reconocidas por el publico o de perder su interés, lo
que dificulta ser elegidas por potenciales clientes o colaboradores. Por esta razén, en
su estudio, propone diversas estrategias orientadas a mejorar el reconocimiento de
marca.

La fundacién partié de una idea comentada por Astro a algunos de sus amigos,
guienes practicaban el mismo deporte desde nifios, los cuales lo ayudaron
rematandole algunos equipos como los wetsuits y tablas de surf, que Luis compro con
sus ahorros para dar inicio a esta fundacién, poco tiempo después la “Fundacion Astro
Perd” abrié sus puertas, iniciando su primera clase con un nifio llamado Kalel
diagnosticado con TEA. Hoy en dia se cuenta con mas de 80 inscritos entre nifios y
adolescentes, quienes asisten a las clases de surf junto a sus padres, clases que son
realizadas por sus amigos los cuales también son instructores, de manera gratuita los
fines de semana, generando que estos nifios logren socializar con otras personas,
mejoren sus habilidades fisicas, les genere alegria y agradecimiento por las familias
de estos, quienes manifiestan que sus hijos han logrado evolucionar favorablemente.

Es asi que durante estos afios la fundacion ha logrado tener un buen impacto
en la Region Nortefa, teniendo el apoyo de la Municipalidad de Pimentel y de otras
empresas a nivel nacional, incluyendo el mercado maritimo, sin embargo, no se ha
obtenido el posicionamiento de marca deseado, que les permita brindar las clases de
surf a més niflos y adolescentes, esto porque el problema principal es que no se
cuenta con la solvencia necesaria para adquirir mas equipos como trajes de surf
(wetsuits), tablas de surf, aquashoes, entre otros implementos para seguir abriendo
las puertas a mas pequefios, lo que es lamentable, ya que muchas veces se han visto
obligados a reducir las clases porque no alcanzan los equipos para todos, generando
muchas veces tristeza no solo en los pequefios sino en las familias. Siendo este el
problema principal, lo que se busca con esta investigacion es posicionar la marca de

la Fundacion Astro Peru, en Pimentel.
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1.2. Formulacién del problema
Problema General:
¢,De qué manera las estrategias de Branding lograran el posicionamiento de la
Fundacién Astro Perd, en Pimentel?

Problemas Especificos:

— ¢Cual es el grado de posicionamiento de la Fundacion Astro Perd, en
Pimentel?

— ¢Como se evallan las estrategias actuales de Branding?

— ¢Cuadles seran las estrategias de Branding para el posicionamiento de la

Fundacion Astro Perud, en Pimentel?

1.3. Hipotesis

Hipotesis General:

HO: La Fundacién Astro Perl, en Pimentel lograra su posicionamiento a través
de las estrategias de Branding.
H1: La Fundaciéon Astro Perd, en Pimentel no lograra su posicionamiento a

través de las estrategias de Branding.

1.4. Objetivos
Objetivo general
Proponer estrategias de Branding que permitan lograr el posicionamiento de la

Fundacién Astro Peru, en Pimentel.

Objetivos especificos
- Determinar el grado de posicionamiento actual de la Fundacion Astro Perd, en
Pimentel.
- Evaluar las estrategias de Branding existentes que podrian aplicarse en el
caso de estudio.
- Formular estrategias de Branding para el posicionamiento de la Fundacion
Astro Peru, en Pimentel.

- Validar las estrategias de branding mediante juicio de expertos.
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- Aplicar las estrategias de branding en la Fundacion Astro Peru, Pimentel.

1.5. Teorias relacionadas al tema

Internacional:

En su estudio sobre "Estrategia de Posicionamiento para la Empresa
Conmadepisos E.U", realizado en Colombia, Sanchez Escobar, X. A., y Jaramillo
Forero, L. P. (2008), subrayan la necesidad de evaluar el nivel de posicionamiento
actual de la empresa. Esta evaluacion revel6 que el posicionamiento no era 6ptimo,
llevando a la formulacidn de diversas estrategias para mejorar el posicionamiento vy,
consecuentemente, incrementar las ventas. El enfoque de la investigacion fue
cualitativo, basandose en un andlisis técnico y comercial. A través del analisis DAFO
realizado a CONMADEPISOS, se identificaron oportunidades que permitieron a la
empresa implementar cambios estratégicos para alcanzar un posicionamiento
deseado en la mente de los consumidores. Ademas, se recomendd asignar un

porcentaje de las ganancias para realizar mejoras fisicas en las instalaciones.

Parkhomenko, O. & Koval, T. (2019) de Ucrania, en su investigacion “Enfoque
metodico para la implementacion del procedimiento de gestion de marca en
organizaciones del sector no comercial’, menciona la importancia de crear la marca
tanto en organizaciones comerciales, como en organizaciones sin fines de lucro,
teniendo estas muchas diferencias en su proceso. En su articulo propone emplear un
modelo conceptual, sistematizando y profundizando la metodologia de la gestion de
marca a traveés de etapas, que permitan que las organizaciones sin fines de lucro
tengan un sistema holistico, para ello se crea 05 etapas: creacién del propdsito,
analisis actual de la organizacion, el proceso y auditoria de branding, y la gestién de
la marca elaborada. Su objetivo principal fue definir la mision de las organizaciones,
teniendo en cuenta las 05 etapas de la gestion de marca, para lograr el

posicionamiento deseado de toda empresa o fundacion.

Chamorro (2019), desde Colombia, en su investigacion “Analisis de las
estrategias del branding emocional de la marca Starbucks”, informa que las marcas
son creadas con la finalidad de satisfacer una o0 mas necesidades que suelen tener
los consumidores y que el marketing de la mano con la economia se fundamenta en
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las personas a través de sus emociones, si una marca logra captar las emociones de
sus competidores, esta lograréd un alto posicionamiento en sus clientes, de esa forma
podra fidelizarlos y mantener su lealtad con la organizacion. En este estudio
Starbucks eligié para su negocio el modelo emocional con una frase llamativa “cafe,
compania y buenas experiencias”, creando una gran unidn con su publico, a los
cuales no solo ofrece su producto, sino también un lugar acogedor para sus
reuniones. En conclusién, Starbucks en todo este tiempo ha logrado captar ese valor

agregado que busca todo consumidor en una organizacion.

Sanz & Pérez (2019), desde Espana, en su investigacion titulada “Branding e
influencers en la comunicaciéon de moda Gucci como caso de estudio”, nos mencionan
gue los medios de informacion tradicionales han ido revolucionando constantemente
y hoy en dia las redes sociales han logrado una gran acogida en el sector del
marketing utilizando estrategias de branding, con la finalidad que las marcas alcancen
el posicionamiento deseado, atrayendo a todo publico, sobre todo a los millenials, a
gue generen sus consumos a través de estas redes, la mas utilizada Instagram con
sus influencers (personas que publicitan diferentes marcas). En su estudio utiliza una
metodologia comparativa con un analisis cuantitativo y cualitativo de tres enfoques
(estrategias-marca-consumidores), con una muestra de 4672 contenido de Instagram
(publicaciones), se logré medir el volumen de influencia y respuestas de los usuarios,
sobre las tacticas de branding reconocidas de la corporacion Gucci 2017, siendo
catalogada como mejor marca del 2016. Los resultados demostraron la diferencia con
otras marcas de competencia, donde Gucci logro centrar su empefio de comunicacion
en la reparticion de sus productos, para llegar a su publico con su misma marca como

prescriptora y su imagen influencer.

Nacional:

Anzovini Bentivoglio, A. (2018), en su investigacion “Analisis del
posicionamiento de la marca Miralejos en Lima. Universidad de Lima”, destaca la
relevancia del posicionamiento como elemento crucial para el éxito de una marca
dentro del marketing. Las empresas lideres lo aprovechan para capturar la atencion
de sus clientes y diferenciar su oferta con una propuesta de valor Unica,
especialmente en un mercado que estd constantemente evolucionando. Para
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destacarse de la competencia, es esencial tener una imagen y un posicionamiento
bien definido. El estudio se centré en identificar los factores clave que motivan la
compra de accesorios y adornos artesanales, con el objetivo de elaborar estrategias
de posicionamiento efectivas para Miralejos Accesorios. Tras reconocer los desafios
especificos de Miralejos Accesorios, se examinaron los distintos elementos que
influenciaron la decision de compra en este nicho, utilizando varios métodos de
investigacion. Con esta informacién, se propusieron estrategias para mejorar la

situacion actual de la marca.

Lavanda et. al. (2022), en su investigacion titulada “La imagen corporativa a
través de una estrategia de marketing social en las empresas peruanas”, menciona
gue las organizaciones peruanas suelen adherir estrategias de marketing con el fin
de lograr una posicion destacada de sus servicios 0 productos en la mente de sus
consumidores. Su objetivo fue determinar como las empresas peruanas pueden
mejorar su imagen corporativa con diferentes estrategias de marketing social, dando
como ejemplo las campafias realizadas por el Grupo Romero, donde fomentaban el
uso de mascarillas para la proteccion del Covid-19, las cuales se repartieron

gratuitamente.

Burgos et al. (2020) desde Puno, en su investigacion “El branding interno y
posicionamiento en una universidad publica de Puno-Perd”. Tuvo el objetivo de
establecer la existencia de un vinculo entre el endobranding y el posicionamiento de
la Facultad de Ciencias de la comunicacion Social de la Universidad Nacional del
Altiplano (UNA), 2019. Su investigacion fue cuantitativa con un disefio no
experimental, transaccional. Se determiné que la muestra fue no probabilistica,
porque fue intencionada y realizada a 35 colaboradores. Se utilizaron cuestionarios
para el instrumento. El resultado mostré una correlacién de estadistica positivamente
alta, relacionando las variables de posicionamiento y marca interna de la escuela de
Ciencias de la comunicacién Social de la UNA. En conclusién, las cualidades del
endobranding, la labor de equipo, las identidades de los colaboradores, el adecuado
manejo de la informacion de la marca y los elementos de mision, vision y valores de

la institucién, crean un posicionamiento favorable para la escuela.
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Local:

Jiménez Guerrero de Carrion, M. E., & Quezada Barrios, L. R. del M. (2021),
Chiclayo, en su investigacion “Estrategias de marketing mix para el posicionamiento
de la ferreteria NCM del Peru S.A.C. en la ciudad de Chiclayo, afio 2020”, El propoésito
principal de este estudio fue desarrollar una serie de estrategias para que NCM del
Peru S.A.C. mejore su presencia en el mercado de Chiclayo, enfrentando el problema
de no tener un posicionamiento comercial sélido. A través de una investigacion
descriptiva y propositiva de caracter no experimental, se descubrié que la empresa
tenia deficiencias en la aplicacion de las variables de marketing mix, aunque
destacaba que el posicionamiento era conocido en el marcado por brindar un servicio
de calidad, buena asesoria y tener una ubicacion estratégica. En resumen, mientras
NCMdel Pert S.A.C. contaba con ventajas competitivas apreciadas por sus clientes,
necesitaba adoptar estrategias de marketing mix mas eficaces para distinguirse de

sus competidores y lograr un impacto positivo en su negocio.

Gerardo (2018), Chiclayo, en su estudio “El branding y su influencia en el
posicionamiento de la marca de la empresa Estudio Juridico Vpasquez Chiclayo
2017”. El estudio tuvo como intencién establecer el vinculo de la fidelizacion de los
clientes del banco BCP con las estrategias de marketing digital, se utilizo el disefio no
experimental hipotético-deductivo, aplicado, descriptivo-correlacionado,
considerando a sus 800 clientes principales del BCP, teniendo como muestra a 191
clientes. Se realizdé una encuesta con 15 preguntas sobre la variable de marketing
digital y 15 con la variable de fidelizacion, con una medicién en la escala de Likert. El
estudio terminé manifestando que si tiene una vinculacion positiva entre el marketing

digital y la fidelizacion de sus clientes BCP.

Camacho (2019) desde Chiclayo, en su investigacion “Plan de marketing digital
para ampliar la recaudacién de fondos de la aldea infanti SOS Chiclayo”. La
investigacion se realiz6 como parte del programa Chiclayano organizado por las
Aldeas infantiles SOS Peru, teniendo como propésito fundamental desarrollar una
planeacién del marketing digital, para el recaudo de dinero de dicha Aldea infantil. La
investigacion fue descriptiva — propositiva, pues se traté de ofrecer soluciones a los
problemas del recaudo de fondos, en ella especifica las etapas del plan de marketing.
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Se realizé un estudio al publico objetivo y a la posible magnitud del aporte en la vida
de los pequefios que conforman la aldea. El estudio tuvo 2 tipos de muestras, la inicial
conformada por colaboradores de la organizacién y la secundaria por ciudadanos
pertenecientes al distrito de Lambayeque.

1.5.1. Branding:

Vidal et al. (2017), indica que los gerentes responsables de realizar el branding
de las organizaciones, deben involucrarse para descifrar las necesidades de su
consumidor actual, debido a que la tecnologia avanza rapidamente, y es ahi donde
aparece el surgimiento de modernos mecanismos de comunicacion y estrategias de
cambio que logran un impacto mas duradero. Teniendo conocimiento que el branding
no es inmutable ni estatico, la influencia de la marca debe tener constantes cambios,
es decir, debe impactar a su publico con objetivo con propuestas innovadoras de
manera inusual, basadas en fundamentos precisos que logren inspirar y destacar en
relacion a las necesidades de marca y para ello se recomienda aplicar las cinco
etapas para el proceso de mejora del branding:

1. Observacién: Se evalua como se encuentra el verdadero posicionamiento

de la marca, comparandola con sus competidores, asi como también evalla a

sus consumidores internos y externos.

2. Equipo de laboratorio de Brand: Con un conjunto de ideas, pensamientos,

definiciones y modelos innovadores entre diferentes disefiadores, se busca

formular propuestas basadas en interrogantes, exploraciones e

investigaciones.

3. Identidad: Es la base fundamental para precisar la identidad, personalidad y

los estilos del branding en sus consumidores.

4. Valoracién: Segun la percepcion del consumidor actual, se busca conocer

de lo que quiere saber, idealizar, emocionarse y creer

5. Transformacion: Definir la proxima estrategia y acciones de posicionamiento

de marca y qué herramientas son efectivas para posicionarla.

1.5.1.1. Tipos de branding:

En la actualidad los tipos de branding son diversos, en esta
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investigacion se determinaron los siguientes:

a)

b)

Personal Branding:

Es la percepcion que tienen las personas de ti, segun tus caracteristicas y
actitudes de desenvolvimiento con tu entorno. Es conocida también como
marca personal y tiene la finalidad de comercializar servicios profesionales
(Velilla, 2010).

Branding Sustentable:

Para Hernandez (2012), el Brand manager sostenible se centra en la
marca, la hace consciente de las pérdidas o beneficios que indirectamente
crea en el entorno social, por lo que debe ayudarla a encontrar un punto
medio estatico y amigable, considerando tres aspectos basicos: sociedad,
medio ambiental y econdmico, con un conjunto de reglas de conducta
profundamente arraigadas y cotidianas que imponen valores morales,
eticos y economicos a lo largo del tiempo. Las marcas de hoy necesitan
comprender los acontecimientos y cambios en los mercados, Sus
tendencias, sus consumos, el comportamiento de la sociedad y el entorno
ambiental, para crear tacticas adecuadas que permitan obtener un

desarrollo sostenible y un posicionamiento esperado.

Branding estratégico:

Razak (2018), menciona que el objetivo del branding es agregar un valor
diferenciado tanto en sus servicios, como productos que brinda una
organizacion, para que esta dure en el tiempo y otorgue muchos mas
beneficios que sus competidores.

Por otro lado, (Maza-Maza et al.,, 2020), nos dice que el branding
estratégico es la construccién, proceso y funcionamiento de activos
organizacionales. Su finalidad gira segun la perspectiva de sus
consumidores, creando el valor de la marca, donde los intereses sirven en
la providencia de bienes o servicios, incluyendo los aportes de los que
crean el prestigio de la organizacion ante reuniones externas, como
abastecedores de comercio razonable y marcas confiables, y en dltima

instancia, los grupos de interés que simbolizan la marca.
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d) Marca emotiva:
Es la conexion que se tiene con los clientes a través de las emociones,
empleando una variedad de procedimientos para la creacién de
perspectivas emocionales, debido a que los consumidores de hoy no solo
intentan enmascarar su situacion, sino que también exigen obtener
experiencias diferentes de compra que superen sus expectativas (Maza-
Maza et al., 2020).

1.5.1.2. Dimensiones del Branding:

Marketing

El marketing es una agrupacion de tacticas o estrategias que deberian ser
empleadas en todas las organizaciones para lograr su crecimiento en el
mercado, se encarga de disefar la marca de un servicio o producto, con el fin
de liderar en el publico objetivo y atraer audiencia.
El marketing tiene diferentes estrategias para promocionar la marca, como las

gue se mencionan a continuacion:

— Conocimiento de la marca: Su objetivo principal es que sus clientes

reconozcan la marca, a traves de diferentes campafias publicitarias.

— Lealtad a la marca. Es importante no solo que la marca sea reconocida,
sino que los clientes deseen mantenerse, gracias al valor o beneficios

gue le brinde la empresa.

— Defensor de la marca. A mas recomendaciones, mas grande seran sus

clientes

— Valor de marca: Las marcas valoradas seran la primera opcién del
publico objetivo.

— Compromiso de marca: Se debe atraer mas usuarios activos, mientras

mas se la interaccion con la marca, sera mas grande el reconocimiento.

— Identidad e imagen de marca: El publico reconoce la marca por medio

de sus herramientas visuales.

Atributos del servicio

Los atributos del servicio tienen como objetivo resaltar las cualidades de
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un servicio o producto, que tenga un valor agregado, diferenciandolo de sus
competidores, teniendo como indicadores, el tiempo en el mercado de la
marca, la fuerza de la organizacion, la confiabilidad de los productos o
servicios, etc.; estos indicadores permitirdn captar el interés de su publico.

