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BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA LUIS, PUNTA
HERMOSA - 2022

LUISFER MIGUEL ZAPATA MENA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo planteado en el estudio fue establecer la relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022. El analisis de
la investigacion es de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental y un
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 50 clientes en el mes de
junio registrados en el sistema de la empresa. La medicion de las variables se realizo
con la aplicacion de dos cuestionarios conformados por 24 items para la prueba de
branding y 21 items para la prueba de posicionamiento de marca. Los instrumentos
de medicion han sido validados por criterio de expertos en el tema, asimismo, su
analisis de consistencia interna fue desarrollado por el estadistico alfa de Cronbach
cuyos resultados fueron de 0.983 para el cuestionario de branding y 0.987 para el
cuestionario de posicionamiento de marca. Por otro lado, los resultados del analisis
de correlacion fueron suficientes y satisfactorios pues demostraron que existe una
correlacion positiva muy fuera entre las variables de estudio demostrado con un
coeficiente R de Pearson de 0.930 y un nivel de significancia de 0.000. Concluyendo
gue en la medida que la empresa ponga en practica el branding se vera una mejora

importante en el posicionamiento de marca de la propia empresa.

Palabras clave: posicionamiento, branding, marca
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BRANDING AND BRAND POSITIONING OF THE COMPANY LUIS, PUNTA
HERMOSA - 2022

LUISFER MIGUEL ZAPATA MENA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective set in the study was to establish the relationship between branding and
brand positioning of the company Luis, Punta Hermosa — 2022. The research analysis
is of an basic type, correlational level, non-experimental design and a quantitative
approach. The sample was made up of 50 clients in the month of June registered in
the company system. The measurement of the variables was carried out with the
application of two questionnaires made up of 24 items for the branding test and 21
items for the brand positioning test. The measurement instruments have been
validated by the criteria of experts on the subject, likewise, their internal consistency
analysis was developed by Cronbach's alpha statistic whose results were 0.983 for
the branding questionnaire and 0.987 for the brand positioning questionnaire. On the
other hand, the results of the correlation analysis were sufficient and satisfactory as
they demonstrated that there is a very strong positive correlation between the study
variables demonstrated with a Pearson R coefficient of 0.930 and a significance level
of 0.000. Concluding that to the extent that the company puts branding into practice,

a significant improvement will be seen in the brand positioning of the company itself.

Keywords: positioning, branding, brand
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INTRODUCCION

En la actualidad, el branding es vista como una herramienta que ayuda a
gestionar las marcas de las empresas con el objetivo de que los productos y servicios
gue ofrece capten la atencién de los consumidores y fidelizarlos a sus marcas
propias, en los ultimos afios se ha observado como distintas marcas han logrado
posicionarse en el mercado utilizando esta herramienta para sobresalir de la
competencia, y sea relevante en el mercado permitiéndole potenciar las ventas,
logrando un crecimiento en niveles econdmico y posicionarse cada vez mas en los
intereses del consumidor. La investigacién tiene como problemética principal la
deficiencia en la gestion de marca para lograr un mayor impacto en el
posicionamiento. Por ello es importante investigar teorias sobre el branding y el
posicionamiento de marca para la construccion de una conexion con el publico y asi
influir en la decision de compra, que le permita sobresalir de la competencia, ver el
posicionamiento de la empresa y mejorar la reputacion con su cliente. Los resultados
de la investigacion permiten inferir que en la medida que la empresa implemente el
branding de una manera méas eficaz obtendrd un posicionamiento de marca que
retribuira en la empresa, permitiéndole obtener una mayor aceptaciéon de la marca en
sus clientes, generando asi una ventaja competitiva en empresas del mismo rubro y
localidad.

El problema general planteado en la investigacion es ¢, Cuél es la relacion entre
el branding y el posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa —
2022? Asimismo, el objetivo general fue establecer la relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022. Por otro lado,
la hipotesis alterna planteada es el branding se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.
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Los resultados que se obtuvieron de la hipétesis permitieron corroborar a
través de las pruebas que la investigacion tiene suficiencia que permita determinar la
relacion entre el branding y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Luis, Punta Hermosa — 2022.

La presente investigacion se estructura y desarrolla en cinco capitulos que nos
permite obtener un mejor conocimiento, lo cual se detallan a continuacioén:

En el capitulo 1, se desarroll6 el problema de investigacion mediante el método
del embudo, en contexto mundial, latinoamericano, nacional y local, luego se
formularon los problemas de investigacion tanto general como especificos, después
se prosiguid con la justificacién e importancia de la investigacion, posteriormente se
plantearon los objetivos generales y especificos, por ultimo, se describieron las
limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo II, se desarroll6 el desarrollo del marco teérico, comenzando por
la revision de los antecedentes que comprendan las variables en tesis y articulos tanto
a nivel nacional como internacional de los ultimos cinco afios. Posteriormente, se
explicaron las bases tedricas cientificas de las variables de investigacion de acuerdo
con la tematica investigada. Por ultimo, se definieron conceptualmente la terminologia
empleada en el estudio de la investigacion.

En el capitulo 111, se analizaron cuidadosamente el marco metodoldgico, el cual
comprende el tipo y disefio de la investigacion, asi como la determinacién de la
poblacion y la muestra, posteriormente, se desarrollaron la hipétesis general como
especificas, asi como la operacionalizacion de las variables. Para la recoleccion de
datos se determinaron los métodos y técnicas que se usaron en la investigacion,
procediendo con la descripcion de cada instrumento utilizado, para finalizar con los

procesos a seguir en el andlisis estadistico e interpretacion de los datos.
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En el capitulo IV, se desarrollé el analisis e interpretacion de los resultados,
presentando la validacion del instrumento de recoleccion de datos y fiabilidad de los
instrumentos, luego se interpretd cada resultado estadistico descriptivos tanto de las
variables como de las dimensiones. Posteriormente, se desarroll6 la prueba de
normalidad y por Uultimo, se exhibe los resultados de los procedimientos
correlacionales de acuerdo con las hipoétesis de investigacion.

En el capitulo V, se desarroll6 las discusiones de los resultados comparando
lo resultados obtenidos con los hallados en los antecedentes de estudio. Luego se
desarrollaron las conclusiones en concordancia con los objetivos de investigacion y
finalmente, se desarrollaron las recomendaciones de la investigaciébn que podrian
implementar para una mejora de la empresa.

Por ultimo, se especificaron las referencias que se utilizaron para desarrollar el

marco, asi como los anexos y un plan de accién para desarrollar en la empresa.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

El branding o también conocido como gestion de marca, es la aplicacion de un
conjunto de acciones que buscan relacionarlas con el posicionamiento de la empresa.
El objetivo es crear una conexién tanto consciente e inconsciente con el publico
objetivo para influir en sus decisiones de compra. Ademas, el branding es una
herramienta que se centra especificamente en posicionar la marca como una
estrategia para lograr una diferenciacién que destaque sobre la competencia, con el
objetivo de captar la atencion del publico o mercado meta al cual se esta dirigiendo,
siento la Unica marca que ocupe un lugar diferenciado en la mente del consumidor,
permitiéndole generar una relacion entre la empresa y el cliente.

En la actualidad, el branding es una herramienta muy eficaz para las empresas,
esto se debe a que les permiten saber a las compafiias que percepcioén tiene el publico
de ellas y como el consumidor interpreta las marca en todas sus dimensiones para
asi poder ser conscientes de lo que supone la marca de una empresa en la calle y
poder tomar decisiones al respeto. De acuerdo con Cimec (2021) el estudio del
branding ayuda al andlisis de la percepcion de la imagen por parte del publico, la
situacion y posicién de la marca en el mercado, y cual seria el posicionamiento ideal
de la compafiia siendo estos indispensables para cualquier empresa que busque
captar la atencién de un mercado cambiante.

A nivel mundial, la plataforma digital Brandemia (2022) indica que el afio en
referencia hubo un mayor reconocimiento del branding por clientes e instituciones,
segun estudio realizado por esta plataforma, el 67% de los encuestados considera
gue el branding tendra mucha mas importancia, y un 33% de la sociedad no toman
en cuenta. De acuerdo con este estudio se puede afirmar que aun existe un

porcentaje para los que aun no conocen el branding para la creacion de una marca
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por clientes e instituciones, se podria pensar que a nivel mundial aun las empresas
no explotan todo el potencial del branding dejando de lado grandes oportunidades
gue esto puede representar parar una marca, pero también se debe considerar que
para la mayoria de empresas la creacion de una marca no representa nada, solo un
nombre, sin embargo, solo para un cierto porcentaje de encuestados una marca es
mas que solo un nombre comun para una empresa, es un factor que ayuda si bien es
cierto a posicionar un producto o servicio en la mente del consumidor meta.

Empresas internacionales han creado marcas, pero marcas no para ellas
mismas, Sino marcas que viven en la mente del publico o de los consumidores de la
empresa, es por lo que existe una gran batalla por parte de empresas internacionales
por llegar primero a ocupar un claro posicionamiento en los clientes mediante el
posicionamiento de la marca. Empresas como Apple han desarrollado estrategias de
branding en la que buscan un posicionamiento claro, es decir, Apple vende disefio,
sencillez, usabilidad e innovacion frente al estilo de su gran competidor, Microsoft.

A nivel de América Latina, el uso del branding ha ido en aumento en diferentes
paises Latinoamericanos asi lo indica el portal web Semymas (2020) cuando afirma
gue Colombia cuenta con un 11,2% a nivel de empresas posicionada en el mercado,
le sigue chile con 5,9%, Brasil con 5,2%, Argentina con 4,4% y México con 4,1%, el
uso de esta herramienta es muy poco conocida a esta region pues denota un bajo
porcentaje por las precepciones de la sociedad, otro portal que indica el porqué de
esta porcentaje tan bajo es Sherlock (2022) cuando afirma que la region brinda un
mundo de oportunidades de primer nivel, sin embargo, al ser un continente de
enormes contrastes y con muchos matices culturares, se presenta un gran desafio
para las marcas que buscan posicionarse en las mente del consumidor

latinoamericano.
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En ese sentido, se debe evaluar una gestion completa acerca del consumidor
latinoamericano y de como podria posicionarse con el fin de captar la atencién y
buscar la forma de atraer toda esa poblacion, muchas empresas emprendedoras que
logran abrir un negocio desconocen de estrategias que le ayuden a posicionar sus
marcas pues denota un desconocimiento sobre esto temas de marketing.

A nivel nacional, debido a la falta de un manual de gestibn de marca y
marketing corporativo, es que se presenta un desconocimiento por parte de las
personas que manejan empresas, segun una encuesta de la Camara de Comercio de
Lima (2021) para los comerciantes el marketing representa un 90% de las ventas y
un desconocimiento sobre estos puede ser devastador para un negociante, otro 77%
sefiala que existe una escasa innovacion a nivel de pymes, siendo las principales
razones el desconocimiento para innovar y buscar nuevos medios para posicionar la
marca.

Por otro lado, en un estudio hecho sobre las empresas peruanas por la
plataforma web Branzai (2022) indica que en Peru el 80% de los consumidores cree
gue el propdsito es fundamental en sus decisiones de compra, mientras que el 78%
de esos mismos consumidores desconocen los propésitos de esas marcas que
compran. Esta referencia hace indicar que para los clientes peruanos no solo buscan
satisfacer sus necesidades, lo que buscan es el valor que tiene una marca y de cémo
es percibida en la sociedad. En ese sentido, se podria indicar que en el Peru las
empresas no se encuentran desarrollando una gestion de marca que le permita ganar
un valor agregado y que este destaque por sus atributos, referente a las estadisticas
dadas por la Camara de comercio de Lima sefalando que un 77% de empresarios
desconocen acerca de estos temas de marketing y segun la plataforma web Branzai

para los consumidores el 78% de estos desconocen el propésito de las marcas, lo
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gue causa gue el cliente no se sienta atraido hacia las marcas al cual consuma, por
lo tanto existe a nivel nacional una escasa gestion de marca y un desconocimiento
del propésito por parte del cliente.

A nivel local, actualmente en bodega Luis se observa un bajo nivel de interés
por posicionarse en la mente de los clientes aplicando nuevas tacticas que ayuden a
la empresa a ser llamativa y atractiva para los ojos de los clientes. En una nueva
perspectiva global, se puede mencionar que la empresa no cuenta con muchos
factores que ayuden a posicionarnos entre las cuales estan los espacios fisicos
reducidos, largas colas para comprar un producto, falta de una publicidad adecuada
y los productos no cuentan con precios adecuados para el mercado, también se
puede ver que hay poco stock de los productos basicos y la marca no es llamativa
para el cliente.

Por consiguiente, bodega Luis, es una microempresa que se dedica a la
comercializacion de productos basicos de la canasta familiar, se encuentra afectada
por el desconocimiento de la herramienta branding y el posicionamiento de marca, lo
gue genera que la empresa se vea seriamente afectada, por esta razon, surge la
necesidad de analizar el nivel de branding de la empresa para ver cémo el cliente
percibe y el posicionamiento de marca para ver qué tan posicionados estan en el
mercado con el fin de mejorar la productividad de la empresa.

En ese sentido, la notoriedad de marca en el branding se considera a la
capacidad del consumidor para reconocer, recordar una marca, un producto
determinado o un servicio que se ofrece, y todo el conocimiento que tiene el cliente
sobre la misma marca, de modo que las marcas de las empresas se mantengan
vigentes y presentes a lo largo del tiempo, con una mayor posibilidad de compra.

Siendo este uno de los problemas principales de la empresa, puesto que el cliente no
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se siente identificado con la empresa ni hay alguna relacién que lo pueda atraer, asi
también no hay una interaccidén con la marca. Respeto a las asociaciones de marca
en el branding esta enfocada en las precepciones que un consumidor tiene sobre el
producto o servicio que se ofrece, desarrollando asi una relacibn con los
consumidores para la marca o servicio. En la empresa Luis se ha identificado que
existe una deficiencia en las asociaciones de marca con el cliente lo que conlleva a
gue el cliente no se sienta relacionado con la empresa y no tenga acogida por parte
de los clientes. Respecto a la calidad de marca percibida en el branding esta enfocada
a la calidad que un consumidor cree que tiene un producto o servicio determinado de
la empresa. Si bien es cierto los productos que se comercializa en la empresa son de
calidad, sin embargo, no logran posicionar la marca debido que no se tiene un plan
llamativo por brindar a sus clientes y hacer de esta una empresa importante en la
localidad por sus servicios y variedad de productos en comparacion de otras marcas.
Respecto a la lealtad de marca, es cuando ya se tiene un grupo que se sienta
identificado a tu marca, el cual adquiere y consume repetidamente los productos de
la misma marca, logrando que la marca este posicionada en daca consumidor. En la
bodega Luis esta es desventaja debido a que no conoce ni brinda una experiencia de
compra adecuada al cliente, afectando su nivel de diferenciacion.

Por otro lado, los factores en deficiencia en la empresa relacionada al
posicionamiento de marca, se tiene a la recordacion de la marca, que esta basada en
la forma, nivel o imagen que el consumidor tiene de un determinado producto o
servicio, poniendo en relieve los atributos de la empresa. En ese sentido, la bodega
Luis presente deficiencias en el servicio al no contar con una buena estrategia que le
permita llamar la atencion y recordar su marca al cliente. Respecto a la asociacion de

la marca es una estrategia que busca crear una imagen positiva de la empresa o del
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servicio, que sea consciente o inconsciente vinculada a los servicios o productos de
la empresa. En la empresa Luis es una deficiencia al no contar con una estrategia
que busque crear una imagen positiva y vinculada al posicionamiento de marca,
asimismo la empresa no transmite una buena imagen el objetivo del servicio.
Respecto a la intencién de recomendacion basada en la transmision del cliente hacia
otra después de utilizar el servicio de la empresa y ver cdmo le parecio la experiencia
de compra. En la empresa Luis solo se vende productos, pero no se gestiona una
buena experiencia en el servicio, asi afecta un posible mercado meta. Finalmente,
respecto a la fidelizacién del consumidor es considerada a la asociacion del cliente
con la empresa y permite fomentar el interés del consumidor para las promociones de
la marca. Esto viene ser uno de los problemas principales para la empresa Luis,
debido a que la experiencia del consumidor no es agradable y no llega a sobre salir
de la competencia.
Problema general

¢,Cudl es la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca de la
empresa Luis, Punta Hermosa - 20227
Problemas especificos

¢, Cual es la relacion entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 20227

¢,Cual es la relaciéon entre las asociaciones de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 20227

¢, Cual es la relacion entre la calidad percibida de marca y el posicionamiento
de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 20227

¢, Cual es la relacion entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca

de la empresa Luis, Punta Hermosa - 20227
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1.2. Justificacién e Importancia de la investigacion

La investigacion busca generar nuevos conocimientos respecto al branding y
posicionamiento de marca, porque hay pocos trabajos relacionados con estas dos
variables, evidenciando preguntas que necesitan responderse. Por otro lado, existe
la necesidad de hacer este trabajo es con el fin de generar un conocimiento para una
adecuada gestion de marca para los empresarios, ya que esto representa el futuro
para muchas marcas y otras empresas que recién estan surgiendo en el mercado.
Asimismo, se es necesario identificar ciertos aspectos que el consumidor busca en
una marca a la hora de realizar una compra y de cOmo esta tiene que estructurase
para un mejor posicionamiento de la empresa. De esta manera las empresas puedan
generar valor y sobresalir ante la competencia para obtener rentabilidad y
reconocimiento adaptandose continuamente a su publico objetivo.

