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Resumen

El branding ha adquirido una significativa importancia en mercadotecnia, especialmente
ante las transformaciones sustanciales en el mercado y el comercio, el objetivo fue
determinar la relacion entre la variable Branding y el posicionamiento de marca. Este
estudio se enmarca como una investigacion aplicada con enfoque cuantitativo y disefio
correlacional, utilizando una muestra de 500 clientes. Los resultados obtenidos indican
una relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca, respaldada por
una correlacién notablemente alta de ,940** y un p-valor de ,000, lo que sugiere una
correlacion positiva muy fuerte. Al analizar los indicadores, se observa que la correlacion
es positiva y alta. En consecuencia, si existe una relacion sustancial entre las variables y
sus dimensiones. Se destaca que, a pesar de que el branding constituye un proceso
esencial en la creacion y gestion de la marca, el posicionamiento efectivo solo se
materializara si el resultado de dicho proceso es exitoso.

Palabras clave: branding, posicionamiento, cliente.

Abstract

Branding has acquired significant importance in marketing, especially in the face of
substantial transformations in the market and commerce, the objective was to determine
the relationship between the Branding variable and brand positioning. This study is
framed as an applied research with a quantitative approach and correlational design, using
a sample of 500 clients. The results obtained indicate a significant relationship between
branding and brand positioning, supported by a remarkably high correlation of .940**
and a p-value of .000, suggesting a very strong positive correlation. When analyzing the
indicators, it is observed that the correlation is positive and high. Consequently, there is
a substantial relationship between the variables and their dimensions. It is highlighted
that, although branding constitutes an essential process in the creation and management
of the brand, effective positioning will only materialize if the result of said process is
successful.

Keywords: branding, positioning, client



1. Introduccién
El branding y el posicionamiento de marca son dos conceptos estan intrinsecamente

conectados, ya que el branding eficaz contribuye directamente al posicionamiento exitoso
de una marca en el mercado. En esta breve introduccion, exploraremos la interrelacion
entre las variables, destacando su importancia y la diferenciacion efectiva en un entorno
comercial cada vez méas competitivo. Segun estudios, el 89% de los especialistas en
marketing consideran que el branding es una prioridad alta en sus estrategias. La
consistencia en el branding puede aumentar la lealtad del cliente. Alrededor del 64% de
los consumidores afirman que la autenticidad es un factor clave en su eleccidn de marca.
El contenido visual es esencial para el branding; los mensajes que incluyen imagenes
relevantes tienen un 94% mas de posibilidades de ser compartidos en redes sociales. Las
colaboraciones con influencers siguen siendo efectivas para el branding.

Para el afio 2021, el sector ferretero aportd aproximadamente el 9% al producto bruto
interno, que es el (PBI), siendo una parte significativa en la economia nacional.
Actualmente, este ha tenido un notable crecimiento y ha generado también una gran
cantidad de empleos. Por lo tanto, se considera un propulsor de la economia. Asi pues, en
este contexto de crecimiento y con los diferentes cambios y nuevas tendencias, se crea el
reto de mantener una alta competitividad de mercado, donde las marcas deben ser
estudiadas y analizadas de manera idonea. EI conocimiento de branding en todo negocio
resulta de gran importancia, y se sabe que muchos de los consumidores, al momento de
realizar la compra, nos regimos por la marca de producto, y la estadistica WARC (2020)
lo confirma en un estudio donde los consumidores en un 77% mencionan que sus compras
se rigen por las marcas.
Las empresas necesitan construir relaciones entre la marca y el usuario para
diferenciarse de sus competidores y fidelizar a los usuarios.

Por otro lado, para que un posicionamiento sea exitoso, los atributos deben ser
relevantes y diferenciados, en ese sentido, Kotler (2003) define al posicionamiento como
el acto de disefiar una imagen diferente que esté relacionada con una marca Unicay que
cumpla el propodsito de ocupar un lugar distintivo en los consumidores. Dicho de otra
manera, significa que el posicionamiento es la creacion exitosa del valor agregado.

En efecto, las dos variables de este estudio son consideradas un factor clave para el
éxito empresarial, y en esta investigacion medimos la relacion que existe entre estas

variables, esto con la finalidad de dar un mayor alcance a las ferreterias con respecto al



manejo de su branding, y que sean superiores a sus competidores de tal forma que sean
marcas fuertes y que sean imbatibles, impulsando a sus compradores a comprar mas y
mas.

Asimismo, porque se genera una diferenciacion en el mercado, el branding efectivo
ayuda a diferenciar tu marca de la competencia y define la identidad Unica de tu marca,
lo que contribuye directamente a como se percibe en el mercado. También se considera
que un buen branding crea una imagen positiva y deseable para tu marca. Esto influye
directamente en cdmo los consumidores perciben la calidad, la confiabilidad y otros
atributos asociados con tu producto o servicio. El posicionamiento de marca se apoya en
estas percepciones positivas para ocupar un lugar especifico en los consumidores.

