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Resumen 

El objetivo de la presente investigación fue determinar la relación que existe entre 

el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo 

Chimbote – 2022. Se trabajó con una investigación de tipo aplicada, de diseño no 

experimental, correlacional. La población fue de 2250 compradores recurrentes y 

no recurrentes, y la muestra de 328 compradores de la ferretería Emylia, así mismo 

el instrumento empleado para recolectar los datos fue el cuestionario. Los 

resultados revelaron que existe una correlación alta entre la gestión de la marca y 

el posicionamiento de 0.702, donde la significancia es 0.000, siendo menor que la 

significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la 

relación entre ambas variables es significativa. Por otro lado, cuenta con valor de 

0.610 que demuestra una intensidad de la relación moderada y un sentido positivo. 

Por último, se denota una direccionalidad positiva moderada de 0.563. Indicando 

que, si los gerentes del grupo ferretero desarrollan de manera correcta la gestión 

de marca, se pone mayor importancia a factores como su valor, sus atributos y a 

crear una identidad que sea recordada por los consumidores tendrán repercusiones 

en el posicionamiento. 

 

Palabras clave: posicionamiento, marca, recordación, atributos. 
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship between brand 

value and the positioning of the hardware store group Ferretería Emylia, Nuevo 

Chimbote - 2022. An applied research, non-experimental, correlational design was 

used. The population was 2250 recurring and non-recurring buyers, and the sample 

of 328 buyers from the Emylia hardware store, likewise the instrument used to 

collect the data was the questionnaire. The results revealed that there is a high 

correlation between brand management and positioning of 0.702, where the 

significance is 0.000, being less than the significance allowed in the investigation 

(<0.05), allowing to affirm that the relationship between both variables is significant. 

On the other hand, it has a value of 0.610, which shows a moderate intensity of the 

relationship and a positive direction. Finally, a moderate positive directionality of 

0.563 is denoted. Indicating that, if the managers of the hardware group develop 

brand management correctly, greater importance is placed on factors such as its 

value, its attributes and creating an identity that is remembered by consumers will 

have repercussions on positioning. 

Keywords: positioning, brand, recall, attributes. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La economía actual está causando resquemor a los diferentes países del mundo, 

la inflación sigue en aumento y una de sus causas principales son el cuello de 

botella originada en la producción de los productos a consecuencia de la suba de 

precios en las materias primas, en el 2021 la inflación fue de 7.4% en México, de 

6% en Estados Unidos, incremento que no se veía hace varias décadas. Es un 

problema económico que a las autoridades les está costando aplacar, por lo tanto, 

el año 2022 se asume como riesgoso económicamente, que abarca a todos los 

sectores de negocio, inclusive el de la industria ferretera (Mundo ferretero, 2022). 

A nivel mundial, en Colombia los insumos de construcción han tenido un 

crecimiento notorio para el año 2022, siendo el que más aporte ha generado al 

comercio minorista, es así que el Dane en su encuesta de comercio obtuvo en sus 

resultados que los productos ferreteros, además de pinturas y vidrios aumentaron 

en un 29% en el 202, en comparación del 2019 que fue de 18%. En este sentido, 

los precios también han incrementado en 9% aproximadamente para inicios del 

2022, por lo tanto, los comerciantes ferreteros han tenido que trabajar arduamente 

para poder lidiar con sus competidores, pero a los que más les cuesta ocupar un 

lugar en el mercado es a los nuevos emprendimientos de ferretería que tienen que 

manejar estrategias de diferenciación y posicionamiento para no decaer en el 

intento y poder lidiar con la gran competencia a la que se enfrentan (Portafolio, 

2022). 

A nivel nacional, si bien es cierto, en Perú se ha presenciado la llegada de empresas 

transnacionales dedicadas a la venta de materiales de construcción que 

notoriamente provocaron un gran declive para negocios ferreteros a nivel nacional. 

El mercado ferretero y bienes que ofrecen para el mejoramiento del hogar cuenta 

con US$ 7,000 millones anuales de facturación, sin embargo, se trata de una 

referencia ya que predominan las ventas informales. Las cadenas de 

establecimientos para mejoramiento del hogar o home centers la conforman cuatro 

competidores importantes: Maestro Perú y Sodimac (pertenecientes a la 

corporación Falabella); Promart (perteneciente a Intercorp) y Cassinelli. En este 

mercado (canales de distribución en su totalidad) movilizan más de U$ 6.000,000 

anuales (mercado formal). Empero, si se habla de ventas informales se deduce en 

movimiento unos U$ 2.500,000 al año. (Gestión, 2018). 



2 

Según la Cámara Peruana de construcción (Capeco) en el Perú, el sector 

construcción incrementará en un 4% finalizando el 2017, debido al movimiento 

dinámico inmobiliario, todos los años las familias del Perú consiguen viviendas, 

asimismo existen proyectos de infraestructura y más que se ejecutan cada año para 

aumentar el crecimiento del país. En una información más reciente del año 2019, 

el diario de La República informó que en el sector ferretero las ventas 

incrementaron en 1,800 millones de dólares anuales según datos brindados del 

Instituto Peruano de Ferreterías, aun cuando se han incorporado grandes cadenas 

como Cassineli, Home Center o Sódimac, el grupo de pequeños ferreteros sigue 

abarcando ampliamente el mercado en un 91%. A nivel competencia se habla de 

la gran diferencia en la calidad de atención entre las grandes ferreterías que tienen 

una mejor calidad de atención frente a las pequeñas que suelen tener mala calidad 

de atención, asimismo, otro gran problema es la calidad de sus productos que 

muchos de ellos son importados y no cumplen con las normas técnicas, así como 

productos piratas elaborados en fábricas informales (La república, 2019). 

Actualmente, en el Perú hay 18 mil ferreterías, de las cuales, no todas se 

mantuvieron estables económicamente tras la llegada de grupos ferreteros retail 

extranjeros, sin embargo, estas buscan posicionar nuevamente en el mercado y en 

el sector para reactivar económicamente al país y aumentar sus ingresos. Uno de 

los aspectos a retomar es el posicionamiento de marca, en la cual se verán diversos 

aspectos a considerar como: prestigio social, motivo de consumo, etc. (López, 

2018). 

A nivel local, en la ciudad de Chimbote, en este sector hay empresas informales y 

formales, asimismo, existen 2 tiendas canales no tradicionales; una de ellas es 

Sodimac y la otra Promart. A pesar de que empezar con ventas de manera masiva, 

con el tiempo se normalizaron, observando que los clientes aún prefieren optar por 

lo tradicional o a lo que ya estaban acostumbrados, mejor dicho, en tiendas que ya 

estaban posicionadas con anterioridad, existen diversos grupos ferreteros, uno de 

ellos es Ferretería Vecor (1 tienda) y Pakatnamu (1 tienda) que continúan como 

punto de preferencia entre la población de Nuevo Chimbote. Asimismo, existen más 

ferreterías con registro de personas jurídicas sumando un total de 94 tiendas 

(Infoisinfo, 2018). 
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Es así que, Ferretería Emylia, tiene 5 años en este rubro, iniciando sus actividades 

de ventas en el 2016, siendo una empresa familiar chimbotana y a pesar de que 

sus clientes son, gasfiteros, maestros de obra, etc., no logra ser la primera tienda 

a la que acudiría la clientela del distrito. Su ubicación cuenta con acceso sencillo, 

sin embargo, no logra posicionarse entre sus clientes principales y potenciales de 

Nuevo Chimbote. La empresa no emplea las redes sociales ni página web o e-mail, 

menos hace publicidad radial o televisiva y desde un año atrás surgió una nueva 

ferretería a 20 metros, provocando el decrecimiento de ventas, en un 30%. Si no se 

piensa cómo posicionar para ser la primera opción de sus clientes o si no cambian 

sus técnicas de venta, es muy probable que la empresa continúe con una baja 

rentabilidad. Tampoco realiza estudios de mercadeo adecuados que identifique, 

defina sus debilidades y fortalezas, las tendencias de sus clientes y enfocarse en 

la conducta de estos, de forma que, delimite las estrategias correctas para alcanzar 

un comportamiento de mercado relevante ante su competencia.  