Desde el enfoque tedrico, la investigacidn se justifica porque aporta
explicaciones importantes que ayudan a tener un mejor entendimiento de las variables
branding y posicionamiento de marca, poniendo a disposicion de futuros estudiantes
o0 investigadores que tengan interés en producir investigaciones de estas variables y
en el mismo rubro. Por otra parte, el desarrollo del branding se sustenta en los aportes
tedricos de Sterman (2012) junto con el modelo de Aaker (1996) y la variable
posicionamiento de marca se sustenta con aportes teodricos de Schiffman y Kanuk
(2010).

Desde el enfoque practico, la justificacion busca dar soluciones y alternativas
gue impulsen a la mejora continua de la marca, aplicando el branding como una
herramienta orientada en el cliente interesados en la marca, permitiéndole mejorar el
posicionamiento de marca, asi como orientar los mecanismos a las distintas

empresas, que deseen comprender y utilizar los aportes para la construccion de
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diferentes estrategias que busque implementarlas, utilizando el branding para mejorar
la percepcidn en los clientes y generar un impulso positivo para nuestra marca.

Desde el enfoque metodoldgico, la investigacion sustenta y aporta con la
elaboracion de dos instrumentos de recoleccién de datos relacionados al branding y
al posicionamiento de marca. Dichos cuestionarios sirven para procesar los datos
estadisticos y su procedimiento para analizar y medir las variables branding y
posicionamiento de marca de la empresa, de acuerdo con los objetivos que se tiene
en la investigacion resultando que dichos instrumentos presentan niveles adecuados
gue garanticen su validez y confiablidad.
1.3. Objetivos de lainvestigacion: general y especificos
Objetivo general

Establecer la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca de la
empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.
Objetivos especificos

Establecer la relacién entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Establecer la relacién entre las asociaciones de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Establecer la relacion entre la calidad percibida de marca y el posicionamiento
de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Establecer la relacion entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca
de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.
1.4. Limitaciones de investigacion

La investigacion tuvo ciertas limitaciones que dificultaron su normal desarrollo

como la falta de investigaciones dentro del rubro tanto a nivel local e internacional lo
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gue dificulté la realizacién de la investigacion, y algunas plataformas dificultaban la

accesibilidad de la informacion.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Maza et al. (2020) en su articulo “Importancia del branding para consolidar el
posicionamiento de una marca corporativa” tuvo como objetivo conocer como deberia
ser una renovacion de una marca que sea corporativa en un consultorio
fisioterapéutico de la ciudad de Manda mediante el uso de recursos estratégicos de
branding para proyectar su posicionamiento en el mercado. La metodologia que se
empled fue de enfoque cuantitativo, su poblacion estuvo conformada por clientes con
porcentaje del 30% del total que equivale a 120 personas. En sus resultados
estadistico se dio a conocer que el branding muestra un disefio de una renovada
marca, conllevando una serie de percepciones intangibles como el posicionamiento y
otras tangibles como su nombre y su linea grafica. Esta investigacion es importante
porque explica cémo utilizar de una manera adecuada el branding y el
posicionamiento de marca como eje para sobresalir de la competencia, siendo un
identificador como instrumento, por medio de la transmision de valores, para este fin
se utilizé6 las mismas dimensiones siendo estas la lealtad, identidad corporativa,
imagen de la marca, siendo estas importantes frente a la competencia.

Hernandez (2021) en su tesis Branding, un modelo de creacion de marca para
Pymes, cuyo objetivo fue analizar el proceso del branding como un modelo de
creacion de marca para las pymes y sus estrategias de posicionamiento, logrando
implementarlo de la manera correcta. La metodologia empleada para su analisis del
aspecto que la reside la comprension lectora y el recojo de documentos bibliograficos
basados en el marketing y Pymes. De acuerdo con sus resultados se puede afirmar
gue el proceso del branding sirve como eje para la creacion un modelo de marca para

las pequefias empresas o medianas, se concluye que la aplicacion de este modelo
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es de vital importancia y fundamenta una base para lograr como objetivo esencial el
posicionamiento efectivo de la marca. En este estudio se afirma que es importante el
uso del branding para una empresa que recién esta saliendo a flote y recién empieza
a hacer reconocida localmente debe enforcarse en el crecimiento y mejora continua
de su marca.

Suéarez (2020) en su tesis El branding: La importancia de la gestién de marca.
Casos de rebranding en MC Donald’s y GAP, tuvo como objetivo entender la
importante de la gestion de una marca de cara a lo que quiere transmitir una empresa
y resolver las cuestiones de por qué una empresa decide hacer un redisefio de su
marcay que quiere conseguir. La metodologia empleada fue descriptiva ya que busca
describir teorias del branding y dar a conocer que y sus tendencias en las empresas.
La investigacion concluyé que, el estudio del branding ayuda a construir una identidad
corporativa, darle un posicionamiento de marca en tus clientes, y tener una buena
gestién de marca, algo que hara que la empresa tenga un reconocimiento. El aporte
de esta investigacion es que el branding, no es un departamento mas, es la
personalidad de la empresa, su identidad y valores. Gracias al andlisis se puede saber
gue una mala gestion puede llevar al fracaso mas estrepitoso.

Estrada y Hofgson (2021) en su tesis Branding como estrategia de
posicionamiento de la marca corporativa, tuvo como objetivo explicar la influencia del
branding como estrategia de posicionamiento de una marca y generadora de
beneficios para las empresas, exponer los aspectos generales del branding y su
importancia en la relacion empresa / consumidor. La metodologia empleada indica un
tipo documental porque explica como las empresas se tienen que adaptar y
transformar sus estrategias para poder mantenerse en ese mercado que es tan

competitivo, la poblacion estuvo conformada por clientes que perciben la marca
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corporativa. En sus conclusiones se explica que la implantacion del branding permite
a la empresa establecer una verdadera diferencia a través del valor que este le
genera, teniendo como beneficio, entre ellos; la diferenciacion de sus productos o
servicios frente a los competidores directos incrementar el posicionamiento de marca
en clientes potenciales dentro del sector y de la provincia en la que, laborada, la
implementacion de una adecuada estrategia de branding ayuda a captar un mayor
namero de clientes a corto plazo. El aporte de esta investigacion es que el branding
es una de las estrategias por el cual el cliente se siente identificado con la marca
logrando asi un posicionamiento de marca obteniendo una diferenciacion y captacion
sobre otras marcas, no solo esto, sino que también nos ayuda a conocer a nuestros
clientes y poder adaptarnos a sus gustos y necesidades, ganando una percepcion
notable como marca.

De La Cruz (2022) en su tesis Gestion de branding para el posicionamiento de
marca de la importadora de la Cruz Cell en la ciudad de Ambato, tuvo por objetivo
identificar el branding en el mercado local para un futuro poder extender en el mercado
nacional y con ello lograr una mejor participacion en el mercado. La metodologia
empleada fue cualitativa puesto que se tomd en cuenta criterios, opiniones e ideas
emitidas por parte de la gerencia, el nivel de investigacion es de caracter descriptivo
dado que se buscO especificar las propiedad y caracteristicas de disefio no
experimental, debido a que no se interfirié en el ambiente. La investigacion se realizé
mediante un estudio de campo con una poblacion de 306 214 para lo cual se tomo en
consideracion un rango de edades entre 15 y 59 afios, asimismo, la aplicacion de la
formula muestra una poblacion finita que dio como resultado una muestra de 246
clientes de la empresa. En sus conclusiones, la investigacion informa que la

herramienta branding es una manera de crear estrategias que ayudan al
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mejoramiento del marketing, como el disefio de la marca, posicionamiento en el
mercado, fidelizar clientes actuales y captar la atencién de los potenciales. El aporte
de esta investigacion es crucial porque denota como el branding se desarrolla para
una mejora de la marcay poder conocer los gustos de los clientes creando estrategias
que ayuden a fidelizar y conocer los gustos, de esta manera marcar un
posicionamiento en la mente del consumidor como una buena marca que incentiva la
importancia para el posicionamiento de marca.

Antecedentes nacionales

Quifiones (2020) en su investigacion El branding y el posicionamiento de la
marca Kale en el centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2020, tuvo como
finalidad llegar a conocer la relacion que existe entre el branding y el posicionamiento
de la marca Kale en el centro comercial Manuel Alonso. La metodologia empleada
indica un enfoque descriptivo de nivel correlacional y se utilizé una poblacién de 1100
clientes. Al final de la investigacion se concluyé que, existe una relacion alta
(rho=0.376) dando a conocer una correlacién entre las dos variables de estudio. En
esta investigacion se da a conocer como el uso del branding sirve para posicionar la
marca de una empresa, planteandose objetivos para disefiar estrategias que ayude a
conocer el punto de vista del cliente y asegurandose que la salida al mercado sera
segura Yy beneficiosa para la marca.

Mayhua (2022) en su investigacion El branding y posicionamiento de marca en
los clientes de Almendra Panaderia E.I.R.L., Arequipa 2022, tuvo por el objetivo
analizar la incidencia entre el branding y posicionamiento de marca de la panaderia.
Los procedimientos metodologicos que se empled son de tipo aplicada, nivel
correlacional, disefio no experimenta y transversal, y una muestra de 120 clientes. Al

final de la investigacion se pudo constatar que existe una relacion entre el branding y
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posicionamiento de la marca en los clientes, pues se establecié que existe una
correlacion Rho Spearman de 0.740 con un valor de significancia de 0.000 mostrando
una relacion alta entre las dos variables. El aporte que dejo esta investigacion es que
el branding y el posicionamiento de marca tiene factores intangibles, asi como
tangibles, con acuerdo a una gestion puede ser utilizados para posicionarse como
una marca solidad y dedicada al cliente.

Huaraca y Mendoza (2023) en su investigacion La influencia del branding en
el posicionamiento de una marca de cerveza importada en Lima Metropolitana, tuvo
por objetivo medir el grado de influencia del branding de la cerveza corona para su
posicionamiento de Lima Metropolitana. La metodologia empleada tiene un enfoque
cuantitativo y un alcance descriptivo correlacional, disefio no experimental, la
poblacion estuvo conformada por 271 personas consumidoras de cerveza corona en
un nivel socioeconémico A-B-C con un rango de 18 a 55 afios. La investigacion
concluye que el branding influye en gran medida en el posicionamiento de marca de
la cerveza corona en Lima Metropolitana, dado que el valor de significancia que
representa es de 0,001 y una Rho de 0.859 los datos citados en la tesis demuestran
gue hay una relacion significativa, siendo asi que la conciencia de marca, imagen de
marca y desarrollo de los bloques constructores de marca influyen mucho en el
posicionamiento de marca. El aporte de esta investigacién es significativo porque
denota que si empleamos el branding como método direccional para el buen manejo
de la marca tendremos un mercado o publico que se relacionara con nuestra servicio
o producto si sabemos lo que el consumidor quiere y necesita para poder llamarle la
atencion y se siente identificado con nuestra marca.

Pérez (2020) en su investigacion Branding y posicionamiento de marca en Agro

Quimica Silva S.A.C., Los Olivos, 2020, tuvo por objetivo determinar la relacién que
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existe entre branding y posicionamiento de marca. La metodologia empleada fue de
tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental transversal y una muestra
de 52 clientes. Al final de la investigacion se percibe una relacion significativa entre el
branding y el posicionamiento de marca tal como muestra el estadistico Rho
Spearman 0,886, por lo tanto, si el branding es reforzado, el posicionamiento de
marca aumenta. El aporte de esta investigacibn es que el branding es una
herramienta que ayuda a poder posicionar una marca, enfocandose en los atributos
gue tiene un producto o servicio encaminando a una empresa mas alla de un nombre
o una identificacion, es crear una relacion entre el cliente y la empresa dotada de
diferenciaciones que busca el cliente.

Macuri y Quispe (2022) en su investigacion El branding y su relacion con el
posicionamiento de marca de una empresa fabricante de ropa femenina de Lima,
Peru, 2022, tuvo como objetivo analizar el tipo de relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca de una empresa fabricante de ropa femenina en Lima. La
metodologia fue cuantitativa de tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, disefio
no experimental y corte transversal, ademas de considerd una muestra conformada
por 323 clientes de una empresa fabricante de ropa femenina de Lima, Peru — 2022.
Al final de la investigacion se concluy6 que hay un relacion directa o significativa entre
las variables branding y el posicionamiento de marca a través del coeficiente de
Spearman es Rho=0,943 con valor de significancia de =0,001, concluyendo con este
resultado constituye una oportunidad de mejora para aplicar estrategias que realcen
el valor de la marca. El aporte de esta investigacion es que el uso de esta herramienta
branding viene con mejora contindas integrados en el cliente y en la misma marca,
donde la finalidad es el poder posicionar una marca y hacerla facil de reconocerla por

los diferentes elementos que promueven la compra o el uso de un servicio.
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2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases tedricas de la variable branding

El origen del branding se contextualiza como una marca o sefial en los afios
2000 A.C. en el que se ponia a las reses, para identificarlos de entre otros. Desde ese
momento, todo es diferenciado mediante una marca desde las religiones y en el
tiempo egipcio los joyeros, herreros o panaderos han utilizado el hecho de agregarle
una marca a sus propiedades. Galgo (2014) indica que la palabra inglesa Brand,
marca, es la que deriva de un término por alla en los paises nordicos en las que Brand,
tiene como significado “quemar”, debido a que este era el método por el cual los
propietarios del ganado marcaban sus reses con simbolos para identificarlas.

En los afios de 1800, Maria (2013) indica que viejas empresas que vendian
medicina y tabaco empezaron a marcar sus productos, junto con otras grandes
empresas de consumo, se alinearon a esta practica durante los siglos siguientes. Ya
hacia los afios 1945 luego de la segunda guerra mundial nacié el consumismo, y esto
inicié los estandares cada vez mas altos de consumidores, lo que hizo nacer la
necesidad de la diferenciacion de productos. Para Maria (2013) el branding ya no era
sélo el logo, la marca se convirti6 en la forma de comunicar las caracteristicas y
beneficios de un producto, su conexién emocional con el consumidor hasta las fechas
de hoy se da esa conexién con el consumidor. Es decir, desde la década 1945 el
branding cogi6 para fuerza ya que distintas marcas lo incorporaron en sus
publicidades y con la llega de la era tecnoldgica todos los procesos de masificaron
teniendo que las marcas aprovecharon y transcendieran.

En los aflos mas actuales, el branding ya es conocido como una herramienta
empleada en las marcas para sobresalir y obtener un valor relevante en el mercado,

asi como lo indica el tedrico Hoyos (2016) la marca puede ser considerada como un
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nombre o un simbolo asociado a tributos tangibles y emocionales, cuya funcion
principal es identificar los productos o servicios de una empresa a diferenciarlos de
los competidores. Es decir, la marca como la condécenos como tal, ya no era vista
como un simple logo ya era relacionada por atributos que lo diferenciaban de la
competencia, asi también lo indica el teérico Sterman (2012) el branding se ha vuelto
una disciplina de trabajo para las empresas que también se puede simplificar y
adaptar, para que un emprendedor, un equipo gerencial o el empresario de una
pequefia o mediana empresa, sepan como pararse en la cancha, para que su marca
juegue bien el mercado.

El branding ha tenido desde su creacion etapas por el cual ha pasado, sin
embargo, esto se ha debido y evolucionado al cambio del consumidor, el cual tenia
ya otra estandarizacién para sus compras y esto ha llevado a las marcas innovar en
sus productos y servicios con el fin de captar a mas clientes en el mercado y asi como
lo conocer hoy que el consumidor busca ya una empresa el cual le satisfaga, pero
con un mejor calidad y servicio.

2.2.1.1. Definiciones del branding.

El branding consiste en gestionar la marca con el objetivo de comunicar las
caracteristicas de una empresa, haciéndose conocida y diferencial con su
consumidor, al respeto De La Cruz (2022) sostiene que el branding o también
conocido como valor de marca se desarrolla para una mejora y poder conocer los
gustos de los clientes creando estrategias que ayuden a fidelizar y conocer los
gustos, de esta manera marcar un posicionamiento en la mente del consumidor como
una buena marca que incentiva la importancia para el posicionamiento de marca de
una manera atractiva para los clientes, buscando que encuentren lo que necesiten en

nuestra publicidad y a un buen posicionamiento de marca. Por otro lado, se debe
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entender que la gestiébn de una marca se moldea al consumidor y a lo que requiere
para ganar un valor diferencial entre la competencia, asi como lo indica Sterman
(2012) al sostener que el A-B-C del branding es que todo radica en el hecho de que
una marca tiene valor, medible en dinero, y esta es la cuestién central. Este valor que
una bien gestionada va acumulando a lo largo del tiempo, en sucesivas interacciones
en su mercado se denomina valor de marca (Brand Equity).

En la medida que pasé el tiempo el branding fue ganando un valor inherente
de una marca reconocida, partiendo del hecho de que los clientes perciben las
caracteristicas y hacen notorias las superioridades de la marca, asi Hoyos (2016)
definen: “El brand equity como el conjunto de activos y pasivos, siempre intangibles,
gue se encuentran relacionados con los simbolos identificadores de la marca y que
se incorporar o sustraen al producto” (p. 66)

Finalmente se puede entender que el branding parte del hecho que se quiere
marcar y hacer parte del consumidor, asi como lo indica Sterman (2012) al sostener
gue el branding es el arte-ciencia-metodologia de crear y gestionar marcas, que surge
de la necesidad de trabajar conceptos estratégicos mas duraderos que las campafas
de comunicacion, la naturaleza del branding es la utilizacion de la creatividad, en
funcion de la estrategia de marca, y no a la inversa.