En resumen, son elementos interdependientes que trabajan juntos para formar la base
de la identidad y la imagen de una empresa en la mente de los consumidores. Entender y
gestionar esta relacion es esencial para construir una marca solida y exitosa.

2. Marco teorico
Existen numerosas investigaciones y estudios académicos que abordan el tema del
branding y el posicionamiento de marca desde diversas perspectivas. Algunos de estos
estudios se centran en la teoria y los principios fundamentales, mientras que otros
pueden explorar casos especificos o aplicaciones practicas en diferentes sectores. Aqui
hay algunos ejemplos de areas de investigacion relacionadas a las variables:

Zufiiga (2022) llevé a cabo un estudio titulado "El branding y posicionamiento de
marca ". El propdsito central de esta investigacion fue determinar la relacion entre las
variables previamente mencionadas. La metodologia adoptada fue de enfoque
cuantitativo, correlacional y aplicada, utilizando un disefio no experimental. La muestra
consistio en 120 participantes. Los resultados revelaron un coeficiente de correlacion
(Rho) de 0,740, indicando una correlacion significativa entre las variables de estudio. Este
hallazgo sugiere que la gestion del branding ejerce una influencia considerable en el
posicionamiento de marca en el contexto especifico de las panaderias en Arequipa.

Jiménez, Bellido y Mufioz (2022) en su tesis titulada "Estrategias de marca y
posicionamiento en la carrera hacia las estrellas Michelin®, han delineado como objetivo
central el examen de la importancia de una conceptualizacion creativa como guia
estratégica para la relacion entre marca y restaurante. Esta investigacion se enmarca en

un enfoque cualitativo con orientacion descriptiva, empleando la observacion directa y



entrevistas como métodos de investigacion. Los resultados obtenidos destacan varios
elementos cruciales en la gestion del branding o marca en el contexto de restaurantes: la
relacion intrinseca entre la marca y la cocina se desarrolla de manera organica, el personal
sirve como portavoz de la marca al compartir el concepto, valores y filosofia, y, ademas,
el entorno y la decoracion estan armonizados con el mensaje que se busca transmitir.
Estos hallazgos sugieren una integracion exitosa de las estrategias de marca en la
experiencia global ofrecida por los restaurantes en la bdsqueda de obtener
reconocimiento, como las codiciadas estrellas Michelin.

En el articulo "Branding: posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano” de
Solorzano y Parrales (2021), se aborda un estudio de revision y andlisis que detalla el
procedimiento fundamental para alcanzar el posicionamiento de marca deseado por las
empresas en el mercado ecuatoriano. La investigacion concluye que la marca se configura
como el producto de la integracion de una identidad especifica, junto con el
establecimiento de vinculos significativos con los consumidores. Ademas, se destaca que
el posicionamiento de marca trasciende la mera presencia en la mente del consumidor,
implicando dimensiones mas complejas y estratégicas en la consecucion de una posicion
distintiva en el mercado.

En la investigacién llevada a cabo por Gonzales, Torres, y Entriago (2019) bajo el
titulo "El posicionamiento de una marca deportiva"”, se aborda el estudio de las fases y
caracteristicas inherentes a un posicionamiento eficiente. Este trabajo se encuadra dentro
de la tipologia de investigacion cuantitativa descriptiva, empleando una muestra
compuesta por 160 participantes. Los resultados obtenidos indican que la marca Nike
logra comunicar de manera efectiva los beneficios asociados a su oferta, lo que contribuye
significativamente a su atractivo en el mercado. Por otro lado, se destaca que la marca
Adidas ostenta una mayor notoriedad en el ambito deportivo, seguida por la marca Puma,
sugiriendo asi los niveles de reconocimiento y posicion en el mercado deportivo.

En la investigacion realizada por Cueto (2018), se plantea la tarea de identificar la
incidencia de los elementos visuales en el proceso de rebranding sobre el posicionamiento
de la marca. La metodologia empleada es de tipo descriptiva, con un enfoque cuantitativo,
utilizando encuestas dirigidas a una muestra especifica de 250 individuos pertenecientes
a la generacion millennial. Los resultados obtenidos revelan que el 68% de los

participantes logré reconocer el nuevo disefio del logo, el cual, segun la percepcion de los



encuestados, transmite la totalidad de los atributos asociados a la marca. Este hallazgo
subraya la importancia de reforzar la comunicacidn en todas sus dimensiones como parte
del proceso de rebranding.

2.1. Branding

Las marcas han existido desde hace muchos afios como un medio para diferenciar a
los productos de un fabricante de los de otro.

