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Resumen 

 

 
La presente investigación se basa en el estudio del branding y el posicionamiento de 

marca en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria 2018, de tal forma que 

se ha estudiado y analizado las dos variables de estudio con sus respectivas dimensiones. 

Teniendo como objetivo general: Determinar la relación existente entre el branding y el 

posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 

2018. El diseño de estudio es descriptivo correlacional, el cual se sustenta bajo los 

fundamentos teóricos de Hoyos, Davis, Casanoves y Sterman sobre el branding y los 

fundamentos teóricos de Monferrer, Ferrel y Hartline, Kuster, Lamb, hair y Mcdaniel 

sobre el posicionamiento de marca. La población del presente estudio estuvo conformada 

por 40 clientes de la empresa Pacty’s, empresa que se dedica a la fabricación de 

pantalones para mujer. La recolección de datos se obtuvo a través de dos cuestionarios, 

así mismo la validez de los instrumentos se obtuvieron mediante el juicio de dos expertos 

de la Universidad César Vallejo, obteniendo un nivel de confiabilidad de coeficiente Alfa 

de Cronbach de un 0.933 para el cuestionario de branding y un 0.949 para el cuestionario 

de posicionamiento de marca. La encuesta cuenta con 30 preguntas que se recolectaron y 

procesaron en un determinado momento. Finalmente se realizó la prueba de hipótesis, 

dando como resultado que existe correlación positiva moderada entre ambas variables, 

con un nivel de significancia 0,000 (bilateral) con un grado de correlación Rho de 

Spearman de 0.747. 

 

 
Palabras clave: Branding, posicionamiento de marca, clientes. 
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Abstract 

 

 
The research is based on the study of the brand and the positioning of the brand in the 

company Pacty's. Emporio de Gamarra - La Victoria 2018, has studied and analyzed the 

study variables with their respective dimensions. Having as a general objective: 

Determine the existing relationship between Branding and the positioning of the brand in 

Pacty's company. Emporio de Gamarra - La victoria, 2018. The study design is descriptive 

correlational, which is based on the theoretical foundations of Hoyos, Davis, Casanoves 

and Sterman on the brand and the theoretical foundations of Monferrer, Ferrel and 

Hartline, Kuster, Cordero , hair and mcdaniel on brand positioning. The population of the 

present study consisted of 40 clients of the company Pactos, a company that manufactures 

trousers for women. The data collection was obtained through two questionnaires, as well 

as the duration of the instruments were obtained through the judgment of two experts 

from the César Vallejo University, obtaining a reliability level of Cronbach's Alpha 

coefficient of 0.933 for the questionnaire of branding and a 0.949 for the brand positioning 

questionnaire. The survey has 30 questions that were collected and processed at a certain 

time. Finally, the hypothesis test was carried out, as a result of which there is a positive 

relationship between both variables, with a level of significance of 0.000 (bilateral) with 

a Spearman's degree of Rho correlation of 0.747. 
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