2.2.1.2. Caracteristicas del branding.

Existen 6 criterios segun Kotler y Keller (2012) para seleccionar las identidades
del branding, los primeros criterios facil de recordar, significativo y capacidad de
agradar juntos construyen una base ofensiva para resaltar el valor de la marca. Las
Ultimas tres caracteristicas tienen como objetivo la funcion de defensiva en el
apalancamiento y conservacion de ese valor de marca frente a las diferentes

oportunidades y restricciones que tenga en el mercado.
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Facil de recordar. Es un de los criterios necesarios para construir un valor de
marca Yy lograr un alto nivel de conciencia sobre ella. Para promover los
elementos de la marca es necesario facilitar el recuerdo o el reconocimiento
en los escenarios de consumo y esa es la meta que deben ser inherentemente
memorizables y captadores de la atencion, dando como resultado que sea facil
de recordar.

Significativo. Los elementos de la marca asumen toda clase de significados, ya
sea de contenido descriptivo o persuasivo, dando como resultado que el cliente
determine un valor relevante en la conciencia y predominio de la marca, este
efecto ayuda a conseguir un posicionamiento en la mente del consumidor.
Capacidad de agradar. La imagen que se transmite de empresa a cliente debe
ser facil para ser recordable y de su aspecto significativo, algunas preguntas
gue tienen los clientes en ver si la marca es estéticamente atractivo o
agradable desde el punto de vista, los elementos que la conforman a la marca
pueden ser ricos en imagineria, interesantes e intrinsicamente divertidos,
aungue esto no siempre este ligado directamente con el producto, sino con la
marca.

Poder de transferencia. Este punto mide el grato de la marca para ver si
beneficia el valor capital de los nuevos productos de esa marca, en otras
palabras, se puede saber que tan util es para las extensiones de las categorias
o lineas nuevas que se cree, por lo general, respecto al nombre de la marca
mas facil es poder transferir a través de las categorias.

Adaptable. Se debe considerar su adaptabilidad con el paso del tiempo, es
decir, al pasar el tiempo los valores u opiniones de los consumidores son

cambiantes por lo tanto la marca debe renovarse, adaptase y ser flexible.
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- Protegible. Un elemento de la marca puede ser protegido, tanto como aspectos
juridicos y como competitivo, por lo tanto, toda marca debe ser protegido
legalmente y registrarlos legalmente ante los organismos juridicos para evitar
futuras controversias con otras marcas.
2.2.1.3. Importancia del branding.

Dentro de nuestra sociedad actual se refleja que el consumo es un incentivo
por las cuales las empresas optan por hacerse diferentes a otras marcas, esto se
entiende como un lugar cultural que permite distinguir e identificar las diferentes que
presentan los conjuntos sociales. Hoyos (2016) indica: “El consumo se ha convertido
en la principal fuente de militancia en la actualidad y se ha convertido en la esencia
de nuestra sociedad” (p. 2)

Dentro de este contexto, el branding forma parte fundamental si de crear un
valor se habla para la persona contemporaneo, tanto en el aspecto personal como
social. Mediante la marca los clientes se establecen afinidades en sus grupos de
interés y se diferencian de las personas y grupos sociales que ellos consideran
diferentes por optar otro tipo de marca. Por esta razén el branding busca crear una
identidad tanto en el ambito personal como social.

Las diferencias mas grandes como marca se dan cuando se opta por crear una
imagen distinta al resto de las marcas, asi como lo hemos visto en los Gltimos tiempos
gue se basa en un cambio en la forma de hacer negocios, estos negocios pasaron a
hacer eficientes en sus productos a hacer eficientes en desarrollar marcas fuertes con
presencia global, un ejemplo claro que podemos percibir es desarrollado por Chan
(2005) el cual manifiesta que en el mercado existen dos tipos de negocios que son

vistos como mar azul y mar rojo:
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- Mar rojo. Esta metafora dicha por el autor representa un mercado ya utilizado,
donde la competencia es mucha mas existente con otras marcas, su principal
objetivo es vencer a la competencia, explorar las demandas existentes en el
mercado, seguir sumergido en los mismos valores y mismas estrategias.

- Mar azul. En esta metafora dicha por el autor sefiala que es un espacio nuevo,
calmado y sin competencias en el mercado, en la cual se busca captar nuevas
demandas y hacer que la competencia pierda toda importancia en el mercado.
Actualmente la importancia del branding reside en la creaciéon de nuevas

maneras de crear un espacio nuevo en el mercado con mejoras continuas o captar
nuevas demandas, no seguir la corriente del mar rojo, sino ser inteligentes y buscar
ese mar azul en aspecto que el consumidor va requiriendo, tal y como es el caso de
Apple quien es la empresa de tecnologia méas destacada del mundo por sus celulares
gue son los Unicos en el mercado en tener un sistema operativo diferente a la de otros
dispositivos lo que llevo crear un estatus en la sociedad, al igual que de esta manera
nuestra marca ganara un espacio diferenciado en nuestro clientes si sabemos como
moldearlo a la necesidad y nueva demanda del consumidor.

2.2.1.4. Objetivos del branding.

Es el proceso por el cual construye una marca consta de cuatro procesos dicho
por Hoyos (2016), es decir, el valor de marca que se crea como branding para
diferenciarnos de la competencia son procesos por los cuales pasa la marca, estos
son:

- Seleccién de un producto o un mercado en especifico. Esta operacion es casi
simultanea, tanto que se habla de la seleccidén del producto o el mercado al
cual nos centraremos, es decir, es una manera por la cual como empresa nos

veremos intimamente relacionados con el mercado al cual nos dirigiremos,
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puesto que el objetivo que tengamos como marca se vera reflejado en los

clientes y en la sociedad que nos rodea, esto puede ser negativa o

positivamente dependera de nuestra eleccion.

- Definir la identidad de marca. Es la manera de como quiere ser percibida, para
algunos empresarios es importante saber que identidad quieren tener para
ganas una distincibn en la marca. Es decir, la identidad que nosotros
pongamos a nuestra marca se vera reflejada por el cliente ganando asi un
espacio en el posicionamiento de marca.

- Escoger un nombre de marca o algun simbolo identificador. Normalmente solo
es escoge el logo simbolo y los colores marcarios. Por simple desconocimiento
o falta de interés no muchas empresas desarrollan otros simbolos
identificadores para la empresa y que son importantes. Es decir, la percepcion
gue tengamos como marca va vinculado a los elementos tangibles nuestros
como marca.

- Construccién del brand Equity. La dinAmica de la organizacion con su mercado
es la que empieza a construir esa etapa en lo que se puede denominar
acumulacion de marca. Es decir, es una manera de generar un valor adicional
para nuestra marca, pueden ser referente al producto o a las experiencias que
brinda la en sus servicios y productos.
2.2.1.5. El modelo de valor de marca de Aaker.

El modelo de valor de marca creado por el teérico David Aaker es uno de los
mas utilizados si se habla del branding valor de marca para una empresa. Aaker
(1996) define:

El branding es la unién activos y pasivos que generen una conexion con el

nombre y simbolo de la marca se incorpora y sustraen el valor diferenciado
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cuando el cliente se siente vinculado con el producto o la marca, generando
asi el valor de marca para la empresa. (p. 24)

Figura 1
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Nota: Aaker, 1996, p. 25.

La adecuada gestion de marca a través de estas variables son los elementos
encargados de crear valor a la empresa. Los clientes fieles asumiran los productos o
servicio de la compafiia, representando la lealtad, provocando una relevancia para
gue el publico prefiera una firma con respeto con su competencia, notoriedad de la
marca en el cliente, generando una percepcion subjetiva, calidad percibida de la
empresa, y asociando una serie de cualidades, experiencias de uso y emociones en

torno al producto o servicio, asociacién con la empresa.
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2.2.1.6. Estrategias del branding.

Hoyos (2016) ha desarrollado un modelo que determina el valor de una marca,

este modelo representa 5 estrategias que se analizan a continuacion:

Presencia. Define si la marca de la empresa es 0 no conocida por el cliente a
través del servicio que se le brinda.

Relevancia. Se define con la conexién de las necesidades del cliente al ofrecer
al consumidor algo importante para él.

Resultados. Es una estrategia conocida, también, como desempefio de la
marca, hace referencia a si esta entrega o no, de mana efectiva, la oferta de
valor de la marca, creandose asi un resultado de la calidad percibida.

Ventaja. Hace referencia a aquello que diferencia a una marca de lo que
entrega la competencia, es decir el cliente por mas que haya otras marcas
prefiere la nuestra por el valor que tiene.

Vinculacion emocional. Es la capacidad que tiene la marca para dialogar con
los consumidores, desde una perspectiva relacionada mas con los valores de
autoexpresion y centrales que de los valores funcionales.

2.2.1.7. La gestién del branding.

La gestion de marca es un proceso que abarca el control de la marca, y de las

impresiones que esta puede generar en los distintos clientes que consumen en la

marca. Sterman (2012) indica que el objetivo principal de una buena gestién del

branding es el de proteger ese valor que se va ganando a través del tiempo, dentro y

fuera de la organizacion.

El autor plantea cinco pilares clave de la gestion de marca, estos son:

La gestion de marca debe ser centralizada, es decir, debe enfocarse en un solo

objetivo que se quiere llegar.
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- Para llegar a crear un impacto es necesario que el brand management este
bien definida.

- Para llegar a mas publico la empresa debe transmitir los valores de la marca,
con el objetivo claro y que se quiere comunicar.

- Los encargados de llevar el mensaje de los beneficios de la empresa deben
ser gestionados de manera centralizada.

- La experiencia que quiere transmitir la marca debe estar debidamente
constituida por todas las comunicaciones internas y externas.

La gestion de marca ofrece una serie de referencias distintas de los resultados
economicos directos, que son a corto plazo y pueden verse afectadas por las ofertas,
promociones o factores coyunturales, concentrarse en elevar los indicadores del
capital de marca, es una buena manera de desarrollar un buen capital de marca.
Sterman (2012) indica: “Una marca fuerte permite lanzar nuevos productos con menor
costo; resistir mejor las crisis; incrementar la efectivad de las acciones de
comunicacion y ofrecer una ventaja sobre la competencia” (p. 111).

Respecto a las dimensiones, Sterman (2012) menciona que los elementos que
habitualmente se emplean como referentes para dimensionar ese capital de marca o
conocido también como branding son:

A. Notoriedad de la marca.

Sterman (2012) menciona que la notoriedad de marca es la manifestacién de
presencia de marca en la mente de los consumidores, para una marca es el
reconocimiento o la recordacion que tiene el cliente sobre un tipo de negocio en
especifico o de un producto al cual reconoce como una marca que sobresale.

La dimension notoriedad de marca se relaciona con el indicador Top of mind,

gue traducido al espafiol significa primera mencion o primera idea que se viene a la
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mente, estd relacionada fuertemente con la notoriedad de marca, dado que se
manifiesta como un recuerdo espontaneo que se viene a la mente al mencionar cierto
aspecto que relaciona a una marca dando como resultado al indicador reconocimiento
dado que se manifiesta como la fuerza de marca en la memoria, ya que esto para los
consumidores refleja la capacidad de identificar varios elementos como es el nombre,
logotipos, simbolos o servicio, pues es la manifestacién que tiene el cliente y de como
este obtiene un lugar forjado sobre la marca.

B. Calidad percibida de marca.

Sterman (2012) menciona que la calidad percibida es uno de los elementos
fundamentales para determinar el valor de marca y estad estrechamente ligada a
elementos tales como la identidad de marca, lo cual se enfoca en los beneficios
funcionales de la marca, asi como un excelente servicio al cliente.

Una marca es percibida de acuerdo a como los consumidores la identifiquen
una de las manera de percibir a la marca es por el liderazgo de marca que tiene sobre
un sector en especifico, o que tan popular se manifiesta ante los clientes, dado que
la calidad de forma cuando la marca esté orientada al cliente es ahi cuando se crea
la preferencia de marca cuando ya tenemos un segmento dirigido a la marca, con una
variedad de circunstancias y depende la identificacién de algunos de los elementos
de marca, la calidad el cual percibe el cliente influye directamente en las decisiones
de compra, especialmente cuando un comprador no estd motivado o no puede
realizar un analisis se basa en estos aspectos.

C. Asociaciones de marca.

Sterman (2012) menciona que las asociaciones de marca como conjunto de

asociaciones y relaciones que los consumidores hacen con una marca, es el punto
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en el cual el cliente ya genera una relacién con la marca, puede ser por sus atributos
o0 caracteristicas.

La asociacibn que puede tener una marca hacia el cliente refleja las
expectativas o las aspiraciones de autoimagen puede ser sentimientos, convicciones
0 conocimientos positivos y negativos, asi como lo indica el indicador prestigio que
genera una confianza de la marca en el que el cliente se sentir4 bien con nuestra
calidad porque la perciben de una manera diferente a las demas, junto con el estilo
de vida y el cuadro de valores que rigen a la conducta del individuo, porque refleja las
asociaciones que tiene el cliente respecto a ella haciendo referencias un grupo de
elementos y que estan relacionados con los que el cliente idealizan una marca, hasta
puede tener diversos factores como las caracteristicas de un producto o servicio que
el cliente desea o considera parte importante de su necesidad.

D. Lealtad de marca.

Sterman (2012) menciona que la lealtad de marca es la proporcién en la que
los consumidores tienen a adquirir repetidamente productos de la misma marca, en
detrimento de sus competidores, la lealtad de la marca es cuando el cliente ya tiene
claro lo que representa para la una marca, dando que este realice sus compras en el
establecimiento sin tomar en cuenta a la competencia.

Para la empresa la lealtad de marca es un sentimiento de atraccion que esta
vinculada al servicio o producto que se le da dando como resultado la preferencia del
cliente lo que genera una retencion en el cliente por lo satisfecho que esta de la marca
y el servicio que obtiene el consumidor tiene hacia la marca y que cuando se produce,
provoca una resistencia a cambiarla e ir a otra de la competencia parte de los
consumidores cuando a este se le da alguna pista relacionada con la marca que

permita una mejor visibilidad.
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2.2.2. Bases tedricas de la variable posicionamiento de marca

A inicios del posicionamiento de marca se empieza a utilizar este término con
fin de generar un recordatorio distintivo como en los consumidores, segun Gémez
(2020) el término posicionamiento parte en los afios 70 ya que el consumidor vivia
sumergido en una serie de mucha publicidad por parte de las empresa por ganar un
espacio en la mente del consumidor y ocupar los primeros lugares de seleccién por
parte del cliente meta, y desde ahi parte como pilar fundamental del Marketing y uno
de los objetivos clave en cualquier plan de mercadeo por el reconocimiento y
recordacion que se busca generar en los clientes.

El primer término posicionamiento fue acufiado por el tedrico Ries y Trout
(1969) quien escribié un articulo de titulo Posicionamiento es el juego que utiliza las
marcas en el actual mercado de imitacién, este fue la primera vez el cual se escuché
este término hasta en 1982 que, con su socio Al Ries, y es asi como se va preparando
este término y como se va construyendo una fuente de informacién utilizada
actualmente por distintas marcas que buscan posicionarse de acuerdo con lo que
quiere el consumidor.

En las empresas el posicionamiento representa una ventaja competitiva a la
hora de seleccionar una marca para el teérico Kotler y Armstrong (2013) menciona
como el posicionamiento al arreglo de una oferta de mercado, al llegar a un puesto
de interés del cliente se logra un claro, distintivo y deseable, diferenciado a los
competidores de otras marcas. Cuando se habla de crear un proceso para
posicionarnos como marce tiene que ver una segmentacion al cual nos dirigimos al
mercado, asi como lo indica Schiffman y Wisenblit (2015) mencionan que el
posicionamiento es un proceso mediante el cual una empresa crea una imagen

distintita y una identidad para para sus productos y servicios.
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El posicionamiento parte de una necesidad de crear una perspectiva diferente
para el cliente y este va dirigido para un segmento de personas, desde el inicio y hasta
la actualidad el cliente vive rodeado de publicidad y esto denota que para la creaciéon
de una marca es importante que tengamos un diferenciador ya sea por producto,
servicio o0 actualmente una experiencia que nos ayude a diferenciarnos.

2.2.2.1. Definicion de posicionamiento de marca.

El posicionamiento de marca forma parte del resultado de todas las
herramientas y estrategias que utiliza una empresa con el objetivo de lograr
sorprender las expectativas de nuestro target con novedades en nuestro producto o
servicio para que sea reconocido, apreciado por los beneficios y el valor agregado
gue se da un diferencial en comparacion con otras marcas, asi como lo indica
Schiffman y Kanuk (2010) el posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen
distintiva para la marca, es decir, una imagen que diferenciara su oferta de la de los
competidores, y comunicara fielmente al publico meta que tal producto o servicio
especifico satisfara sus necesidades mejor que las macas competidoras.

La construcciéon de una marca busca generar una conexion con el cliente de
acuerdo con las caracteristicas que tiene una empresa de si misma y como quiere
gue lo perciban lo publico al que va dirigido el negocio, desde la creacion hay un
proceso para ganar una marcacion por parte del cliente. Segin Schiffman y Wisenblit
(2015) el posicionamiento es el proceso mediante el cual una compafia crea una
imagen distintiva y una identidad para sus clientes que logre una diferencia. La
imagen y la identidad Unica forman el binomio conocen como posicién, que es
intangible y tan solo existe en la mente del consumidor.