La conducta de ventas de la empresa, son descritas de la siguiente forma, en el 

presente año, en abril fueron S/. 45,768.00 soles, en mayo se cayó un 18%, para 

junio ocurrió un declive al 14% y en julio cayó un 29% siendo este el intervalo más 

perjudicado. El causante que se determinó es que la empresa es relativamente 

nueva, con menos de 5 años en el sector, siendo complicado ser relevante dentro 

del sector ferretero. 

Para ello se plantea el siguiente problema ¿Cuál es la relación que existe entre la 

marca y el posicionamiento en el grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo 

Chimbote – 2022? 

El presente estudio cuenta con justificación teórica ya que ha de permitir dar a 

conocer la relación entre marca y posicionamiento el cual ayudará a incrementar 

las ventas y captar nuevos clientes, por lo que se va a emplear diversas estrategias 

para posicionar la marca y mejorar aspectos que infringen para lograr lo que se 

desea. 

En la justificación práctica, la Ferretería Emylia abarcará amplio mercado y llegando 

a su clientela con rapidez y eficacia, con diversos planes de posicionamiento. Esta 

marca no desarrolla las estrategias adecuadas en sus para capacitaciones, interés, 

conservación y fidelizar clientes, ya que no poseen conocimientos requeridos para 

la puesta en marcha. 
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Según el problema planteado se estableció el objetivo general: Determinar el efecto 

que existe entre la gestión de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

Los objetivos específicos que se plantearon fueron los siguientes: Determinar la 

relación que existe entre el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. Determinar la relación que existe entre 

el branding emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, 

Nuevo Chimbote – 2022. Determinar la relación que existe entre la identidad de 

marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote 

– 2022. Determinar la relación que existe entre los atributos de la marca y el 

posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

Como hipótesis general se tiene: según su hipótesis alternativa H1: Existe relación 

significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022 y como hipótesis nula H0: No existe 

relación significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento en el grupo 

ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 

II. MARCO TEÓRICO 

Los estudios previos de este informe de investigación a nivel internacional son:  

En Venezuela Solórzano y Parrales (2021) elaboraron un artículo que describe los 

pasos bases para posicionar la marca que desea roda empresa y mediante una 

metodología descriptiva el autor determinó que uno de los factores para posicionar 

una marca abarca conceptos de identidad o imagen que requiere el mercado, 

diseñarlo gráficamente y colocar la marca a un determinado público, que alcance 

los procedimientos de compra y canje de marca, concluye que el 75% de 

consumidores se siente constantemente engañado por los medios de 

comunicación. 

En Ecuador, Maza et al (2020) elaboraron un artículo con el objetivo de realzar la 

relevancia del branding que posicione una marca empresarial. El estudio fue 

aplicado a los usuarios del Consultorio Fisioterapéutico KAMB, para reconocer las 

bases de captación que estos poseen de la marca y en los resultados se determinó 

que el 53,33 % opina que el logo es el vínculo más próximo que se puede 

establecer, el 33,33 % mencionó que la compañía sería la adecuada, como tercer 

punto que es el 13,33 % opina que es por la identidad, por otro lado, opina que o 

es la comunicación. Se afirma que el máximo vínculo existente con la marca es el 

logo y la compañía. Se concluye que los planes planteados basado en el branding, 

en que la marca no es tan sólo hablar del logo. 

En Ecuador, Trávez (2018) en su investigación mostró lo importante que es 

posicionar la marca en comercializadoras, la metodología que utilizó se vincula con 

el análisis del discurso que atiende a algunas características atribuidas a la 

metodología del análisis del contenido, el autor expresó que reconocer la marcase 

asocia al nombre, fidelidad de clientes y calidad que se percibe constituyen bases 

fundamentales necesarias para la competencia exitosa en el mercado y que el 63% 

de personas piensa que el logo es una buena opción para que una marca se 

posicione. 

En España, Ibañez y Manzano (2016) en su artículo estuvo enfocado a dar a 

conocer cómo crear una clara imagen acerca del producto, servicios, personas o 

ideas que brinden valor al cliente objetivo introduciendo a sus compras ante más 

opciones que existen. En el estudio se halló como resultados que recientemente en 

un estudio a 2200 personas que poseen póliza de seguro de coche en Alemania, 
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Italia y Reino Unido se detectó cuatro segmentaciones del mercado en base a 

motivación y conducta del cliente en el que el grupo de Leales Reticentes es del 

76% del mercado. Esta agrupación valora más los precios a comparación del 

servicio y no denotan ataduras con la empresa, sin embargo, no indagan sobre 

nuevas ofertas. Por otro lado, en Estables (20%) se aprecia el vínculo con la 

empresa que el valor monetario del producto y se disponen a pagar más si lo 

requieren. 

En antecedentes nacionales se tiene en Perú, la investigación de Flores (2020) la 

finalidad fue establecer la existencia entre branding y el posicionamiento de la 

marca en micro y pequeñas empresas del sector textil. Con un estudio de tipo 

aplicado y enfoque cualitativo, se determinó en los resultados de una encuesta 

fueron los siguientes, el índice en el que se posiciona la marca indicó como muy 

malo el 0%, como malo el 1%, como regular el 56%, como bueno el 33% y como 

muy bueno un 10%. Concluyendo con la determinación de numerosas 

correlatividades para dimensiones como el branding y posicionar la marca. 

En el estudio de Cercado y Taboada (2019) se analizó posicionar la marca Europa 

Kids mediante sus dimensiones. El método empleado en dicho estudio fue 

descriptivo, no experimental y transversal. En los resultados se obtuvo que las 

marcas de mayor reconocimiento son Baby Kits e Infanti en un 20.7% y 20.4% 

respectivamente y no sólo por ser una marca de renombre, sino por la calidad de 

sus productos. Se concluye según las encuestas que estos recomiendan una marca 

con precios permisibles y de calidad, aparte, se disponen a dar a conocer la marca 

al visualizar los beneficios de los productos. 