Sensibilizacion

La sensibilizacion es la tactica tradicional de promover el cambio de la
sociedad, tanto en sus actitudes como en su comportamiento, a través de la
conciencia (Buraschi & Aguilar, 2019). Para que exista un cambio en la
sociedad, se debe concientizar a las personas sobre los problemas
situacionales que existen en el mundo, movilizandolos a enfrentar, abordar y
dar solucién a los mismos, haciéndolos participes en diferentes programas

sociales.

1.5.2. Posicionamiento:

El posicionamiento es de suma importancia para la identidad de una marca. Es
la definicion principal porque a través de ello se envian los mensajes, logrando una
comunicacién proactiva con todos sus consumidores. Representa una ventaja
comparativa sobre las marcas competidoras e incluye objetivos de informacion muy

claros y audiencias especificas (Sterman, 2013).

Valoracién de branding a través del posicionamiento estratégico:

El posicionamiento es como los usuarios identifican un producto o servicio en
funcibn de su calidad, singularidad y caracteristicas, usualmente los
consumidores suelen contrastar los productos o servicios con otros similares.
Para Kotler & Lane-Keller (2013), menciona que para crear el posicionamiento
se debe crear un perfil con una promesa y una imagen destinada a la captacion
de espacios representativos en la sociedad del publico objetivo, con el fin de
obtener un argumento determinante en la mente de sus clientes.

La recomendacion para obtener el posicionamiento, es encontrar un espacio
en el mercado donde se cree un valor diferenciado de otras organizaciones
gue ofrecen lo mismo, pueden diferenciarse por su disefio o un estilo de uso,

por caracteristicas o atributos Unicos, que permitan estar antes que la
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competencia. En la Figura 1 se describen los procedimientos claves del

branding para el posicionamiento:

Figura 1:
Proceso de posicionamiento de Branding

Identificacién y establecimiento del posicionamiento
y valores de la marca

Acto de disefar la oferta e imagen de una compafia de
manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la
mente del consumidor objetivo

~

Planeaciéon e implementacién de programas de
marketing de marca

Creacion de una marca de la que estén corncientes los
consumidores y con la que tengan asociaciones de
marca fuertes, favorables y unicas

~

Medicion e interpretacion del desempefio de la
marca

Una auditoria de marca es el examen integral de una
marca para valorar su salud, descubrir sus fuentes de
valor y sugerir formas de mejorar y aprovechar ese valor

~

Crecimiento y conservacion del valor capital de
marca

Las estrategias de desarrollo de marca deben reflejar
las inquietudes corporativas y ajustarse, a través del
tiempo o de los diferentes segmentos de mercado

Nota. Fuente: Lane-Keller, 2008. Esta tabla muestra los 4 procesos del
branding, para lograr el posicionamiento esperado.

Con este fin, la competitividad cambiante del mercado comercial cre6 un
periodo donde los negocios estaban naturalmente interesados en lo que los
consumidores percibian en el mercado comercial y sus marcas. El marketing cuenta
con diferentes mecanismos que pueden ser utilizados para situarse en la consciencia
de los consumidores y asi diferenciarse de forma real y atrayente de otros negocios
de competencia (Mufiz-Gonzéalez, 2010).

Segun Ibafez & Manzano (2008), las fases de la orientacion son:

1. Analisis externo: Se refiere a las Cinco C (5C):

Competencia: Se identifica a los competidores mas competitivos, sus

fortalezas, sus puntos fuertes, desarrollo, situacion financiera, etc.
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Consumidor: Se identifica la insatisfaccidon, caracteristicas, patrones de

conNsumo y su comportamiento.
Colaboradores: incluye a todos los participantes del mercado comercial.

Contexto: Factores ambientales que pueden ser politicos, econémicos,

derecho, medio ambiente, tecnologia y sociedad.

Empresa: describe especificamente la empresa asociada a la agencia interna.
Esto puede ser muy importante cuando se trata de dafar y afectar los
procesos de negocio.

2. Andlisis Interno: Su estructura incluye las tacticas esenciales del marketing
mix, las 4Ps (Precio, Plaza, Producto y Promocién), y analiza las acciones
gue permitan establecer la posicién actual de la marca.

3. Disefio Estratégico: Define los mercados en los que competird y cémo lo
hara para lograr sus objetivos globales.

4. Definicién: La fase final informa el proceso de un plan de marketing, que
almacena y abrevia la comunicacion de las fases anteriores de desarrollo,
especificando un enfoque en cada elemento del marketing, que se relaciona
y también cumple con los objetivos propuestos. También, establece la

durabilidad y el periodo del programa de trabajo a ejecutar.

1.5.2.1. Estrategias de posicionamiento:

El posicionamiento determina la situacion real de donde se ubica la marca de
algun servicio o producto en la mente de sus consumidores. Por lo tanto, es de suma
importancia encontrar los atributos o caracteristicas adecuadas, de esta manera
podra tener un lugar destacado en el mercado (Meldini, 2015).

Para lograr la fidelizacion de nuestro publico objetivo, se debe tener un
adecuado desarrollo que permita posicionar la marca y para ello es de vital
importancia conocer cual es nuestro target, a través de una segmentacién de
mercado, que permita recaudar toda la informacién necesaria (Aucapifia, 2017).
Existen diferentes estrategias de posicionamiento, entre los mas principales se
encuentran:

Posicionamiento por beneficios:

Esta estrategia permite resaltar los beneficios que un cliente puede obtener al
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momento de adquirir un servicio o producto, logrando posicionar la marca y
fidelizando a sus consumidores.

Un ejemplo, podria ser los limpiadores para pisos, los cuales no solo cumplen
con su objetivo de eliminar las manchas de los pisos, sino que también otorga

otros beneficios, como tener gran aroma en casay la eliminacion de gérmenes.

Posicionamiento en los precios:

En esta estrategia se encuentran dos tipos de precios: costo bajo o costo alto.
El costo bajo permite ofrecer mejores oportunidades del producto o servicio,
debido a su reduccién, diferenciandose de sus competidores y esperando que
sus clientes lo aprovechen. Un ejemplo, los vuelos low-cost, que permiten que
las personas puedan realizar viajes aéreos por un menor costo. Por otro lado,
el costo alto se utiliza estratégicamente en marcas mas conocidas en el
mercado y es dirigido solo a un grupo de consumidores con mejor solvencia
econdmica. Esta estrategia permite segmentar al mercado, logrando captar las

necesidades de sus clientes.

Posicionamiento por competencia

En esta estrategia se debe dar a relucir o promocionar las caracteristicas y
ventajas que nos diferencia de la competencia, debido a que usualmente los
clientes comparan los servicios o productos, antes de generar la compra. El
principal objetivo de esta estrategia es ser lideres en el mercado, por ello se
utilizan dos tacticas:

Lider en marca: Son las marcas que estan en lo mas alto en la mente de los
consumidores y mantienen su status. Por ejemplo, Kolynos que fue tan grande
Su posicionamiento que las personas que buscaban una pasta dental, lo
solicitaban con el nombre de la marca Kolynos.

Segundo en el mercado o seguidor de marca: Son las marcas alternativas y
menos costosas. Por ejemplo, Pepsi la cual se encuentra debajo de Coca —

Cola.

Posicionamiento por lifestyle brands o estilo de vida:
Esta estrategia busca dar solucion a las necesidades de sus clientes a traves
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de sus estilos de vida (valores, intereses, ganancia, forma de vida y su
comportamiento).

Un ejemplo, la marca Adidas quien realiza diferentes modelos, segun el uso de
cada persona (casual, running, deporte, etc.)

Posicionamiento por USER o usuario:

En esta estrategia se busca en asociar el perfil de una persona con el adecuado
producto o servicio, usualmente se utilizan personas famosas que permitan
gue los consumidores se sientan identificados. Un ejemplo es la marca de
cosméticos MAC, eligié como embajadora de la marca a la influencer Dulceida,

logrando impactar en un afio con ganancias de 3 millones de euros.

Posicionamiento por graficos y colores:

Para que una marca se posicione se debe tener en cuenta los gréficos,
disefos, colores, estilos, letras o simbolos, del producto o servicio, debido a
gue sera mas llamativo y dificil de olvidar por sus consumidores. Un ejemplo,
McDonald’s marca de hamburguesas conocida mundialmente por sus colores

amarillos y rojos.

1.5.2.2. Dimensiones del posicionamiento:

Promocién:

La promocion es una herramienta para publicitar la marca de un servicio o
producto, en donde se enfatiza las cualidades o atributos de los mismos, logrando un
reconocimiento diferenciado de su competencia, con la intencion de alcanzar
posicionarse en la mente de su target. La promocién es realizada en diferentes

medios de comunicacion, tales como:

— Televisiéon: Canal tradicional y el mas completo, pero también el mas costoso

en la actualidad.

— Radio: La publicidad es realizada por palabras y musica, se trasmite en

emisoras y su costo es mas reducido que el de la television.

— Periodico: Es el canal mas tradicional, el costo es asequible dependiendo del

tamano del aviso.
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— Paneles publicitarios: Es un canal comun, pero que hoy en dia genera

audiencia, son ubicados en avenidas, vias y calles estratégicas

— Redes sociales: Es el canal mas activo y puede ser gratuito o pagado, consiste

en poner publicidad en todas las plataformas sociales.

Persona (Socios, donantes y voluntarios):
Socios: Por definicion se dice que los socios son personas que
adquieren derechos y obligaciones en una organizacion, a través de un
contrato en sociedad, con un fin empresarial que les permita obtener
beneficios mutuos o mas capitales.
Los socios de una ONG son personas comprometidas que tienen gran
empatia con los problemas que afligen en la sociedad, tienen un gran
espiritu humanitario que los involucra a brindar ayuda a diferentes
programas sociales, sin ellos es dificil que muchos proyectos se lleven
a cabo.
Donantes:
A diferencia de los socios de una ONG, los donantes se comprometen
con el apoyo humanitario Unicamente aportando puntualmente con
beneficios financieros, pero sin tener gran vinculaciéon con las
actividades de la entidad.
Voluntarios:
Los voluntarios son personas que se incorporan libremente a una
entidad, con la finalidad de brindar ayuda en diferentes actividades
sociales sin esperar recibir algo a cambio, son personas altruistas con
buenos valores.
Diferenciacion del servicio:
Todas las empresas u organizaciones necesitan monopolizar una estrategia
disefiada a crear el posicionamiento del servicio o producto, a través de la
marca, este posicionamiento debe contar con 3 formas, para obtener mejor

acogida que la competencia (Chirinos & Rosado, 2016):

— Enfoque aplicado: Se realiza una segmentacion en un mercado

especifico, teniendo en cuenta la necesidad que tienen sus clientes.
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Diferenciacién: La finalidad es ofrecer servicios 0 productos con
un valor agregado que la competencia no puede brindar, puede ser por
su disefo, calidad, innovacion funcionalidad, entre otros.

Liderazgo de costos: Ofrecer al publico servicios o productos con un

menor precio, pero que mantengan su eficacia.
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I. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion
El tipo y disefio de investigacion realizada en la Fundacion Astro Peru, en
Pimentel, es descriptiva, experimental con disefio pre - experimental.

Se utilizé el enfoque cuantitativo, porque se desea precisar la informacién de las
dos variables: independiente (estrategias de Dbranding) y dependiente
(posicionamiento de marca), basado en trabajos previos y en la determinacion exacta
de los patrones en el comportamiento de las personas, buscando la solucion al
problema general.

Fue descriptivo porque se han logrado describir los conceptos de las dos
variables, para lograr predecir la solucion al bajo posicionamiento de marca de la
Fundacién Astro Perd, en Pimentel.

La investigacion fue de tipo experimental utilizando un disefio pre experimental.
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2007). Las investigaciones experimentales
son utilizadas cuando una de las variables es manipulada intencionalmente por el
investigador, manteniendo una supervision estrictamente controlada.

El disefio fue pre — experimental, con la finalidad de determinar si la evidencia
fue favorable o desfavorable en la intervencion, utilizando un cuestionario tipo
encuesta en escala de Likert a diferentes gerentes que dirigen empresas privadas y

estatales en la ciudad de Chiclayo.

2.2. Variables, Operacionalizacion

Estrategias de Branding:

Para Keller & Kotler (2022), los procesos de branding significan proporcionar un
mayor valor a un servicio o producto de una organizacion, a través de su marca.
Teniendo como objetivo introducirse en la mente de sus consumidores, para lograr
una ventaja ante sus competidores.

Por su parte, Stalman (2015), menciona que el branding muy aparte de generar
la construccién de marcas, es el camino para lograr un mejor mundo, el branding es
la identidad de la empresa y de ello parte que las personas se lleven un concepto

favorable o desfavorable.
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Posicionamiento:

El posicionamiento es el proceso de crear una buena imagen corporativa con el
objetivo de ocupar un lugar excepcional en el mercado, a través de diferentes
estrategias (Kotler, 2007).

Para Metzger (2007), el posicionamiento es tener un lugar destacado en la
mente de sus consumidores, lo que influye en el proceso de la compra, dejando de
lado a la competencia y logrando la fidelizacion del publico objetivo.

Jiménez y Calderdn (2014), mencionan que para poder posicionar una marca se debe
destacar las cualidades de un servicio 0 producto, para diferenciarse de los otros,
haciéndolo atractivo para el mercado y generando efectos positivos que permitan

estar por delante de sus competidores.
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Tabla 1
Operacionalizacion de la variable

Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores ftems Instrumento Valores Tipo de Escala
de estudio finales variable de
medicion
Estrategias Es el proceso de Se ha medido la variable de Marketing Nivel de conocimiento de 1,2 Ordinal
Branding proporcionar valor a branding conforme a sus marca
(Variable servicios o productos de dimensiones las cuales Satisfaccion con la 3 Ordinal
independiente) una organizacion a través son: marketing, atributos ubicacion

de su marca, generando del servicio y Publicidad 45 Ordinal
fundamentos y razones sensibilizacién, a través de Atributos del Nivel de conocimiento 6 Ordinal
para que sus 01 cuestionario validado servicio Satisfaccién ; Ordinal

consumidores opten por por juicio de expertos en Totalmente
elegirlos. (Kotlery Keller, ~ escala de Likert, para las Fidelizacion 8 de acuerdo Ordinal
2019). empresas privadas y Sensibilizacién Nivel de responsabilidad 9,10 De acuerdo Ordinal

estatales de Chiclayo. social Cuestionario: Neutral

Impacto positivo 11,12 Encuesta En Ordinal
Grado de compromiso 13 virtual — Tipo  desacuerdo Categdrica Ordinal
Posicionamiento  El posicionamiento es el  Se ha medido la variable de Promocién Medios de comunicacién 14 escala de Totalmente Ordinal
de marca desarrollo de una ofertay  posicionamiento conforme Impacto en redes 15,16 Likert en Ordinal

(Variable una imagen corporativa a sus dimensiones de sociales desacuerdo
dependiente) orientada a ocupar un promocion, persona Persona Percepcion 17 Ordinal
lugar destacado en la (socios, donantes y (Socios, Grado de participacion 18,19 Ordinal
mente del pablico voluntarios) y diferenciacion donantes y Nivel de motivacion 20 Ordinal

objetivo. (Kotler, 2000). del servicio, a través de 01 voluntarios)

cuestionario validado por Diferenciacién Nivel de beneficios 21 Ordinal
juicio de expertos en escala del servicio Nivel de comparacion 22 Ordinal
de Likert, paralas Impacto del servicio 23 Ordinal

empresas privadas y

estatales de Chiclayo.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

La poblacion se conformé por 100 empresas entre publicas y estatales, de
diferentes sectores, ubicados en la ciudad de Chiclayo, Lambayeque. Teniendo como
criterios de seleccion, empresas privadas o estatales que tuvieran mas de 03 afios de
creacion, con gerentes de grande trayectoria en el rubro comercial y que desean
generar responsabilidad social, ya sea con voluntariado o con aportacion de equipos
y/o materiales.

La muestra es de 80 empresas entre publicas y estatales, de diferentes sectores,
ubicados en la ciudad de Chiclayo, teniendo una confiabilidad al 95% y un margen de
error al 5%.

En esta investigacion se tuvo en cuenta el muestreo no probabilistico, por
conveniencia, debido a que las empresas encuestadas fueron seleccionadas por el
investigador. (Casal & Mateu, 2003).

Para los resultados de la muestra de la investigacion, se utilizo la formula siguiente:

Donde:
N = Tamafio de la poblacion
Z = Confiabilidad al 95% 72 p qN

nzez(N—l) +Z%pq

e = Margen de error del 5%
p = Satisfaccién al 5%
g = Insatisfaccién al 5%

Los datos de la formula fueron modificados para el resultado de la muestra:

N = 100 empresas

Z = 95%
e = 5% n- __1.95" (0,5) (0,5) (100) = 80
b = 5% 0,052 (100-1) + 1,952 (0,5) (0,5)

q = 5%

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccibn de datos, validez y
confiabilidad
Para las técnicas se utilizé la recolecciéon de datos, por medio de una encuesta
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formalmente validada por juicio de expertos, teniendo como instrumento un
cuestionario con 23 preguntas en la escala de Likert. La escala de Likert es uno de
los métodos més utilizados para lograr la medicion de variables que forman actitudes,
estas se obtienen de los resultados de las personas encuestadas a través de cinco
alternativas. (Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). expuestas en la siguiente

tabla:

Tabla 2:

Alternativas de respuestas y valor numérico del cuestionario.

Alternativas Valor numérico
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Neutral 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Nota: En esta tabla en escala de Likert se respondera entre las cinco alternativas

segun su valor numérico.

Para la validez de contenido en la investigacion se utilizd tres juicios de

expertos (Ver anexo 4) y en la confiabilidad se aplico el indice de Alfade CRONBACH.

2.4.1. Analisis de confiabilidad:
La variable independiente estrategias de branding, tuvo como resultado el
0.883 en la prueba de Alfa de Cronbach, lo que indica que tiene un alto grado de

confiabilidad.

Tabla 3:

Confiabilidad estrategias de branding

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.883 13

Nota: La tabla muestra la confiabilidad de la variable dependiente.