Keller (2008) menciona en el libro “Strategic Brand Management” que la marca sirve
como recursos para productos competitivos diferenciados. Este recurso tiene ciertos
elementos (como logotipos, simbolos, etc.), proporcionan adicionalmente cierto
reconocimiento, popularidad y reputacion de un producto u organizacién, dandole valor
agregado.

En primer lugar, resalté su importancia porque el branding nos distingue de la
competencia; a través de ella los clientes perciben: calidad, confianza y unicidad. En
segundo lugar, el branding ayuda a conseguir prestigio y reconocimiento en el mercado.
Por lo tanto, la gestion de marca esta conformada por la gestién global de todos los
elementos, sean intangibles como tangibles. A continuacion, algunas caracteristicas:

e EIl proposito es conectar emocionalmente con el consumidor a través de la
marca creada.

e Satisface los deseos méas profundos de los consumidores.

e No se generan objetos para principales, se generan principales para objetos
especificos.

e Se debe generar y crear deseos.

e Lamarca esta tratando de ganar sus corazones.

e Atravésde lamarca, se puede comunicar un conjunto de valores y experiencias
con sus clientes.

e Crean modelos de vida que nos permitan identificar y asociar con ellos.

e La identidad de marca es la esencia Unica y distintiva de la marca. Incluye
elementos que contribuyen a la reconocibilidad.

e El branding define como quiere ser percibida y como se diferencia de otras en
el mercado.

e Los valores de marca representan los principios fundamentales y las creencias

de la empresa.



e La marca se construye no solo a través de elementos visuales, sino también a
través de las interacciones y experiencias que los consumidores tienen con la
empresa. La experiencia del cliente es una parte integral del branding.

e Una reputacién positiva puede fortalecer la marca, mientras que una negativa
puede dafiarla.

e Contar historias coherentes y auténticas sobre la marca contribuye a construir
una conexion emocional con los consumidores. El storytelling es una
herramienta poderosa en el branding para transmitir lo que realmente es la
empresa.

Estas caracteristicas trabajan juntas para construir y mantener una marca fuerte y
positiva. La gestion efectiva del branding requiere una comprension profunda de la
identidad y como se percibe en el mercado.

Segun Hoyos (2016) para diferenciar e individualizar un producto o servicio, se
necesita del proceso de crear una marca fuerte.

A continuacion, presento un cuadro de definiciones por diversos autores sobre el

branding:

AUTOR DEFINICION

David Aaker: "Una marca es un activo intangible,
ya que representa una forma de
propiedad que es especifica de una

empresa y crea valor para esa empresa.”

Seth Godin: "Una marca es la historia completa de
una interaccion que un cliente tiene con

tu empresa.”

"Una marca es la totalidad de las

Wally Olins: experiencias que una empresa tiene con
sus partes interesadas."




Kevin Lane Keller: "Una marca fuerte es una marca a la

que se le permite ser fuerte."”

Marty Neumeier: "Una marca es la suma total de las
experiencias que tiene una persona con

una empresa.”

Elaboracién propia.

Estas definiciones reflejan la diversidad de perspectivas sobre el branding, destacando
aspectos como la identificacion, la diferenciacion, las experiencias del cliente, las
asociaciones mentales y el valor intangible que una marca agrega a una empresa. Cada
autor aborda el concepto desde su propia perspectiva, enfocandose en diferentes aspectos

de la relacion entre la marca y sus consumidores.

Importancia del branding:

El branding o estrategia de marca va mas alla de logotipos, colores y tipografias. En
primer lugar, es un plan a largo plazo disefiado para lograr un objetivo especifico, como
posicionamiento, reputacion o compromiso. En otras palabras, no es solo un "requisito”
para salir a la venta. Los valores de tu marca no deben centrarse en el presente o "jinventar
algo que necesites quitarte del camino y empezar a vender ahora, ahora, ahora!", sino que
debes pensar en lo que funcionara e impactara en el futuro.

Las personas tienden a admirar, seguir, amar e inspirarse con marcas que generan mas
que solo ganancias, por lo que su marca debe estar enfocada emocionalmente y mostrar
lo que quiere que sus clientes sientan o logren cuando lo elijan.

El valor de marca y su relacién con los consumidores pueden ser un vinculo duradero
contra la crisis y el cambio de marca. Echemos un vistazo a Kodak: solia ser la marca de
peliculas y camaras por excelencia, pero hoy en dia casi nadie revela fotografias y casi
todo el mundo las hace con el movil, lo que esta causando serios problemas a la marca.
Hoy en dia, basandose en la confianza y la reputacion construidas durante 100 afios, la
empresa se esta reorganizando, ingresando al mercado de cdmaras digitales y teléfonos
inteligentes y contintda siendo un importante proveedor de peliculas tanto para usuarios

individuales como para la industria cinematografica. Pero a lo largo de los afios han
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coexistido crisis y oportunidades, pero una cosa se ha mantenido constante: el fuego.
Claro, se puede cambiar la tipografia, los colores, etc., pero los sentimientos y la
confianza construidos en paralelo permanecen en la mente del consumidor. A esto nos
referimos cuando decimos que el branding va mas alla de los colores y los logotipos.