De la misma forma, se puede decir que el posicionamiento es el complemento

del branding empleando distintas técnicas y estrategias con la misma funcion y que
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buscan las mismas metas que son la de sobresalir de entre la competencia
entendiendo al cliente, asi como lo indica Javier (2013) el cual refiere que el
posicionamiento cumple con el objetivo de hacer reconocida la marca en la mente del
cliente, que en otras palabras implica que el consumidor pueda reconocer las
caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los de la competencia,
encontrando un elemento distintivo, superior y Gnico en el producto.

Por tanto, se puede definir que el posicionamiento es un proceso de creacion
de marca dirigido hacia el cliente para lograr satisfacer las expectativas a través de
un valor agregado, para Rueda (2017) la funcién del posicionamiento de marca
consiste en encontrar el elemento que diferencia entre estos puede ser que la marca
tenga un significado, colores llamativos, calidad o precio, llamando la atencion del
cliente dentro de un mercado que bombardea con publicidad contante.

2.2.2.2. Estrategias del posicionamiento.

Las estrategias de posicionamiento de marcas utilizadas con mas frecuencias
son dadas por los tedricos Schiffman y Wisenblit (2015) quienes detallan que el
posicionamiento sombrilla son los slogans, el posicionamiento premier un
diferenciador, el posicionamiento en contra de la competencia cuando otra es mejor
y lo recalca, el posicionamiento basado en atributos clave de la marca y el
posicionamiento a partir de la localizacion los lugares con mayor alcance al publico.

Posicionamiento sombrilla. Esta estrategia esta ligada a un slogan que
comparta lo que uno quiere transmitir al publico con el objetivo de captar a un mayor
mercado, de la misma manera hace referencia a producto especificos, lo lemas de
las marcas han sido muy eficaces cuando se habla de posicionar una marca, un
ejemplo basico del posicionamiento sombrilla es la marca McDonald’s “comida, gente

y diversion” 1990, otro ejemplo es de la empresa Nike 1998 “Solo hazlo”.
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Posicionamiento premier. Esta estrategia de posicionamiento se enfoca en la
exclusividad de la marca, es decir algunas marcas se posicionan por la exclusividad
de sus productos mediante el precio, mientras mas cueste un producto sera exclusivo,
algunas empresas emplean este posicionamiento como la marca Apple, o algunas
marcas se crean slogan como L'Oreal “porque yo lo valgo” marcandose el
posicionamiento de las marcas en las mujeres.

Posicionamiento en contra de la competencia. Esta estrategia nos habla que
reconocemos a marcas distintas de la competencia, pero no llegamos a igualar,
ejemplo de la marca Avis porque somos los segundos, nos esforzamos mas, con lo
cual reconoce indirectamente la existencia de Hertz como marca superior. Otra marca
es de la gaseosa 7Up como la bebida sin cola reconocimiento que Coca-Cola domina
el mercado de bebidas gaseosas.

Posicionamiento vacante. Dicha estrategia cumple un rol cuando se habla de
temas de marketing puesto que vacante hace significado a una organizacion que no
tiene percepcion por parte de los clientes g no tiene asociacion con una marca o
producto.

2.2.2.3. Factores que influyen en el posicionamiento de marca.

Lograr posicionar una marca, segun Hoyos (2016) requiere de la aplicacion de
diferentes factores que influyen en las decisiones de compra del consumidor, algunos
de estos factores son los siguientes:

- El estilo de vida. Se refiere a las formas de vida que una persona tiene y puede
incluir habitos como alimentacién, higiene personal, ocio, modos de relaciones
sociales, sexualidad, vida relacional, estos son estilos basados en el cliente.

- Los atributos. Son las propiedades, caracteristicas o cualidades de una

persona que infieren a la hora de comprar o utilizar un servicio.
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- El precio. Es un factor importante si se considera las clases econdmicas ya
gue existen grupos econdémicos, esto es la capacidad monetaria.

- La competencia. Es la distincién entre marca o empresas, logrando un mejor
producto o servicio se busca generar un valor mayor al de la competencia.

- La calidad. La calidad es el punto de excelencia cuando se habla de un
producto a diferencia de otra, para algunos clientes la calidad no percibe de
algun valor numérico.

- Laocasién. Cuando se habla de momentos en los que se requiere un producto,
parte de una circunstancia por parte del consumidor.

Las dimensiones consideradas para medir el posicionamiento de marca son
las que se explican a continuacion:

A. Recordacién de marca.

Schiffman y Kanuk (2010) indican que la recordacion se impulsa tiene distintos
elementos que al cliente se llama la atencion, el cual sefiala el detalle o imagen que
un consumidor tiene respecto a un determinado producto, recordando los atributos de
este, lo cual puede indicar que se da cuando son satisfechas frente a la competencia
de la marca. Por lo tanto, se puede deducir que la recordacion de marca es el nivel
en el que los clientes destacan y asocian aspectos bastantes importantes de una
marca, algunos de ellos pueden ser la calidad, o el precio, como también el mensaje
gue se logra transmitir al cliente formando un vinculo emocional con el servicio
ofrecido, estos atributos que constata la marca o el producto son empleados para
sobresalir en el mercado. Para la recordacion de marca el punto mas resaltante son
los atributos especificos que estan vinculados con el producto que se va a vender,
para vender algun producto es muy importante saber el rendimiento de que estos

puedan llegar a tener para la satisfaccion del cliente
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B. Asociacion de la marca.

Schiffman y Kanuk (2010) indican que es la asociacion que realiza el cliente
producto de su experiencia previa con una marca, asi como el contacto que ha tenido
con otros productos o servicios, asociacion las caracteristicas del servicio que le es
ofrecido con los que ya conoce previamente, la asociacién de la marca es una imagen
positiva del producto que se consiente con la imagen que es vista por ellos mismos.

La asociacion de la marca también son el conjunto de las percepciones que
tiene una determina marca desde el servicio de calidad, junto con su arquitectura e
imagen pueden sobresalir de la competencia, dado que el cliente no solo busca un
lugar para satisfacer sino también para crear momentos, estas asociaciones
constituyen al posicionamiento, de esa manera la marca se vuele atractiva si se habla
de elementos diferenciales.

C. Intencion de recomendacion.

Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que la intencion de recomendacion es
aquella predisposicion que tiene el cliente para recomendar a un producto o servicio.
Practicamente, suele realizarlo en base a la satisfacciéon y cumplimiento de sus
expectativas personales cuando realiza la compra de algun producto de la
experimentacion de contacto que tuvo con el servicio brindad.

La intencion de recomendacion detalla el posicionamiento que tuvo el producto
0 servicio, a la hora de generar un impacto en ella o él y conocer si las necesidades
del consumidor fueron satisfechas, lo que genera que el cliente recomiende el servicio
a sus conocidos y destacando de otras marcas generaremos una intencion de
recomendacion de nuestro servicio o producto, conociendo estos puntos se llega a
saber si nuestra marca fue posicionada en diferentes formas y en distintos segmentos

de mercado.
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D. Fidelizacién del consumidor.

Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que la fidelizacién es definida como
aguella caracteristica que se establece entre el cliente y la empresa, pudiendo elegir
y recomendar a la empresa por sus caracteristicas y la satisfaccion en el servicio, el
cliente tiene mayor conexién con la empresa que le brinda un mejor servicio o vende
un mejor producto.

La fidelizacion del consumidor es el medio por el cual se puede llegar a conocer
gue tan satisfecho esta nuestro consumidor con nuestro servicio, esto ayudara a que
la marca asegure sus ventas por mismo que es mas accesible conseguir que un
cliente que ya conocer nuestra marca, repetira la comprar del producto a que uno
nuevo lo compre. El consumidor tiende a optar consumir a una marca cuando nota
gue la empresa también esta aportando con una causa comun para la sociedad lo
gue genera que se cree una conexién dando como resultado la recomendacion del
vinculo emocional con la marca y una imagen positiva del producto o servicio, el
mismo estaria asociado con la lealdad del consumidor hacia su preferencia, esto
permite que el cliente sea seguro en el negocio.

2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Lealtad a la marca

Es la frecuencia en que un consumidor vuelve a comprar en el mismo
establecimiento sin tomar en cuenta las veces a la que acude ni a la competencia
dando como resultado un consumidor apegado por un servicio o producto.
Posicionamiento

Proceso mediante el cual una empresa crea una imagen distintiva y una
identidad paras sus productos, servicios y marcas en la mente del consumidor final,

refleja una imagen distintiva de otras empresas.
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Calidad percibida

Son las percepciones por parte del consumidor que juzgan la calidad de un
producto o servicio con base a una variedad de sefales informativas que asocian al
producto o a la marca, esto puede ser las garantias del servicio, la materia prima o el
proceso de fabricacion.
Capital de marca

Es el nombre de una marca que es reconocida y genera un valor en los clientes,
esto se da cuando la propia marca le genera un valor al cliente o al comprador dando
como resultado que el cliente se vuelva leal a la marca que le da un valor intangible
aumentando asi el capital de marca.
Asociaciones de marca

Son los pensamientos, sentimientos, 0 percepciones que se relacionan con
una marca o producto para sobresaltar la marca, es todo un conjunto de percepciones
que el cliente tiene sobre un determinado servicio o marca constituyendo el
posicionamiento de la marca en a la mente del consumidor.
Imagen de marca

Son las percepciones o creencias de los consumidores o publico en general
tienen sobre una marca en especifico que representan valores intangibles que una
marca quiere transmitir a los consumidores pueden ser caracteristicas, asociaciones,
opiniones so emociones que se quiera transmitir.
Branding

Consiste en dotar de productos o servicios del poder de una marca o gestion
de marca que se diferencie y se acomode al cliente de acuerdo a sus caracteristicas
es utilizada como una estrategia de marca que puede influir en una empresa o

persona que se quiere transmitir y generar una exaltacion en la mente del consumidor.
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Personalidad de marca

Son las caracteristicas emocionales y atributos simbdlicos que asocian a una
marca y al comportamiento que esta tiene con el entorno o publico que lo rodea,
conlleva una mezcla especifica de rasgos humanos gque se atribuyen a una marca en
particular.
Valor percibido

Es el mérito por el cual un consumidor asigna a un producto o servicio que
desconocen y estan dispuestos a pagar por el asignando una apreciacién al servicio,
valor que promete la empresa y que el cliente percibe como viable.
Marca

Son los nombres, términos o simbolos que sirve para identificar un producto o
servicio de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarse de la competencia

permitiendo identificar o distinguir algo para dar una informacion sobre ello.



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacién es de tipo basica, puesto que se busca ampliar la informacion
y la comprension del objeto de estudio cuyo objetivo principal es la verificacién de
hip6tesis causales o explicativas, descubrimiento de nuevas leyes cientificas o
nuevas micro teorias que explican una relacion.

Naupas et al. (2018) manifiestan:

La investigacion basica no busca resolver un problema solo se desarrolla por

amor a la ciencia que sirve de cimiento a la investigacion aplicada o

tecnolégica, fundamental porque es esencial para el desarrollo de la ciencia

comprenden 3 niveles el exploratorio, descriptivo y el explicativo. (p. 134)

El nivel de investigacibn es correlacional en la cual branding y el
posicionamiento de marca son descritas de manera particular para que luego se
estudie la relacion entre las dos variables. Hernandez y Mendoza (2018) afirman:
“Este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion
gue existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en
particular” (p. 415).

La investigacion se desarrolla con un enfoque cuantitativo por el hecho que se
sigue todo un proceso para obtener los resultados a través de la recoleccion y analisis
de la data estadistica, lo que permite el analisis y medir los datos, para verificar asi y
probar la hipoétesis establecida con base a los resultados obtenidos.

Naupas et al. (2018) manifiestan:

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos y el andlisis de datos para

contestar pregunta de investigacion y probar hipotesis formulada previamente,

ademas confia en la medicién de variables e instrumentos de investigacion,
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con el uso de la estadistica descriptiva e inferencial, en tratamiento estadistico
y la prueba de hipétesis. (p. 140)
Disefio de investigacion

En el desarrollo de la investigacion no se realiza ninguna manipulacién, razén
por la cual el disefio es no experimental, en ese sentido, se analiza las variables
dentro de su contexto natural para medir el nivel de asociacién mediante las pruebas
estadisticas. Hernandez y Mendoza (2018) sefalan: “La investigacion se realiza sin
manipular deliberadamente variables ni los datos del estudio intencionalmente para
su efecto sobre otras bases teoricas o variables” (p. 174).

Finalmente, el analisis que se presenta de los datos fue recopilados en solo un
periodo de tiempo y momento Unico por lo tanto es de corte transversal. Hernandez y
Mendoza (2018) explican: “Son investigaciones que recopilan datos en un solo
momento y en un tiempo Unico, con el propdsito de describir variables o evaluar
situaciones” (p. 176).

3.2. Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacién considerada en esta investigacion estd conformada por 50
clientes de la empresa Luis en el distrito de Punta Hermosa. EI nimero considerado
se encuentra en el sistema de registro por visitas al mes. Por consiguiente, Hernandez
y Mendoza (2018) indican: “Una poblacién es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 199).

Muestra

En la investigacion se considera la totalidad de la muestra registrado en el

sistema que maneja la cantidad de clientes mensual, es decir, no se considera una

muestra de estudio puesto que las unidades de analisis muestran predisposicion de
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participar en el estudio. En ese sentido, Castro (2003) sefiala: “Si la poblacion es
menor que 50 individuos, la poblacion es igual a la muestra” (p. 69).
3.3. Hipdtesis
Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca de
la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.
Hipotesis especificas

Existe relacién significativa entre la notoriedad de marca y el posicionamiento
de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Existe relacion significativa entre las asociaciones de marca y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Existe relacién significativa entre la calidad percibida de marca y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Existe relacion significativa entre la lealtad de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.
3.4. Variables — operacionalizacion

La variable es un caracteristica susceptible o propiedad medible, observable y
cuantificable que puede tomar valores diferentes. Hernandez et al. (2018) explican:
“La variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacidén es susceptible a
medirse u observarse” (p. 79).
Definicion conceptual del branding
Kotler y Keller (2012) sostienen:

El branding consiste en crear estructuras mentales y contribuye a que los

consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de

modo que su toma de decisiones sea mas sencilla, y en el proceso se genere



56

valor para la empresa, es preciso que los consumidores estén convencidos de

que existen diferentes significativas entre las distintas marcas de una misma

categoria de producto o servicio. (p. 243)

Definicion operacional del branding

La primera variable branding se mide en funciones de 4 ejes o dimensiones los

cuales se toma en cuenta a la notoriedad de marca, asociaciones de marca, calidad

percibida de marca y lealtad de marca, 12 indicadores que permiten la construccion

de un cuestionario de 24 items que se mediran mediante una escala politdmica

denominada escala Likert.

Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion de la variable branding

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Niveles y rangos
valores
Top of mind Bueno [26-30]
Notoriedad Recuerdo espontaneo Lals Regular [17-26]
a
de marca Reconocimiento Malo [7-17]
Confianza de la 1. Muy en
Bueno [25-30]
marca desacuerdo
o o Regular [17-25]
Asociaciones Prestigio 2. En
_ . 7all2 Malo [7-17]
de marca Calidad percibida desacuerd
Liderazgo de marca o]
Popularidad de 3. Nide acuerdo, Bueno [26-30]
Calidad marca 13 al nien Regular [17-26]
percibida de Orientacion al 18 desacuerdo Malo [6-17]
marca cliente 4. De acuerdo
Preferencia de marca 5. Muy de
) ) Bueno [26-30]
Retencion de cliente acuerdo
Lealtad de _ . 19 al Regular [18-30]
Satisfaccion de
marca 24 Malo [9-18]

cliente
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Definicion conceptual del posicionamiento de marca
Stanton et al. (2007) sostienen:
El posicionamiento de marca es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado
meta una imagen particular en relacién con los productos de la competencia,
al posicionar un producto o servicio se comunica el beneficio o los beneficios
mas deseados por el mercado meta. (p. 163)
Definiciéon operacional del posicionamiento de marca
La variable posicionamiento de marca se mide a base a sus 4 dimensiones
consideradas como la recordacién de marca, asociaciones de la marca, intencion de
recomendacion y fidelizacion del consumidor, obteniendo un total de 12 indicadores
gue permiten construir un cuestionario con 21 items, los cuales se van a medir a

través de una escala denominada escala de Likert.
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Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

Escala de
Dimensiones Indicadores ftems medicion y Niveles y rangos
valores
- Vinculo emocional con
Recordacion el servicio ofrecido Bueno [25-30]
de la marca - ldentificacion de la lal6 Regular [18-25]
marca Malo [6-18]
- Actitud del personal
- Imagen de la empresa
_ Bueno [17-20]
- Arquitectura de la 1. Muy en
o 7 al 10 Regular [12-17]
Asociacion empresa desacuerdo
Malo [5-12]
de la marca - Servicio de calidad 2. En
- Recomendacion del desacuerdo
servicio 3. Ni de acuerdo,
» ) _ Bueno [26-30]
Intencién de - Expectativas del 11 al ni en
, _ Regular [18-26]
recomendaci consumidor 16 desacuerdo
] » Malo [6-18]
on - Relacion con el 4. De acuerdo
consumidor 5. Muy de
- Recomendacion del acuerdo

vinculo emocional con
Bueno [21-25]

Fidelizaciéon la marca 17 al
o Regular [15-21]
del - Afiliacion a la marca 21
_ o Malo [6-15]
consumidor - Experiencia del
consumidor

3.5 Métodos y técnicas de investigacion
Métodos

El método utilizado es el hipotético deductivo el cual es un proceso que parte
de unas aseveraciones para poner a prueba una hipétesis y establecer si existe una
relacion entre los grupos que se estan estudiando. Bernal (2010) sefiala: “El método

hipotético deductivo consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones
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en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de ellas
conclusiones que deben confrontar con los hechos” (p. 60).
Técnica

La técnica utilizada para la recoleccién de datos es la encuesta que permite
recoger los datos que posteriormente permite establecer la relacién que existe entre
el branding y el posicionamiento de marca de la empresa. Hernandez et al. (2018)
afirma: “Es uno de los recursos que mas utilizan en la investigacion para la recoleccién
y registro de datos sobre las variables que se planea investigar” (p. 228).