La variable dependiente posicionamiento de marca, tuvo como resultado el
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0.907 en la prueba de Alfa de Cronbach, lo que indica que tiene un alto grado de

confiabilidad.

Tabla 4:

Confiabilidad posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.907 10

Nota: La tabla muestra la confiabilidad de la variable independiente.

2.5. Procedimiento de analisis de datos
Para el analisis de los datos se utiliz6 el formulario Google Forms, en él se cre6
el cuestionario con 23 preguntas tipo encuesta en escala de Likert, el cual se envio
por correos y WhatsApp a los gerentes de las diferentes empresas.

En el procesamiento de los datos se utilizd el programa SPSS25, en donde se
subio toda la informacion recogida de las respuestas de los diferentes directivos de
las empresas de la ciudad de Chiclayo.

Los resultados obtenidos fueron de nivel descriptivo, buscando detallar las

cualidades y el perfil de los encuestados, para obtener la informacién correcta.

2.6. Criterios éticos
Los criterios éticos que se utilizaron en la investigacion estdn basados en el Art.
5 y 6 del codigo de ética de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
RESOLUCION DE DIRECTORIO N° 015-2022/PD-USS. Asi, como también se tom6
en cuenta tres importantes criterios éticos: el consentimiento informado, la
examinacion al participante y la confidencialidad, segun el estudio realizado por
Norena-Pefa et al. (2012).

Consentimiento informado:

En este estudio se les informo a todos los participantes los términos, derechos
y el compromiso que demanda generar esta investigacion. Asimismo, se conté
con la autorizacion de la Universidad Sefior de Sipan y de la Fundacion Astro

Peru.
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Examinacion al participante:

El investigador ejerce total discrecion en el proceso de recopilacion de
informacion y acepta su responsabilidad ética por cualquier impacto que resulte
de las interacciones realizadas con los sujetos que participan en el estudio

basado en la muestra.

Confidencialidad

Los participantes fueron informados con respecto a la proteccién y seguridad
de la informacion brindada, con la finalidad de evitar malos entendidos con los
miembros de las organizaciones y que nadie se tenga que ver afectado. Por lo

tanto, se evitara dar a conocer la identidad de los informantes.
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[I. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados
Este capitulo contiene el analisis de los resultados obtenidos en la etapa
principal de la investigacién, segun los objetivos especificos planteados. Los

resultados se describen mediante tablas y graficos.

3.1.1. Grado de posicionamiento actual de la Fundacién Astro Perd, en
Pimentel:

El resultado de determinacion de grado de posicionamiento actual de la

Fundacion Astro Perd, en Pimentel, se realiz6 a través de la estadistica

descriptiva. Para ello se realiz6 un Pre — Test:

. Se encuentra satisfecho con su nivel de conocimiento sobre la Fundacién

Astro Perl, en Pimentel?
Tabla 5:

Nivel de conocimiento de la Fundacion

Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 2 3%
De acuerdo 4 8 10%
Neutral 3 24 30%
En desacuerdo 2 17 21%
Totalmente en desacuerdo 1 29 36%
Total 80 100%

La tabla 5, determiné que el 36% de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo con respecto a su nivel de conocimiento de la Fundacion Astro Perd, en
Pimentel. Lo que se puede considerar que la Fundacion Astro Perq, ubicada en el
distrito de Pimentel es poco conocida para las empresas de la ciudad de Chiclayo.

¢Esta de acuerdo que el nivel de conocimiento de la marca, slogan y colores de

la Fundacion Astro Perl es bajo y se debe mejorar?
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Figura 2:

Conocimiento de marca

CONOCIMIENTO DE MARCA
desacuerdo 0%
acuerdo 39%

De acuerdo 20%

En desacuerdo 14%

/ Neutral 28%

La figura 2, determind que el 39% de los encuestados respondieron estar

totalmente de acuerdo con respecto a que la marca, slogan y los colores de la
fundacién Astro Peru, deben redisefiarse de forma mas atractiva y resaltante, con el

objetivo que el publico pueda reconocerlos.

¢.Considera satisfactoria la ubicacién de la Fundacion?

Tabla 6:
Ubicacién de la Fundacion

Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 44 55%
De acuerdo 4 11 14%
Neutral 3 16 20%
En desacuerdo 2 7 9%
Totalmente en desacuerdo 1 2 3%
Total 80 100%

La tabla 6, determin6 que el 55% de los encuestados respondieron estar
totalmente de acuerdo con respecto a que la ubicacién de la Fundacion es la
adecuada, debido a que se encuentra frente a la playa de Pimentel, donde los nifios

y adolescentes pueden llegar a cambiarse y tener el equipo adecuada para recibir sus

clases de surf.
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¢ Considera que la publicidad de la Fundacién es la adecuada?

Tabla 7:
Publicidad de la Fundaciéon

Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 6 8%
De acuerdo 4 18 23%
Neutral 3 41 51%
En desacuerdo 2 7 9%
Totalmente en desacuerdo 1 8 10%
Total 80 100%

La tabla 7, indico que de los 80 empresarios 41 de ellos fueron neutrales con
respecto a la publicidad que mantiene la Fundacién, por lo que se sugiere considerar

tener estrategias de publicidad que permitan darse a conocer.

¢Considera que la publicidad es importante para que las marcas sean

reconocidas?

Figura 3:

Publicidad de la Fundacion

Publicidad
Totalmente en desacuerdo = 0%
En desacuerdo = 0%
Neutral 8%
De acuerdo 19%
Totalmente de acuerdo 74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Porcentaje

La Figura 3, sefalo que el 74% de los encuestados se encuentran totalmente
de acuerdo a que para que la marca de un servicio o producto sea reconocida, debe

mantener cierta publicidad.
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¢cConsidera satisfactorio conocer una fundacion que brinda servicios

terapéuticos gratuitos?
Tabla 8:

Servicios terapéuticos

Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 54 68%
De acuerdo 4 5 6%
Neutral 3 21 26%
En desacuerdo 2 0 0%
Totalmente en desacuerdo 1 0 0%
Total 80 100%

La Tabla 8, determind que el 68% de los encuestados se encuentran
totalmente satisfechos con conocer una Fundacion que brinde clases de surf como
medio de terapia a diferentes nifios y adolescentes con habilidades especiales, sobre

todo que sean gratuitas para el alcance de muchos de ellos.

¢Esta de acuerdo o en desacuerdo que se deberia promocionar a la fundacion,

através de medios de comunicacion como radio, periédicos o tv, para hacerse

conocidos?
Tabla 9:
Promocién de la Fundacion
Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje

Totalmente de acuerdo 5 40 50%

De acuerdo 4 26 33%

Neutral 3 14 18%

En desacuerdo 2 0 0%

Totalmente en desacuerdo 1 0 0%
Total 80 100%

La Tabla 9, indic6 que 40 de los encuestados se encuentran totalmente de
acuerdo a que la Fundacion deberia realizar diferentes promociones en medios de
comunicacién, como una estrategia clave para construir la visibilidad, la imagen y la
presencia de la marca, debido a que los medios de comunicacién son canales en los

cuales las empresas pueden llegar a su audiencia objetivo de manera efectiva.
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¢,Cree que las redes sociales generarian un impacto positivo en la promocion
de la marca de la Fundacion?
Figura 4:

Impacto de redes sociales en la promocidn de la marca

Redes sociales

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

Neutral
M En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

En la Figura 4, se puede apreciar que el 58% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo en que las redes sociales tienen un gran impacto positivo, para
gue una marca sea reconocida, porque tiene alcance masivo, interactua de forma
directa, el contenido visual es atractivo para el publico, se viraliza a diferentes partes
del mundo, entre otros puntos importantes que pueden lograr el posicionamiento

esperado.

¢Estaria dispuesto arecibir capacitaciones de clases de surf para luego formar

parte de nuestro voluntariado?

Tabla 10:
Motivacién
Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 30 38%
De acuerdo 4 20 25%
Neutral 3 19 24%
En desacuerdo 2 11 14%
Totalmente en desacuerdo 1 0 0%
Total 80 100%

En la Tabla 10, se visualiza que el 38% de los encuestados se encuentran

totalmente de acuerdo en recibir capacitaciones y clases de surf gratuitas, a cambio
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de ser parte del grupo de voluntarios, ayudando a los nifios y adolescentes con

habilidades especiales en la Fundacion.

¢Considera que es motivador brindar ayuda a las personas y al mismo tiempo

obtener beneficios saludables por medio del deporte de surf?
Tabla 11:

Grado de motivacion

Alternativas Valor numérico Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 39 49%
De acuerdo 4 29 36%
Neutral 3 12 15%
En desacuerdo 2 0 0%
Totalmente en desacuerdo 1 0 0%
Total 80 100%

La Tabla 11, determin6 que el 49% de los encuestados consideran que es
enormemente motivador y gratificante el poder ayudar a otras personas, y a la vez

obtener beneficios saludables para ellos mismos, a través de la practica del deporte

de surf.

¢Considera que los servicios de la Fundacion tienen mas aportes sociales y

saludables a diferencia de otras fundaciones?
Figura 5:

Diferenciacion del servicio.

0%
0% 30%

34%

Totalmente de acuerdo De acuerdo

Neutral En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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En la Figura 5, se determin6 que el 30% de los encuestados consideran que la
Fundacion tiene servicios sociales que brindan a la vez beneficios en la salud, no solo
de sus participantes, sino de su posibles voluntarios y donantes, debido a que al
practicar surf lograran tener: mejor fisico, equilibrio y coordinacion, contacto con la
naturaleza, mejora en el stress, relajacion, desarrollo de habilidades mentales,

socializacion, un adecuado estilo de vida, entre otros beneficios.

3.1.2. Evaluacion de las estrategias de Branding existentes:

El resultado obtenido para la evaluacion de las estrategias de Branding
existentes que podrian aplicarse en el caso de estudio, se realizé a través de una
tabla comparativa con 4 diferentes andlisis tedricos de 4 diferentes autores, con

criterios relevantes para lograr el posicionamiento objetivo:

Tabla 12:

Cuadro comparativo

Criterio Estrategias de Branding  Gestion de Branding Marketing social Endobranding
Sanz & Pérez (2019) Parkhomenko, O. & Koval, Lavanda et. al. (2022) Burgos et al. (2020)
T. (2019)
1. Marketing Atraer al publico por Desarrollo completo de  Publicidad del producto  Branding interno donde los
medio de las redes marketing (gestion en o servicio a través de  colaboradores deben conocer

sociales, utilizando a redes sociales, asociaciéon campafias sociales totalmente el producto o servicio

influencers (personas con empresas y personas (ayudas humanitarias). y sentirse comprometidos con la

publicas que publicitan de renombre. empresa. (mision, vision,
el producto o servicio). valores).
2. Atributos del Resaltar las cualidades Definir la mision, vision, Resaltar las Promover y fortalecer el
servicio del producto o servicio, propésito de la fundacion  caracteristicas que producto o servicio, con una
por medio de tienen los servicios 0 adecuada orientacion y atencion
experiencias o productos, de sus colaboradores.
testimonios. agregandoles valor.
3. Sensibilizacién Crear empatia al Crear programas que  Publicitar al producto o

publico para que opten involucren a la comunidad servicio por medio de

por escoger el servicio en la misién de la estrategias de
o producto, por medio Fundacion. recordacion, aplicando
de testimonios. las emociones del
publico.
4. Promocion Publicitar la marca  Desarrollo de la promocion Publicitar al producto o Publicitar el producto o servicio
enfatizando sus de marca (correos servicio, agregando su  con una excelente atencion.

cualidades, por medio electronicos, participaciéon valor por el apoyo con
de historias y en eventos, trabajar con la comunidad en
publicaciones de medios de comunicacion). general.
artistas, cantantes, etc.
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5. Persona (Socios, Llamar la atencién de Colaborar con otras ONG, Llamar la atencion de Llamar la atencién de las

donantes y las personas y que empresas, instituciones las personas y que personas y que estas deseen
voluntarios) estas deseen académicas u organismos estas deseen pertenecer en la empresa o
pertenecer en la gubernamentales que pertenecer en la comprar el producto o servicio.
empresa o comprar el compartan objetivos empresa o comprar el
producto o servicio. similares. producto o servicio.

6. Diferenciacién del A través de las redes Controlar y evaluar la  Diferenciar al producto Diferenciar al producto o servicio

servicio sociales pueden hacer eficiencia, para distinguirse o servicio de la de la competencia por medio de
comparativos y de otras asociaciones o competencia por el la calidad en su atencion,
diferenciar el producto fundaciones sin fines apoyo social o conocimiento de las
0 servicio con los de la lucrativos. ambiental que la caracteristicas y atributos del
competencia. empresa ofrece. producto o servicio.

Segun la tabla comparativa respecto a la evaluacion de las estrategias de
Branding existentes, se tomo en cuenta 4 teorias de diferentes autores para los seis
criterios, siendo el criterio 2 (atributos del servicio) el mas relevante, debido a que
resaltar las cualidades del servicio, definir la mision, vision y valores, es de suma
importancia para promover y fortalecer la imagen de la fundacion, es por ello que ante
este resultado se pone en marcha la formulacion de las estrategias de branding para
el posicionamiento de la Fundacién Astro Perd, en Pimentel, las cuales se indican a

continuacion.

3.1.3. Formular estrategias de Branding para el posicionamiento de la
Fundacion Astro Perd, en Pimentel.

Para formular las estrategias de branding que daran el posicionamiento a la fundacion

Astro Perq, en el distrito de Pimentel, primero se tomé en cuenta la descripcion de la

Fundacién que abarca: datos generales, ubicacién, mision, vision, valores, logo y

slogan; asi como también, el andlisis situacional teniendo en cuenta su analisis FODA:

Datos generales de la Fundacion:
Nombre: Fundacion Astro Peru
Inicio: 2020

Fundador: Luis Galan

Ubicacion: Pimentel
Ubicacion:

La Fundacién Astro Perd, se encuentra ubicada en la calle Manuel Seoane 822, en el

distrito de Pimentel, ciudad de Chiclayo, departamento de Lambayeque. Su ubicacion
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es de facil acceso y estd a dos cuadras de la playa, lo que permite un rapido

desplazamiento de los participantes para la practica del surf. Cédigo postal

Figura 6:

Ubicacion de la Fundacion
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Mision, visién y valores:
La Fundacion Astro Peru, carece de los elementos principales de la identidad de

marca.

Logo de la Fundacion:

Fordreton fefe- R

Slogan:
Carece de frase corta que busca establecer una presencia visual que facilite a los
consumidores identificar y recordar rapidamente los servicios que brinda la

Fundacion.
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Andlisis situacional

La Fundacion Astro Perl, es una organizacion sin fines de lucro, que impulsa
el deporte del surf como un enfoque terapéutico para mejorar las habilidades
emocionales y sociales de nifilos y adolescentes que enfrentan el trastorno del
espectro autista (TEA). Luis Galan de 36 afios, es un buzo profesional y apasionado
del surf, es quien lidera esta iniciativa. La Fundacion esta ubicada en el distrito de
Pimentel, siendo la casa de sus padres quienes generosamente destinaron el espacio
de la cochera para albergar esta escuela gratuita de surf.

Es asi que en el afio 2020 da inicio a su primera clase de surf, con el primer
nifio con TEA llamado Kalel, hijo de su buena amiga Milagros, con tan solo 5 afios
llegd con mucha timidez y miedo a entrar al mar, sin embargo, con el transcurrir de
los dias Kalel logré perder el miedo al mar y ha logrado socializar mas con las
personas de su entorno, esto afianzado por el testimonio de la madre del nifio. Para
el 2021 se logra constituir a la Fundacion, teniendo a 20 nifios participando en las
clases de surf. Con la ayuda de sus amistades y diversas actividades profondos, Luis
pudo adquirir diversos wetsuit y tablas de surf, lo que le han permitido ampliar las
clases para mas nifios, hoy en dia se cuenta con 135 participantes entre nifios y
adolescentes, con edad a partir de 6 afios en adelante, con diferentes niveles de
autismo y considerando también el sindrome de Down, sus participantes practican el
deporte de surf todos los fines de semana, lo que les ha permitido mejorar
notablemente su estimulacion sensorial, habilidades motoras, conciliacion del suefio,
entre otros beneficios.

Actualmente se cuenta con 12 voluntarios que son los instructores en la
Fundacion, sin embargo, el equipo es poco para la cantidad de nifios debido a que se
tiene solo seis tablas de surf y algunos wetsuit, lo que implica que no se pueda brindar
las clases a todos los nifios y se tenga que agrupar a los participantes por dias, siendo
emocionalmente triste para ellos y para los padres, quienes esperan con ansias los
fines de semana y obtener de cierta manera una terapia para sus hijos. Para Luis
Galan, la mayor satisfaccion es ver el progreso de estos nifios. “Ver sus sonrisas,
verlos jugar en el mar, que te saluden, jque te abracen!, no tiene precio”, afirma.

Ante esta situacion fue necesario realizar un diagnostico profundo de la
situacion real de la Fundacion y de su grado de posicionamiento, con el objetivo de

formular correctamente las estrategias de branding.
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Analisis FODA:
Fortalezas
F1. Unica fundacion que brinda clases de surf gratuitas como terapia para
nifos y adolescentes con habilidades especiales.
F2. Ubicacion estratégica.
F3. Instructores con amplia experiencia en el surf, que garantizan la calidad de
la enseflanza y la seguridad en las clases.

F4. Fomenta la inclusién social

Oportunidades:

O1. Aprovechar la visibilidad de la fundacién para atraer patrocinadores y
donaciones de individuos, empresas y organizaciones que apoyen la causa.
02. Fomentar la participacion de voluntarios entusiastas que compartan la
pasion por el surf y deseen contribuir al objetivo de proporcionar clases
gratuitas.

03. Capacitar constantemente a los instructores.

O4. Desarrollar programas educativos paralelos, como charlas sobre
seguridad en el agua y conservacion marina, para la comunidad.

O5. Organizar campaias y eventos de sensibilizacion sobre la importancia del

acceso gratuito al surf, involucrando a la comunidad y generando conciencia.