2.2. Posicionamiento de marca

Estas citas ilustran diferentes perspectivas sobre esta variable, destacando su
importancia y la necesidad de crear una conexion distintiva y valiosa en un mercado
competitivo.

Segun Alvarado (2013) menciona que el posicionamiento es todo aquello que hace o
afirma la marca y que impresiona al consumidor.

Segun Alvarez y Castro (2021), describen en su articulo que las acciones que son
ejecutadas de forma correcta logran posicionar la marca porque conectan con su publico
objetivo. La planificacion estratégica e implementacion creativa del branding permite
ganarse una gran reputacion, la cual pone en una posicion favorable en los consumidores.

En conclusion, busca crear y ocupar un lugar unico y distintivo dentro de un mercado
competitivo. Esta estrategia implica disefiar la oferta de la empresa, tanto en términos de
productos o servicios como de imagen, de manera que se destaque y sea percibida de

manera favorable en comparacién con la competencia. El objetivo es influiren la

percepcion de los consumidores para que asocien la marca con atributos especificos,

valores y beneficios, construyendo asi una conexion emocional y fomentando la
preferencia del consumidor.

Basicamente, para dirigir y modelar la percepcion que la audiencia tiene de una marca
en comparacion con otras alternativas presentes en el mercado, requiere de la
implementacion de estrategias.

El posicionamiento de marca abarca varias caracteristicas clave que influyen en cémo
una marca es percibida por los consumidores y como se diferencia de la competencia.
Aqui hay algunas caracteristicas importantes:

Diferenciacion: El posicionamiento efectivo destaca la marca de la competencia al
resaltar sus caracteristicas Unicas y distintivas. La diferenciacion contribuye a que la
marca sea recordada y preferida.

Relevancia: La marca debe ser relevante para las necesidades y deseos del publico

objetivo. Un posicionamiento efectivo asegura que la marca sea percibida como valiosa
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y adecuada para satisfacer las expectativas del consumidor.

Consistencia: La consistencia en la comunicacion y la experiencia del cliente refuerza
el posicionamiento de la marca. La coherencia en todos los puntos de contacto construye
una imagen solida y confiable.

Autenticidad: Un posicionamiento auténtico se basa en la autenticidad de la marca.
Los consumidores valoran la sinceridad y la transparencia, por lo que un posicionamiento
genuino contribuye a la conexion emocional con la marca.

Claridad: El mensaje de posicionamiento debe ser claro y comprensible. Los
consumidores deben entender facilmente qué representa la marca y qué la hace Unica en
el mercado.

Credibilidad: Un posicionamiento creible construye la confianza del consumidor. La
marca debe respaldar sus afirmaciones con acciones y ofrecer productos o servicios de
alta calidad.

Alineacion con valores: La marca debe alinearse con los valores y las creencias de
su audiencia objetivo. Un posicionamiento que resuene con los valores del consumidor
crea una conexion emocional més fuerte.

Visibilidad: La visibilidad en el mercado es crucial. La marca debe ser facilmente
reconocible y recordada por los consumidores, lo que contribuye a su posicién en la
mente de estos.

Enfoque en el cliente: Un buen posicionamiento tiene en cuenta las necesidades y
percepciones del cliente. La marca debe enfocarse en cdmo su oferta resuelve problemas
0 mejora la vida del consumidor.

Flexibilidad: El posicionamiento de marca debe ser lo bastantemente ddctil para
adaptarse a cambios que se dan en el tiempo.

Competitividad. Un posicionamiento exitoso otorga a la marca una ventaja
competitiva al destacar sus fortalezas y destacar como es superior o Unica en
comparacion con otras opciones en el mercado.

En conjunto, estas caracteristicas contribuyen a un posicionamiento de marca
efectivo que permite a una empresa destacarse y construir una conexion duradera con
su audiencia objetivo.

Importancia del posicionamiento de marca:

Una fuerte visibilidad puede ayudar a que su negocio tenga mas éxito. No se trata solo
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de encontrar las palabras clave adecuadas o coincidir con la intencién del usuario. Si
asocia su marca con atributos positivos que su mercado objetivo valora, sera mas probable
que su publico objetivo le compre. Con el tiempo, sus ventas aumentaran y también sus
ganancias. Ya sea que los consumidores estén considerando su negocio o el de otra
persona, sera prudente anotar lo que saben sobre cada negocio. Todo el mundo toma
decisiones sobre a qué empresa comprar, consciente 0 inconscientemente.

Kotler sugiere que una empresa 0 marca necesita destacarse y brindar importantes
beneficios a los clientes.