Por otra parte, la investigacion aplica la técnica de la observacion con el
propésito de entender la relacion que existe entre las variables de estudio, asi como
describir el problema planteado. Hernandez y Mendoza (2018) indican: “Es un método
de recoleccion de datos que consiste en el registro sistemética, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y
subcategorias” (p. 290).

3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

La recoleccion de los datos requirié la aplicaciébn de dos cuestionarios que
midieron en forma independiente las variables estudiadas, para luego identificar el
nivel de relacion mediante las pruebas estadisticas. Estas pruebas antes de su
aplicacion pasaron por procesos de validez y confiablidad que garanticen la idoneidad
de los datos. En ese sentido, Hernandez y Mendoza (2018) indican: “La confiabilidad
o fiabilidad es el grado en que un instrumento produce resultados consistentes y
coherentes en la muestra o casos” (p. 229). Por otro lado, Hernandez y Mendoza
(2018) indican: “La validez es el grado en un instrumento en verdad mide la variable
gue se busca medir. Se logra cuando se demuestra que el instrumento refleja el

concepto abstracto a través de sus indicadores empiricos” (p. 229).
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Instrumento I. Cuestionario de la variable branding

La herramienta empleada para medir las cuatro dimensiones de la variable
branding fue el cuestionario que se aplicaron a los clientes de bodega. Las
dimensiones de la variable fueron la notoriedad de marca lo que percibe el cliente, las
asociaciones de marca que son las razones, calidad percibida de marca y lealtad de
marca, realizando 6 items para cada dimension. La escala considerada para la
valoracion de las preguntas fue la escala politomica Likert el cual ayud6 a analizar
cada respuesta del cliente.

Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario de la variable branding

Caracteristicas Descripciones

Nombre Cuestionario de branding
Autor Zapata Mena Luisfer Miguel
Evaluacién objetiva del branding en los clientes de la
Objetivo empresa Bodega Luis
Ambito de aplicacion Tienda bodega Luis, Punta hermosa
Informadores Clientes de la empresa Bodega Luis, Punta hermosa
Administracion Individual
Docentes especialistas e investigadores de la Universidad
Validacion Autonoma del Peru
Duracion 5 minutos aproximadamente
Evaluacion objetiva del branding en base a la notoriedad de marca,
Significaciéon asociaciones de marca, calidad percibida de marca y lealtad de
marca
Identificar el branding utilizado por la bodega Luis para captar
Finalidad consumidores y asi conocer el modo adecuado de posicionar la
marca de la empresa.
La puntuacién se realizo en las medidas de bueno, regular y malo
Puntajes y fue considerado para el punto de corte -+75% para la desviacion
estandar en cada una de las dimensiones.

Material Recolecciéon de datos mediante un formulario virtual.
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Instrumento Il. Cuestionario de la variable posicionamiento de marca

El uso de la herramienta para evaluar las cuatro dimensiones de la variable

posicionamiento de marca fue el cuestionario. Las dimensiones consideradas en la

medicion fue la recordacion de marca, asociaciones de la marca, intenciéon de

recomendacion y fidelizacién del consumidor. Respecto a los items, se consideré para

la recordacién de marca 6 items, para la asociacion de la marca 4 items, para

intencién de recomendacion 6 items y para la fidelizacion del consumidor se formul6

5 items, conformando un total de 21 items o preguntas.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de la variable posicionamiento de marca

Caracteristicas

Descripciones

Nombre
Autor

Objetivo
Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion

Validaciéon

Duracion

Significaciéon

Finalidad

Puntajes

Material

Cuestionario de posicionamiento de marca

Zapata Mena Luisfer Miguel

Evaluacion objetiva del posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa bodega Luis

Tienda bodega Luis, Punta hermosa

Clientes de la bodega Luis, Punta hermosa

Individual

Docentes especialistas e investigadores de la Universidad
Auténoma del Pera

5 minutos aproximadamente

Evaluacion objetiva del posicionamiento de marca en base a la
recordacion de marca, asociaciones de la marca, intencion de
recomendacién y fidelizacion del consumidor

Identificar el posicionamiento de marca utilizado por Bodega Luis
para captarclientes y asi conocer la manera adecuada para poder
lograr un posicionamiento de marca para la empresa

La puntuacion se realizé en las medidas de bueno, regular y malo y
fue considerado para el punto de corte -+75% para la desviacion
estandar en cada una de las dimensiones.

Recoleccién de datos mediante un formulario virtual.
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3.7. Andlisis estadistico e interpretacion de los datos

El desarrollo estadistico de la tesis se inicié con la elaboracion de la base de
datos la cual se realiz6 mediante los programas estadisticos Microsoft Excel junto con
el software IBM Statistics 23.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se procedié a la confiablidad de los
instrumentos de recoleccién de datos, este analisis se desarrollé con la prueba
estadistica alfa de Cronbach.

Tabla 5

Escala de alfa de Cronbach

Rangos Grado
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0.59 Baja confiabilidad
0,60 a 0.65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Nota: Naupas, et al., 2018, p. 279.

Una vez obtenido el andlisis de confiabilidad se procede con el andlisis
estadistico que fue expresado en gréaficos de barras y tablas por cada variable y
dimensiones, considerando las medidas de tendencia central, medidas de dispersion
junto con los porcentajes obtenidos.

Posteriormente, se desarrollé la prueba de normalidad de las variables con la
finalidad de determinar si presentan o no una distribucion normal mediante la prueba
de Shapiro Wilk. Al respecto, Tapia (2021) indica: “Esta prueba se emplea para
contrastar normalidad cuando el tamafio de la muestra es menor de 50 personas” (p.
87).

Luego, se realiz6 la prueba de correlacion con todos los datos de la

investigacion que permitieron comprobar las hipotesis planteadas en la tesis.
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Tabla 6

Escala de correlacién R de Pearson

Rango de valores rxy Interpretacion
0.00 = Irxyl <0.10 Correlacion nula
0.10 < Irxyl < 0.30 Correlacion débil

0.30 =Irxyl <0.50  Correlacion moderada

0.50 < Irxyl < 1.00 Correlacion fuerte

Nota: Hernandez y Mendoza, 2018, p. 594

Finalmente, luego de haber procesado la informacién numeérica a traves de las
aplicaciones estadisticas se continuo con la interpretacion de los resultados validando
las hipotesis de investigacion planteada. finalmente, se desarroll6 las discusiones de
cada variable y sus dimensiones, asi como las conclusiones y recomendaciones

plasmadas en la investigacion.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacién del instrumento
Validez del instrumento branding

En este punto del instrumento que mide el branding fue sometido a criterios de
validez mediante juicio de expertos con la finalidad de determinar la pertinencia de
sus items, estos jueces fueron de patron tematico y metodolégico. Los cuales
determinaron la validez del contenido lo que permitié su aplicacion en el recojo de
informacion.

Tabla 7

Resultados de validacion del cuestionario de branding

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable
Mg. Carlos Francisco José Tassara Salviati Aplicable

Validez del instrumento posicionamiento de marca

El instrumento de posicionamiento de marca paso por procesos de validacion
mediante el criterio de jueces expertos. Estos jueces fueron designados por la
universidad y determinaron que la prueba es aplicable para el recojo de informacion
de las unidades de andlisis.

Tabla 8

Resultados de validacion del cuestionario de posicionamiento de marca

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable
Mg. Carlos Francisco José Tassara Salviati Aplicable

Posteriormente del andlisis de validez a través del juicio de expertos, se pudo
conocer que ambos instrumentos presentan validez de contenido para la medicion de

las variables quedando listo para la prueba de confiabilidad.
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4.1.1. Analisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de la variable branding.

En este punto de la investigacion, se evalla la fiabilidad del instrumento que
mide el branding mediante el estadistico alfa de Cronbach, siendo el estadistico méas

adecuado para prueba en escala de Likert.
Tabla 9

Analisis de fiabilidad del instrumento branding

Alfa de Cronbach N de elementos

,983 24

En la tabla 9, se puede apreciar que el resultado estadistico alfa de Cronbach
tiene una valoracion de 0.983 el cual quiere decir que el instrumento de branding
muestra una excelente confiabilidad, puesto que este resultado se halla en el intervalo
de 0.90 a 1.00.

Tabla 10

Resultado de fiabilidad de las dimensiones del cuestionario de branding

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Notoriedad de marca ,947 6
Asociaciones de marca ,961 6
Calidad percibida de marca ,976 6
Lealtad de marca ,960 6

En la tabla 10, se puede observar mediante los resultados del alfa de Cronbach
gue todas las dimensiones como son la notoriedad de marca, las asociaciones de
marca, la calidad percibida de marca y la lealtad de marca se encuentra dentro del
intervalo 0.90 a 1.00. Esos resultados indican que todas las dimensiones o factores
de esta prueba presentan excelentes niveles de confiabilidad. En ese sentido, la

aplicacion del instrumento para la recoleccion de datos es aceptable.
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Fiabilidad del instrumento de posicionamiento.

La fiabilidad del instrumento que tiene por finalidad medir el posicionamiento
de marca de la empresa se realizé aplicando el estadistico alfa de Cronbach
considerando que es el estadigrafo mas adecuado para este tipo de cuestionario con
escala de Likert.

Tabla 11

Analisis de fiabilidad del instrumento de posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos

,987 21

En la tabla 11, se puede apreciar que el resultado estadistico alfa de Cronbach
tiene una valoracion 0.987 indicando que el instrumento de posicionamiento de marca
presenta una excelente confiabilidad, puesto que este resultado se halla en el
intervalo de 0.90 a 1.00.

Tabla 12

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del cuestionario de posicionamiento de marca

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Recordacion de marca ,952 6
Asociacion de marca ,927 4
Intencién de recomendacion ,973 6
Fidelizacién del consumidor ,948 5

En latabla 12, se puede observar mediante los resultados del alfa de Cronbach
gue todas las dimensiones como son la recordacion de marca, asociacion de marca,
intencion de recomendacion y fidelizacion del consumidor presentan excelentes
niveles de confiabilidad puesto que sus resultados se encuentran en el intervalo de
0.90 a 1.00 lo que permite indicar que es una prueba adecuada para recoger los datos

de la muestra.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable branding

Tabla 13

Analisis descriptivo de la variable branding

Clientes Porcentaje
Malo 6 12,0
Regular 32 64,0
Bueno 12 24,0
Total 50 100,0

Figura 2

Analisis descriptivo de la variable branding
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En la tabla 13 y figura 2, se aprecia que 32 encuestados que representan el
64%, consideran al branding de la empresa en un nivel regular, mientras que 12
encuestados que representan el 24% consideran en un nivel bueno el manejo del
branding y 6 clientes encuestados que representan el 12% lo consideran en un nivel

malo. Se puede evidenciar los con los datos obtuvimos y gracias a la grafica que
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existe un desigual ya que la empresa la empresa no maneja un adecuado branding
gue le ayude a poder gestionar su marca en el mercado.
Resultado descriptivo de la variable posicionamiento de marca

Tabla 14

Andlisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca

Clientes Porcentaje
Malo 7 14,0
Regular 31 62,0
Bueno 12 24,0
Total 50 100,0

Figura 3

Andlisis descriptivo de la variable de posicionamiento de marca
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En la tabla 14 y figura 3, se aprecia que 31 encuestados que representan el
62%, consideran el posicionamiento de marca de la empresa en un nivel regular,

mientras que 12 clientes que representan el 24% lo consideran en un nivel bueno el
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impacto del posicionamiento de marca y 7 encuestados que representan el 14% lo
consideran en un nivel malo. Esto evidencia que la empresa no mantiene una
estrategia que le ayude a posicionarse por encima de la competencia.

4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de branding

Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimensién notoriedad de marca

Clientes Porcentaje
Malo 9 18,0
Regular 34 68,0
Bueno 7 14,0
Total 50 100,0

Figura 4

Analisis descriptivo de la dimensién notoriedad de marca

PORCENTAJE

MALD REGULAR
NOTORIEDAD DE MARCA

En la tabla 15 y figura 4, se aprecia que 34 encuestados que representan el
68,0%, consideran la notoriedad de marca de la empresa en un nivel regular, mientras

gue 9 encuestados que representan el 18,0% consideran en un nivel malo de la
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notoriedad de marca en los clientes y 7 encuestados que presentan el 14% lo
consideran en un nivel bueno. En este resultado se puede deducir que la empresa no
cuenta con una adecuada notoriedad de marca por parte de los clientes, ni tampoco
una estrategia para hacerse notar en el mercado lo cual da como resultado a que no
se logre llegar a una diferenciacion frente a sus competidores.

Tabla 16

Andlisis descriptivo de la dimensién asociaciones de marca

Clientes Porcentaje
Malo 7 14,0
Regular 32 64,0
Bueno 11 22,0
Total 50 100,0

Figura 5

Analisis descriptivo de la dimensién asociaciones de marca

PORCENTAJE

REGLILAR
ASOCIACIONES DE MARCA

En la tabla 16 y figura 5, se aprecia a 32 encuestados que representan el
64,0%, consideran a las asociaciones de marca de la empresa en un nivel regular,

mientras que 11 encuestados que representan el 22% consideran en un nivel bueno
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las asociaciones de marca en los clientes y 7 encuestados que representan el 14% lo
consideran en un nivel malo. En el resultado se puede deducir que la empresa no
tiene ningdn conocimiento en con hacer que el cliente se sienta identificado con la
marca y se debe a que la empresa no maneja una interaccion constante con los
clientes para poder asociarse con la marca.

Tabla 17

Andlisis descriptivo de la dimensién calidad percibida de marca

Clientes Porcentaje
Malo 6 12,0
Regular 36 72,0
Bueno 8 16,0
Total 50 100,0

Figura 6

Analisis descriptivo de la dimensién calidad percibida de marca
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PORCENTAJE

MALD REGULAR
CALIDAD PERCIBIDA DE MARCA

En la tabla 17 y figura 6, se aprecia que 36 encuestados que representan el

72%, consideran a la calidad percibida de marca en un nivel regular, sucesivamente
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8 encuestados que representan el 16,0% lo consideran en un nivel bueno y 6 clientes
gue representa el 12,0% lo consideran en un nivel malo. Esto demuestra que en la
organizacion los clientes no se sienten familiarizados con la empresa y no notan la
diferenciacion entre los diferentes competidores y no denota un valor por parte de la
organizacion.

Tabla 18

Analisis descriptivo de la dimension lealtad de marca

Clientes Porcentaje
Malo 15 30,0
Regular 25 50,0
Bueno 10 20,0
Total 50 100,0

Figura 7

Analisis descriptivo de la dimension lealtad de marca

PORCENTAJE

REGULAR
LEALTAD DE MARCA

En latabla 18 y figura 7, se constata que 25 individuos que representan el 50%,

consideran a la lealtad de marca en un nivel regular, 15 clientes que representan el
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30,0% consideran a esta dimension en un nivel malo y 10 individuos que representan
el 20% lo consideran en un nivel bueno. Denotando que la empresa no maneja
ninguna estrategia para que la marca logra una lealtad con sus clientes, y tampoco
se evidencia que la empresa les inspire a realizar una compra o volver a comprar en
la empresa.

Resultados descriptivos de las dimensiones de posicionamiento de marca

Tabla 19

Andlisis descriptivo de la dimensién recordacion de la marca

Clientes Porcentaje
Malo 16 32,0
Regular 25 50,0
Bueno 9 18,0
Total 50 100,0

Figura 8

Analisis descriptivo de la dimensién recordacion de la marca

PORCENTAJE

REGULAR
RECORDACION DE LA MARCA

En la tabla 19 y figura 8, se logra apreciar que 25 clientes de bodega que

representan el 50%, consideran la recordacion de marca en un nivel regular,
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sucesivamente 16 individuos que representan el 32% lo consideran en un nivel malo
y 9 personas que representan el 18% lo denotan en un nivel bueno. Es decir, se
demuestra que en la organizacién no cuenta con una adecuada recordacion de la
marca, ya que no procuran que los clientes se sientan identificado con la marca dando
gue el cliente no tenga una correcta experiencia de compra.

Tabla 20

Andlisis descriptivo de la dimensién asociacion de marca

Clientes Porcentaje
Malo 18 36,0
Regular 23 46,0
Bueno 9 18,0
Total 50 100,0

Figura 9

Analisis descriptivo de la dimensién asociacién de marca
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PORCENTAJE

MALO REGULAR
ASOCIACION DE LA MARCA

En la tabla 20 y figura 9, se constata que 23 encuestados que representan el
46%, consideran a la asociacion de la marca en un nivel regular, mientras que 18

clientes que representan el 36% lo consideran en un nivel malo y 9 clientes del
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establecimiento que representan el 18% lo consideran en un nivel bueno. Es decir, se
demuestra que la empresa no transmite los diversos beneficios que le pueda dar la
empresa como marca, ademas la organizacion no se preocupa por como pueda verse
a los ojos de los clientes.