Debilidades:

D1. La falta de recursos puede afectar la calidad y cantidad de equipos
disponibles para las clases, limitando la experiencia de los estudiantes.

D2. La demanda de clases gratuitas puede superar la capacidad de la

fundacion, generando posibles limitaciones logisticas y de recursos.

Amenazas:

Al. Cambios climéticos o eventos naturales pueden afectar las condiciones del
mar, impactando negativamente en la viabilidad de las clases.

A2. Cambios en las prioridades o circunstancias de los voluntarios pueden

afectar la disponibilidad para realizar las clases.
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Desarrollo de estrategias de branding para el posicionamiento de la fundacion
Astro Peru, en Pimentel:

Para el desarrollo de las estrategias de branding para el posicionamiento de la
Fundaciéon Astro Perl, se ha tenido en cuenta objetivos, analisis, elementos,

actividades a realizar, recursos a utilizar, herramientas tecnolégicas y responsables:

Estrategia 1. Analizar el mercado objetivo
Objetivo 1: Entender el entorno en el que opera la Fundacioén, con el fin de identificar
las necesidades no satisfechas, analizar y evaluar la competencia en el &mbito social
y determinar las oportunidades para maximizar el impacto.
Anélisis:

— Analizar el mercado: Identificar comunidades que podrian beneficiarse de las
clases de surf de la Fundacion. Esto implica comprender las necesidades
especificas de estas comunidades en relacion con el surf, ya sea para
promover la actividad, fomentar la inclusion o brindar oportunidades a grupos

marginados.

— Evaluacion de la Demanda: Determinar la demanda y el interés en programas
de surf gratuitos o inclusivos. Esto incluye comprender la disposicion de las
comunidades a participar en clases de surf y la percepcion general sobre la

accesibilidad de esta actividad.

— Identificacion de Recursos y Colaboradores: Analizar el entorno para identificar
recursos locales y posibles colaboradores que puedan apoyar la mision de la
Fundacién. Esto podria incluir identificar escuelas de surf privadas dispuestas
a colaborar, empresas locales que puedan proporcionar donaciones o

patrocinios, y otras organizaciones afines.

— Evaluacion de Condiciones Ambientales y Seguridad: Analizar las condiciones
locales del entorno marino para garantizar la seguridad de las actividades de
surf. Esto incluye evaluar las condiciones del agua, posibles riesgos y la

capacidad de ofrecer experiencias de surf seguras para los participantes.

— Desarrollo de Programas Educativos Complementarios: Identificar
oportunidades para desarrollar programas educativos paralelos, como charlas

sobre seguridad en el agua, educaciéon ambiental y habilidades de vida, para
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enriguecer la experiencia de los participantes.

— Promocién de la Sostenibilidad: Analizar y fomentar practicas de surf inclusivo,
sostenibles y respetuoso con el medio ambiente. Esto puede incluir la
promocion de la conservacién marina y la reduccion del impacto ambiental en

las actividades de surf.

Actividades a realizar:

— Realizar encuestas y entrevistas con los voluntarios a la comunidad local para
comprender sus necesidades, percepciones sobre el surf y posibles barreras

para la participacion.

— Realizar un mapeo de los recursos locales, como escuelas, centros
comunitarios, empresas y organizaciones que podrian colaborar o apoyar los

programas de la Fundacion.

— Consulta con expertos locales y autoridades para comprender los riesgos y las

precauciones necesarias.

— Participar en eventos comunitarios y locales para establecer una presencia

activa y generar conciencia sobre los programas de la Fundacién.

— Utilizar los eventos como oportunidades para interactuar con la comunidad y

recopilar comentarios.

— Coordinar con escuelas locales para incorporar programas de surf en el

curriculo educativo o como actividades extracurriculares.

Recursos a utilizar:
— Papelotes
— Plumones
— Laptop
— Lugar de reunién
— Internet

— Celular
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Herramientas tecnoldgicas:

El uso de herramientas tecnoldgicas puede ser fundamental para analizar el mercado
de la Fundacion, permitiendo recopilar datos, gestionar informacion y tomar
decisiones. Se debe tener en cuenta las siguientes herramientas tecnolégicas:

— Encuestas en linea: Google Forms.
Uso: recopilar datos demograficos, preferencias y necesidades de la

comunidad local en relacion con el surf.
— Sistemas de Informacién Geografica: Google Maps

Uso: Mapear recursos locales, identificar ubicaciones seguras para la practica

del surf y visualizar datos geoespaciales relevantes.
— Redes sociales: Facebook Insights, Twitter Analytics.

Uso: Analizar métricas de participacion, identificar tendencias y evaluar el

impacto de las campafas en redes sociales.
— Plataformas de comunicacion en Linea: Zoom, Microsoft Teams.

Uso: Realizar reuniones virtuales, eventos y talleres, facilitando la interaccion

con la comunidad y otros stakeholders.

— Herramientas de Colaboracion en la Nube: Google Drive, Dropbox.
Uso: Almacenamiento y comparticion segura de documentos, informes y datos

relevantes.
— Herramientas de Evaluacion de Impacto Social: Socialsuite, ImpactMapper.

Uso: Medir y evaluar el impacto social de los programas de la Fundacion de

surf.

Responsables:
— Lider de la fundacion.

— Equipo de voluntariado.

Estrategia 2. Identidad de la Fundacién
Objetivo 2: Crear la identidad de la Fundacion para establecer una imagen distintiva

y coherente que represente la esencia y los valores fundamentales.
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Para David Aaker, en su libro "Building Strong Brands" (Construyendo Marcas
Fuertes), define la identidad de marca como "la promesa y la entrega de atributos
especificos, beneficios y experiencias al consumidor”. Aaker destaca lo importante
gue es construir una identidad de marca Unica y diferenciada, que logre llegar mas
alld de simplemente tener un nombre y un logotipo. Segun él, la identidad de una
organizacion abarca elementos visuales, verbales y emocionales que conforman la

percepcion en la mente de sus consumidores con respecto a la marca.

Elementos:
Los elementos de la identidad abarcan desde aspectos visuales como el logotipo y
los colores, hasta aspectos mas intangibles como la mision, vision, valores y la
personalidad de la marca.

Mision: Crear la mision de la Fundacion de surf implica articular claramente el
propésito fundamental y las metas de la organizacion. Para ello se debe tener en

cuenta:

— Desarrollar una declaracion de mision que resuma el propésito fundamental de
la Fundacién en relacién con el surf y la inclusién social. Debe responder a la

pregunta: ¢Por qué existe la organizacion?
— Debe ser clara y concisa.

— Incorporar elementos clave, como la promocién de la inclusion, la educacion,
la conservacion marina y cualquier otro enfoque especifico que la Fundacion

tenga.

Vision: La vision debe ser una declaracién inspiradora y ambiciosa que
describa el futuro deseado que la Fundacién busca alcanzar a largo plazo. Por

lo que debe tenerse en cuenta
— Impacto positivo.
— Transformacion social.
— Relacion con el surf.

— Utilizar un lenguaje que genere entusiasmo y conecte emocionalmente con los

lectores.
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— Inspiracion y motivacion.

— Colaboraciones estratégicas.

Valores: Los valores de la Fundacion de surf deben reflejar los principios
fundamentales que guian su comportamiento, decisiones y relaciones con la
comunidad, el medio ambiente marino y otros stakeholders. Se puede tener en

cuenta:
— Inclusion y diversidad.
— Sostenibilidad Ambiental.
— Etica en la ensefianza del surf.
— Colaboracion comunitaria.
— Responsabilidad social.

— Transparencia.

Logotipo: El logotipo de la fundacion "Astro Peru" presenta unas pequefas
olas y dos tablas de surf estilizadas, simbolizando la libertad y la conexién con el mar.
Los colores utilizados son diversos manteniendo un enfoque de la naturaleza. Sin
embargo, se sugiera redisefarlo con el fin de tener un mejor impacto en la audiencia.

Se deberia tener en cuenta:

— Simplicidad: Un logotipo simple es mas facil de recordar y reconocer, pero debe
ser a la vez atractivo. Se debe evitar la sobrecarga de detalles y buscar

elementos graficos que sean claros y directos.

— Iconografia: Se debe mejorar los elementos con el fin de establecer de
inmediato la conexion con la actividad principal de la Fundacion (inclusion, surf,

tablas de surf, palmas, siluetas de surfistas, etc.).

— Colores que Reflejen la Naturaleza Marina: Utilizar colores que reflejen la
naturaleza del océano y la playa, como tonos de azul y verde. Estos colores no
solo estan asociados con el surf, sino que también transmiten la conexién con

el entorno marino.
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— Originalidad y Distincion: Se debe buscar la originalidad y la distincién. Un
logotipo Unico ayudard a destacar la marca y a diferenciarla de otras

organizaciones. Evitar imitar logotipos existentes.

— Conexion Emocional: Crear una conexion emocional con el espectador. Un

logotipo que evoca emociones positivas puede ser mas memorable y efectivo.

Slogan: Un slogan es una breve y pegajosa frase o expresion utilizada en la
publicidad, marketing o comunicaciones para resumir de manera concisa Yy
memorable la esencia, valores o mensaje principal de una marca, producto, servicio
0, en este caso, una Fundacion. Un buen slogan busca captar la atencion del publico,

comunicar un mensaje clave y ser facilmente recordado. Para ello se necesita ser:
— Autentico.
— Claro y conciso.
— Inspirador y motivador para crear una conexion emocional con la audiencia.

— Adaptable a diferentes contextos y medios, desde material impreso hasta

campafas en redes sociales.

— Considerar como se vera el slogan en presentaciones visuales y en conjunto

con el logotipo de la Fundacion.

Actividades arealizar:

— Realizar un andlisis interno para comprender los valores, la misién y la vision
gue debe tener la Fundacién. También realizar un analisis externo para

comprender el entorno competitivo y las necesidades de la comunidad.

— Coordinar con los voluntarios de la Fundacién una reunion, para definir la
creacion de la mision, vision y valores, enfocandose en la pasion por el surf, la

inclusion social, el respeto por el medio ambiente marino y la salud.

— Coordinar con los voluntarios de la Fundacion una reunion, para redisefiar el

logotipo, slogan, mejorar los colores, pero manteniendo los elementos del surf.

— Realizar un Focus group con los socios, donantes y voluntarios de la

Fundacion: Método cualitativo, donde se elegira cuidadosamente a 6 hasta 10
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personas, para investigar y discutir sobre los servicios de la Fundacién. En este
grupo se van a compartir conocimientos a través de opiniones, comentarios y
puntos de vista, para dar solucion a los problemas que mantiene la Fundacion.
El mediador es quien anota todo con respecto al debate, con la finalidad de

identificar los problemas principales y las posibles soluciones.

Figura 7:
Consejos para un adecuado Focus Group

Comparte el objetivo del proyec Define las p vas a implementar
on los participantes de al objetive stigacion

a hora, el lugar y la { del estudio Realiza las sesiones de trabajo en un lugar

e informa a tiemg 0 3 optimo y agradable

Comienza el debate con las

cuastiones mas importantes

y termina con las menos

sustanciales

Fuente: Question pro

Recursos a utilizar:
— Pizarra acrilica
— Plumones para pizarra
— Papelotes
— Plumones
— Laptop
— Lugar de reunion
— Internet

— Celular
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Herramientas tecnoldgicas:
La construccion de la identidad de Fundacion puede beneficiarse de diversas
herramientas tecnoldgicas que facilitan la gestion, promocién y participacion de la

comunidad. Se pueden tomar en cuenta las siguientes:
— Disefio grafico: Adobe Creative Cloud, Photoshop e lllustrator.

Uso: Plataformas que incluyen herramientas para el disefio de logotipos,

materiales gréaficos y contenido visual.
— Website:

Uso: WordPress: Creacion y gestion de sitios web. Se puede utilizar temas

especificos para Fundacion y surf.

Wix o Squarespace: Plataformas intuitivas de construccion de sitios web para

aquellos que no tienen experiencia técnica.

— Campafas de Crowdfunding: GoFundMe, Kickstarter o Indiegogo.
Uso: Lanzar campafas de financiamiento colectivo y recaudar fondos para

proyectos especificos.
— Comunicacién y Videoconferencias: Zoom o Microsoft Teams.
Uso: Reuniones virtuales, seminarios web y colaboracion remota.
— Herramientas de Analitica Web: Google Analytics.

Uso: Analizar el trafico del sitio web y entender cémo los usuarios interactian

con la plataforma en linea.
— Encuestas y Feedback: SurveyMonkey o Google Forms.

Uso: Recopilar feedback de la comunidad y obtener informacién valiosa sobre

sus necesidades y expectativas.

Responsables:

— Lider de la fundacion y equipo de voluntariado.

Estrategia 3. Desarrollar un Sitio Web Atractivo

Objetivo 3: Consolidar la presencia en linea de la Fundacion “Astro Perd’,
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proporcionando un espacio informativo, inspirador y participativo.

Creacién de Website:

El sitio web buscara difundir la misién y valores de la organizacion, promover practicas
sostenibles en el surf, facilitar la interaccion de la comunidad de surfistas, ofrecer
recursos educativos sobre autismo, sindrome de Down, conservacion marina, y servir
como plataforma central para la recaudacién de fondos, eventos y programas que
respalden la preservacion de los océanos y el estilo de vida responsable en el mundo

del surf. Para la creacion del Website se necesita tener en cuenta:

— Disefio Visual y Experiencia del Usuario:
Acciones: Adoptar un disefio atractivo que capture la esencia del surf inclusivo.
Asegurar que la navegacion sea facil de entender y que la experiencia del

usuario sea placentera tanto en dispositivos moviles como en computadoras.

— Educacion Continua:
Acciones: Desarrollar y mantener una seccion de recursos educativos que
ofrezca informacién actualizada sobre temas relacionados con el surf

terapéutico, inclusion en el deporte del surf, la conservacion y la sostenibilidad.

— Contenido Inspirador y Educativo:
Acciones: Crear secciones dedicadas a historias inspiradoras, testimonios y

contenido educativo e inclusivo.
— Comunidad Interactiva:

Acciones: Disefiar foros, secciones de comentarios y herramientas para
compartir contenido, fomentando la participacién y la colaboracion activa entre

los miembros de la Fundacion con la comunidad.
— Campanfas de Sensibilizacion:

Acciones: Lanzar campafas periodicas en el sitio web para aumentar la
conciencia sobre problemas de inclusién, contaminacion marina y ambiental,

utilizando contenido multimedia atractivo.
— Recaudacién de Fondos Transparente:

Acciones: Integrar un sistema de recaudacion de fondos directamente en el

sitio web, proporcionando informacion transparente sobre el uso de los fondos
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y los proyectos respaldados.
Eventos y Programas Destacados:

Acciones: Mantener una seccion actualizada con informacidén sobre eventos,
programas y actividades, facilitando el registro y la participacion de la

comunidad.
Integracion Social y Multimedia:

Acciones: Vincular el sitio web con las diferentes redes sociales de la
Fundacion y emplear plataformas multimedia para compartir videos, fotos y

contenido visual atractivo.

Actividades a realizar:

Coordinar con los voluntarios de la Fundacion una reunién, la planificacion y
creacion de la péagina web, definiendo la disposicion de navegacion y la

estructura de informacion.

Realizar un brainstorming con los voluntarios y socios de la Fundacion: Método
de pensamiento creativo de disefio para generar nuevas ideas y abordar
problemas, utilizado para fomentar enfoques innovadores y colaborativos en la

generacion de soluciones.

Figura 8:
Método Brainstorming o lluvia de ideas
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Recursos a utilizar:

Pizarra acrilica

Plumones para pizarra
Pos it de diferentes colores
Plumones

Laptop

Lugar de reunién

Internet

Celular

Herramientas tecnoldgicas: Desarrollar un sitio web atractivo implica utilizar

herramientas tecnoldgicas que faciliten el disefio, la funcionalidad y la experiencia del

usuario.

Disefio y Desarrollo:
Figma: Herramienta de disefio colaborativo para crear la interfaz del sitio web.
Adobe XD: Otra opcién para disefiar y prototipar interfaces de usuario.

WordPress: Plataforma de gestion de contenido (CMS) que facilita la creacion

y administracion del sitio web.

Colaboracion y Gestion de Proyectos:

Trello: Para la gestion de tareas y proyectos de manera visual.
Asana: Plataforma de gestion de proyectos y tareas colaborativa.
Slack: Herramienta de mensajeria y colaboracion en equipo.
Participacion Comunitaria:

Discourse: Plataforma de discusion en linea para fomentar la participacion de

la comunidad.

BuddyPress: Extension de WordPress que facilita la creacion de comunidades

en linea.

Eventbrite: Para la gestion y promocién de eventos relacionados con el surfy

la Fundacion.
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Recaudacion de Fondos:
Donorbox: Herramienta para la recaudacion de fondos en linea.

GoFundMe: Plataforma popular para lanzar campafias de financiacidén

colectiva.
Optimizacion de Contenido:

Yoast SEO (para WordPress): Plugin que ayuda a optimizar el contenido para

motores de busqueda.

Google Analytics: Para analizar el tréfico del sitio web y comprender el

comportamiento del usuario.

Redes Sociales y Multimedia:

Hootsuite: Para programar y gestionar publicaciones en redes sociales.
Canva: Herramienta de disefio en linea para crear gréaficos y contenido visual.

YouTube: Para compartir videos relacionados con la misién y actividades de la

Fundacion.
Formularios y Encuestas:
Google Forms: Para crear formularios y encuestas en linea.

Typeform: Herramienta interactiva para recopilar informacién de manera

atractiva.
Email Marketing:

Mailchimp: Para el envio de boletines informativos y campafias de correo

electrénico.

Constant Contact: Plataforma de marketing por correo electronico y gestion de

contactos.
Seguridad y Respaldo:
Sucuri: Para la seguridad del sitio web, monitoreo y limpieza de malware.

UpdraftPlus (para WordPress): Plugin para realizar copias de seguridad de

forma sencilla.
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Responsables:
— Experto en redes e internet.