En la tesis de Sánchez (2018) se presentó como finalidad determinar el vínculo del 

posicionamiento de marca comercial y el reconocimiento del público de la botica 

“Farmacia”, posee una metodología correlacional. Mediante una encuesta a 132 

personas, los resultados fueron que según al posicionamiento de marca comercial 

se demostró que el 23% se ubica en niveles malos, el 64% en niveles regulares y 

el 14% en niveles buenos. Concluyendo que no se vincula significativamente, entre 

la generación de valor y el reconocimiento del público, ya que lo que resultó del 

coeficiente de Rho de Spearman, obtuvo valores de 0.109 y una significancia de 

0.213 que supera parámetros teóricos de 0.05. 
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En la tesis de Arenas y Trelles (2017) determinó la relevancia del Neuromarketing 

en el posicionamiento de marca, su estudio fue explicativo transversal. En la 

encuesta realizada, se realizó a 371 visitantes que recurren a la Galería Central 

ACMA y en los resultados se obtuvo que al cuestionar si el logo afecta en la difusión 

se obtuvieron buenos resultados en 83.0% influyendo regularmente, el 17.0% 

manifestando que muy poco, el 47.70% manifiesta impacto regular, que un 52.3% 

manifiesta que el efecto es muy poco y finalmente con respecto al slogan se 

respondió que el efecto es menor con 61.5% a comparación del 38.5% 

considerando que si posee un efecto regular en la publicidad, que podría ejecutar 

la galería. 

Para las teorías que ejercen como bases fundamentales para el desarrollo de esta 

investigación. El posicionamiento ha generado un impacto positivo de la publicidad 

desde hace unos diez años y es un elemento muy importante para la gente 

dedicada al marketing en todas partes del mundo. Hoy en día muchos profesionales 

ya emplean esta palabra como factor relevante a marketing, ante ello, se debe tener 

en cuenta que posicionar una marca es el espacio que ocupa el servicio o producto 

dentro de la mentalidad de su clientela que la diferencia de la competencia. El 

cerebro humano clasifica los productos según a sus aspectos en jerarquías, que 

facilita su recopilación y recupere datos, similares a archivar documentos en un 

ordenador (Cati, Kethuda y Belgin, 2016). 

Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es la forma en que el consumidor 

define y describe a un producto o marca, de acuerdo a los atributos que posee, así 

como el lugar que ocupa en la mente de las personas en correspondencia con la 

competencia, los productos se crean en las fábricas y las marcas en la mente de 

las personas (p.182). 

Asimismo, Kotler y Armstrong (2016), sostienen que la posición se crea basadas 

en consideraciones, que enfatizan las fortalezas y debilidades empresariales y de 

la competencia. En el Posicionamiento de Marca se determina el concepto de 

Proposición de Valor de la Marca como manifestación de beneficios funcionales, 

emocionales y de expresión personal brindados por la marca.  

Para Serna (2017) el posicionamiento surge cuando un producto y la marca de un 

negocio se penetra en el subconsciente de las personas, que posteriormente se 

vuelve clientes fieles (p.34). Agregando, el posicionamiento es el resultante de 
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promoción u oferta que tiene una buena respuesta de los consumidores, cuando un 

bien o servicio ya se posiciona en el mercado se obtiene la fidelización del 

consumidor. Se puede decir que el posicionamiento es vital para llegar al 

renombramiento categórico de una organización en su mercado ideal.  

De igual forma Herrera (2018) “Utilizando diversos planes que una empresa posee 

para desarrollar y mantener en la mentalidad de los compradores, creando una idea 

de autenticidad y sin reflejarlo de otras compañías de la competencia” (p.163). Así 

mismo, para la adquisición de un posicionamiento contundente, potencial y 

estratégico, se tiene que reconocer diversas bases, tal como el precio, calidad, 

aplicación, atributos, tipos de clientes, competencia, emoción, tipo de bien o 

servicio. Por tal motivo, las cualidades o aspectos funcionan como motivadores 

esenciales que incentivan a una empresa a renombrar en la empresa (Méndez, 

2017).  

Ahora Serna (2017, p. 33) citado por Méndez (2017 p. 40) definen las clases de 

posicionamiento: Posicionamiento por atributo, este logra posicionarse empezando 

con un preciso atributo, siendo por tiempo de servicio y dimensión. Posicionar una 

marca en base a atributos se enfocan lo que la compañía ofrece en su bien o 

servicio, se debe reconocer, aceptarse y valorarse por la clientela, abriendo paso a 

que la compañía identifique y diferencie la oferta que ofrece con respecto a la 

competencia. Esencialmente es crear atributos distintos a lo que posee la 

compañía, y si se complica, se recurre a aspectos otorgados por la competencia, 

pero demostrárselo al mercado (Kolter y Armstrong, 2016 p. 290). 

Posicionamiento por calidad, se da mayor interés a los precios elevados para hacer 

saber que es un producto de calidad, o un bajo precio como motivos de valor. 

Posicionamiento enfocado en modos de usos o aplicación, cualquier oferta se 

vuelve única cuando es posicionada en aplicativos predispuestos, refiriéndose a 

pensar en la forma y el momento para dar uso a la marca. Posicionamiento 

enfocado a montos de la competencia principal, tener el mejor precio resulta 

ventajoso, aún más cuando la marca ya es reconocida en un mercado definido, 

logrando obtener la ocasión de poder definir un valor al producto al cual los clientes 

estén de acuerdo a pagar (Serna, 2017 p.35). 

Posicionamiento vinculado a la competencia, los bienes y servicios de una 

compañía se llega a posicionar con aptitud en diversas formas a comparación de la 
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competencia. El posicionamiento ante la competencia fortalece la ventaja y los 

aspectos de marca, comparándolo con otras marcas que compiten, resultando 

buenas estrategias que ocasionan grandes efectos en los clientes, ya que se 

comparan fácilmente. Para poder ser la mejor marca dentro del mercado se 

necesita tener en claro dos variaciones: líder y seguidor; el primero tiene como 

finalidad posicionarse en la mente de sus clientes; mientras que el segundo, se 

fundamenta en peculiaridades como alternativa al líder o un aspecto más 

económico (Kolter y Armstrong, 2016 p. 270).  

El lugar y/o espacio que ocupa en la mente de un cliente se le llama 

posicionamiento de producto, dado que está asociado a la percepción entre las 

variables marca, atributos y producto, éstos son comparados con los productos que 

ofrece la competencia y es de esa manera que logra diferenciar de los demás 

competidores. El objetivo que busca posicionar es comprar el bien o servicio y 

vincularla con peculiaridades o aspectos que solicite el cliente, es por ello que, la 

compañía considera el punto de vista de su público acerca del producto que se 

brinda, igualmente, conoce las opiniones del cliente sobre el producto y de la 

competencia. En la posición que se ubiquen los productos, depende de aspectos 

y/o que los clientes le aumentan el valor (Kolter y Armstrong, 2016 p. 280). 