Tabla 21

Andlisis descriptivo de la dimensién intencion de recomendacion

Clientes Porcentaje
Malo 16 32,0
Regular 25 50,0
Bueno 9 18,0
Total 50 100,0

Figura 10

Andlisis descriptivo de la dimensién intencion de recomendacion

PORCENTAJE

MaLD REGLLAR
INTENCION DE RECOMENDACION

Enlatabla 21y figura 10, se observa que 25 encuestados quienes representan
el 50%, consideran a la intencion de recomendacion en un nivel regular, 16

encuestados que representan el 32% lo consideran en un nivel malo y 9 personas
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gue representa el 18% consideran en un nivel bueno. Es decir, se demuestra que la
organizacion no capta la atencion del publico y no logra una diferenciacion para poder
llegar a més clientes, ademas que la empresa no se encuentra ligada a una estrategia
para poder captar a nuevos clientes.

Tabla 22

Andlisis descriptivo de la dimensién fidelizacion del consumidor

Clientes Porcentaje
Malo 18 36,0
Regular 21 42,0
Bueno 11 22,0
Total 50 100,0

Figura 11

Andlisis descriptivo de la dimensién fidelizacion del consumidor
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En la tabla 22 y figura 11, se observa que 21 encuestados que representan el
42%, consideran a la fidelizacion en un nivel regular, mientras que 18 clientes que

representan el 36% lo consideran en un nivel malo y 11 clientes que representa el
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22% lo consideran en un nivel bueno. Es decir, se demuestra que la empresa no
maneja una adecuada estrategia para captar a sus clientes y tampoco se logra
transmitir el valor agregado que la empresa debe dar al cliente, notando asi que el
cliente no se sienta identificado con la marca.

4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 23

Analisis descriptivo de la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Branding Malo Regular Bueno Total
fi % fi % fi % fi %
Malo 4 8.0% 2 4.0% 0 0.0% 6 12.0%
Regular 3 6.0% 27 54.0% 2 4.0% 32 64.0%
Bueno 0 0.0% 2 4.0% 10 20.0% 12 24.0%
Total 7 14.0% 31 62.0% 12 24.0% 50 100.0%

Figura 12
Andlisis descriptivo de la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca
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En la tabla 23 se observa que los clientes encuestados el 24% indican que la

aplicacion del branding es buena, el 64% indica que es regular y el 12% considera
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gue es mala; respecto al posicionamiento de marca el 24% indican que es bueno, el
62% indican que es regular y 14% indican que es mala. De la misma manera el 20%
de los clientes encuestados consideran que la relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca es buena, el 54% consideran que la relacion es regular y
el 8% consideran que la relacion es mala.

Tabla 24

Andlisis descriptivo de la relacién entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Notoriedad Malo Regular Bueno Total
de marca
fi % fi % fi % fi %

Malo 4 8.0% 5 10.0% 0 0.0% 9 18.0%
Regular 3 6.0% 24 48.0% 7 14.0% 34 68.0%
Bueno 0 0.0% 2 4.0% 5 10.0% 7 14.0%
Total 7 14.0% 31 62.0% 12 24.0% 50 100.0%
Figura 13

Andlisis descriptivo de la relacion entre notoriedad de marca y el posicionamiento de marca
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En la tabla 24 se observa que el 14% de los clientes encuestados indican que
la aplicacion de la notoriedad de marca es buena, el 68% indica que es regulary 18%
indica que es mala; respecto al posicionamiento de marca el 24% de estos
encuestados indican que es bueno, el 62% indican que es regular y el 14% indica que
es malo. De la misma manera el 10% de los clientes de bodega consideran que la
relacion entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca es buena, el
48,0% consideran que la relacién es regular y el 8% consideran que es mala.

Tabla 25

Andlisis descriptivo de la relacion entre las asociaciones de marca y el posicionamiento de

marca

o Posicionamiento de marca
Asociacion Total

Malo Regular Bueno
de marca _ _ )
fi % fi % fi % Recuento %

Malo 5 10.0% 2 4.0% 0 0.0% 7 14.0%
Regular 1 2.0% 28 56.0% 3 6.0% 32 64.0%
Bueno 1 2.0% 1 2.0% 9 18.0% 11 22.0%
Total 7 14.0% 31 62.0% 12 24.0% 50 100.0%
Figura 14

Andlisis descriptivo de la relacién entre la asociacion de marca y el posicionamiento de marca
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En la tabla 25 se observa que el 22% de los encuestados indican que la
aplicacion de la asociacion de marca es buena, el 64% indica que es regular y el 14%
indican que es malo; respecto al posicionamiento de marca, el 24% de estos
encuestados indican que es bueno, el 62% indican que es regular y el 14% consideran
gue es malo. De la misma manera el 18% de los clientes encuestados consideran que
la relaciéon entre la asociacion de marca y el posicionamiento de marca es buena, el
56% consideran que la relacion es regular y el 10% consideran que la relacién es
mala.

Tabla 26
Andlisis descriptivo de la relacion entre la calidad percibida de marca de marca y el

posicionamiento de marca

Calidad Posicionamiento de marca Total
percibida Malo Regular Bueno

de marca

fi % fi % fi % fi %

Malo 5 10.0% 1 2.0% 0 0.0% 6 12.0%
Regular 2 4.0% 29 58.0% 5 10.0% 36 72.0%
Bueno 0 0.0% 1 2.0% 7 14.0% 8 16.0%
Total 7 14.0% 31 62.0% 12 24.0% 50 100.0%

Figura 15

Andlisis descriptivo de la relacion entre la calidad percibida de marca y el posicionamiento de
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En la tabla 26 se observa que el 16% de los encuestados indican que la

aplicacion de calidad percibida de marca es buena, el 72% considera que es regular

y el 12% considera que es malo; respecto al posicionamiento de marca, el 24% de los

encuestados consideran gque es bueno, el 62% considera que es regular y el 14%

considera que es malo. De la misma manera el 14% de los encuestados consideran

gue la relacion entre la calidad percibida de marca y el posicionamiento de marca es

buena, el 58% consideran que la relacién es regular y el 10% consideran que es mala.

Tabla 27

Analisis descriptivo de la relacién entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca

Lealtad de Posicionamiento de marca Total

marca Malo Regular Bueno
fi % fi % fi % fi %
Malo 7 14.0% 8 16.0% 0 0.0% 15 30.0%
Regular 0 0.0% 22  44.0% 3 6.0% 25 50.0%
Bueno 0 0.0% 1 2.0% 9 18.0% 10 20.0%
Total 7 14.0% 31  62.0% 12 24.0% 50 100.0%
Figura 16

Analisis descriptivo de la relacion entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca
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En la tabla 27 se observa que el 20% de los clientes encuestados indican que
la lealtad de marca es buena, 50% indican que es regular y el 30% indican que es
malo; respecto al posicionamiento de marca, el 24% de estos encuestados indican
que es bueno, el 62% indican que es regular y el 14% indican que es malo. Por otro
lado, el 18% de las personas encuestadas consideran que la relacion entre la lealtad
de marca y el posicionamiento de marca es buena, mientras que el 44% consideran
gue la relacion es regular y finalmente el 14% consideran que la relacion es mala.
4.5. Prueba de normalidad para la variable de estudio
Ho. Las variables branding y posicionamiento de marca presenta una distribucion

normal.
Ha. Las variables branding y posicionamiento de marca no presenta una distribucion
normal.

Tabla 28

Resultado de la prueba de normalidad de las variables

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Branding ,944 50 ,219

Posicionamiento de marca ,966 50 , 165

La tabla 28 presentan los resultados de normalidad de Shapiro-Wilk, esta
prueba ayudo a conocer si la distribucién de los puntajes de las variables branding y
posicionamiento de marca se aproximan a una distribucién normal, los valores de
significancia de 0.215 y 0,165 son mayores a 0.05. El resultado de la tabla permite
rechazar la hipoétesis alterna y aceptar la hipotesis nula. Parada (2019) indica: “La
prueba Shapiro Wilk, es una prueba de normalidad aplicable cuando se analiza

muestras compuestas por menos de 50 elemento o muestras pequefias” (p. 44). En
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ese sentido, para la prueba de hipétesis se aplicé el coeficiente de correlacion

paramétrica de R de Pearson por obtener un mayor grado de significancia.

4.6. Procedimientos correlacionales

Contraste de hipo6tesis general

Ho. No existe relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca de
la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Ha. Existe relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca de la
empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Tabla 29

Resultado de correlacion entre el branding y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson ,930"
Branding Sig. (bilateral) ,000
N 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 29 se muestran los resultados de correlacién entre el branding y el
posicionamiento de marca, en ella se aprecia que el valor de significancia es 0,000
menor al 0,05 por esta razén se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Por lo tanto, se confirma la hip6tesis de que el branding se relaciona con el
posicionamiento de marca, siendo una relacién positiva muy fuerte (r = 0,930) Por lo
tanto, se puede deducir que la medida que se utilice de una manera eficiente el

branding entonces mejora el posicionamiento de marca.
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Figura 17

Diagrama de dispersion de las variables branding y posicionamiento de marca
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En la figura 17 se presentan los resultados del grafico de dispersion entre las
variables branding y posicionamiento de marca, de acuerdo con esta gréafica se
evidencia una relacién positiva y directa entre las variables mencionadas puesto que
los puntos de dispersion se dirigen con un angulo de elevacion al lado derecho
demostrando una correlacién positiva. Por lo tanto, mientras la variable branding
tenga un mayor puntaje se vera afectado en la variable posicionamiento de marca.
Contraste de la hipotesis especifica 1
Ho. No existe relacion significativa entre la notoriedad de marca y el posicionamiento

de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.
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Hi. Existe relacion significativa entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Tabla 30

Resultado de correlacion entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson 761"
Notoriedad de marca Sig. (bilateral) ,000
N 50

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 30 se muestran los resultados de correlacién entre la notoriedad de
marca y el posicionamiento de marca, en ella se aprecia que el valor de significancia
es 0,000 menor al 0,05 por esta razén se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. Por lo tanto, se confirma la hipo6tesis de que la notoriedad de marca
se relaciona con el posicionamiento de marca, siendo una relacion positiva fuerte (r =
0,761) Por lo tanto, se puede deducir que la medida que se mejora la notoriedad de
marca entones mejora el posicionamiento de marca.

Contraste de la hipétesis especifica 2

Ho. No existe relacion significativa entre las asociaciones de marca y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

H2. Existe relacion significativa entre las asociaciones de marca y el posicionamiento
de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Tabla 31

Resultado de correlacion entre las asociaciones de marca y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson 831"
Asociaciones de marca Sig. (bilateral) ,000
N 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 31 se muestran los resultados de correlacion entre la asociacion de
marca y el posicionamiento de marca, en ella se aprecia que el valor de significancia
es 0,000 menor al 0,05 por esta razon se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. Por lo tanto, se confirma la hipotesis de que la asociacién de marca
se relaciona con el posicionamiento de marca, siendo una relacion positiva muy fuerte
(r=0,831) Por lo tanto, se puede deducir que la medida que se mejora la asociacion
de marca entonces mejora el posicionamiento de marca.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad percibida de marca y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Hs. Existe relacion significativa entre la calidad percibida de marca y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Tabla 32

Resultado de correlacion entre la calidad percibida de marca y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Calidad percibida de marca  Correlacion de Pearson ,903"
Sig. (bilateral) ,000
N 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 32 se muestran los resultados de correlacién entre la calidad
percibida de la marca y el posicionamiento de marca, en ella se aprecia que el valor
de significancia es 0,000 menor al 0,05 por esta razon se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la hipotesis alterna. Por lo tanto, se confirma la hipétesis de que la calidad
percibida de la marca se relaciona con el posicionamiento de marca, siendo una

relacion positiva muy fuerte (r = 0,903) Por lo tanto, se puede deducir que a medida
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gue se mejora la calidad percibida de la marca, mejora el posicionamiento de marca

de la empresa.

Contraste de la hip6tesis especifica 4

Ho. No existe relacién significativa entre la lealtad de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Hs. Existe relacion significativa entre la lealtad de marca y el posicionamiento de
marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022.

Tabla 33

Resultado de correlacion entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Lealtad de marca Correlacion de Pearson ,945™
Sig. (bilateral) ,000
N 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 33 se muestran los resultados de correlacion entre la lealtad de
marca y el posicionamiento de marca, en ella se aprecia que el valor de significancia
es 0,000 menor al 0,05 por esta razon se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. Por lo tanto, se confirma la hipotesis de que la lealtad de marca se
relaciona con el posicionamiento de marca, siendo una relacién positiva muy fuerte (r
= 0,945 Por lo tanto, se puede deducir que a medida que se mejora la lealtad de la

marca, mejora el posicionamiento de marca.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1. Discusion

Las discusiones de resultados se basaron en el cumplimiento de los objetivos
de estudio, el cual consisti6 en determinar la relacién entre el branding y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa. En ese sentido, la
recoleccion de datos requirid de la utilizacion de dos instrumentos los cuales pasaron
por pruebas de confiabilidad y validez, los cuales lograron como resultado tener una
confiabilidad excelente. Respeto al primer instrumento de la variable branding se logré
un valor alfa de Cronbach de 0.983, por otro lado, el segundo instrumento de la
variable posicionamiento de marca alcanz6 un valor alfa de Cronbach de 0.987, por
consiguiente, los dos instrumentos superaron la prueba de alfa de Cronbach con
valores mayores a 0.72 evidenciando que ambos instrumentos confiabilidad para el
estudio penitente, por lo que se pudo proceder con el recojo de datos.

Los resultados que se obtuvieron en la contrastacion de hipotesis general
demuestran que existe una correlacion positiva muy fuerte entre el branding y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 2022 (r=0.930;
Sig.=0.000). Dichos resultados se contratan con los resultados obtenidos por Pérez
(2020) en su tesis Branding y posicionamiento de marca en Agroguimica Silva SAC,
Los Olivos, 2020, en la cual se corrobora la existencia de una relacion significativa
entre las variables branding y el posicionamiento de marca; dichos resultados fueron
refutados mediante la Rho de Spearman de 0.886 a un valor se significancia de 0.000.
Los autores Hoyos (2016) y Davis (2010) indican que este fenomeno de correlacion
se da, ya que, si el branding es reforzado, el posicionamiento de marca aumenta para
la empresa. Asimismo, el branding es una herramienta que permite gestionar de
manera eficiente una marca, tal como lo indica De La Cruz (2022) en su investigacion

Gestion de branding para el posicionamiento de marca de la importadora de la Cruz
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Cell en la ciudad de Ambato, cuando indica que el branding es una herramienta el
cual moldea a la marca con el fin de captar al cliente y que este se vea influenciada
para consumir en nuestro establecimiento, de acuerdo a lo que vamos a transmitir
para crear estrategias que ayudaran al mejoramiento del marketing, como el disefio
de la marca, posicionamiento en el mercado, fidelizar clientes actuales y captar la
atencion de los potenciales consumidores, garantizando un buen posicionamiento en
la mente de los clientes.

Los resultados que se obtuvieron en la contrastacion de hipotesis especifica 1
demuestran que existe una correlacion positiva fuerte entre la notoriedad de marca y
el posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 2022 (r=0.761,;
Sig.=0.000). Dichos resultados se contratan con los resultados obtenidos por
Quifiones (2020) en su tesis El branding y el posicionamiento de la marca Kale en el
centro comercial Manuel Alonso, Huancayo 2020 en la cual se corrobora la existencia
de una relacion significativa entre las variables elementos formales y el
posicionamiento de marca; dichos resultados fueron refutados mediante la Rho de
Spearman de 0.288 a un valor se significancia de 0.000. Los autores Silva (2011) y
Espinoza (2010) indican que este fendmeno de correlacion se da, ya que, para que el
branding se materialice se deben implementar los elementos formales la cual agrega
es de gran importancia para llegar a los clientes. Asimismo, la implantacién del
branding permite a la empresa ser mas reconocida por tus elementos que tiene la
empresa, tal y como lo indican Estrada y Hofgson (2021) en su investigacion Branding
como estrategia de posicionamiento de la marca corporativa el investigador indica
gue La implantacién del branding permite a la empresa establecer una verdadera
diferencia a través del valor que este le genera, teniendo como beneficio, entre ellos;

la diferenciaciéon de sus productos o servicios frente a los competidores directos
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incrementar el posicionamiento de marca en clientes potenciales dentro del sector y
de la provincia en la que, laborada, la implementacion de una adecuada estrategia de
branding ayuda a captar un mayor numero de clientes a corto plazo la implementacion
de una adecuada estrategia de branding ayuda a captar un mayor niamero de clientes
a corto plazo asi como también nos ayuda a saber que tanto logra nuestra marca
impactar a los clientes y de cémo nos percibe como empresa.