— Lider de la Fundacion y voluntarios.

Estrategia 4. Campafas de Concientizacion
Objetivo 4: El objetivo principal de las campafias de concientizacion de una
Fundacién de surf es crear un impacto positivo en la percepcion, conocimiento y
comportamiento de la comunidad, con un enfoque especifico en la inclusion social y
las practicas sostenibles en el surf. Estos objetivos pueden desglosarse en varios

componentes claves:

— Promover la inclusion social: Sensibilizar a la comunidad sobre los desafios de
accesibilidad que enfrentan ciertos grupos y abogar por cambios que mejoren

la inclusién, a través de charlas o capacitaciones.

— Fomentar la Diversidad en el Surf: Promover la participacion de personas de
diversas edades, géneros, habilidades fisicas y antecedentes culturales en la

practica del surf.

— Desafiar Estereotipos y Prejuicios: Cambiar los estereotipos existentes sobre
qguién puede participar en el surf, fomentando un ambiente inclusivo y

acogedor.

— Accesibilidad Universal: Trabajar para hacer que el surf sea mas accesible para
mas personas con diferentes habilidades especiales, teniendo en cuenta la

seguridad en la playa.

— Campanas Educativas sobre Inclusion social: Desarrollar campafias
educativas que destaquen la importancia de la inclusiébn y celebren la

diversidad en el surf.

— Creacion de Espacios Seguros: Promover entornos seguros y acogedores en
las playas y en la cultura del surf para todos, independientemente de su origen,

orientacion sexual o identidad de género.

— Colaboraciones con Organizaciones de Inclusion: Seguir colaborando con
organizaciones que se centren en la inclusion y trabajar juntos para crear un

entorno mas inclusivo.
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Actividades a realizar:

— Coordinar con los voluntarios de la Fundacion la realizacion de charlas y
capacitaciones educativas sobre inclusion social y de las diferentes destrezas

especiales que existen, dictada por un experto en el tema.

— Organizar talleres practicos sobre la importancia de la diversidad y la inclusion
en el deporte de surf, y los beneficios obtenidos.

— Realizar foros de discusiones abiertas sobre la inclusién en el deporte del surf.

— Organizar eventos practicos para simular las dificultades que enfrentan las

personas con habilidades especiales o situaciones de vulnerabilidad

— Invitar a representantes de comunidades marginadas para compartir sus

experiencias.

— Organizar eventos deportivos que fomenten la participacion de personas

comunes y con personas diferentes habilidades especiales.

— Destacar historias de atletas con destrezas especiales que hayan superado
barreras y desafios.

— Realizar campafias que involucre a la comunidad en actividades de

voluntariado para beneficio de los participantes.

— Implementar programas de educacion inclusiva en escuelas para fomentar la

aceptacion desde una edad temprana.

— Realizar concursos creativos: Lanzar concursos de disefio, poesia, fotografia,

etc., que destaquen la belleza de la diversidad.

— Premiar a los participantes cuyas obras reflejen mensajes de inclusién y

respeto.

Recursos a utilizar:
— Proyector y Ecran
— Sillas
— Pizarra acrilica
— Plumones para pizarra

— Pos it de diferentes colores
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— Papel bond

— Plumones

— Laptop

— Lugar de reunion
— Internet

— Celular

Herramientas tecnoldgicas: Las herramientas tecnolégicas pueden ser recursos
poderosos para amplificar el impacto de las campafias de concientizacién sobre
inclusion social.

Redes Sociales:

— Plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn son efectivas para

compartir mensajes, historias y contenido visual.

— Blogs y Sitios Web: Crear un sitio web o blog dedicado a la campafia,

proporcionando informacién detallada, recursos y actualizaciones.

— Campanfas de Email: Utilizar servicios de email marketing para enviar boletines
informativos, actualizaciones y llamados a la accion a una lista de suscriptores

comprometidos.

— Herramientas de Colaboracion en Linea: Plataformas como Google
Workspace, Microsoft Teams o Slack pueden facilitar la colaboracion entre

miembros del equipo y voluntarios.

— Podcasts y Videos: Crear contenido multimedia educativo y emocionalmente

impactante.
— Utilizar plataformas como YouTube o Spotify para compartir podcasts y videos.

— Herramientas de Disefio Grafico: Canva, Adobe Spark o Piktochart son utiles

para crear graficos, infografias y materiales visuales atractivos.

— Encuestas en Linea y Formularios: Plataformas como Google Forms o
Typeform pueden ayudar a recopilar datos y opiniones de la audiencia.

— Plataformas de Crowdfunding: Utilizar sitios web de crowdfunding como

Kickstarter o GoFundMe para recaudar fondos para la campana.
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— Aplicaciones Maviles: Desarrollar una aplicacién movil dedicada a la campafa

para ofrecer informacion, recursos y actualizaciones en tiempo real.

— Herramientas de Transmisién en Vivo: Plataformas como Facebook Live,
Instagram Live o YouTube Live permiten transmitir eventos, entrevistas y

charlas en tiempo real.

Responsables:
— Lider de la fundacién y voluntarios.
— Representantes de comunidades.

— Expertos en los temas.

Estrategia 5. Participacion en Redes Sociales
Objetivo 5: El objetivo de una Fundacion de inclusion social en las redes sociales
suele ser multifacético y esta orientado hacia la difusién de su mision, la generacion

de conciencia, la movilizacién de apoyo y la participacion activa de la comunidad.

Eleccion de las redes sociales: La eleccion de las redes sociales para la Fundacion
depende del tipo de contenido que esté dispuesta a crear y del publico al que se
intenta llegar. Sin embargo, algunas plataformas suelen ser mas efectivas, tales

como.

— Facebook: Mayoritaria audiencia, permite compartir una variedad de
contenido, incluyendo fotos, videos y eventos. Ideal para construir una

comunidad activa y difundir mensajes a una audiencia amplia.

— Instagram: Plataforma visual que funciona bien para contar historias a
través de imagenes y videos. Puede generar conciencia de manera

efectiva y llegar a un publico de cualquier edad.

— LinkedIn: Enfocado en el ambito profesional, es ideal para establecer
conexiones con empresas, otras Fundacion, y profesionales interesados

en la inclusién social.

— YouTube: Plataforma de video que puede ser utilizada para compartir

historias impactantes, documentales, entrevistas y contenido educativo.
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Es efectiva para crear conexiones emocionales.

— TikTok: Plataforma de videos cortos que puede ser efectiva para llegar
a una audiencia mas joven. Permite una creatividad rapida y conexiones

auténticas.

—  WhatsApp y Grupos de Facebook: Util para la comunicacion directa y la
creacion de comunidades mas pequefias. Puede ser utilizado para
organizar eventos, compartir actualizaciones y conectar a miembros de

la comunidad.

Para la difusién de la Fundacion en redes sociales, se tendra en cuenta los siguientes

puntos:

Historias Impactantes:

Compartir historias reales de éxito y superacion de personas que han sido

beneficiados por la Fundacién, por las diferentes plataformas.

Subir imagenes y videos para destacar el impacto positivo de la inclusion

social.
Campaiias de Conciencia:

Subir videos de diferentes campafas de concienciacion que aborden temas

relevantes relacionados con la inclusion social en el deporte del surf.

Utiliza hashtags especificos para unificar la conversacion y fomentar la

participacion.
Participacion Activa en Conversaciones:
Participar activamente en conversaciones relevantes en redes sociales.

Comentar y compartir contenido relacionado con la inclusién social de otras

organizaciones y lideres de opinion.
Eventos en Vivo y Transmisiones:

Realizar transmisiones en vivo para mostrar eventos, charlas y actividades en

tiempo real.

Incluir sesiones de preguntas y respuestas para fomentar la interaccion directa
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con la audiencia.
— Testimonios de Voluntarios:

Destacar los testimonios y experiencias de los voluntarios de la Fundacion, a

través de reels, con el fin de mostrar el impacto positivo del trabajo conjunto.
— Desafios y Compromisos:
Crear desafios que involucren a la comunidad y generen conciencia.

Pedir a los seguidores que se comprometan a tomar medidas especificas para

apoyar la inclusion.
— Grupos y Comunidades en Linea:

Crea grupos o comunidades en linea donde las personas interesadas puedan

conectarse y compartir experiencias.
Fomenta la participacion activa dentro de estas comunidades.
— Impacto Visual:

Utiliza imagenes y graficos impactantes que destaquen la diversidad y la

inclusion.
— Campafas de Donacion:
Promocionar campafias de donacion en las diferentes redes sociales.

Mostrar como las contribuciones impactan directamente en los programas y

proyectos de inclusién social.
— Dia Tematico o Semana de Concienciacion:

Designar dias tematicos o semanas de concienciacion dedicados a la inclusion

social y al deporte del surf.

Actividades a realizar:

— Se realizaran reuniones con el lider y los voluntarios o socios, antes de cada
de clase de surf para definir los videos, reels, fotos, etc., que se subiran a las

redes sociales.

— EIl grupo de voluntarios junto a los participantes realizardn diversos videos
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creativos en la plataforma de TikTok, para subirlos en redes sociales, en busca
de tener un alcance amistoso con todo el publico, de esta manera se podra

hacer mas conocida la Fundacion.

Se coordinara con diferentes influencers que deseen participar y apoyar a la
Fundacién, subiendo contenido a sus redes sociales, de las clases de surf y
sus beneficios terapéuticos a los nifios y adolescentes con habilidades

especiales.

Se buscard a personajes con diferentes destrezas especiales o
discapacidades, que sean famosos y que hayan superado desafios a pesar de

sus condiciones.

Se buscard a atletas o deportistas a grabar un video motivador, con la finalidad

de incentivar el deporte como parte de la vida cotidiana.
Se realizaran Reels creativos de surf, proteccion ambiental e inclusion social.

Se coordinara con diferentes empresas que deseen apoyar a la Fundacion con
algunos premios, para la realizacion de concursos online, con el fin de

incentivar a la comunidad a dar likes y conseguir mas seguidores.

Recursos a utilizar:

Celular.

APPS.

Editores de video.
Laptop.

Personajes publicos.

Herramientas tecnoldgicas: Existen numerosas herramientas tecnoldgicas

disefiadas para ayudar en la gestion, analisis y optimizacion de las redes sociales.

Programacion de Contenidos:
Buffer: Programa y publica contenido en varias plataformas sociales.
Hootsuite: Permite programar publicaciones, realizar analisis de redes sociales

y gestionar la participacion.

Disefio Gréfico:
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Canva: Herramienta sencilla para disefiar imagenes y gréaficos para redes

sociales.

Adobe Spark: Facilita la creacion de gréficos, paginas web y videos.
Edicion de Video:

InShot: Editor de video para dispositivos moviles con funciones intuitivas.

Adobe Premiere Rush: Herramienta de edicién de video para crear contenido
de alta calidad.

Analitica de Redes Sociales:
Google Analytics: Ofrece analisis detallados sobre el trafico web.
Buffer Analyze: Proporciona estadisticas y andlisis de rendimiento en redes

sociales.

Monitoreo de Menciones:
Brandwatch: Herramienta avanzada de monitoreo y andlisis de redes sociales.

Mention: Rastrea menciones de la marca en linea.

Bancos de Imagenes Gratuitas:

Unsplash: Ofrece imagenes de alta calidad de forma gratuita.
Pixabay: Proporciona fotos, ilustraciones y videos gratuitos.
Gestion de Proyectos y Colaboracion:

Trello: Plataforma de gestion de proyectos basada en tarjetas.

Slack: Herramienta de comunicacion y colaboracién en equipo.

Creacion de Contenido Interactivo:

ThingLink: Permite crear imagenes y videos interactivos.

SnapApp: Facilita la creaciéon de contenido interactivo para redes sociales.
Edicién de Imagenes:

Adobe Photoshop Express: Version en linea del popular software de edicion
de imagenes.

Snapseed: Aplicacion de edicidon de fotos con funciones avanzadas.

Creacion de GIFs:
Giphy: Plataforma para encontrar o crear GIFs para compartir en redes
sociales.
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— Recaudacién de Fondos:

GoFundMe: Plataforma de crowdfunding para recaudar fondos para proyectos

especificos.

— Plataformas de Programas de Afiliados:

Refersion: Facilita la creacién y gestion de programas de afiliados en redes

sociales.

— Automatizacién de Redes Sociales:

Zapier: Permite automatizar tareas entre diferentes aplicaciones y plataformas.

— Plataformas de Blogs:

Medium: Plataforma de publicacién de blogs con una comunidad activa.

WordPress: Popular plataforma de blogs con gran flexibilidad.

Responsables:

— Lider de la fundacién, voluntarios, socios y donantes

3.1.4. Validar las estrategias de branding mediante juicio de expertos.

Las 5 estrategias de branding formuladas en el punto 3.1.3. fueron validadas por 4

expertos (ver anexo 6), los cuales aceptaron la validez de las estrategias y no

presentaron observaciones:

Tabla 13:

Juicio de expertos

Validacion | Nombre Profesion Grado Cargo Observacion
Dr. Mirko _ _
) Licenciado en Gerente )
Experto 1 Merino o y Doctor Ninguna
. Administracion General
Nunez
Dr.
Abraham . _ Coordinador
) Licenciado en _
Experto 2 José o y Doctor de Ninguna
] Administracion _ L
Garcia investigacion
Yovera
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Licenciado en Ninguna
Dr. Juan o . Jefe de
] Administracion, _
Amilcar ) unidad de
Experto 3 _ Ingeniero Doctor | L
Villanueva . _ investigacion
industrial y
Calderon - FACEM
abogado.
Dra. Carla ) ) Directora de Ninguna
. Licenciado en
Experto 4 | Angélica . .. | Doctora | escuela de
Administracion o y
Reyes Administracion

3.1.5. Aplicar las estrategias de branding en la Fundacién Astro Peru,

Pimentel.

Se aplicaron las 5 estrategias de branding validadas mediante juicios de expertos

a la Fundacion Astro Perd, en Pimentel. Entre el mes de febrero:

Estrategia 1. Analizar el mercado objetivo

— Ellider de la Fundacién el sefior Luis Galan junto a sus voluntarios, lograron

realizar un mapeo de los recursos locales: como escuelas, centros

comunitarios, empresas y organizaciones, concretando reuniones con los

encargados, para brindar informacién de los servicios de surf gratuito que

se brindan a niflos y adolescentes con habilidades especiales, obteniendo

de algunos el compromiso de formar parte del voluntariado en las clases de

surf, de los fines de semana.

— Se realiz6 una capacitacion con un experto local sobre los riesgos y las

precauciones que se deben tener en cuenta durante las clases de surf.
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Figura 9:

Capacitacion

AL
Nota: Se realiz6 una capacitacion sobre los riesgos y las precauciones que se deben

tener en cuenta durante las clases de surf.

Estrategia 2. Identidad de la Fundacion

— Después de varias reuniones del lider de la fundacion y sus voluntarios,
lograron definir la mision, vision y valores para la Fundacién Astro Perd,

ubicada en el distrito de Pimentel, quedando de la siguiente manera:

Misién Propuesta:

‘La Fundacién Astro Peru se esfuerza por construir una comunidad
inclusiva y solidaria en torno al surf, donde nifios y adolescentes con
habilidades especiales puedan encontrar un espacio de pertenencia,
alegriay superacion personal. Creemos firmemente en el poder del deporte
para trascender barreras, unir a las personas y fomentar la aceptacion y el

respeto por la diversidad”.
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Vision Propuesta:

“Nuestra vision es inspirar a la sociedad a reconocer y valorar el potencial
de estos jévenes, motivando un cambio de percepcion sobre las habilidades
especiales y promoviendo una cultura de inclusion y apoyo mutuo. Al
sumergirnos en esta aventura juntos, abrimos un mundo de posibilidades
para que nifios y adolescentes con habilidades especiales puedan vivir
experiencias transformadoras, alcanzar logros inimaginables y surfear

hacia un futuro de esperanza y empoderamiento”.

Valores Propuesta:

Inclusion: Creemos firmemente en proporcionar un ambiente donde todos
son bienvenidos, respetados y valorados. Nuestro objetivo es garantizar
gue cada nifio y adolescente tenga la oportunidad de participar, aprender y

disfrutar del surf, independientemente de sus habilidades.

Empatia: Nos comprometemos a entender y atender las necesidades
individuales de nuestros participantes, mostrando compasion, paciencia y
un profundo respeto por sus experiencias y desafios. La empatia es la base

sobre la cual construimos relaciones de confianza y apoyo mutuo.

Empoderamiento: Aspiramos a empoderar a nuestros jévenes
participantes, fomentando su autoestima, autonomia y capacidad para
enfrentar desafios. Celebramos cada logro, grande o pequefio, como un

paso hacia su desarrollo personal y social.

Alegria: Creemos en el poder curativo y liberador del mar y el surf. Nuestra
mision es brindar experiencias llenas de alegria, diversion y risas, creando
recuerdos positivos y duraderos para los nifios y adolescentes y sus

familias.

Seguridad: La seguridad es primordial en todas nuestras actividades. Nos
esforzamos por proporcionar un entorno seguro tanto en el agua como
fuera de ella, donde los participantes puedan aprender y disfrutar sin
riesgos, mediante la implementacion de préacticas de seguridad rigurosas y

la supervision constante de profesionales capacitados.
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Respeto por la Naturaleza: Fomentamos el amor y el respeto por el
océano y el medio ambiente, ensefiando a nuestros participantes la
importancia de cuidar y preservar nuestros ecosistemas marinos. Creemos
qgue, al conectar a los jovenes con la naturaleza, promovemos una

conciencia ecolégica que trasciende el deporte.

Colaboracion: Valoramos el poder de la comunidad y la colaboracion.
Trabajamos mano a mano con familias, voluntarios, organizaciones y la
comunidad en general para crear un impacto positivo y sostenible en la vida

de nuestros participantes y en la sociedad.

Innovacion: Estamos comprometidos con la mejora continua y la busqueda
de métodos creativos e innovadores para ensefiar surf, adaptando nuestras
practicas para satisfacer las necesidades y potenciar las habilidades de

cada participante.