Posicionamiento combinado, es obtenida al agrupamiento de todos los tipos de 

posicionamiento. Por otro lado, cuando se busca el inicio del posicionamiento y el 

reconocimiento de la empresa se ubican tres dimensiones las cuales permiten 

definirlas (Kolter y Armstrong, 2016 p. 280). La primera es acerca de la marca, la 

cual es el primer paso dentro de todo el proceso de construcción y posicionamiento, 

ya que es la idea primogénita con la que se empezará a desarrollar la misma. Es el 

nombre con el que nos daremos a conocer y con el cual la gente nos recordara, 

este no solo deberá ser convincente y seductor si no que deberá ser pensado para 

que también funcione a futuro (Mampis, 2017) 

Para crear el concepto de marca con bases fundamentales y que sea funcional a 

futuro, se necesita relatar la historia, tener conocimiento y saber qué son, de donde 

provienen y a dónde se dirigen, se necesita coherencia en las decisiones y en lo 

que se hace con la marca, para mantenerse en vigencia. La identidad de marca es 

el motivo por el que el cliente la prefiere especialmente a comparación de otras, 

identificándose con el valor que posee. Se define la misión, visión y valores 
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empresariales que posee la compañía, asimismo, el diseño, logotipo, éticas, etc., 

tata de la marca de una empresa (Malik y Shudakar, 2016 p. 324). 

La finalidad es originar una impresión positiva en el mercado, y para ello, es 

necesario emplear elementos físicos y/o visuales. La identidad de marca es la 

visibilidad ante la clientela; por tal motivo es importante que la compañía publicite 

por diversos medios su marca, y así, se identifique en la mentalidad de sus clientes, 

concluyendo que la clientela en lugar de nombrarlo, sea llamado por la marca que 

tenga, es así que se crea la conciencia de marca (Chang, 2017 p. 24). Esta 

conciencia es lo que es capaz de lograr las marcas cuando se posicionan en la idea 

del cliente, es innato para lograr identificarse y ser recordado por su target, 

alcanzando que los clientes usualmente amen más el significado de marca que 

incluso los productos (Razak 2018). 

El grado de fidelidad de una marca, es el factor que da preferencia hacia la marca, 

la trayectoria única por el bien o servicio; la fusión o relación del producto y la marca, 

es la clave de promoción de recordar el producto en las personas a través de la 

percepción, confianza, es la similitud que los clientes sienten ante la marca, 

impulsada por la capacidad y formalismo de buenas atenciones que se experimenta 

al ofrecer un bien o servicio. Las cualidades desde las características se vuelven 

ventajas competitivas, los clientes deciden la prioridad por una oferta (Mampis, 

2017).  

El posicionamiento también se puede dar en base al producto, que es considerado 

un bien primordial en el despacho de valor a los compradores ubicados en el 

mercado objetivo. Las estrategias que se tome al momento de desarrollar un bien 

o servicio servirá para la maximizar el nivel de demanda, por ello se logra el 

cumplimiento de expectativas y sus necesidades. Es por ello que resulta favorable 

fomentar el factor a largo plazo en los compradores, que es el posicionamiento 

(López, 2016).  

En base a los indicadores de un bien o servicio idealizado en producir 

posicionamiento, se les considera: grupo de particularidades que una oferta tiene y 

las vuelve esenciales, las propiedades, calidad de oferta, es el elemento intocable 

que brinda un producto y todo lo que el comprador pueda percibir de la utilidad del 

producto; el valor, la imagen es el factor de más importancia en una oferta, ya que 

abarca todo lo que el cliente sabe percibir como un problema, exigencia, 
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expectativa y necesidad (Huiman, 2019). Otra de las dimensiones son los atributos, 

esta dimensión de posicionamiento es lo que resulta de resaltar aspectos de 

productos particulares o servicios que convengan. Parte desde la perspectiva de 

marketing, el producto de una compañía se reconoce como la agrupación de 

características. (Salas, 2016).  

De esta forma, se comprende por aspectos físicos, los atributos materiales del 

producto cuando son características funcionales relativas a prestaciones o 

utilidades del bien o servicio. Usualmente se consideran atributos físicos a aspectos 

de organización, el compuesto, la esencia, el color, el tamaño, el número, diseños, 

el sabor, envases, embalajes, el etiquetado, los cuales deben ser percibidos por los 

sentidos; dado que las personas tienen consideran los atributos físicos, como el 

color y olor. Asimismo, existen aspectos que dejen que el mismo producto alcance 

diversas segmentaciones de mercado, siendo este el caso del tamaño o cantidad 

(Doig, 2016 p. 87). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

La investigación fue de tipo aplicado, ya que el cuestionario será aplicado a una 

muestra con el propósito de hallar el vínculo existente entre las variables a estudiar. 

(Flamarique, 2019). Se presenta un enfoque cuantitativo, ya que los datos serán 

cuantificables mediante tablas estadísticas y frecuencias representadas en valores 

numéricos. (Fernández, 2018).  

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño será no experimental – correlacional de corte transversal ya que se buscó 

el vínculo que hay entre dichas variables en estudio (Hernández, et al, 2014). Según 

lo antes mencionado, se presenta este esquema: 

 

Estructura de diseño de investigación 

 

Dónde: 

M = Muestra de estudio. 

O1 = Observación de la variable Marca. 

O2 = Observación de la variable Posicionamiento. 

r = Correlación entre variables. 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable 01: Gestión de marca 

Definición conceptual: Es una estrategia de comercio para distinguir a un 

producto y la imagen al comparar con los demás productos o competencia existente 

en el mercado (Salas, 2016). 

Definición operacional: La marca distingue el artículo o servicio de la 

competencia, el cual sirve de garantía de consistencia y calidad y ayuda a darle 

publicidad al producto; el cual en esta investigación se medió en imagen, identidad 

e imagen en internet y redes sociales. 

Variable 02: Posicionamiento  

Definición conceptual: Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es la forma 

en que el consumidor define y describe a un producto o marca, de acuerdo a los 

atributos que posee, así como el lugar que ocupa en la mente de las personas en 

correspondencia con la competencia, los productos se crean en las fábricas y las 

marcas en la mente de las personas (p.182). 

Definición operacional: La finalidad es la mentalidad de la clientela que garantice 

la fidelización y utilidades empresariales; alcanzándose a través de la estrategia 

adecuada y con coherencia con los demás componentes de la mezcla (producto, 

atributo y competencia).  

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1 Población 

Se le conoce como la conjunción de casos que poseen cuestiones en común, 

centrándose en todo el problema a estudiar, en el que estos aspectos posean 

peculiaridades entre sí relevantes para la nueva información de la investigación 

(Kakoulli, 2017).  

La población de esta investigación está dada por los compradores de la empresa, 

no necesariamente clientes, sino también aquellos que compran de paso ya que 

forman un gran porcentaje de la cartera de compradores. Para ello se solicitó la 

base de datos de compradores mensuales de la ferretería, sacando un promedio 

de 30 compradores por día, sin tener en cuenta fechas de temporada alta, lo que 

trimestralmente se llegó a un total de 2250 compradores. Por lo tanto, la población 

de esta investigación está dada por 2250 compradores recurrentes y no recurrentes 

de la ferretería. 
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Criterios de inclusión: Se tomó como muestra a los hombres y mujeres de 18 a 

60 años residentes en Nuevo Chimbote distrito donde se encuentra la ferretería 

Emylia, debido a que son clientes que pueden adquirir el producto que ofrece la 

ferretería. 

Criterios de exclusión: No se consideró a los hombres y mujeres menores de 18 

y mayores de 60 años residentes en Nuevo Chimbote distrito donde se encuentra 

la ferretería Emylia, debido a que los menores de 18 años no podrán pagar el 

producto y a los mayores de 50 años ya no se dedican a comprar materiales de 

construcción. 