Los resultados que se obtuvieron en la contrastacion de hipétesis especifica 2
demuestran que existe una correlacién positiva muy fuerte entre las asociaciones de
marca y el posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 2022
(r=0.831; Sig.=0.000). Dichos valores se constatan con los resultados obtenidos por
Macuri y Quispe (2022) en su investigacion El branding y su relacion con el
posicionamiento de marca de una empresa fabricante de ropa femenina de Lima,
Peru, 2022, donde se corrobora la existencia de una relacion significativa entre la
dimension marca y el posicionamiento de marca mediante un resultado Rho de
Spearman de 0.807 a un nivel de significancia de 0.001. Los resultados estadisticos
muestran una correlacion positiva entre la dimension y variable. Los autores en los
cuales se basaron fueron Casanoves (2017) y para la variable posicionamiento de
marca se utilizdé a los tedricos Munuera y Rodriguez (2020), los cuales indican que
este fendmeno de correlacion se da, ya que hace referencia a crear y gestionar un
marca a través de métodos vinculados al nombre, simbolo, o percepciones, que
permite modificar las emociones y los deseos del consumidor, ademas el
posicionamiento de marca crea un serie de procesos y recursos que permite
desarrollar los valores para la marca. Asimismo, el branding se encarga de construir
una identidad para darle un posicionamiento de marca en los clientes, tal como lo

indica Suarez (2020) en su investigacion El branding: La importancia de la gestion de
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marca. Casos de rebranding en MC Donald’s y GA, lo cual indica que el branding
ayuda a construir una identidad corporativa, darle un posicionamiento de marca en
tus clientes, y tener una buena gestion de marca, algo que hara que la empresa tenga
un reconocimiento por encima de otras empresas.

Los resultados que se obtuvieron en la contrastacion de hipétesis especifica 3
demuestran que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la calidad percibida
de marca y el posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 2022
(r=0.903; Sig.=0.000). Dichos resultados se contrastan en los resultados obtenidos
por Huaraca y Mendoza (2023) en su investigacion La influencia del branding en el
posicionamiento de una marca de cerveza importada en Lima Metropolitana, en la
cual de corrobora la existencia de una relacién significativa entre las variables
conciencia de marca y posicionamiento de marca, ya que el disefio se da mediante
las estrategias que emplean un modelo diferencial dando como resultado una guia
basica para la aplicacién de signos representativos para el cliente; dichos resultados
fueron refutados estadisticamente mediante la Rho de Spearman de 0.572 a un valor
de significancia de 0.001. Los autores en los cuales se basaron Aaker (1996) y para
la variable posicionamiento de marca se utiliz6 a los teoricos Kotler y Keller (2012) los
cuales indican que este fendmeno de correlacién se desarrolla, ya que el disefio son
los signos representativos de la empresa y dando como resultado la marca sea
percibida por lo clientes relacionandola con el posicionamiento de marca de la
empresa. Asi mismo, el branding representa herramienta intangible como tangible
para poder captar a los clientes de una marca, tal y como lo indica Hernandez (2021)
en su investigacion Branding, un modelo de creacion de marca para Pymes el cual
indica que el branding sirve como un modelo de creacidon de marca para las empresas,

gue la aplicacion de este modelo es de vital importancia y fundamenta una base para
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lograr como objetivo esencial el posicionamiento efectivo de la marca siento esta
percibida por los clientes de la empresa.

Los resultados que se obtuvieron en la contrastacion de hipétesis especifica 4
demuestran que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la lealtad de marca
y el posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 2022 (r=0.945;
Sig.=0.000). Dichos resultados se contrastan con los resultados obtenidos por
Mayhua (2022) en su investigacion El branding y posicionamiento de marca en los
clientes de Almendra Panaderia E.I.R.L., Arequipa 2022, en la cual se corrobora la
existencia de una relacion significativa entre las variables lealtad de marca y el
posicionamiento de marca; dichos resultados fueron confirmador mediante una Rho
de Spearman de 0.817 con un valor de significancia de 0.000. Los autores en los
cuales se basaron son, Pacheco (2017) y Kotler y Armstrong (2013) indicando que
este fendbmeno de correlacion se da a medica que si se implementa el marketing en
la empresa existe una mayor lealtad por parte del cliente, trayendo consigo que el
posicionamiento de marca este presente en la mente del consumidor. Asimismo, la
lealtad de marca es uno de los factores que se emplea en el branding para ganar la
mayor aprobacion por parte del cliente, permitiéndole asi tener un mayor
posicionamiento de marca, tal y como lo indica Leodan, et al. (2020) en su articulo
‘“Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca
corporativa” el cual se indica que el branding muestra un disefio de una renovada
marca, conllevando una serie de percepciones intangibles como el posicionamiento y
otras tangibles como su nombre y su linea gréfica.

5.2. Conclusiones
De acuerdo con el cumplimiento del objetivo general, se concluye que existe

una relaciéon positiva muy fuerte entre el branding y el posicionamiento de marca de
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la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022, (r=0.930; Sig.=0.000). Adicionalmente,
mediante el analisis descriptivo se indica que los clientes consideran mayormente en
un nivel regular la relacién entre las variables branding y el posicionamiento de marca,
por lo cual se puede mencionar que la medida que la organizacién implemente nuevos
y mejores estrategias de la gestion del branding de una manera mas eficiente se
genera un aumento en la llegada del cliente, por ende el posicionamiento de marca
por parte de los clientes genera que la empresa sea mas conocida que otros
generando asi mayores ganancias y una venta competitiva frente a otras marcas de
competencia directa, dando como resultado que los clientes lo consideraran en un
nivel bueno.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 1, se concluye que
existe una relacion positiva fuerte entre la notoriedad de marca y el posicionamiento
de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022 (r=0.761; Sig.=0.000).
Adicionalmente, mediante el analisis descriptivo se indica que los clientes consideran
mayormente en un nivel regular la relacion entre la dimension notoriedad de marca y
la variable posicionamiento de marca, por lo cual se menciona que en la medida que
la organizacion implemente una notoriedad de marca obtendra que el cliente perciba
a la marca de una manera positiva y eficaz, por ende el posicionamiento de marca
por parte de los clientes genera que la empresa sea mas conocida que otros
generando asi mayores ganancias y una venta competitiva frente a otras marcas de
competencia directa, dando como resultado que los clientes lo consideraran en un
nivel bueno.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 2, se concluye que
existe una relacion positiva muy fuerte entre las asociaciones de marca y el

posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022 (r=0.831,
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Sig.=0.000). Adicionalmente, mediante el andlisis descriptivo se indica que los
clientes consideran mayormente en un nivel regular la relacion entre la dimensién
asociaciones de marca y la variable posicionamiento de marca, por lo cual se
menciona que en la medida que la organizacién implemente las asociaciones de
marca obtendra que el cliente perciba a la empresa de una manera mas solidad que
a la de otras marcas de una manera positiva y eficaz, por ende el posicionamiento de
marca por parte de los clientes genera que la empresa sea mas conocida que otros
generando asi mayores ganancias y una venta competitiva frente a otras marcas de
competencia directa, dando como resultado que los clientes lo consideraran en un
nivel bueno.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 3, se concluye que
existe una relacion positiva muy fuerte entre la calidad percibida de marca y el
posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022 (r=0.903;
Sig.=0.000). Adicionalmente, mediante el andlisis descriptivo se indica que los
clientes consideran mayormente en un nivel regular la relacion entre la dimension la
calidad percibida de marca y la variable posicionamiento de marca, por lo cual se
finaliza en la investigacion que a medida que la organizacion implemente una calidad
percibida de marca adecuada obtendra que el cliente perciba a la empresa de una
manera mas solidad orientando al cliente a optar por compras en nuestro
establecimiento que a otras marcas de una manera positiva y eficaz, por ende el
posicionamiento de marca por parte de los clientes se vera afectado de una manera
positiva que otras marca generando asi mayores ganancias y una venta competitiva
frente a otras marcas de competencia directa, dando como resultado que los clientes

lo consideraran en un nivel bueno.



97

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 4, se concluye que
existe una relacion positiva muy fuerte entre la lealtad de marca y el posicionamiento
de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022 (r=0.945; Sig.=0.000).
Adicionalmente, mediante el analisis descriptivo se indica que los clientes consideran
mayormente en un nivel regular la relacién entre la dimension lealtad de marca y la
variable posicionamiento de marca, por lo cual se menciona que en la medida que la
organizacion implemente una lealtad de marca adecuada obtendra la retencion del
cliente y prefieran comprar en el establecimiento que en el de otro de una manera
mas solidad orientando al cliente a optar por compras en nuestro establecimiento que
a otras marcas de una manera positiva y eficaz, por ende el posicionamiento de marca
por parte de los clientes se vera afectado de una manera positiva que otras marca
generando asi mayores ganancias y una venta competitiva frente a otras marcas de
competencia directa, dando como resultado que los clientes lo consideraran en un
nivel bueno.

5.3. Recomendaciones

De acuerdo con las consideraciones de la conclusion general, se recomienda
implementar la estrategia posicionamiento sombrilla el cual puede ser implantado
cémo un slogan para campafias publicitarios o0 como para impactar al cliente que
describa lo que se quiere transmitir permitiéndole asi a la empresa ser llamativa y
tenga mas atencién en la marca. De modo que llegue a un mercado mayor nivel de
interaccion con la empresa y el cliente. Las actividades que se deben considerar en
la implementacion de esta recomendacion son:

- Todas las promociones que tenga la empresa deben ser cargadas por un
mensaje el cual inspire a que el cliente se sienta llamativo a seguir comprando

en el establecimiento.
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Incentivar los dias de ofertas para que el cliente se sienta atraido y augusto en
realizar sus compras, detras de un lema el cual inspire al cliente a poder probar
y tener una mejor experiencia de compra.

Generar campafas detras de un slogan que permita ver al cliente los beneficios
que tiene al comprar en el establecimiento, algunos ejemplos con las canastas
navidefias 0 ganar cupos para concursar por premios o sorteos incentivando
asi a la compra en el establecimiento.

De acuerdo con las consideraciones de la conclusién especifica 1, se

recomienda implementar la estrategia posicionamiento premier es una estrategia que

se enfoca en la exclusividad de la marca, es decir la marca se percibe por sus bajos

precios y buenos productos permitiéndole a la empresa tener una mejor relacion con

los clientes en los que puede atraer. Las actividades que se deben considerar en la

implementacion de esta recomendacion son:

Generar una campafa publicitaria el cual demuestre que la marca tiene precios
exclusivos y Unico los cual son beneficiosos para los clientes llevando a una
interaccién constante para la empresa con el cliente.

Gestionar el marketing con las diferentes marcas para que vean la publicidad
y los precios bajos que se ofrecen, junto con la calidad de servicio que tiene la
empresa y calidad de los productos.

De acuerdo con las consideraciones de la conclusién especifica 2, se

recomienda implementar las cinco estrategias los cuales son, presencia, relevancia,

resultados, ventaja y vinculacidon emocional. Estas estrategias buscan que la marca

sea reconocida por el cliente y que haya una relacion por los atributos de la marca

dando como resultado que el cliente ya tenga una conexion y un vinculo con la marca
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Luis. Las actividades que se deben considerar en la implementacion de esta

recomendacioén son:

implementar un reposicionamiento el cual ayudara a la empresa a volver ser
conocida mediante las promociones y servicio que se la, causando que el
cliente prefiera consumir en el establecimiento sin importar la competencia.
Generar una campaiia informativa con el fin de que el cliente conozca mas de
la empresa, los valores y sus beneficios que se le puede brindar al cliente si
compra y consume en nuestro establecimiento.

De acuerdo con las consideraciones de la conclusién especifica 3, se

recomienda Implementar la estrategia valor de marca el cual pretende de un conjunto

de activos y pasivos vinculados al nombre y simbolo de la marca el cual incorporan y

sustraen valor suministrando al producto o servicio que se le brinda al caliente, dando

como resultado que la marca se posicione en la mente del cliente. Las actividades

gue se deben considerar en la implementacion de esta recomendacion son:

Gestionar el marketing y la publicidad de la empresa para que pueda llegar el
mensaje y se note que la marca le da un valor agregado en cada compra que
se realiza, obteniendo asi que la marca tenga un valor por encima de otros.
Manejar las marcas que auspician a la empresa para poder trabajar de la mano
con un claro objetivo y poder llevar una experiencia de compra y hacerse mas
conocidos por los clientes.

Trabajar de la mano con las otras marcas de los productos para innovar en el
disefio de la infraestructura y hacer llamativa a la empresa, esto traera que el
cliente se sienta mejor en el establecimiento y sera agradable a los ojos del

consumidor.
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De acuerdo con las consideraciones de la conclusién especifica 4, se
recomienda implementar la estrategia de los cinco pilares del branding para una
buena gestion de marca lo cual se sefiala los valores que tiene la empresa y de como
esta debe dirigirse a sus clientes reforzando asi la comunicacién internas y externas,
dando como resultado que el cliente tenga una mejor experiencia de compra y asi
desarrollando una diferenciacién con otras empresas. Las actividades que se deben
considerar en la implementacion de esta recomendacion son:

- Crear un plan el cual ayude a transmitir los valores de marca, y el disefio por
el cual el cliente se sienta mas atraido hacia la empresa.

- Hacer uso de los afios que tiene la empresa y utilizar el posicionamiento que
tiene para lanzar una campafa publicitaria a través de una segmentacion a
solo los clientes locales, para que si conozcan mas de la emplea.

- Incentivar las charlas interactivas dentro de la empresa para reforzar dichos
parametros para que el cliente tenga un trato agradable con los trabajadores

gue atienden en el establecimiento.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Branding y posicionamiento de marca de la empresa Luis, Punta Hermosa - 2022

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema Objetivo general Hipotesis Variable 1: Branding
general Establecer la | general _ _ _ Escala de Niveles y
i y _ . Dimensiones Indicadores o
cCual  es la|relacibn entre el | Existe relacion medicion rangos
relacion entre el | branding y el | significativa entre - Top of mind
_ . _ _ Bueno [26-30]
branding y el | posicionamiento de | el branding y el _ - Recuerdo
. _ . _ Notoriedad de Regular [17-26]
posicionamiento | marca de la | posicionamiento espontaneo 1. Muy en
_ marca o Malo [7-17]
de marca de la | empresa Luis, | de marca de la - Reconocimiento desacuerdo
empresa Luis, | Punta Hermosa - | empresa Luis, - Confianza de la 2. En
Bueno [25-30]
Punta Hermosa - | 2022. Punta Hermosa — marca desacu
_ o o Regular [17-25]
20227 Objetivos 2022, Asociaciones de |- Prestigio erdo Malo [7-17]
. T alo [7-
Problemas especificos Hipotesis marca - Calidad percibida 3. Nide
especificos Establecer la | especificas - Liderazgo de acuerdo, ni
,Cual es la|relacibn entre la | Existe relacién marca en
., . o _ Bueno [26-30]
relacion entre la | notoriedad de | significativa entre - Popularidad de desacuerdo
. . Calidad Regular [17-26]
notoriedad de | marca y el | la notoriedad de marca 4. De
. : percibida de Malo [6-17]
marca y el | posicionamiento de | marca y el - Orientacion al acuerdo
- : - . marca
posicionamiento | marca de la | posicionamiento cliente 5. Muy de
de marca de la | empresa Luis, | de marca de la - Preferencia de acuerdo Bueno [26-30]

empresa Luis,

empresa Luis,

marca

Regular [18-30]




Punta Hermosa -
20227

JCual es la
relacion entre las
asociaciones de
marca y el
posicionamiento
de marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa -
20227

JCuadl es la
relaciébn entre la
calidad percibida
de marca y el
posicionamiento
de marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa -
20227

¢ Cual es la
relaciébn entre la

lealtad de marcay

Punta Hermosa -
2022.

Establecer la
relacion entre las
asociaciones  de
marca y el
posicionamiento de
marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa -
2022.

Establecer la
relacion entre la
calidad percibida
de marca y el
posicionamiento de
marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa -
2022.

Establecer la
relacion entre la

lealtad de marca y

Punta Hermosa —
2022.
Existe relacion
significativa entre
las asociaciones
de marca y el
posicionamiento

de marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa —
2022.
Existe relacion
significativa entre
la calidad
percibida de
marca y el
posicionamiento

de marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa —
2022.
Existe relacion

significativa entre

Lealtad de - Retencién de Malo [9-18]
marca cliente
- Satisfaccion de
cliente
Variable 2: Posicionamiento de marca
, _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
Recordacion de |- Vinculo emocional
la marca con el servicio 1. Muy en
ofrecido desacuerdo | Bueno [25-30]
- ldentificacibn de la | 2. En Regular [18-25]
marca desacu Malo [6-18]
- Actitud del erdo
personal 3. Nide
- Imagen de la acuerdo, ni
empresa en
o _ Bueno [17-20]
Asociacion de la |- Arquitectura de la desacuerdo
Regular [12-17]
marca empresa 4. De
- Malo [5-12]
- Servicio de acuerdo
calidad 5. Muy de
- Recomendacion acuerdo Bueno [26-30]

del servicio

Expectativas del

Regular [18-26]
Malo [6-18]




el

posicionamiento
de marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa -

20227

el posicionamiento | la
de marca de la
empresa

Punta Hermosa -

2022.

lealtad de
marca y el
Luis, | posicionamiento
de marca de la
empresa Luis,
Punta Hermosa —

2022.

Intencion de consumidor

recomendacion

consumidor

Relacién con el

del vinculo
Fidelizacion del

consumidor marca
- Afiliacion a la

marca

consumidor

- Recomendacion

emocional con la

- Experiencia del

Bueno [21-25]
Regular [15-21]
Malo [6-15]

Nivel — disefo

de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticas utilizadas

Tipo: Bésica
Disefio: No
experimental
Enfoque:

Cuantitativo

Poblacion: 50 clientes de la empresa,

Luis.