Asimismo, Kotler habla del correspondiente numero de diferencias, aspectos
destacados de la empresa y posicionamiento clave.

Para los especialistas en marketing, cada publico objetivo debe mantener solo una
cualidad; sin embargo, otros recomiendan mantener doble o triple posicionamiento
porque es el valor Unico que una marca tiene ante sus clientes, imagen donde los
usuarios o consumidores creen que tiene mejores prestaciones y caracteristicas para
satisfacer sus necesidades.

En resumen, el posicionamiento de marca es esencial porque define como una marca
quiere ser percibida en el mercado.

Estrategia de posicionamiento de marca

1. Resumir el segmento y las necesidades del consumidor: Explora a los
consumidores objetivo que potencialmente encontraran tu marca mas atractiva.

2. Definir los valores de los consumidores: Crea una imagen del comprador perfecto.

3. Definir la esencia de tu marca: Conecta a los consumidores con la marca mediante
los valores compartidos.

4. Enumerar las ventajas funcionales: Resalta las ventajas clave funcionales de tu
producto.

5. Enumerar las ventas emocionales: Resalta las ventas clave emocionales de tu
producto.

6. ldentificar la razon para creer: Describe las fuentes clave que generan confianza

hacia tu posicionamiento.

3. Metodologia

3.1.Disefio metodoldgico.
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En el disefio metodologico se realizo la recoleccion de datos para comprobar las
hipdtesis planteadas segun Sampieri R. et al (2004), lo valida, por lo tanto, esta
investigacion tiene enfoque cuantitativo.

Asimismo, corresponde a una investigacion tipo aplicada porque se presenta los
resultados, conclusiones y sintesis del estudio, segin Concytec (2018).

El estudio presenta un disefio no experimental-transversal porque las variables
estudiadas no se manipulan en espacio y tiempo dado, es decir se utilizan tal y como estan
Hernandez et al, (2018).

El nivel de esta investigacion corresponde a un nivel correlacional porque se busca
conocer la relacion que puede existir entre las variables presentadas, segun el autor Heath
(2018).

3.2. Poblacion y Muestra.

Segun Arias (2016), nos dice que la poblacién es un grupo o conjunto de elementos
sobre el que se hara la investigacion. En este contexto, tenemos como poblacion a los
clientes de la empresa ferretera DICOFEPE, Chiclayo - 2023.

En este estudio, se utiliza una muestra no probabilistica, la cual consiste en seleccionar
elementos de la poblacidn sin que exista una probabilidad conocida de que sean incluidos
en la muestra. A diferencia de las muestras probabilisticas, donde cada elemento tiene

una oportunidad conocida y no nula de ser seleccionado, en las muestras no
probabilisticas la seleccion de los participantes se realiza de manera no aleatoria. Esto
significa que no se puede calcular de antemano la probabilidad de que un elemento
especifico sea incluido en la muestra y el muestreo es Muestreo por conveniencia: Se
seleccionan los elementos de la muestra simplemente porque estan disponibles y son
accesibles; y el total de clientes que cumplen los criterios de inclusién es de 500 clientes.

Criterio de Inclusion: Para la investigacion se encuesto el total de clientes que hayan
realizado por lo menos una compra en los ultimos dos afios y que estén registrados en la
base de datos de la empresa.

Criterios de exclusion: Personal administrativo y operarios de la empresa ferretera
DICOFEP, no participan también los clientes que no se encuentran registrados en la base
de datos.

3.3. Recoleccion de datos.

La encuesta es la técnica de recoleccidn de datos que hemos utilizado tanto de forma
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fisica como virtual, es decir, de forma presencial se abord6 a los clientes que hacen sus
compras regularmente en la tienda, y de forma virtual mediante correo electronico.

En el instrumento se utiliz6 el cuestionario, que es una variedad de preguntas que estan
enumeradas por su escala de medicion, y esto permitié recoger la informacion requerida.

Para medir el branding se utilizo el instrumento propuesto por Fabregas et al. (2020),
que cuenta con 4 dimensiones: (elementos formales, disefio, comunicacién, marketing),
con un total de 19 items, y para cada item se considera la siguiente escala de Likert.
Asimismo, para la variable posicionamiento de marca se utilizd el instrumento propuesto
por Fabregas et al. (2016) que cuenta con 4 dimensiones: (atributos, beneficios, creencias
y valores), con un total de 16 items, y para cada item se considera la siguiente escala de
Likert.

Para la validez de contenido del instrumento se procedi6 al dictaminado de tres jueces

expertos en el tema, que a continuacion se muestra en la Tabla 01:

Tabla 01: Validez de contenido del instrumento.