Se coordino con los voluntarios de la Fundacion una reunion, para redisefiar
el logotipo, slogan, mejora de los colores, manteniendo los elementos del

surf, quedando de la siguiente manera:

Logotipo: Propuestas

Figura 10:
Propuesta de logo 1

FUNDACION ASTRO PERU

| DE ES - . v i A N F - S MITE
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Figura 11:
Propuesta de logo 2

FUNDACION ASTRO PERU

“"OLAS DE ESPERANZA: NAVEGANDO HACIA UN FUTURO SIN LIMITES™

Figura 12:
Logo actual

Nota: Después de haber elegido dos propuestas de las 5 que se hicieron,

el fundador y los voluntarios decidieron quedarse con el mismo logo, dado
a que algunas empresas que brindan su apoyo, los identifican con el logo

actual, por lo que se concluy6 en mantener el mismo.

Slogan:

Debido a la falta de slogan, el lider y los voluntarios decidieron crearlo,

guedando de la siguiente manera:

"Olas de Esperanza: Navegando Hacia un Futuro Sin Limites"
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Colores:

Se decidié mantener los colores existentes: azul, celeste, negro y blanco.

Estrategia 3. Desarrollar un Sitio Web Atractivo

— Se logro reunir al lider y voluntarios de la Fundacioén, para la planificacion y
creacion de la pagina web, utilizando el método Brainstorming, para crear

el modelo y contenido del sitio Web.

— Se cred una propuesta de pagina web para la Fundacién, donde se podra

visualizar los conceptos, entrenamientos, clases, tematicas, etc.:

— https://fundacion-astro-peru.jimdosite.com/

Figura 13:
Propuesta de Pagina Web

y s
NUESTRA MISION NUESTRA VISION NUESTROS VOLUNTARIOS

“La Fundacidn Astro Per( s& esfuerza por construir "Nuestra visidn es inspirar a la sociedad areconocery  Se proponen ser un puente hacia la inclusidny el
una comunidad inclusiva y solidaria en torno af surt, valorar el potencial de astos jovenes, motivando un empoderamients de nifos y adolescentes con
donde nifios y adolescentes con habilidades cambio de percepcion sobre las habilidades habilidades especizles, ofreciéndoles 3 oportunidad
especiales puedan encontrar un espacio de especiales y promoviendo una cultura de inclusiény dedisfrutar y aprender del mar y ¢l surf enun

pertenencia, alegria y superacion personal, Creemos 2P0y mutuo, Al Sumergirnos en &5t aventura juntos. entorno seguro y acogedor. A través de esta iniciativa
firmemente en el poder del deporte para trascender abrimos un mundo de posibilidades para que nifos y esperamos no s0lo ensefiar 3 surfear sino también
barreras, unir alas personas y fomentar la aceptacién  adolescentes con habilidades especiales puedan vivir promover valores de iguzldad, respetoy amor por el
y el respeto por la diversidad” experiencias transformadoras, alcanzar logros océano.

inimaginables y surfear hacia un futuro de esperanza

y empoderamiento’
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Estrategia 4. Camparfas de Concientizacidn

— Se llevé a cabo la capacitacion sobre la inclusion social actual y las
diferentes destrezas especiales que existen, para los miembros de la

Fundacion.

— Se coordind realizar un evento deportivo para finales de marzo 2024, con
la finalidad de fomentar la participacion de personas comunes con personas

de diferentes habilidades especiales.

Figura 14:
Campafias de concientizacion

Nota: Campafas de concientizacion sobre la inclusion social

Estrategia 5. Participacién en Redes Sociales

— Se realizaron reuniones cortas con el lider y los voluntarios, antes de
cada clase de surf para definir los videos, reels y fotos, que se suben a

las redes sociales.

— Se realizaron realizaran diversos videos creativos en la plataforma de
Tiktok, con los voluntarios, nifios y adolescentes con habilidades

especiales. (https://www.tiktok.com/@fundacionastroperu).

— Se realiz6 coordinaciones con diferentes influencers, dando como

76



resultado que la influencer Chiclayana conocida como Yeyebaila
(Yessica), quién tiene 229.6k (TikTok) y 31.5k (Instagram) de
seguidores, invitara a todo su publico en redes sociales a participar
como voluntarios de la Fundacion.
https://www.tiktok.com/@yeyebaila/video/7065388936880868613

https://www.instagram.com/yeyebaila/?hl=es

— Se realizaron Reels creativos de surf en la cuenta de Instagram

(https://www.instagram.com/fundacionastroperu/?hl=es).

— Se coordiné con diferentes empresas que deseen apoyar a la Fundacion
con algunos premios, para la realizacion de concursos online, con el fin

de incentivar a la comunidad a dar likes y conseguir mas seguidores.

Figura 15:
Participacion de influencer

,_\ yeyebaila Seguir

“ & YeyeBada - 2022-216

Praticando para ser voluntaria en FUNDACION ASTRO
pe. Mds del proyecto en Ig: @astroperuv.ong #surf... mds

1) Paradise - TELL YOUR STORY music by kson™

P s @u M CPOFE®»
hitps:/fwww.tiktok com/@yeyebailavideo/70653..  Copiar enlace

Coment an Videos del crea

P> shamil
)
YV Me gustarfa pero no se nada en el mar &

SEVOBUNTARION &) e e
aprendelalsurfearsz

455 Shaonce®
‘[, vo quiero ser voluntaria )

Nota: Participacion de influencer invitando a su publico a participar del

voluntariado de la Fundacion.
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Resultados Post - test
Los resultados obtenidos de la segunda encuesta aplicada a las 80 empresas
de la ciudad de Chiclayo, indicaron lo siguiente:

Figura 16:
Comparativo ala pregunta 1 del cuestionario

1. éSe encuentra satisfecho con su nivel de conocimiento sobre la
Fundacion Astro Perd, en Pimentel?

5
a
{ - i =
Totalmente De acuerdo Neutral En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
B Valor numérico 5 4 3 2 1
B PORCENTAJE PRE TEST 3% 10% 30% 21% 36%
PORCENTAJE POS TEST 26% 59% 15% 0% 0%

La figura 14, nos muestra un comparativo del Pre test y el Pos test del
cuestionario, donde en un principio se obtuvo que solo el 10% de los encuestados
manifestaron estar de acuerdo en conocer a la Fundacion, con el Pos test el 59% de
los encuestados indicaron estar de acuerdo, a que gracias a las estrategias de
branding la Fundacion Astro Peru se hizo mas conocida.

Figura 17:
Comparativo a la pregunta 2 del cuestionario

2. (Estd de acuerdo que el nivel de conocimiento de la marca, slogany
colores de la Fundacion Astro Peru es bajo y se debe mejorar?

5
4
3
| l
: o 0.
Totalmente | De acuerdo Neutral Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
B Valor numérico 5 4 3 2 1
B PORCENTAIJE PRE TEST 39% 20% 28% 14% 0%
PORCENTAJE POS TEST 0% 0% 18% 66% 16%
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La figura 15, nos indica que en el Pre Test el 39% de los encuestados
estaban totalmente de acuerdo a que el nivel de conocimiento de la marca, slogan y
colores de la Fundacién Astro Peru era bajo y debia mejorarse, para el Pos Test los

encuestados manifestaron ver un crecimiento positivo en la marca de la Fundacion.

Figura 18:
Comparativo ala pregunta 3 del cuestionario

3. ¢Considera satisfactoria la ubicacion de la Fundacion?

5
4
3
2
| L L
Totalmente De acuerdo Neutral Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
M Valor numérico 5 4 3 2 1
M PORCENTAIJE PRE TEST 55% 14% 20% 9% 3%
PORCENTAIJE POS TEST 65% 28% 8% 0% 0%

La figura 16, muestra un aumento del 55% al 65% en la cantidad de
encuestados que consideran que la ubicacién de la Fundacion es adecuada. Esto se
debe a su proximidad al mar, lo que facilita a nifios, adolescentes y voluntarios un

acceso rapido a los equipos necesarios para sus clases de surf.

Figura 19:
Comparativo a la pregunta 4 del cuestionario

4. ¢Considera que la publicidad de la Fundacién es la adecuada?

5
4
3 Lo
> i S
1 Totalmente De acuerdo Neutral Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
M Valor numérico 5 4 3 2 1
W PORCENTAJE PRE TEST 8% 23% 51% 9% 10%
PORCENTAIJE POS TEST 8% 29% 64% 0% 0%
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La figura 17, muestra los resultados de un pre test y un post test relacionados
con la percepcion de la publicidad de la Fundaciéon. En el pre test, el 23% de los
encuestados indicaron estar de acuerdo con que la publicidad de la Fundacién era
adecuada. Después de implementar diversas estrategias de branding, el post test
reflej6 un incremento en la percepcion positiva, con un 29% de los encuestados

manifestando su acuerdo con la publicidad de la Fundacion.

Figura 20:
Comparativo a la pregunta 5 del cuestionario

5. éConsidera que la publicidad es importante para que las marcas sean
reconocidas?

=
4
3
2 L |
1
1
Totalmente = De acuerdo Neutral Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
M Valor numérico 5 4 3 2 1
W PORCENTAJE PRE TEST 74% 19% 8% 0% 0%
PORCENTAJE POS TEST 74% 26% 0% 0% 0%

La figura 18, presenta los resultados de un pre test y un post test sobre la
importancia de la publicidad para el reconocimiento de marcas. En el pre test, el 19%
de los encuestados indicaron estar de acuerdo en que es importante hacer publicidad
para que las marcas sean reconocidas. Tras aplicar diversas estrategias de branding,
el post test mostré6 un aumento en esta percepcion, con un 26% de los encuestados

afirmando que es importante la publicidad para el reconocimiento de las marcas.

Validacion:

Los resultados obtenidos del segundo cuestionario muestran un cambio significativo
en el posicionamiento de la marca de la Fundacion Astro Perd, después de aplicar las
cinco estrategias de branding. Estas estrategias, formuladas y validadas por expertos,
han permitido una mejora relevante en la publicidad y la interaccion en redes sociales
de la Fundacién. Gracias a estos esfuerzos, la Fundacion Astro Perl, ha logrado

aumentar su visibilidad y reconocimiento entre el publico. En consecuencia, se
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respalda la hipétesis “La Fundacion Astro Perd en Pimentel, logrard su

posicionamiento a través de las estrategias de Branding”.

3.2. Discusion
Después de adquirir los datos a través de la herramienta de recoleccion de
datos y considerando las variables de estrategias de Branding y Posicionamiento,
evaluadas entre los 80 encuestados, quienes fueron gerentes o propietarios de
diversas empresas en la ciudad de Chiclayo, se procedié a analizar los resultados
mediante un enfoque descriptivo en relacion con los antecedentes, teorias y una
evaluacion critica. Ademas, se llevo a cabo una discusion en consonancia con los

objetivos planteados en la investigacion.

En esta investigacion se pudo determinar que el grado de posicionamiento de
la Fundacién Astro Peru, en Pimentel en un principio fue bajo. Aplicando el Pre — Test,
se obtuvo que el 36% de los encuestados indicaron que no conocian a la Fundacion
Astro Peru, a diferencia del 3% que si tenia conocimiento de los servicios que brindan.
Se considero que la Fundacién Astro Perd, ubicada en el distrito de Pimentel era poco
conocida para las empresas de la ciudad de Chiclayo. Para que la Fundacién u otra
organizacion tenga un adecuado posicionamiento se debe contar con adecuadas
estrategias o herramientas a aplicar. Tal como lo dice Hoyos (2019), las
organizaciones que alcanzan el posicionamiento de su marca con la ayuda del
branding, generan que sus consumidores se sientan identificados con ellos, logrando
fidelizarlos, a través del vinculo emocional. Philip Kotler (2000), coincide que el
posicionamiento es lograr captar la atencion positiva en la mente de los
consumidores, siendo la primera alternativa para la decisién de servicio o compra, es
por ello que la Fundacion y cualquier organizacién debe tener en cuenta el grado
actual del posicionamiento que mantienen para poder crear estrategias o métodos

gue permitan mejorarlo.

En la investigacion se evaluaron y hallaron cuatro estrategias de Branding
existentes tales como: estrategia de branding, gestion de branding, marketing social,
endobranding, que pudieran aplicarse en la Fundacién Astro Peru, siendo estas
relevantes segun lo manifiestan Sanz & Pérez (2019), en su investigacion nos

menciona que una buena estrategia de branding es contar con la participacién de
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influencers, puesto que brindan una gran aportacién para que la marca se haga
conocida por diferentes plataformas, debido a que hoy en dia las redes sociales tienen
una gran acogida. Sin embargo, para Parkhomenko, O. & Koval, T. (2019), una mejor
estrategia es la de gestion de branding, donde se emplea un modelo conceptual,
sistematizando y profundizando la metodologia de la gestién de marca a través de
etapas, que permitan que las organizaciones sin fines de lucro tengan un sistema
holistico, para ello se crea 05 etapas: creacion del propésito, andlisis actual de la
organizacion, el proceso y auditoria de branding. Para Lavanda et. al. (2022), la
estrategia que se debe utilizar es la del marketing social, nos menciona que las
empresas peruanas pueden mejorar su imagen corporativa con estrategias sociales.
Por ultimo Burgos et al. (2020), indica que la estrategia de Endobranding tiene gran
alcance para el posicionamiento de una organizacion, debido a sus cualidades que
mantiene: labor de equipo, identidad en sus colaboradores, manejo de la informacién
de marca y sus elementos de mision, vision y valores. Al término de la evaluacién se
logro concretar que los atributos de la Fundacion deben disefiarse con la intencion de
gue la marca sea reconocida y recordada. Como lo menciona Philip Kotler (2016),
contar con una 0 mas estrategia de branding, permitird proporcionar valor a los
servicios o0 productos de una organizacion, a través de su marca, generando

fundamentos y razones para que sus consumidores opten por elegirlos.

Se formularon 5 estrategias de branding para el posicionamiento de la
Fundacién Astro Peru: analizar el mercado objetivo, identidad de la fundacion,
desarrollo de un sitio Web atractivo, campafia de concientizacion y participacion en
redes sociales; con el objetivo de incrementar el posicionamiento de la Fundacion con
la ayuda del branding, la cual busca conectar con sus donantes y voluntarios, a través
del vinculo emocional. Asi mismo, Chamorro (2019), en su investigacion coincide que
una buena estrategia para el posicionamiento es la del branding emocional, dando a
conocer que, si una marca logra comprender las emociones de sus clientes,
conseguird no solo fidelizarlos, sino también mantener su lealtad hacia la
organizacion. De igual forma Hoyos (2018), indica que, con la ayuda del branding a
través del vinculo emocional, las organizaciones alcanzan el posicionamiento de su
marca, generan que sus consumidores se sientan identificados con ellos, logrando la

tan ansiada fidelizacion.
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En la investigacidon se aplicaron las cinco estrategias de Branding en la
Fundacion Astro Peru, Pimentel, dando como resultado que las estrategias disefiadas
para la Fundacion Astro Perd, han tenido un buen impacto sobre sus encuestados.
Encontrando también la relacion que existe entre las variables independiente
(Branding) y dependiente (posicionamiento). Tal como Burgos et al. (2020), concluye

en su investigacion que si existe una relacion entre el branding y el posicionamiento.

Las estrategias de branding generaron una adecuada propuesta de valor y una
ventaja competitiva, que permiti6 mejorar el posicionamiento de la Fundacion Astro
Peru, en Pimentel. En el mismo sentido Razak (2018), menciona que el objetivo del
branding es agregar un valor diferenciado tanto en sus servicios, como en sus
productos, logrando que una organizacion perdure en el tiempo y otorgue muchos
mas beneficios que sus competidores. De igual forma Chamorro (2019), coincide que
las marcas son creadas con un valor diferenciado con la finalidad de satisfacer una o
mas necesidades que suelen tener los consumidores. Por otro lado, Stalman (2015),
menciona que el branding muy aparte de generar la construccion de marcas, es el
camino para lograr un mejor mundo, porque permite crear la identidad de la
organizacion y de ello parte que las personas se lleven un concepto favorable o
desfavorable. Teniendo estas referencias y siendo el objetivo de la Fundacion darles
un valor agregado a sus servicios, se concluye que las estrategias de branding son la

mejor opcidn para posicionar su marca.

3.3. Aporte de lainvestigacion
La implementacion de estrategias de branding efectivas para la Fundacion
Astro Peru que brinda clases de surf a nifilos y adolescentes con habilidades
especiales, tiene un impacto significativo en la elevacion de la conciencia publica y
fomenta un apoyo sostenido. Justificar estas estrategias se basa en varios aspectos

cruciales.

— Conexién Emocional y Empatia:
Las estrategias de branding que destacan narrativas personales auténticas
generan una conexion emocional profunda con la audiencia. Este vinculo
emocional fomenta la empatia, haciendo que las personas se identifiquen no

solo con la causa, sino también con las historias individuales de inclusion a
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través del surf.

Desconstruccion de Estereotipos:

A través de estrategias de branding que priorizan la autenticidad y la diversidad
en la representacion visual, la Fundacién contribuye a la desconstruccion de
estereotipos asociados con el surf. Al mostrar surfistas de diversas habilidades,
edades y antecedentes, se desafian las nociones preconcebidas, fomentando

una percepcion mas inclusiva y realista de la comunidad del surf.

Generacion de Conciencia y Educacion:

Las campafas educativas integradas en las estrategias de branding se
convierten en una herramienta efectiva para generar conciencia sobre la
importancia de la inclusién en la sociedad. Estas campafias no solo informan,
sino que también educan a la audiencia sobre la diversidad en el deporte,

promoviendo una comprension mas profunda y respetuosa.

Cambio de Actitudes Hacia la Discapacidad:

Los programas de surf adaptado, respaldados por estrategias de branding que
los destacan, juegan un papel crucial en cambiar las actitudes hacia la
discapacidad. Al mostrar como el surf puede ser accesible para todos, se
desafian percepciones limitadas, fomentando una cultura que valora la

inclusion y la igualdad de oportunidades.