Muestra: No se considera muestra

Variable 1: Branding
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: Posicionamiento de Marca

Técnica: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Estadisticos descriptivos:
- Tablas estadisticas

- Graficos estadisticos
Medicas de dispersion:

- Desviacion estandar
Estadisticos inferenciales:

- R de Pearson




Anexo 2. Instrumentos de recoleccidn
CUESTIONARIO DE BRANDING
Estimado sefior(a), el siguiente cuestionario a realizar se hizo con propdsitos
académicos de una investigacion que estoy realizando. Se le pide su colaboracién en
el llenado de este cuestionario, garantizando el uso correcto de la informacion. A

continuacion, sirvase a llenar, marcando con un aspa (x) la mejor opcién de su criterio.

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

desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

NOTORIEDAD DE MARCA

1 Bodega Luis es su primera mencién para realizar sus | 1 | 2 | 3 |4 |5

compras

La marca bodega Luis me resulta familiar o conocida 1123 |4|5

3 Al momento de realizar una compra de productos de primera | 1 | 2 | 3

necesidad, recuerda voluntariamente la marca bodega Luis

4 Al comprar algun producto piensa en las cualidades dela| 1 | 2 | 3 |4 |5

bodega Luis

5 Bodega Luis es reconocida por comercializar productos de | 1 | 2 | 3 |4 |5

calidad

6 Siente que bodega Luis tiene personalidad en el servicioque | 1 | 2 | 3 |4 |5
le brinda
ASOCIACIONES DE MARCA

7 Los productos que comercializa la empresa le generan| 1 | 2 | 3 |4 |5

confianza

8 Usted confia en la marca bodega Luis que comercializalos | 1 | 2 | 3 |4 |5

productos

9 Considera que la empresa bodega Luis vende productosde | 1 | 2 | 3 |4 |5

marcas prestigiosas

10 | Dentro de la localidad, usted considera que comprarenla| 1 | 2 | 3 |4 |5

empresa es una buena compra

11 | Bodega Luis ofrece productos de calidad que le satisfaga 112]3|4|5

12 | Bodega Luis tiene una buena relacion calidad - precio 11213
CALIDAD PERCIBIDA DE MARCA




13

Consideras que bodega Luis se diferencia de la competencia

14

Los abarrotes que comercializa bodega Luis tienen una

calidad excelente

15

Los abarrotes que comercializa bodega Luis son populares en

la zona

16

Bodega Luis ofrece productos de muy buena calidad

17

Valora el servicio prioritario que la empresa le brinda

18

El servicio que le da bodega Luis le genera una buena actitud

LEA

LTAD DE MARCA

19

Consideras que la marca representa un buen servicio

20

Le aparece atractivo los abarrotes que vende bodega Luis

21

Considera que bodega Luis vende productos de marcas

prestigiosas como Gloria, San Luis, Coca — Cola.

22

Considera que Bodega Luis es su primera opciéon de compra

23

Los abarrotes que comercializa bodega Luis satisfacen sus

expectativas

24

Le genera satisfaccion al comprar algin producto de bodega

Luis




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
Estimado sefior(a), el siguiente cuestionario a realizar se hizo con propdsitos
académicos de una investigacion que estoy realizando. Se le pide su colaboracién en
el llenado de este cuestionario, garantizando el uso correcto de la informacién. A

continuacion, sirvase a llenar, marcando con un aspa (x) la mejor opcién de su criterio.

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

desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

RECORDACION DE LA MARCA

1 | Considera que la empresa es mas conocida que las otras | 1 | 2 | 3 |4 |5

empresas de la competencia

2 | Considera que realizar tus compras en bodega Luisesmejor | 1 | 2 | 3 |4 |5

que comprar en la competencia

3 | Al comprar un producto de primera necesidad consideraala| 1 | 2 | 3 |4 |5

bodega Luis como una opcién

4 | Reconoce la marca bodega Luis con facilidad 1123 |4|5

Prefiero comprar en la bodega Luis por la actitud delpersonal | 1 | 2 | 3 |4 |5

6 | Estoy satisfecho con el tiempo que la personal demoraen| 1 | 2 | 3 |4 |5
atenderme
ASOCIACIONES DE MARCA

7 | Los colores, logotipo y banners de bodega Luis estanacorde | 1 | 2 | 3 |4 |5

con los servicios brindados

8 | Considero que las caracteristicas visuales de bodega Luisson | 1 | 2 | 3 |4 |5

mas interesante que la de sus competidores

9 | Asocio al servicio de bodega Luis con calidad y rapidez 123

10 | Considera que bodega Luis tiene un mejor servicio a| 1 | 2 | 3 |4 |5
diferencia de otras
INTENCION DE RECOMENDACION

11 | Recomiendas la bodega por sus atributos destacados 1]12]3|4|5

12 | Considera recomendar el servicio que le brinda bodega Luis 112]3|4|5

Tengo una buena expectativa de bodega Luis por sus
13 ~ . 1]12|3|4]|5
servicios brindados




14

Reconozco que bodega Luis sobresale por sus precios,

productos y servicio que los de la competencia

15

La empresa cumple con todas sus expectativas en precios y

calidad

16

Bodega Luis le genera satisfaccion como consumidor

FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

17

Considero seguir realizando mis compras en la bodega Luis

18

El nombre de la empresa es el primero que viene a mi mente

cuando quiero realizar mis compras

19

Puedo asociar el nombre de la marca bodega Luis con la

actividad que realiza

20

Se siente augusto con el servicio que le ofrece bodega Luis

21

Bodega Luis le genera una buena experiencia de compra

como cliente




Anexo 3. Ficha de validacién de instrumentos

Validacién del instrumento: BRANDING

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El item corresponde al conceplo feceico formulado.
*Redevancia: El #=m es apropiado para representar &l componente o
dimensidn espacifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. es
CoNciso, exacto y drecto

Firma d rto\dformante.
Nota: Suficenda, se dice suicienca cuando los itlems planteadas

son suficentes para madir la dimension

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [x ]

"Pertinencia: El itlem corresponde &l conceplo tedrico formulado.
*Relevancia: El #em es apropiado para represantar al componenie o
dimansiin espaciica del constucio

3Claridad: Se entiende sin diicultad alguna el enunciado del itlem, es
coNCso, exacty y drecto

Nota: Suficenda, se dios suficienca cuando los items planteados
son suficentes para medir la dimensidn




walidacidn del instrumento: ERANDING
Observaciones [precisar si hay suficiencia), _ Haysuficiencia

Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [ % ] Aplicable después de camragir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez walidador. DrfMgsLicdIng.: Mg, Carlas Tassara Satviati

OMI: 40959058

Ezpecialidad del validador: Tematica [ ¥ ] Metadaldgico] ] Estadistice[ ]

1Rertinencia:B fem cemesponds sl aeneepie ®dénc omulkds.

1RelevanciazB fem caspropids pam represcnter sl sompanent o
dmen=in expeaiba 4l snvuck

Hlaridad -5 endende =n ddabed slune el cnunasds del dem, &=
conamn, exmcl y direc

Motz: Sudainan, = dic: widnad aosnds ba femapkniesdos
mon wiaenies pom medr b dmensén

Firrma del Experto Informante

Walidacion del instrumento: FOSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones [precisar si hay suficiencial; Hay zuficiencia
Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [ ¥ ] Aplicable dezpués de corregir [ ] Ma aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez walidador. DrfMgsLicdIng.: Mg, Carlas Tassara Satviati
OMI: .. 40959052

Ezpecialidad del validador: Tematica [ ¥ ] Metadaldgico] ] Estadistice[ ]

1Rertinencia B fem comesponde sl concepie iz hmulkdo.
1RelevanciazB fem eappmopndo pam rep ®raol P ta
I =" - H4 dtl b

Hlaridad -5 cndend: sn ddbsd slune &l cnunasds 4l dem, &
condm, sxwae v direce

Motz Suddenas, == dise wdsnas aends ba femapbniesdos
mon aidents pare medi b dmensin

Firrma del Experto Informante




Validacion del instrumento: BRANDING

Observaciones (precisar s hay suficiencia): Existe suficiencia.

O pinion deaplicabilidad:

Aplicable[ "!' 1 Aplicable después de comegir[ ] Ho aplicable[ ]
Apsdllidosy nombres del juez validador: WMAG . Pajuelo Rodriguez James Aristides

OHI: 03497186
Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico[ "!'.] Estadistico[ ]

1Pertine nc @ :Eltem covespatde al coreepbo tedtico form W,
TRekvanci: El tem e aprop s para represaiter al com poherie o
dim ensidn espesifica del sorstructo

lridad:Se eriende s dficutad alona el epumsizdo del fem, e
conciza, exsctoy divecto

hota: Suficiersiz se dse suficienci suard los flem s plarteados
son suficiertes param edirla dmersidn

Firma del experto informante

Validacion del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

O bsemvaciones (precisar i hay suficiencia): Existe suficiencia.

0O pinidn de aplicabilidad:

Aplicable[ ‘J] Aplicable después decomegir[ ] Ho aplicable[ ]
Apsellidosy nombres del juez validador: WMAZ . Pajuelo Rodriguez James Aristides

OHI: 03497186
Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico[ "I'.] Estadistico[ ]

TPertinenc @Bl fem sorvesporde al sorsepbo tedhico foem uad.
IRslkvanci:El tem & apropids para represetitar al com ponerie o
dim ensidn espesifica del sorstructo

ilridad:Se eriende s dficuted alguna el erumsisdo del fem, &
conciza, exsctoy divecto

hota: Suficiersiz se dse suficienci suard los flem s plarteados -
son suficiertes param edirla dmersion

Firma del experto informante
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Anexo 5. Constancia emitida por la empresa que acredite la realizacion del

estudio
Lima, 11 de julio del 2022
Sefiores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Por medi /e la presente go constar que se ha otorgado permiso al Sr,
Zj

(Mﬁ .............. ’/7?”77"’”’ (16" identificado con DNi ......2.22/6/9( 4
realizar la aplicacién de los cuestionarios de la investigécién que viene realizando en
vyestra casa de estudios y que lleva por titulo:
/7‘7/%/’"”6)‘ .Q%.Q.‘Qf‘.’.’?’..’.‘%.’.‘.?’f? 1€ e neefmpeiEstas  actividades
fueron realizadas los en la Av.
C’\W"g“'m*”;' ....... # /; respetando log protocolos de bioseguridad
estab%os por la gmpresa ...... A7, TEGn &'“5
El sr//4'S ",2%971) ........ conté con todas ias facilidades necesarias para ia
aplicacién de los cuestionarios a ..... C LEUTTS e , quienes han llenado

de forma voluntaria y considerando que la informacién brindada tiene caracter de

confidencial.

(Duefio de la empresa)

Carlos Giusti Acuiia Mz E’ Lote 39 Punta Hermosa teléf. 939846114
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Anexo 7. Plan de accion
7.1. Datos generales
Nombre comercial: Bodega Luis
R.U.C: 10413104209
Giro: Bodega
7.2. Vision
Bodega Luis aspira a ser una de las empresas lideres en bastecimientos de
productos perecibles a nivel regional; ser reconocidos por las necesidades de
nuestros clientes y considerarse como una opcién para adquirir un producto a bajo
precio y con buena atencion.
7.3. Misién
Brindar una alternativa de compra distinta a las demas con mejoras continuas
para la satisfaccion de nuestros clientes con altos estdndares de calidad y
comprometidos con la plena satisfaccion del cliente.
7.4. Objetivos organizacionales
- Convertirnos en una de las empresas lideres en ocupar un mercado en el
distrito.
- Seguir satisfaciendo las necesidades y las expectativas de nuestros clientes
locales.
- Seguir innovando y dedicandonos al cliente con calidad y seguridad en cada
una de sus compras.
- Formar parte de cada familia y reunion, siempre satisfaciendo el dia a dia de

nuestro cliente, comprometidos con su bienestar y satisfaccion.



7.5. Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Lugar estratégico
Facilidades de pago
Variedad de productos

Ser reconocidos por la poblacién local

Relacionarse con nuevas marcas.
Cambiar el disefio de la tienda para
hacerla mas llamativa y cémoda al
cliente.

Delivery en todo Punta Hermosa

Debilidades

Amenazas

No cuenda con un manejo de
inventarios.

No hay control de stock.

Malas exhibiciones en a la tienda.

Falta de

capacitaciones para el

personal.

Alza de costos
Reformas en la constitucién
Nuevos competidores directos

Inestabilidad politica




7.6. Plan de estrategias

Plan de accién

de marca

posicionamiento

premier es una

estrategia que se

exclusivos y unico los cual

son beneficiosos para los

auspiciadores

Accion Qué Coémo Con qué Cuando Quién Cuénto
Implementar la | - Todas las promociones que
estrategia tenga la empresa deben ser
posicionamiento cargadas por un mensaje el
sobrilla es una | cual inspire a que el cliente
declaracién o un slogan | se sienta llamativo a seguir
. que describe el | comprando en el S/ 300.00 para
Accion 1: o _ o Colaboradores
_ beneficio universal de | establecimiento. _ _ _ hacer los
Branding y _ ) Clientes Noviembre | Jefe de tienda
o . las ofertas de la |- Incentivar los dias de carteles y
posicionamiento . . Marcas 2023 Colaboradores
compafiia ofertas para que el cliente se o contratos  con
de marca . ] _ i auspiciadores
permitiéndole asi a la | sienta atraido y augusto en las marcas
empresa ser llamativa y | realizar sus compras, detras
tenga mas atencion en | de un lema el cual inspire al
la marca cliente a poder probar y tener
una mejor experiencia de
compra.
Accién 2: Implementar la | - Generar una campafa
_ _ L Colaboradores
Notoriedad de | estrategia publicitaria el cual demuestre _ _ _
o _ _ _ Clientes Noviembre | Jefe de tienda | S/ 100.00 para
marcay posicionamiento que la marca tiene precios o
Marcas 2023 Colaboradores | publicidad




enfoca en la
exclusividad de Ia
marca, es decir la
marca se percibe por
sus bajos precios y
buenos productos
permitiéndole a la
tener

empresa una

mejor relacion con los

clientes llevando a una
interaccion constante para la
empresa con el cliente.

- Gestionar el marketing con
las diferentes marcas para
gue vean la publicidad y los
precios bajos que se
ofrecen, junto con la calidad

de servicio que tiene la

Accién 3:
Asociaciones de
marcay
posicionamiento

de marca

clientes en los que | empresa y calidad de los
puede atraer. productos.
Implementar las 5 |- Implementar un

estrategias los cuales
son, presencia,
relevancia, resultados,
ventaja y vinculaciéon
emaocional, estas
estrategias buscan que
la marca sea
reconocida  por el
cliente y que haya una
los

relacion por

atributos de la marca

reposicionamiento el cual
ayudara a la empresa a
volver ser conocida
mediante las promociones y
servicio que se la, causando
gue el cliente prefiera
consumir en el
establecimiento sin importar
la competencia.

- Generar una campafa

informativa con el fin de que

Colaboradores
Clientes
Marcas

auspiciadores

Diciembre
2023

Jefe de tienda

Colaboradores

S/ 200.00 para

remodelaciones




dando como resultado
gue el cliente ya tenga

una conexibn y un

el cliente conozca mas de la
empresa, los valores y sus

beneficios que se le puede

Accién 4:
Calidad
percibida de
marcay
posicionamiento

de marca

vinculo con la marca | brindar al cliente si compray
Luis. consume en nuestro
establecimiento.
Implementar la | - Manejar las marcas que
estrategia valor de | auspician a la empresa para

marca el cual pretende
de un conjunto de
activos y  pasivos
vinculados al nombre y

simbolo de la marca el

cual incorporan vy
sustraen valor
suministrando al

producto o servicio que
se le brinda al caliente,
dando como resultado
que la marca se
posicione en la mente

del cliente

poder trabajar de la mano
con un claro objetivo y poder
llevar una experiencia de
compra y hacerse mas
conocidos por los clientes.

- Trabajar de la mano con las
otras marcas de los
productos para innovar en el
disefio de la infraestructura 'y
hacer llamatva a la
empresa, esto traerd que el
cliente se sienta mejor en el
establecimiento 'y  sera
agradable a los ojos del

consumidor.

Colaboradores
Clientes
Marcas

auspiciadores

Diciembre
2023

Jefe de tienda

Colaboradores

S/ 200.00 para
promociones Yy

ofertas




Accién 5:
Lealtad de
marcay
posicionamiento

de marca

Implementar la
estrategia de los 5
pilares para una buena
gestion de marca lo cual
se sefiala que estos 5
pilares buscan
transmitir los valores de
marca en el marco de
los empleados y
audiencias externas
reforzando asi la
comunicacion internas
y externas, dando como
resultado que el cliente
tenga una mejor
experiencia de compra
y asi desarrollando una
diferenciacién con otras

empresas.

- Crear un plan el cual ayude
a emplear distintos medios
para transmitir los valores de
marca, y el disefio por el cual
el cliente se sienta mas
atraido hacia la empresa.

- Hacer uso de los afios que
tiene la empresa y utilizar el
posicionamiento que tiene
para lanzar una campafa
publicitaria a través de una
segmentacion a solo los
clientes locales, para que si

conozcan mas de la emplea.

Colaboradores
Clientes
Marcas

auspiciadores

Diciembre
2023

Jefe de tienda

Colaboradores

S/ 500.00 para
campana
publicitaria de la

marca