3.3.2 Muestra 

Es referido al subgrupo desvinculado del total de la población, este que abarca 

factores con similitudes, que serán tomados de la fuente informativa para 

estudiarlos. (Escobar, 2017). Para la muestra se aplicó la fórmula de población finita 

(Anexo 2), el cual salió un total de 328 compradores. 

3.3.3 Muestreo 

Será no probabilístico por conveniencia, ya que quienes forman parte de la muestra 

pueden optarse al recopilar información, a través de métodos aleatorios 

(Mohammedn 2016).  

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos. 

Técnica de recolección de datos: La técnica de investigación será la encuesta, la 

cual se basa en la interrogación de sujetos destinados por la muestra, con el 

objetivo de concebir de forma sistémica la medición de las variables a través de sus 

dimensiones e indicadores desligados del desarrollo teórico y la matriz operacional 

(Hernández et. al, 2014).  

Instrumento de recolección de datos: Por su parte el instrumento que impulsará 

el estudio será el cuestionario, el cual, por medio de una serie de preguntas en 

relación a las variables de estudio, permitió la recopilación de datos (Páramo y 

Arango, 2008). No obstante, la investigación mantendrá un cuestionario, que consta 

de 20 preguntas, referidos a las variables marca y posicionamiento; así mismo el 

instrumento se realizará a base de preguntas orientadas en la escala Likert. 

Confiabilidad: Por otro lado, la confiabilidad se define como el nivel por la que un 

instrumento está apto para establecer una serie de respuestas o resultantes con 

consistencia y congruencia (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.200). Para 
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obtener la confiabilidad del instrumento se sometió el cuestionario al modelo alfa 

de Cronbach, el cual se apoyará en una encuesta piloto para la generación del 

grado de coherencia que mantiene el instrumento, el mismo que generó el resultado 

de 0.761 para las variables marca y posicionamiento. Dando la viabilidad para la 

aplicación de los cuestionarios a la muestra presentada  

3.5. Procedimientos 

El estudio partirá desde la creación del cuestionario respecto a las variables de 

posicionamiento y marca, seguido se someterá al proceso de juicios de expertos y 

la aplicación de la confiabilidad, para generar la viabilidad de la ejecución de la 

encuesta. Luego desarrollará la encuesta virtual por medio de google, para la 

adecuada distribución del instrumento por medio de mensajes directos o reenvíos 

a la cantidad de muestra establecida. Al término de la aplicación del instrumento, 

se gestionará una base de datos que almacenará la información recopilada, así 

mismo se ejecutará el procesamiento adecuado con el objetivo de desarrollar los 

recursos de tablas de frecuencias y figuras, que se plasmarán con su 

correspondiente interpretación en pro de mantener un mejor entendimiento de 

resultados. Así mismo, los datos recopilados se someterán a la correcta generación 

de una base de datos que permite la ejecución estadística, que generará el grado 

de correlación de variables, por medio del uso de la prueba estadística Rho 

Spearman. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se usará la estadística correlacional para mostrar los resultados obtenidos de los 

instrumentos mencionados anteriormente, se empleará tablas de frecuencia que 

permitirán observar bien los porcentajes de los resultados. Para completar esto se 

usará figuras por cada ítem. Además, se usará el programa de Excel y SPSS para 

procesar la información obtenida. Por otro lado, se ejecutará la estadística 

inferencial, que mantiene la finalidad de generalizar o inferir las características 

visualizadas dentro de una muestra extraída de una población, por medio de 

formatos matemáticos estadísticos, que permiten estimar parámetros y corroborar 

pruebas de hipótesis (Hernández, Mendoza y Méndez, 2017). Por ello se aplicará 

la prueba estadística Rho Spearman para determinar la relación de las variables de 

estudio bajo el rango de p<0.05, permitiendo corroborar la hipótesis planteada. 
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3.7. Aspectos éticos 

La investigación presenta las siguientes condiciones éticas estipuladas por el 

código de ética de la Universidad César Vallejo: La información fue verídica y 

fidedigna elaborada por los investigadores respetando los principios de originalidad 

y creatividad, compromiso, respeto y honestidad. La identidad de cada una de las 

personas que participarán en la encuesta será respetada y no se empleará la 

información recaudada para otro fin diferente al mismo, se evitará que los individuos 

que formaron parte de la investigación estuvieran expuestos al peligro, o tomados 

por obligación, al contrario, la participación será completamente libre y voluntaria. 

Así también se respetará el derecho de propiedad intelectual con las fuentes 

respectivas mediante citas bibliográficas, el uso del turniting y la autorización de los 

encuestados de manera que la valoración de la teoría es correcta sin que sean 

alteradas. 
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IV. RESULTADOS 

Objetivo general: Determinar el efecto que existe entre la marca y el 

posicionamiento en el grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

Tabla 1  

Estadístico de relación entre la marca y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
Variable Gestión 

de Marca 

Variable 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Variable 

Gestión de 

Marca 

Coeficiente 

de correlación 
1,000 ,702** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 328 328 

Variable 

Posicionamiento 

Coeficiente 

de correlación 
,702** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 328 328 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 
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Figura 1  

Estadístico de relación entre la marca y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2021. 

 
Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación:  

En la tabla 1, se demuestra una correlación alta entre la gestión de la marca y el 

posicionamiento de 0.702, donde la significancia es 0.000, siendo menor que la 

significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la 

relación entre ambas variables es significativa, es decir a medida el negocio 

gestione de manera correcta la marca, es probable que exista un buen 

posicionamiento. 
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Tabla 2 

Estadístico de la intensidad de relación entre la marca y el posicionamiento en el 

grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Gamma ,610 ,035 15,867 ,000 

N de casos válidos 328    

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación: En la tabla 2, se demuestra la intensidad de la relación entre la 

marca y el posicionamiento, el cual corrobora la relación de las variables, pero a la 

vez con un valor de 0.610 demuestra una intensidad de la relación moderada y un 

sentido positivo, permitiendo explicar qué, si se tiene una buena gestión de la 

marca, se tendrá proporcionalmente un buen posicionamiento. 
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Tabla 3  

Estadístico sobre el efecto entre la marca y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproxima

dab 

Significación 

aproximada 

Ordinal 

por 

ordinal 

d de 

Somers 

Simétrico ,563 ,034 15,867 ,000 

Gestión de 

marca 

dependiente 

,583 ,035 15,867 ,000 

Posicionamiento 

dependiente 

,545 ,033 15,867 ,000 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación: En la tabla 3, se demuestra el efecto entre la marca y el 

posicionamiento, teniendo como resultado una significancia de 0.000, que permite 

rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna sobre el efecto entre la 

marca y el posicionamiento. Asimismo, se encuentra el índice de direccionalidad 

que explica cuanto puede predecir el tener un buen efecto de la marca en el 

posicionamiento, siendo dicho índice de 0.563 que es una direccionalidad positiva 

moderada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



20 

Contrastación de hipótesis general: 

Hi: Existe relación significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento en el 

grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022 

H0: No existe relación significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento 

en el grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022 

Tabla 4  

Prueba de hipótesis para la correlación entre la gestión de marca y el 

posicionamiento en el grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022 

 

 Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 2473,027a 950 ,000 

Razón de verosimilitud 717,330 950 1,000 

Asociación lineal por lineal 233,503 1 ,000 

N de casos válidos 328   

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

 

Interpretación: 

Como el valor de sig.(bilateral) es de 0.000 <0.05 rechazamos la hipótesis nula y 

aceptamos la hipótesis alternativa, es decir que, si existe relación significativa entre 

la gestión de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero Ferretería Emylia a 

un 95% de confiabilidad. 
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Objetivo específico 1: Determinar la relación que existe entre el valor de marca y 

el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

Tabla 5  

Estadístico de relación el valor de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
Variable 

Posicionamiento 

Dimensión Valor 

de la Marca 

Rho de 

Spearman 

Variable 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,408** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 328 328 

Dimensión Valor 

de la Marca 

Coeficiente de 

correlación 
,408** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 328 328 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 
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Figura 2  

Estadístico de relación entre el valor de marca y el posicionamiento en el grupo 

ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
 

Nota. información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación:  

En la tabla 2 y figura 2, se demuestra una correlación moderada entre la dimensión 

valor de la marca y el posicionamiento de 0.408, donde la significancia es 0.000, 

siendo menor que la significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo 

afirmar que la relación entre ambas variables es significativa, es decir a medida que 

exista un buen valor de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento. 
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Objetivo específico 2: Determinar la relación que existe entre el branding 

emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo 

Chimbote – 2022. 

Tabla 6  

Estadístico de relación entre el branding y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
Variable 

Posicionamiento 

Dimensión 

Branding 

Rho de 

Spearman 

Variable 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,628** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 328 328 

Dimensión 

Branding 

Coeficiente de 

correlación 
,628** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 328 328 

Nota. información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 
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Figura 3  

Estadístico de relación entre el branding y el posicionamiento en el grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
 

 

Interpretación:  

En la tabla 3, se demuestra una correlación moderada entre la dimensión Branding 

emocional y el posicionamiento de 0.628, donde la significancia es 0.000, siendo 

menor que la significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo afirmar 

que la relación entre ambas variables es significativa, es decir a medida que exista 

un buen branding, es probable que exista un buen posicionamiento. 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación que existe entre la identidad de 

marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote 

– 2022. 

Tabla 7  

Estadístico de relación entre la identidad de la marca y el posicionamiento en el 

grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 

 
Variable 

Posicionamiento 

Dimensión 

Identidad de 

la Marca 

Rho de 

Spearman 

Variable 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,662** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 328 328 

Dimensión 

Identidad de la 

Marca 

Coeficiente de 

correlación 
,662** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 328 328 

Nota. información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 
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Figura 4  

Estadístico de relación entre la identidad de la marca y el posicionamiento en el 

grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
 

Nota. información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación:  

En la tabla 4, se demuestra una correlación moderada entre la dimensión Identidad 

de la marca y el posicionamiento de 0.662, donde la significancia es 0.000, siendo 

menor que la significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo afirmar 

que la relación entre ambas variables es significativa, es decir a medida que exista 

una buena identidad de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento. 
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Objetivo específico 4: Determinar la relación que existe entre los atributos de la 

marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote 

– 2022. 

Tabla 8  

Estadístico de relación entre los atributos de la marca y el posicionamiento en el 

grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
Variable 

Posicionamiento 

Dimensión 

Atributos de 

la Marca 

Rho de 

Spearman 
 

 

 

 

Variable 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,693** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 328 328 

Dimensión 

Atributos de la 

Marca 

Coeficiente de 

correlación 
,693** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 328 328 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 
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Figura 5  

Estadístico de relación entre los atributos de la marca y el posicionamiento en el 

grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 
Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación:  

En la tabla 5, se demuestra una correlación moderada entre la dimensión atributos 

de la marca y el posicionamiento de 0.693, donde la significancia es 0.000, siendo 

menor que la significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo afirmar 

que la relación entre ambas variables es significativa, es decir a medida que exista 

buenos atributos de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento. 
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Tabla 9  

Distribución de frecuencias por dimensiones de gestión de marca del grupo 

ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

 

Figura 6 Distribución de frecuencias por dimensiones de gestión de marca grupo 

ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 
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Niveles 

Dimensión Valor de la 
Marca 

Dimensión 
Branding 

Emocional 

Dimensión 
Identidad de 

la marca 

Dimensión  
Atributos de la 

Marca 

N % N % N % N % 

Alto 112 34.1% 157 47.9% 192 58.5% 215 65.5% 

Medio 168 51.2% 143 43.6% 105 32.0% 93 28.4% 

Bajo 48 14.6% 28 8.5% 31 9.5% 20 6.1% 

Total 328 100% 328 100% 328 100% 328 100% 
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Interpretación: 

En la tabla 9 y figura 6 se aprecia que los niveles de la dimensión gestión de marca 

presenta importantes variaciones en tanto porcentaje se refiere, es así que la 

dimensión valor de marca se encuentra en un nivel medio según el 51.2% de los 

encuestados, la dimensión branding emocional en un nivel alto según el 48% de los 

encuestados, la dimensión identidad de marca también en un nivel alto según el 

58.5% de encuestados y, por último, la dimensión en un nivel alto según el 65.5% 

de encuestados. A razón de estos resultados se infiere que la ferretería Emylia 

debería reconsiderar los diseños o acciones de gestión de su valor de marca. 

Tabla 10  

Distribución de frecuencias por dimensiones de posicionamiento del grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Niveles 

Dimensión Notoriedad de Marca 
Dimensión Atributos 

Valorados 

N % N % 

Alto 159 48.5% 221 67.4% 

Medio 117 35.7% 99 30.2% 

Bajo 52 15.9% 8 2.4% 

Total 328 100% 328 100% 
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Figura 7  

Distribución de frecuencias por dimensiones de posicionamiento del grupo ferretero 

Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. 

 

Nota. Información obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferretería. 

Interpretación: 

En la tabla 10 y figura 7 se aprecia que los niveles de la dimensión posicionamiento 

presenta determinadas variaciones en tanto porcentaje se refiere, es así que la 

dimensión notoriedad de marca se encuentra en un nivel medio según el 48.5% de 

los encuestados y la dimensión atributos valorados en un nivel alto según el 67.4% 

de los encuestados. A razón de estos resultados se infiere que la ferretería Emylia 

debería reconsiderar estrategias de posicionamiento que ayuden a la notoriedad de 

la marca, a diferencia de los atributos de su marca que se encuentran bien 

posicionados según los resultados. 
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V. DISCUSIÓN 

La investigación tuvo por objetivo general determinar la relación que existe entre la 

gestión de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo 

Chimbote – 2022, en sus resultados se determinó que hay una correlación alta entre 

la gestión de la marca y el posicionamiento de con un Rho de Spearman de 0.702, 

donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables es 

significativa, es decir a medida el negocio gestione de manera correcta la marca, 

es probable que exista un buen posicionamiento. Estos resultados se asemejan a 

los resultados de Sánchez (2018) en su tesis presentó como finalidad determinar el 

vínculo del posicionamiento de marca comercial y el reconocimiento del público de 

la botica “Farmacia”, posee una metodología correlacional. Mediante una encuesta 

a 132 personas, los resultados fueron que según al posicionamiento de marca 

comercial se demostró que el 23% se ubica en niveles malos, el 64% en niveles 

regulares y el 14% en niveles buenos. Concluyendo que no se vincula 

significativamente, entre la generación de valor y el reconocimiento del público, ya 

que lo que resultó del coeficiente de Rho de Spearman, obtuvo valores de 0.109 y 

una significancia de 0.213 que supera parámetros teóricos de 0.05. 