Inspiracién y Empoderamiento:

Narrativas personales destacadas en las estrategias de branding sirven como
fuentes de inspiracion y empoderamiento. Los relatos de superacion y éxito a
través del surf no solo influyen en la percepcion de las personas con
habilidades diversas, sino que también impactan en la percepcion de la
sociedad en general, desafiando percepciones limitadas y fomentando una

cultura mas inclusiva.

Amplificacién de Voces Marginalizadas:

Estrategias que destacan la diversidad y dan voz a aquellos que histéricamente
han sido marginados en la sociedad y en el area del deporte, contribuyen a
una transformacion cultural. Al amplificar estas voces, se fomenta un espacio

Mas equitativo y representativo.
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V.

4.1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se determiné mediante el resultado del Pre - Test, que el grado de
posicionamiento de la Fundacion Astro Pert en Pimentel en un principio
era bajo, donde el 39% de los encuestados manifestaron que se debia
mejorar la identidad de la marca de la Fundacion y un 74% manifesto
gue se debia realizar publicidad para lograr un mejor reconocimiento de

la marca.

Se evaluaron las estrategias de Branding existentes, a través de un
cuadro comparativo con cuatro teorias de diferentes autores: estrategia
de branding, gestién de branding, marketing social, endobranding, para
los seis criterios de comparacion: marketing, atributos del servicio,
sensibilizacion, promocion, persona y diferenciacion del servicio, siendo
el criterio 2 el mas relevante, porque se observo que la Fundacion debia
resaltar sus cualidades de servicio y definir mejor la misién, vision y

valores, esto para resaltar su marca.

Se formularon cinco estrategias de Branding para el posicionamiento de
la Fundacion Astro Perd, en Pimentel: analizar el mercado objetivo,
identidad de la fundacién, desarrollo de un sitio Web atractivo, campafia
de concientizacion, participacién en redes sociales. Cada estrategia fue
detallada en cuanto a su objetivo, actividades a realizar, recursos y

herramientas a utilizar.

Se validaron las cinco estrategias de Branding formuladas mediante
cuatro juicios de expertos, los cuales aceptaron la validez de las

estrategias y no presentaron observaciones.

Se aplicaron las cinco estrategias de Branding en la Fundacién Astro
Peru, Pimentel, y se evalu6 su resultado a través del Post - Test, donde
se concluy6 que el grado de posicionamiento de la Fundacion Astro
Peri en Pimentel mejor6, en donde el 66% de los encuestados
manifestaron sentirse de acuerdo a que la fundacibn mejoro en su

marca, slogan, etc. y el 74% indicaron que se debe mantener la
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4.2.

publicidad para seguir creciendo como marca.

— Se establecio que se debe seguir trabajando con las estrategias de
branding para que la Fundacion Astro Perd en Pimentel, logre el
posicionamiento deseado, con la finalidad de obtener mas apoyo de
voluntarios (instructores) y equipos o instrumentos (wetsuit, tablas, etc.),
con la finalidad de brindar mas oportunidad de clases de surf a nifios y

adolescentes con habilidades especiales.

Recomendaciones

— Se sugiere implementar la propuesta, ya que posee los elementos
fundamentales para el crecimiento competitivo que la Fundacién busca
para expandirse. Ademas, permitira establecer el posicionamiento

necesario entre sus donantes y voluntarios.

— Continuar innovando en programas de surf adaptado. Esto no solo
expandira las oportunidades de participacion, sino que también

generard interés y atencion positiva en los medios.

— Ofrecer programas de formacion y certificacion para instructores de surf
inclusivo. Esto no solo garantizara la calidad de los programas, sino que

también contribuira a la reputacién y credibilidad de la organizacion.

— Asegurarse de que todas las comunicaciones visuales, desde el sitio
web hasta materiales impresos, reflejen la inclusidn. Utilizar imagenes y

gréaficos que transmitan un ambiente acogedor y diverso.

— Participar en eventos de RSC que promuevan la inclusion y la
sostenibilidad. Estos eventos pueden generar cobertura mediatica

positiva y mejorar la reputacion de la Fundacion.

— Explorar colaboraciones con marcas de surf para desarrollar productos
colaborativos. Estos productos pueden generar ingresos para la

Fundacién y aumentar la visibilidad.
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ANEXOS:

Anexo 01: Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

Formulacion del Problema

Objetivos

Técnicas e Instrumentos

¢De qué manera las estrategias de Branding lograran el

posicionamiento de la Fundacion Astro Pert, en Pimentel?

Problemas especificos:

¢Como se evaluan las estrategias actuales de Branding?
¢Cual es el grado de posicionamiento de la Fundacién Astro
Perd, en Pimentel?
¢Cuadles serén las estrategias de Branding para el

posicionamiento de la Fundacion Astro Perd, en Pimentel?

Objetivo general:
»  Proponer estrategias de Branding que permitan lograr el

posicionamiento de la Fundacion Astro Perd, en Pimentel.

Objetivos especificos:

»  Determinar el grado de posicionamiento de la Fundacion Astro Perd,
en Pimentel.

»  Evaluar las estrategias de Branding actuales que podrian aplicarse en
el caso de estudio.

»  Formular estrategias de Branding para el posicionamiento de la
Fundacién Astro Pert, en Pimentel.

»  Validar las estrategias de branding mediante juicio de expertos.

»  Aplicar las estrategias de branding en la Fundacion Astro Perd,

Pimentel.

Hipétesis

Hipotesis General:

HO: La Fundacion Astro Per(, en Pimentel lograra su posicionamiento a través
de las estrategias de Branding.

H1: La Fundacion Astro Per(, en Pimentel no lograra su posicionamiento a

través de las estrategias de Branding.

Encuesta en escala de Likert

Instrumentos:

Cuestionario realizado con 23 preguntas
con cinco opciones de respuestas:
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Tipo y disefio de la Investigacion

Cuantitativo, descriptivo.

Experimental, disefio pre experimental.

Poblacién y muestra

Poblacién:

100 empresas privadas en
la Ciudad de Chiclayo

Muestra

80 empresas privadas en
la Ciudad de Chiclayo

Variable
independiente
Estrategias de

branding

Variable
dependiente

posicionamiento

Variables y dimensiones

Dimensiones

Marketing
Atributos del servicio

Sensibilizaciéon

Dimensiones

Promocién

Persona (Socios, donantes y voluntarios)

Diferenciacion del servicio

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 02: Formato de instrumentos de recoleccién de datos
Estimado empresario:

Agradezco el tiempo brindado al realizar este cuestionario, el cual tiene como finalidad
recoger informacion para proponer estrategias de branding que permitan dar a

conocer las actividades de la Fundacién Astro Perud, en Pimentel.

Responda con total sinceridad a las preguntas plasmadas, se le recuerda que no

existen interrogantes malas o buenas.

Marque con un aspa (X), segun la escala empleada:

1 2 5
3 4
Totalmente en En Totalmente de
Neutral De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Razoén social:
Nombre: Cargo:
Género: () Masculino () Femenino
N items 1 2 3 4 5
o
MARKETING

1 ¢, Se encuentra satisfecho con su nivel de
conocimiento sobre la Fundacion Astro Perd, en

Pimentel?

2 ¢ Esta de acuerdo que el nivel de conocimiento de
la marca, slogan y colores de la Fundacion Astro

Peru es bajo y se debe mejorar?

3 ¢ Considera satisfactoria la ubicacion de la

Fundacion?

4 ¢,Considera que la publicidad de la Fundacion es

la adecuada?
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¢ Considera que la publicidad es importante para

gue las marcas sean reconocidas?

ATRIBUTOS DEL SERVICIO

¢ Esta conforme con el nivel de conocimiento de
los servicios que brinda la Fundacion a personas
con habilidades especiales?

¢ Considera satisfactorio conocer una fundacion

gue brinda servicios terapéuticos gratuitos?

¢ Considera que, al brindar servicios terapéuticos
a las personas con habilidades especiales, las
empresas deseen permanecer brindando ayuda a
la Fundacion no necesariamente econémica Ssino

como voluntarios?

SENSIBILIZACION

¢ Esta satisfecho con el nivel de responsabilidad

social que Ud. o su empresa brindan?

10

¢ Considera que los servicios generan un aporte
favorable para los nifios y adolescentes con TEA,

sindrome de Down y Asperger?

11

¢,Cree gue al formar parte de la fundacion va a
lograr un impacto positivo de su negocio con sus

clientes?

12

¢ Considera que, al pertenecer a una fundacion
de ayuda social, su vida tendra un impacto

positivo?

13

¢ Cree que, silas empresas supieran que los
servicios de la Fundacién son beneficiosos en la
sociedad y en su vida misma, se sintieran

comprometidos en participar en ella?

PROMOCION

14

¢ Esta de acuerdo o en desacuerdo que se
deberia promocionar a la fundacion, a través de
medios de comunicacién como radio, periédicos o

tv, para hacerse conocidos?
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15

¢,Cree que las redes sociales generarian un
impacto positivo en la promocién de la marca de

la Fundacion?

16

¢ Estaria de acuerdo o desacuerdo en
promocionar a la fundacion, a través de sus redes

sociales?

PERSONA (SOCIOS, DONANTES Y VOLUNTARIOS)

17

¢, Cree que las personas tienen una falsa
perspectiva sobre los avances que pueden lograr

las personas con habilidades especiales?

18

¢ Estaria de acuerdo o desacuerdo con asistir y

participar en una de nuestras clases de surf?

19

¢ Estaria dispuesto a recibir capacitaciones de
clases de surf para luego formar parte de nuestro

voluntariado?

20

¢ Considera que es motivador brindar ayuda a las
personas y al mismo tiempo obtener beneficios

saludables por medio del deporte de surf?

DIFERENCIACION DEL SERVICIO

21

¢ Esta de acuerdo o en desacuerdo, que a
diferencia de otras organizaciones la Fundacion
Astro Perq, genera estilos de vida beneficiosos

para sus socios o voluntarios?

22

¢, Considera que los servicios de la Fundacion
tienen mas aportes sociales y saludables a

diferencia de otras fundaciones?

23

¢ Cree gue las actividades que realiza la
fundacion tienen mejor impacto debido a que se

practican en ambientes abiertos y relajantes?
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Anexo 03: Validaciéon mediante juicio de expertos de las Estrategias

Branding para el posicionamiento de la Fundacion Astro Peru, en Pimentel.

Experto 1 - Dr. Mirko Merino Nufez

Validacion de las estrategias de Branding por juicio de expertos

Nombre del juez : Dr. Mirko Merino Nufez

Profesion : Licenciado en Administracion

Grado académico : Doctor

Cargo : Gerente General

Titulo de la investigacion : “Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la

Fundacion Astro Per(, en Pimentel".

Nombre del tesista : Lic. Valeria Lisseth Fiestas Nieto
Programa de posgrado : Maestria en Administracion y Marketing
Objetivo : Proponer estrategias de Branding que permitan lograr el

posicionamiento de la Fundacion Astro Peru, en Pimentel.
Se encuentra conforme con las estrategias planteadas: Si(X ) No( )

Observaciones:
Ninguna

Chiclayo, 07 de diciembre de 2023.

X
\ . f

—

NACD 0000002 NP s va)

Dr. Merino Nafez Mirko

DNI 16716799




Experto 2 - Dr. Abraham José Garcia Yovera

Validacion de las estrategias de Branding por juicio de expertos

Nombre del juez : Dr. Abraham José Garcia Yovera

Profesion : Licenciado en Administracion

Grado académico : Doctor

Cargo : Coordinador de investigacion

Titulo de la investigacion : “Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la

Fundacién Astro Perd, en Pimentel”.

Nombre del tesista : Lic. Valeria Lisseth Fiestas Nieto
Programa de posgrado : Maestria en Administracion y Marketing
Objetivo : Proponer estrategias de Branding que permitan lograr el

posicionamiento de la Fundacion Astro Pert(, en Pimentel.
Se encuentra conforme con las estrategias planteadas: Si(X ) No( )

Observaciones:
La propuesta desarrollada cumple con los requisitos minimos para ser aplicado.

Chiclayo, 07 de diciembre de 2023.

S~ )
o

\ N\ s~ \« \

Dr. Garcia Yovera Abraham José

DNI 80270538
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Experto 3 - Dr. Juan Amilcar Villanueva Calderon

Validacion de las estrategias de Branding por juicio de expertos

Nombre del juez : Dr. Juan Amlicar Villanueva Calderén

Profesion : Licenciado en Administracion, Ingeniero industrial y abogado.
Grado académico : Doctor

Cargo : Jefe de unidad de investigacion - FACEM

Titulo de la investigacion : "Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la

Fundacion Astro Perd, en Pimentel”.

Nombre del tesista : Lic. Valeria Lisseth Fiestas Nieto
Programa de posgrado : Maestria en Administracién y Marketing
Objetivo : Proponer estrategias de Branding que permitan lograr el

posicionamiento de la Fundacién Astro Perd, en Pimentel.
Se encuentra conforme con las estrategias planteadas. Si(X ) No( )

Observaciones:
Ninguna

Chiclayo, 07 de diciembre de 2023.

(G

Dr. Villanueva Calderén Juan Amilcar

DNI: 41400923

CLAD N° 026471
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Experto 4 - Dra. Carla Angélica Reyes

Validacion de las estrategias de Branding por juicio de expertos

MNombre del jusz : Dra. Carla Angélica Reyes Reyes

Profesion : Licenciado en Administracion

Grado acadeémico : Doctor

Cargo : Directora de la escuela de Administracion - USS

Titulo de la investigacion : “Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la

Fundacion Astro Pend, en Pimentel”.

Nombre del tesista : Lic. Valeria Lisseth Fiestas Mieto
Programa de posgrado : Maestria en Administracion y Marketing
Objetivo : Proponer estrategias de Branding que permitan lograr el

posicionamiento de la Fundacion Astro Perd, en Pimentel.
Se encuentra conforme con las estrategias planteadas: Si{X ) No( )

Observaciones:
Ninguna

Chiclayo, 07 de diciembre de 2023.

Dwa. CARLA ANGELICA REYES REVES

NirecTong

Espwte Profesiosal de Admairrackin
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Dra. Carla Angélica Reyes Reyes

DNI 17435695
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1

3.

Validacién del instrumento por juicio de expertos

Experto Dr. Mirko Merino Nufiez

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

us

Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de expertos

e T
e e e

1. NOMBRE DEL JUEZ

| O Mirko Merino Nafex

PROFESION

ESPECIALIDAD

kic.ncl-do on Administracion

o

EXPERIENCIA PROFESIONAL
(ANOS)

anos

<

3.2

(3. DATOS DELCTESISTA
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS

nte Gonoral

mzsmc&:

Valoria Lissoth Fiostas Noto

| PROGRAMA DE POSGRADO

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Maeostria on Administracson y Marketing

Entrovista ()
Cuestionarnio ( )

Lista do Cotejo
Encuosta (x ) <

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

D.m.lgr-do pPosicionamiento
actual deo la Fundacion Astro Pera, en
Pimentel.
Formular estratogias de Branding
posicionamionto de la Fundacion
PorG., on Pimenteol.
Validar las estrategias de branding
mediante juicio de expertos.

- Aplicar las ostratogias do Dranding on ia
Fundacion Astro Peni. Pimentel

para of
Astro

regun Propuostas
que Ud. o8 evaloe marcando con un aspa (x) en "A” si esta de ACUERDO © en

D" m eosth en DESACUERDO. SI ESTA EN DESACUERDO FPOR FAVOR
g To
= ATR (=3 ?
o LEsta satisfecho con su nivel de SL}GE&ENCIAS:
CONOCIMIianto sobre la Fundacion Astro
Pord, on Pimentel?
= D( >
o2 LEsSta de acuerdo que el nivel de Sl%E&ENCIAS:
conocimiento de la marca, slogan y
colores de la Fundacion Astro Perd es
Bajo ¥ se debe mejorac?
o3 f.t’o'\swa s:us'moﬂa L LT CIONn e ;C”&EO‘ENCM e s
MNASCIOTS
A~ (=23 >
os LCOoONMISera Gue la publicidad de Ia (NY= LA -
Fundackon e ba adecuada? - e =
o% L COoONSIBera aue La DUuDlicidad es gl%,ERENCIA - =< >
AESOTTante Dare e Las rmarcas sean B
e c oo ki ¥
-~ %) o7 >
oo LERLS conforme con ol nivel de UGE LAS
CONPCIVIENTO G 1os Servichos Que Dewnadas - e N
s Funa a per con h
orpocialos
A 0< > (=] >
o7 L CONILSOra LatAlActONo CONOCar wna UGE LA -
TUNARC AN Gue DOINda Servichos - et )
Terapduticos gratuitos 7
A< L= >
on LConsiSera que, al Brindar servicios UOGERE S
TOr AODEUTICOS @ Las Do eOnas COn - R s 3
Pabilidades ospecialon, s @rmoroses
IO RO POCTTLANOCe T Brincd anco aylacia o
L P U aCiOn Mo Meces Sarlane o te
FLOANCIarns Mo como woluntarios?
A > o< >
oD LEALA satiafocho con ol nivel Se A -
responLabilicdad social Que Ud. © s oo e b £
SNPIress Dringand —
~ bl o< ?
10 LE DSBS SETVACIOS RO O B UGE LAS -
BPOrte Tavor atbie Darm los mifos v = I B
SACIeSCONTes COn TEA, Sinadrome oo
Do Y Aapanpery
1 LCree que al formar parte deo e ;._‘,ROE.;E,‘CM_ i >
FUNAICEIN Va & LORr ar LUn IMPeacto Sositivo X
Lo 33 NPROCED CON s Llipnyes?
A< > L= 3 >
=2 £ CONSMBIera ue. Sl DerTerneces & une P A -
Fundachdn e ayurda social, s wiclea tonmcr & sucs NG x
Sy bewy PRt oo 7
A O > o« >
"3 LCrow e, sl Las @IMViDrasas S Diar an Qe OGE LA -
LS SEACIOs Oe 1o Fundacion son - PR
- b W S wicha
e -y o -
e LT 1. =
~ L o< >
14 LEALA Se o o en o SO U e ey RE A
BB rla P OMMOCEONar & la Tundacian, » oo G g
L dwds Ge MO S e COMUNICACION €O
FRO, POriOCicon © T, Par e huacer we
e e
A< > O« >
L R -3 LECroe Que Las Tees SOCIale s P e arian UGE LA -
U T DACTO DOSITIVG B0 L DOmOciGn de - PR .
Lo rmarcs de e Fundacidn >
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7.