N Nombres y Institucion ARos de Firma de validez
Juez Apellidos donde labora  experiencia
01 Dr. José Tarrillo UNION 15 afios
Paredes w"';:
B ¥ R

[ g Farllo Paredes
Oml 40223528
MAESTRO INVESTIGACICN Y
#ICENCIA UNWERSITARIA

02 Mtra. Anita Chilon UPEU 7 afios (/3\ oy
Correa \ g;,fl

03 Mtra. Edesabel Sanca UPEU 8 afios } :
Llacho o

Para un mejor control de datos, cada encuesta ha sido debidamente foliada. Luego, se
ingreso a un Excel y al programa estadistico (SPSS, version 22.0).
En todo momento se mantiene el principio ético, la integridad, la no maleficencia y,

por supuesto, se respeta la participacion voluntaria de cada uno de nuestros clientes.
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4. Resultados
4.1. Caracteristicas sociodemogréficas de los participantes

En la Tabla 02, se observa que, en género, el 65% son participantes masculinos y el
35% son mujeres. En cuanto a la edad, el mayor grupo se encuentra de 29 a 35 afios, con
el 25%, seguido por el 31% de las edades comprendidas entre 36 y 45 afios. En cuanto al
estado civil, el 29% son solteros, el 13% son casados, el 4% son viudos, el 6% son
divorciados, y el 48% son convivientes. Respecto al régimen de empresa al que
pertenecen los participantes, el 23% son emprendedores, el 35% microempresa, pequefia
empresa con el 31%, mediana empresa con 10% y empresa grande con el 1%,
respectivamente.

Tabla 02. Caracteristicas sociodemograficas de los participantes.

Recuento Porcentaje

Género

M 325 65%
F 175 35%
Total 500 100%
Edad (afios)

18 - 22 afios 50 10%
23 - 28 afios 95 19%
29 — 35 afios 125 25%
36 — 45 afnos 155 31%
> 46 75 15%
Total 500 100%
Estado civil

Soltero(a) 145 29%
Casado(a) 65 13%
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Viudo(a) 20 4%

Divorciado(a) 30 6%
Conviviente 240 48%
Total 500 100%

Régimen de empresa

Emprendedor 115 23%
Microempresa 175 35%
Pequefia empresa 155 31%
Mediana empresa 50 10%
Empresa grande 5 1%

Total 500 100%

4.2. Prueba de fiabilidad de Alfa de Cronbach

En la Tabla 3 se presenta el resultado del coeficiente alfa de Cronbach. Si la puntuacion
es superior a 1, indica que los resultados obtenidos en la muestra son altamente confiables.
Esta interpretacion sugiere que el instrumento utilizado es apropiado para poblaciones
similares. El coeficiente alfa de Cronbach se utiliza para evaluar la consistencia interna
de los items medidos en escalas tipo Likert. En resumen, estos resultados respaldan la
fiabilidad y la consistencia del instrumento utilizado en la medicién, indicando su
idoneidad para aplicaciones en poblaciones similares.

Tabla 03. Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

Branding ,852 19
Elementos formales ,814 4
Disefio ,614 4
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Comunicacion ,886 2
Marketing ,657 9
Posicionamiento de marca ,895 16
Atributos ,609 4
Beneficios ,814 4
Creencias y valores , 164 8

4.3. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov?

En la tabla 04, los resultados indican que no hay una distribucién normal (p < 0.05),

por lo tanto, se procedid a utilizar la correlacion Rho Spearman segun (Fau et al., 2020).

Tabla 04. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Sig.
Branding ,071 ,000
Elementos formales ,269 ,000
Disefio ,167 ,000
Comunicacion ,268 ,000
Marketing ,081 ,000
Posicionamiento de marca ,127 ,000
Atributos ,148 ,000
Beneficios ,269 ,000
Creencias y valores ,145 ,000

4.4. Analisis de correlacion
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Mediante la siguiente regla de decision, se determina si existe 0 no relacion entre las
variables:
-p-valor > 0.05, no existe relacion.

-p-valor < 0.05, existe relacion.

En la tabla 05 indica una correlacion de ,940** con un p-valor de ,000, es decir, existe
una correlacion positiva muy alta. Para los indicadores, el resultado muestra lo siguiente:
Elementos formales presenta un Rho Spearman de ,856** con un p-valor de ,000, es
decir, existe una correlacion positiva alta. En la dimensién de disefio presenta un Rho
Spearman de ,772** con un p-valor de ,000, es decir, existe una correlacion positiva alta.
En comunicacidn presenta un Rho Spearman de ,402** con un p-valor de ,000, es decir,
existe una correlacién positiva moderada siendo este el resultado mas bajo. En marketing
presenta un Rho Spearman de ,783** con un p-valor de ,000, es decir, existe una

correlacion positiva alta.

Tabla 05. Resultados de correlacion segun Rho Spearman.