Sin embargo, existe cierta distancia en los valores de correlación de Rho de 

Spearman, Sánchez obtuvo un valor de 0.109 y esta investigación un valor de 

0.702, es decir la correlación en ambas es positiva, pero en la de Sánchez es baja 

y en esta investigación es alta, se infiere que eso puede darse por el tamaño de la 

muestra y el contexto, en la de Sánchez es más pequeña, 132 clientes de una 

farmacia y en esta investigación de 329 clientes de una ferretería. Asimismo, 

teóricamente se relaciona con Serna (2017) quien dice que el posicionamiento 

surge cuando un producto y la marca de un negocio se penetra en el subconsciente 

de las personas, que posteriormente se vuelven clientes fieles. 

En relación al objetivo específico 1 que fue determinar la relación que existe entre 

el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo 

Chimbote – 2022 en sus resultados se obtuvo que se demuestra una correlación 

moderada entre la dimensión valor de la marca y el posicionamiento de 0.408, 

donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables es 
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significativa, es decir a medida que exista un buen valor de la marca, es probable 

que exista un buen posicionamiento. 

En referencia al objetivo específico 2 fue determinar la relación que existe entre el 

branding emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, 

Nuevo Chimbote – 2022., en sus resultados se demuestra una correlación 

moderada entre la dimensión Branding emocional y el posicionamiento de 0.628, 

donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables es 

significativa, es decir a medida que exista un buen branding, es probable que exista 

un buen posicionamiento. Tales resultados tienen cierta sintonía con la 

investigación realizada por Arenas y Trelles (2017) quien determinó la relevancia 

del Neuromarketing en el posicionamiento de marca, su estudio fue explicativo 

transversal. En la encuesta realizada, se realizó a 371 visitantes que recurren a la 

Galería Central ACMA y en los resultados se obtuvo que al cuestionar si el logo 

afecta en la difusión se obtuvieron buenos resultados en 83.0% influyendo 

regularmente, el 17.0% manifestando que muy poco, el 47.70% manifiesta impacto 

regular, que un 52.3% manifiesta que el efecto es muy poco y finalmente con 

respecto al slogan se respondió que el efecto es menor con 61.5% a comparación 

del 38.5% considerando que si posee un efecto regular en la publicidad, que podría 

ejecutar la galería. Ambos estudios revelan la importancia de los atributos 

emocionales neuronales para lograr el posicionamiento de un producto o marca.  

Además, la investigación de Maza et al (2020) ayuda a sostener mejor los 

resultados, con su artículo que tuvo por objetivo de realzar la relevancia del 

branding que posicione una marca empresarial. El estudio fue aplicado a los 

usuarios del Consultorio Fisioterapéutico KAMB, para reconocer las bases de 

captación que estos poseen de la marca y en los resultados se determinó que el 

53,33 % opina que el logo es el vínculo más próximo que se puede establecer, el 

33,33 % mencionó que la compañía sería la adecuada, como tercer punto que es 

el 13,33 % opina que es por la identidad, por otro lado, opina que o es la 

comunicación. Se afirma que el máximo vínculo existente con la marca es el logo y 

la compañía. Se concluye que los planes planteados basado en el branding, en que 

la marca no es tan sólo hablar del logo. 
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Asimismo, se relaciona con la teoría de Chang (2017) que afirma que para 

posicionar un producto en la mente del consumidor la finalidad es originar una 

impresión positiva en el mercado, y para ello, es necesario emplear elementos 

físicos y/o visuales. Es decir, estos elementos se plasmarán en la mente y 

subconsciente de las personas a través de estrategias de neuromarketing. 

De acuerdo al objetivo específico 3 que buscó determinar la relación que existe 

entre la identidad de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería 

Emylia, Nuevo Chimbote – 2022, y como resultado se obtuvo que hay una 

correlación moderada entre la dimensión identidad de la marca y el posicionamiento 

de 0.662, donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia 

permitida en la investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre 

ambas variables es significativa, es decir a medida que exista una buena identidad 

de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento. Tal resultado se 

asemeja a lo dispuesto en su investigación por Solórzano y Parrales (2021), 

elaboraron un artículo que describe los pasos bases para posicionar la marca que 

desea roda empresa y mediante una metodología descriptiva el autor determinó 

que uno de los factores para posicionar una marca abarca conceptos de identidad 

o imagen que requiere el mercado, diseñarlo gráficamente y colocar la marca a un 

determinado público, que alcance los procedimientos de compra y canje de marca, 

concluye que el 75% de consumidores se siente constantemente engañado por los 

medios de comunicación. Además, teóricamente se sustentan en la teoría de Malik 

y Shudakar (2016 p. 324) quienes sostienen que La identidad de marca es el motivo 

por el que el cliente la prefiere especialmente a comparación de otras, 

identificándose con el valor que posee. Se define la misión, visión y valores 

empresariales que posee la compañía, asimismo, el diseño, logotipo, éticas, etc., 

tata de la marca de una empresa. 

En base al objetivo específico 4 que fue determinar la relación que existe entre los 

atributos de la marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, 

Nuevo Chimbote – 2022, en sus resultados se estableció que existe una correlación 

moderada entre la dimensión atributos de la marca y el posicionamiento de 0.693, 

donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables es 

significativa, es decir a medida que exista buenos atributos de la marca, es probable 
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que exista un buen posicionamiento. Tiene una semejanza con la investigación de 

Flores (2020) cuya finalidad fue establecer la existencia entre branding y el 

posicionamiento de la marca en micro y pequeñas empresas del sector textil. Con 

un estudio de tipo aplicado y enfoque cualitativo, se determinó en los resultados de 

una encuesta fueron los siguientes, el índice en el que se posiciona la marca indicó 

como muy malo el 0%, como malo el 1%, como regular el 56%, como bueno el 33% 

y como muy bueno un 10%. Concluyendo con la determinación de numerosas 

correlatividades para dimensiones como el branding y posicionar la marca. 

Teóricamente, se relaciona con Doig (2016 p. 87) que sostiene que los atributos 

materiales del producto son características funcionales relativas a prestaciones o 

utilidades del bien o servicio. Usualmente se consideran atributos físicos a aspectos 

de organización, el compuesto, la esencia, el color, el tamaño, el número, diseños, 

el sabor, envases, embalajes, el etiquetado, los cuales deben ser percibidos por los 

sentidos; dado que las personas tienen consideran los atributos físicos, como el 

color y olor. Asimismo, existen aspectos que dejen que el mismo producto alcance 

diversas segmentaciones de mercado, siendo este el caso del tamaño o cantidad. 