'“ml."

€T COMENTARIOS GOENERALCES

FUNGEAC AN Tha s s MNEOr WMNPScTo debiao M
GUE S DrRCTICAn On amblenles ablertos v

sB0UGeE NCLIAS:

A< > L= >
Al -3 LEALAr s O BCLmT S © AORBCLIeT ey ey e
et » Lo fund. L » uves 99 SUGERENCIAS:
S\s coges SOCIpies? —-
A< ) O« »
LEd L Cree gue Las rersOnas Thanon une false
TSP CTIVE SO @ LO%s Svances aue A
Brseden LOERTar Las Dersonas Con
Nabitidades especintes P —
A< > o« >
s LERTOria O SCLIaTr o © ORRCILImEo oy
BEISTAE W DRrTICHDAY @M Wne e Nueestras A L
clases de surf > Y
- -~ ] Sq >
10 LEAtarin -r 2
Se < Se surt pers SUGERENCIAS:
PO TOr A DarTe O MHausestro
woluntarisco >
A< > o< >
20 & CONMMISOra ue o MOtivador Brindar L
SRR B LA PRTROTRS W Bl STV Therneeo SRR VRSN
ODlerer DeneTicios saludables DO Moo
del Seporte e st >
A< > L= >
-1 L ESTH G FCUHETD O @ BEEBCAIET D Qe - -
T rONCin e OLr s OrEarissciones Ia SUGERENCIAS:
Fundacion Astro Pord, genecs estilos oo
WS DENETICLOSOS Dara Sut SOClos o
O lun tarios > =
TGS AL > O« >
2 L Considera que lon sorvichkos Se e =
FUundacion Tiaenan mMas Sportes sociates v b s
saludables diferencia de Oty as
fundacsones ?
23 L Crow gue Llas actihvicdadeon quue roalize e O o< >

ERvA

Nota: Validacion de Experto 1: Dr. Mirko Merino Nufiez
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Experto 2 Dr. Abraham José Garcia Yovera

LHSE

e v

L 8 VALIDACION DEL INSTRUMENTO
L to do No E tal por J do oxportos
1. NOMEBRE DEL JUEZX D Garcia Yovers AbDraharm Josde
PROFESION — AACITTW VA B SR AT
ESPFECLALIDAD SIaNto MHMurmano, Markkoting
=. Soston Pubihca v Mg, Gostidn ol
F st nto Humano
EXPERIENCIA PROFESIONAL S ancs
(ANOS)
CcARGO [Coordnmacor do Invoestigacion
2 WW
T OATO =
3.1 NOMBRES ¥ APELLIDOS Valoria Lisseotn Fostas Nioto
3.2

M. INSTRUMENTO EVALUADO

PROGRAMA DE POSGRADO | Maosiria on ACOminisisacion y hMarkoeting

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

%‘ .ﬂrm—- e

Quo|
PorrrMtaan  lograr posiclionarmbeonto oo L)

Entrevista ( )

o ()

th—d.(:o..go( b ]

Branding

Evaluar las ostratogias oo
exstontes Que podrian aplicarse on ol

A CONMBIMUIBCION, SO M PDroSoniamn O
mwmb—mmm-w

-y Proguntas © Ppropuostas
Con uNn anpa (x) en TAT sl esta doe ACUERDO o en
oen DESACUERDO. SI ESTA EN DESACUERDO PO

deberia promocionar a la fundacidn, a
traves de medios de COmMuUNCAcon como
radio, periodicos o tv, para hacerse
conocidos?

D~ ot =R EFAVOR
ESPECIF'QUE SUS SUGERENCIAS
B AR T
o3 LESTS satisfeocho con su Nnivel de QL@ERENCIAS: o< >
COonociMmiento sobre s Fundacikin Astro
Pora, o Slrrveatel?
oz “‘l‘ de Scuerdo guee el nivel Se ;t().’?ERENCM o« >
e nto de La onae %
<ol°tes Ge Ia Fundacion Astr%en! es
bajo y se debe mejoras?
A X) D( )
o3 éConsidera satisfactoria 1a ubicacidn de sSUGE NCIAS-
1a Fundackoin? e :
oa LConsidera que la publicidad de Ia QI%ERENCIAS: D« )
Fundacion es la adecuada?
A (X) D¢ )
os iConsidera que a publicidad es SUGERENCIAS:
Importante para gue las marcas sean -
reconocidas >
A0 D( )
o6 L Esta conforme con el nivel de SUGERENCIAS-
conocimiento de los servicios que brinda N
la Fundacion a personas con habilidades
especiales?
o7 éConsidera satisfactorio conocer una ‘S\L)oé)ERENCIAS 24 >
fundacidn gue Drinda servicios =
terapéuticos gratuitos?
Q8. | [RConsders gise, Atbaincine Servicihe glgc?eaeucms - :
terapéuticos en las personas con >
habilidades especiales, las empresas
deseen permanecer brindando ayuda a
1a Fundacion No necesariamente
financiero sino como voluntarios?
O | /LESESRNERTINC: CON S8 GI O SSderencias- =L g
responsabilidad social que Ud. o su :
empresa brindan?
10 éConsidera Que Ios Servicios generan un "S\L())QERENCI.AS ey >
aporte favorable para los niflos vy 2
adolescentes con TEA, sindrome de
Down y Asperger?
1" ECree que al formar parte de 1a gt“)G)ERENCIAS 2 )
fundacion va a Iogr ar unN IMPACIO POSITIVOS N
de su negocio con sus dlientes ?
I | ZEoheidars oie. Bl PETIROGCHE S iane SScerencIAS: s ’
fundacion de ayuda social, su vida tendrd) -
Un IMpacto PoOSItive?
13 éCree que, sl las empresas supleran Que gl)GmERENCIAS O« )
los servicios de 1a Fundacion son >
beneficiosos en la sodedad y en su vida
misma, e dntieran CoOmprometicdos en
participar en elia?
14 LESTA de acuerdo O en desacuerdo que se ngGmERENCIAS_ O >
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1S

£Cree que las redes sociales generarian
un IMpacto positivo en la promocidn de
la marca de la Fundacson?

A X)
SUGERENCIAS:

16

LEstaria de acuerdo o desacuerdo en
Promocionar a la fundacion, a través de
sus redes soclales?

A (X)
SUGERENCIAS:

17

LCree que las personas tienen una falss
Perspectiva sobre los avances que
pueden lograr 1as personas con
habilidades especiales?

A (X)
SUGERENCIAS:

18

LEstaria de acuerdo © desacuerdo con
asistir y participar en una de nuestras
clases de surf?

A (X)
SUGERENCIAS:

19

LESTaria dispuesto & recibir
capacitaciones de clases de surf para
luego formar parte de nuestro
wvoluntariado ?

A O 5

éConsidera que es Mmotivador brindar
ayuda a las personas y al mismo tiempo
obtener beneficios saludables por medio
del deporte de surf?

A X)

21

LEStA de acuerdo O en desacuerdo que a
diferencia de Otras organizaciones ta
Fundadion Astro Perd, genera estilos de
vida DeneficiosOos Para sus SOCkos o
voluntarnos?

A (X)
ENCIAS:

LConsidera que 103 servicios de 1a
Fundadion tienen mas aportes soclales v
saludables giferencia de otras
fundaciones?

A (X)
SUGERENCIAS:

23

t &

mugnus?

6. COMENTARIOS GENERALES

LCree que las actividades Que realiza ia
fundacion tienen Mmejor IMmpacto debido M
Que se practican en ambientes abiertos y

A
SUGERENCIAS:

OBSERVACIONES

(A § /T/\
—~ . ":E i\‘. .—-

Experto

Nota: Validacion de Experto 2: Dr. Abraham José Garcia Yovera
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[++]

Experto 3 Dr. Juan Amilcar Villanueva Calderén

VALIDACION DEL INSTRUMEMNTO

LSS

Instruments de Validacidn Mo Experimental por Juicio de expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ 2 T ueva Eron
PROFE SION [Administrador’ Ingeniero  Abogado
ESPECIALIDAD P arirastracon de Fegocies

2z GRADOD ACADENICOD  [Or. En ¥ a
EXPERIENCIA PROFESIONAL |10 oros

(AROD S)
CARGD

Jefe de Unidad o= Investbgacion - FACCR |

TTTOLIDE LA

INVE STHGACHDMN:
. DARTOS DEL TESISTR

31 NOMBRES ¥ APELLIDOS VaAleTa LissSeth Fiestas Nieto
2.2 [ PROGRAMA DE POSGRADO | Maesins en Admnsbacon ¥ Markeang |

Entrewisca | §
4. INSTRUMENTO EVALUADO Cusstionans {

Lista de Cotejo |

Encussta (x) )

= - ias de Br:n:ﬁ-n-ud- :
- IN logr= onamiento =

5 OBJETIVOE DEL ETRUMENTO F:Il'rl;slh-_ﬂ_ Pﬂ.:l-l'ﬂ

wvaluar las estrategias de Brandang
existentes gue podnan aghicarse an
CRE0 O8 SsTudo.

Determmenar el grado de posmionanmento
actual de la Fundacidn Astro Paru, en
Fimentel.

Formular estrategias de Branding para &
posicionamisnts de la Fundascidn Astro

Pand, en Pimantel.

“Walidar las -m de branding
medianie

juicio de experios
= Aphcar las estrategias de branding en L
Fundacidn Astro Pend, Pimentel

A conunulSion, & & presentan oS indicadores &n forma de UNtES O UESTRS
para gue Ud los eva COn uUn aspa (xX) en "A” S| esth de ACU o oen
D" si oestda en DESACUERDOD, =1 ESTA EN DESACUERDD POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCLAS,
NIy
bBajo v e debe mejorar?
o3 dComiders satisfactoria b ubicacksn de éﬁ&nmm; D] ]
ks Fusnvolaic o &
o4 sComidera que ke publicidad e la g.},’& REMCIAS: =y §
Fundass=sn e la sdecuadas?
o5 S ormmidera que La o b il s e glf‘ge REMNCILAS- oY ¥
mportante para gue baa marcan wean
e e
A TN L= j ]
i ] LEsrs conforme con ol nivel de -
SEREMCLAS
edmrssmsimiernats de lon servicion gus brinda SU =
s Fundacitn & personas con habiladades
especiakes T
o7 ZCermidera watinfartaria conmer una gl."l):':v)EREHCl.ﬂS =1 §
Tundacidn gue Brindas servcios )
Toefaoduticon Bratuitos
os 2Carmidera gue. al brindar servicion
terapeuticos &n las personas con
Frabilidade. mugesiabes, Las mrpreaa A Xy D( 3
deaeen permanercer Brindando ayuda a SUGEREMCILAS:
Ly Fundacidn mo nece s ments
Fimanceaeno sino como voluntarios?
[=]=] 2Eud ratiafecha con ol nivel de 26& REMNCLAS =y I
responeabilicisd sociad gue Lid, o s
Smpress Brindan? -
10 LEormidrra gue K e i e e e @ SI.EIJgERENCI.ﬁB ex )
aporte fasorable para los nilfko: -
adolescentes con TEA, sindrorme de
Dorerrs w Anpsrrger
11 Lilree gue al formar parte de Ly glngRENCIﬂS' Dq )
Tundscidn wa o logrer wn impscoo o it ey -
de au negocio con s clentes
12 LEorniders gue, al pertenecer a8 wnas glngRENCIﬂS' Dq )
fundacidn de ayuda social, 3u vida tendrd -
win impacto poaitiva®
13 Ll res guee, =i las smpresss supleran guee QGQEREP*CIAS' Dq )
ks serwiceos de la Fundascidn son B
Beneficiowar en b wocikedad y en L vida
A, e sinteeran cosmprometalos en
parteripar en sila?
o] L= ]
14 2Eud de acuerds o on desacuerda gue sl o I GEREMCLAS

deber ia promocionas @ la fendacidn, a
rawves de medion de comunicacidn oo
radio, perstdicon o te, para hoace e

Spreggicos
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A

un impacto positivo en la promocidn de
ks marca de ka Fundacidn?

15 | iCree que las redes sociales generarian SUGEREMNCIAS:

(A) = ]

pramocionar a la fundacidn, a traneés de
sun redes sociales 7

16 JEstaria de acuerdo o desacuerdo en g‘%]EREIJC[AS'

Dy ]

perspectiva sobre los avanoes que
pueden lograr kas personas con
habilidades especiabes?

7 {Cree que las perionas tienen una falsa gﬁ&mm

=N ]

A
18 dEataria de acuerdo o desacuwerdo con s
asistir y participar en una de nuestras
clanes de surf?

(2] D ]
UGERENCIAS:

capacitaciones de cdases de surf para
luego formar parte de nuestro
woluntariado?

19 {Estaria dispueita a recibir gﬁ&mm

D ]

20 iComidera que o1 motivador brindar g‘.l[ G-E:HE.NCI'.AS'
ayuda a ka: perszonas y al mismo tiempo :
abtensr beneficios waludables por medso

del deporte de swurf?

D ]

diferencia de otras organizaciones ka
Fundacidn Astro Perd, genera estilos de

wida beneficiosos para sus socios o
woluntarioa?

21 LEszd de acuerdo o en desacuerdo gue a éﬁxGJERENC[A.S

D ]

22 dComidera que los servicios de ks S@EHEIGCM'
Fundacidn tienen mis aportes sociales v )
saludables diferencia de otras

fundaciones?

D ]

23 | iCree que las actividades querealizala | g
fundacidn tienen mejor impacto debido o
que s+ practican en ambientes abiertos vy
relajantes?

ATX

J Ui 1
UGERENCIAS:

A 23] DT T

6. COMENTARIOE GENERALES: El instrume

[ 7. OBESERVACIONES

nio se jusbpreca parzrnu:ﬁrlamblq
|

e

e Jaar Amikces Vllanvera Calderin

DsCL14LD0923
CLAD N° 0284
Juer

Experto

Nota: Validacion de Experto 3: Dr. Juan Amilcar Villanueva Calderén

O
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Anexo 04: Evidencias

Fotografia de Voluntarios y participantes

Nota: Foto captada de voluntarios, nifios y adolescentes, en la entrada de la

Fundacioén Astro Pert en Pimentel.
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Fotografia de voluntarios y participantes de diferentes edades

Nota: Fotografias de voluntarios ayudando a los nifios y adolescentes a realizar

calentamiento y estiramiento, antes de entrar al mar.
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Fotografia durante las clases de surf

INDACION ASTROF
Verano 2021

Nota: Fotografias de voluntarios ayudando a los nifios y adolescentes, a entrar al mar

con sus respectivos trajes (wetsuit) y tablas, para dar las clases de surf.
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Fotografia de voluntarios y participantes

=

Nota: Fotografia con algunos voluntarios y parte de los nifios y adolescentes con
habilidades especiales, todos ellos correctamente uniformados, en la entrada de la

Fundacién Astro Perd.

Reunion de marca

0 | Ny a3 . . )
e 9 N &
SO L P

Nota: Fotografia con algunos voluntarios en la reunién de marca de la Fundacion,

\

110



Capacitacion de inclusién
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Nota: Fotografia de cartelesy pancartas para Ia capaC|taC|on y dlfu3|0n dela |ncIu5|on'

social.

Capacitaciones

Nota: Fotografia con algunos voluntarios en Ia reunion para capacitacion.

111



Incentivacion de inclusién social
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Nota: Fotografia con algunos voluntarios en la reunion de incentivacion de inclusién

social.
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Anexo 06: Acta de Aprobacion del Asesor

Yo Bustamante Quintana Pepe Humberto, quien suscribe como asesor
designado mediante Resolucién de Facultad N° 639-2023/EPG-USS, del proyecto de
investigacion titulado Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la
Fundacién Astro Perd, en Pimentel, desarrollado por la estudiante Valeria Lisseth
Fiestas Nieto, del programa de estudios de Administracién y Marketing, acredito
haber revisado, realizado observaciones Yy recomendaciones pertinentes,

encontrandose expedito para su revision por parte del docente del curso.

En virtud de lo antes mencionado, firman:

Bustamante Quintana Pepe | DNI:
Humberto 41089990
) ) N DNI: )
Fiestas Nieto Valeria Lisseth Zﬁ (Q/
46293877 AL

Pimentel, 08 de marzo de 2024
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Codigo: F3.PR2-FR.02

ACTA DESEGUNDO CONTROL |
DE REVISION DE SIMILITUD DE e bz _
LA INVESTIGACION Fecha: 1B/04/2024

Haja: ldel

Yo, Nila Garcia Clavo, Jefe de Unidad de Investigacion de Posgrado, he
reclzado el segundo confrol de onginalidad de la investigacion, el
mismo que estd dentro de los porcento)jes establecidos para el nivel de
Posgrado segin la Directiva de similifud vigente en USE; ademds cerfifico
que la wversion gue hace entrega es lo wversion final del informe
fitulodo: ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
FUNDACION ASTRO PERU, EN PIMENTEL elaborado por el (los) estudiante|s)
FIESTAS NIETO VALERIA LISSETH.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de
similitud del 9%, venficable en el reporte final del analisis de onginalidad
mediante el soffware de similitud TURMITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias defectadas
no constituyen plagio v cumple con lo establecido en la Directiva sobre
indice de smilitud de los productos acadéemicos v de investigacion
vigente.

Fimentel, 1% de agosto de 2024,

| 0wt
I-I 5 5 Dra. Nila Garcia Clavo
Jefe de Unidad de Investigacion
Posgrado
DNI N 43815291
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