Posicionamiento de marca

Rho N
p-valor
Spearman
Branding ,940%** ,000 500
Elementos formales ,856** ,000 500
Disefio JT2%* ,000 500
Comunicacion A02** ,000 500
Marketing ,[83** ,000 500

5. Discusion

La presente investigacion se estructura en dos componentes esenciales: en primer
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lugar, se lleva a cabo un estudio de campo centrado en una empresa ferretera, mediante
la aplicacion de encuestas a sus clientes.

La evaluacion de la informacion revela una conexion significativa entre estas
variables, respaldando perspectivas previas de diversos autores como Vergara, Guaman
y Sandoval (2020).

Murphy y Reiner (2014) enfatizaron que la forma de una marca no solo refleja su
apariencia fisica, sino que también proporciona a los clientes un contacto tangible y
directo con la marca. La publicidad de marca, segun estos autores, se arraiga
profundamente en la mente del consumidor.

Los elementos formales abarcan los disefios corporativos, como logotipos y
tipografia, y se considera que la forma de una marca involucra estimulos sensoriales
visuales y auditivos, asi como las caracteristicas fisicas del producto, todos los cuales
se asocian en la mente del consumidor. Estos hallazgos concuerdan con las conclusiones
de Serik (2014), quien sostiene que el branding esté estrechamente vinculado a la esfera
emocional de los consumidores. En este sentido, se destaca la importancia de evocar
emociones positivas y proporcionar experiencias agradables y atractivas para construir
recuerdos y asociaciones placenteras en la mente del consumidor.

6. Conclusiones

En la presente investigacion se concluye que entre el branding y el posicionamiento
de marca si existe correlacion positiva muy alta, segin Rho Spearman. Este resultado
indica que a una mayor aplicacion del branding mejor y mas fuerte es el
posicionamiento de marca de la empresa ferretera. Es decir, esta afirmacion sugiere que
cuando una estrategia de branding se implementa de manera mas amplia y efectiva, el
resultado es un posicionamiento de marca mas solido y favorable en la mente de los
consumidores. En otras palabras, al desarrollar y aplicar consistentemente elementos de
branding, como el logotipo, la identidad visual, los mensajes y la experiencia del cliente,
la marca se vuelve mas reconocible, memorable y distintiva. Esta mayor visibilidad y
coherencia en el branding contribuyen a fortalecer la posicion de la marca en relacion
con la competencia, generando una conexion mas solida y positiva con el pablico
objetivo.

El branding y el posicionamiento de marca estan estrechamente relacionados y son dos

conceptos fundamentales en la gestion de marcas. Aungue son términos distintos, trabajan
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de manera conjunta para construir y comunicar la identidad de una marca en la mente de
los consumidores.

Se resalta también la importancia de crear una marca que sea original, de fécil
pronunciacion y que sea facil de recordar. En el contexto de la investigacion o el anélisis,
una correlacion positiva alta entre estas dos variables indica que cambios 0 mejoras en
los elementos formales de la marca estan asociados con cambios o mejoras en el
posicionamiento de esa marca. En resumen, la calidad de los elementos visuales y
formales de la marca esta fuertemente relacionada con la percepcion y posicion que la
marca ocupa en el mercado.

Asimismo, en la dimension de disefio y la variable posicionamiento de marca se
concluye que, si existe una correlacion positiva alta, esto indica que a mayor aplicacién
del disefio en la marca mayor sera el posicionamiento de marca en la mente de los clientes,
significa también lograr una buena combinacion de colores, que sea llamativa y que a
través de lo visual sea atractivo y armonioso.

Por otro lado, en comunicacién y posicionamiento de marca se concluye que, si existe
una correlacién positiva moderada siendo este el resultado méas bajo en esta investigacion,
esto indica que, a una mayor comunicacion, mayor serd el posicionamiento de marca.
Resaltar que las herramientas de comunicacion deben ser utilizadas de tal forma que se
escuche tanto a la marca como al cliente, porque las marcas comunican de manera
consciente e inconsciente, ya que cada accion, mensaje y soporte habla acerca de la
empresa.

Finalmente, la conclusion basada en las dimensiones variables de marketing y
posicionamiento de marca es que, si existe una correlacién positiva alta.

El posicionamiento de marca no se trata solo de crear una identidad visual Ilamativa,
sino de la forma en que una marca elige posicionarse en relacién con la competencia.
Implica la creacion de una percepcion distintiva y valiosa que resuene con el publico
objetivo. Al entender y aplicar estratégicamente el posicionamiento de marca, las
empresas pueden influir directamente en la preferencia del consumidor y construir

conexiones duraderas.
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7. Anexos
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Anexo 02 Copia de la resolucion de inscripcion del perfil de proyecto de tesis en
formato ...., articulo aprobado por el consejo de facultad.

2  UPelU

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"
RESOLUCION N° 0008A-2022/UPeU-FCE-CF
Naia, Lima, 15 de febrero del 2023
VISTO:
El expediente, de (del) la (las, los) bachiller(es): Leidy Vilchez Linares, identificado(a) con
c6digo Universitario N° 201121647, de la Escuela Profesional de Administraci6n, de la Facultad de Ciencias

Empresariales, de la Universidad Peruana Union,

CONSIDERANDO:

Que la Universidad Peruana Unién tiene fa académica, administrativa y normativa,
dentro del ambito establecido por la Ley Universitaria N° 30220 y el Estatuto de la Universidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresariales, de la Universidad Peruana Unién, mediante sus
T académicos y inistrativos, ha establecido las formas y pr i parala ap i6n e
inscripcion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo y la designacién o nombramiento del asesor
para la obtenci6n del titulo profesional;

Que Leidy Vilchez Linares, ha(n) solicitado la inscripcion del perfil de proyecto de tesis titulado
“Impacto del Brandig y Posicionamiento de marca en la Empresa Ferretera DICOFETE Chiclayo 2023
y la designacion del Asesor, encargado de orientar y asesorar la ejecucién del perfil de proyecto de tesis en
formato articulo;

Estando a lo acordado en la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Peruana Unién, celebrada el 15 de febrero del 2023, y en aplicacién del Estatuto y el
General de i6n de la Uni i

SE RESUELVE:

Aprobar la inscripcion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo (Art. 52.4), DESIGNAR
el ASESOR (Art. 53), docente experimentado en investigacion, con conocimiento en la temitica de estudio,
metodologia de investigacién, el cual es NOMBRADO PARA MONITOREAR, GUIAR, ORIENTAR Y
SUPERVISAR la ejecucién del perfil de proyecto de tesis, asimismo, se les dispone un plazo maximo de
doce (12) meses para la ejecucion (Art. 54).
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Marketing y Negoclos | Posicionamiento de marca
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Anexo 03 Carta de autorizacion.
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RUC: 10477523663
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Escuela de Marketing y Negocios Internacionales
Universidad Peruana Unidn - Filial Tarapoto

A través del presente, Juan Carlos Silva Carrasco, identificado con DNI:
47752366 y representante legal de la empresa DICOFEPE, me dirijo a su
representada a fin de dar a conocer que la siguiente persona: Leidy Vilchez
Linares, esta autorizada para desarrollar su proyecto de investigacion en
nuestra empresa con el titulo: Branding y posicionamiento de marca en la
empresa ferretera “DON PEDRO”, Chiclayo - 2023.

Atentamente,

Man Carlos Silva Carrasco
Representante legal
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Anexo 04. Instrumentos validados por los expertos

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad Determinar el impacto del branding como factor predictor del
posicionamiento de marca en la empresa ferretera, quienes constituyen la muestra en estudio de la
validacion del instrumento: Branding y posicionamiento de marca.

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de
cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera

asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesano se ofrece un
espacio para las observaciones hubiera.

Juez N° 01 Fecha actual: octubre de 2023
Nombres y Apellidos del Juez: Dr. José Tarrillo Paredes
Institucion donde labora: UNION

Afios de experiencia profesional o cientifica: 15 afios
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUCIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene coma finalidad Detzrminar &l impacta del branding como factor predictor del
posicionamiento de marca en |a empresa ferretera, quienes constituyen la muestra en estudio de la
validacion del instrumento: Branding v posicicnamisnto de marca.

Instrucciones

Lz evaluacion requiers dz |z l=ctura detallada v completa de cada uno dz los ifems propuestos a fin de
cotzjalos de mansera cualitativa con los critenos propusstos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera
asignar una valoracdn =i el item presenta o no los cRterios propuestos, v 8n £3s0 Necesano se offets un
espacio para las oheervaciones hubisra.

Juez N 2
Octubre 2023

Fecha actual:

Nombres y Apellidos del Jusz Anita Chilén Correa

e L
Institucion donde |abora: Universidad Peruana Unién - Tarapoto

i o 07 ad //H N
Arios de expenencia profesional o cientifica: o8 "
7 i
|/ oty
" - _'_,.'-‘_

Firma del Juez.
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene comao finalidad Determinar el impacto del branding como factor predictor del
posicionamiento de marca en la empresa ferretera, quienes constituyen la muestra en estudio de la
validacidn del instrumento: Branding y posicicnamiento de marca.

Instrucciones

La evaluacion requisre de la lectura detallada y completa de cada uno de los ftems propuestos a fin de
cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera
asignar una valoracidn si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un
espacio para las observacionas hubiera.

Juez W% 03
Octubre 2023

Fecha actual:

Edesabel 8 Llach
Mombres y Apellidos del Juez: e anea e

L Universidad Peruana Union - Lima
Institucion donde labora:

. —_— ) _— 08 afios
Anos de experiencia profesional o cientifica:

Firma del Juez.
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