Además, la teoría de Méndez (2017) agrega que, para la adquisición de un 

posicionamiento contundente, potencial y estratégico, se tiene que reconocer 

diversas bases, tal como el precio, calidad, aplicación, atributos, tipos de clientes, 

competencia, emoción, tipo de bien o servicio. Por tal motivo, las cualidades o 

aspectos funcionan como motivadores esenciales que incentivan a una empresa a 

renombrar en la empresa.  
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VI. CONCLUSIONES 

Culminado el análisis de las variables de estudio en base a los resultados obtenidos 

en la investigación, así con la discusión de los distintos estudios científicos y la 

teoría de diversos autores, se pudo concluir lo siguiente: 

1. En base al objetivo general, determinar el efecto que existe entre la marca y el 

posicionamiento en el grupo ferretero Ferretería Emylia, Nuevo Chimbote – 

2022. Se pudo comprobar que existe una correlación alta entre la gestión de la 

marca y el posicionamiento de 0.702, donde la significancia es 0.000, siendo 

menor que la significancia permitida en la investigación (<0.05), permitiendo 

afirmar que la relación entre ambas variables es significativa. Por otro lado, 

cuenta con valor de 0.610 que demuestra una intensidad de la relación 

moderada y un sentido positivo. Por último, se denota una direccionalidad 

positiva moderada de 0.563. Indicando que, si los gerentes del grupo ferretero 

desarrollan de manera correcta la gestión de marca, se pone mayor importancia 

a factores como su valor, sus atributos y a crear una identidad que sea 

recordada por los consumidores tendrán repercusiones en el posicionamiento. 

2. En lo que refiere al primer objetivo específico, determinar la relación que existe 

entre el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería 

Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. Demostrándose una correlación moderada 

entre la dimensión valor de la marca y el posicionamiento de 0.408, donde la 

significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables 

es significativa, Comprobándose que, si se desarrolla en el consumidor una 

mayor relación y reconocimiento de la marca, pagando un precio por el valor 

que representa, esto influirá de manera positiva en el posicionamiento. 

3. En cuanto al segundo objetivo específico, determinar la relación que existe 

entre el branding emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería 

Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. Se demuestra una correlación moderada 

entre la dimensión Branding emocional y el posicionamiento de 0.628, donde la 

significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables 

es significativa, es decir a medida que exista un buen branding, es probable 
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que exista un buen posicionamiento. Comprobándose que, si se emplean 

correctamente estrategias que permitan establecer una relación emocional más 

fuerte y duradera, creando vínculos entre el negocio y el cliente, permitiendo 

generar un impacto y convencimiento con la marca es posible que se genere 

un buen posicionamiento. 

4. En el tercer objetivo especifico, determinar la relación que existe entre la 

identidad de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería Emylia, 

Nuevo Chimbote – 2022. Se demuestra una correlación moderada entre la 

dimensión Identidad de la marca y el posicionamiento de 0.662, donde la 

significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables 

es significativa. Comprobándose que, si el cliente se siente identificado con 

todos los factores como el logo, los colores, el slogan, que permitan identifican 

a la marca de otra, podrá influir de manera positiva en el posicionamiento. 

5. Por último, el cuarto objetivo específico, determinar la relación que existe entre 

los atributos de la marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferretería 

Emylia, Nuevo Chimbote – 2022. Se demuestra una correlación moderada 

entre la dimensión atributos de la marca y el posicionamiento de 0.693, donde 

la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la 

investigación (<0.05), permitiendo afirmar que la relación entre ambas variables 

es significativa. Comprobándose que, si se desarrolla de manera estratégica 

los atributos de la marca que permita crear en el cliente un lazo de cercanía 

con el negocio permitirá que influya en el posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES 

En base a los hallazgos de la investigación y la deducción a través de las 

conclusiones, se creyó conveniente la generación de recomendaciones, las cuales 

son: 

1. Se recomienda al dueño o encargado de la ferretería, implementar la creación y 

gestión de marca por medio de las redes sociales que permita comunicar 

adecuadamente al cliente el valor percibido del producto que quiere ofrecer, 

puesto que mediante las estrategias que se empleen para generar sensaciones 

y emociones se estará dando una mejor experiencia tanto en la compra como en 

la marca. Permitiendo que los clientes puedan elegirla antes que a la 

competencia e influya de manera significativa en su posicionamiento en el 

distrito. 

2. Se recomienda al encargado del marketing del negocio, crear estrategias que 

permitan a su público objetivo identificarse con la marca que se pretende crear, 

logrando que este se sienta identificado con el producto que adquiere crear valor 

de la marca asegurando su posicionamiento. 

3. Al encargado del marketing se recomienda, implementar estrategias de 

marketing digital que permitan crear emociones y experiencias con el cliente a 

través de las redes sociales permitiendo conectar de manera mas efectiva 

mediante el uso de publicidad, afiches, videos e interacción mediante 

comentarios y sugerencias. 

4. Se recomienda fortalecer la identidad de la marca de la ferretería mediante la 

creación de un logotipo que sirva de identificación con el negocio, permitiendo el 

reconocimiento por parte de su publico objetivo. Es decir, que se esta manera le 

permite al cliente saber quienes son y que es lo que realizan, además de que es 

fuente para fortalecer la relación entre el cliente y el negocio. 

5. Se recomienda desarrollar atributos diferenciadores para la ferretería a fin de 

contribuir a mejorar el reconocimiento de la marca ya sea la calidad e innovación 

en productos como sus precios accesibles.
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de las variables 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Gestión de 
Marca 

Es una 
estrategia de 
comercio para 
distinguir a un 
producto y la 
imagen al 
comparar con 
los demás 
productos o 
competencia 
existente en el 
mercado (Salas, 
2016). 

La marca distingue el 
artículo o servicio de la 
competencia, el cual 
sirve de garantía de 
consistencia y calidad y 
ayuda a darle publicidad 
al producto; el cual en 
esta investigación se 
medió en imagen, 
identidad e imagen en 
internet y redes 
sociales. Sus 
dimensiones son: valor 
de marca, branding 
emocional, identidad de 
marca, atributos de 
marca. 

Valor de marca 
Conocimiento  Ordinal 

Escala de 
Likert  

Precio – valor  
Relación 

Branding 
emocional  

Impacto 
Ordinal 

Escala de 
Likert 

Conquista  

Convencimiento  

Identidad de la 
marca 

Logo 
Ordinal 

Escala de 
Likert  

Colores 

Eslogan 

Atributos de la 
marca 

Personalidad  

Ordinal 
Escala de 

Likert 
Imagen  

Confianza  
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Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Posicionamiento 
 

Kotler y Armstrong 

(2013), el 

posicionamiento es la 

forma en que el 

consumidor define y 

describe a un 

producto o marca, de 

acuerdo a los 

atributos que posee, 

así como el lugar que 

ocupa en la mente de 

las personas en 

correspondencia con 

la competencia, los 

productos se crean 

en las fábricas y las 

marcas en la mente 

de las personas 

(p.182). 

 

La finalidad es la 
mentalidad de la 
clientela que 
garantice la 
fidelización y 
utilidades 
empresariales; 
alcanzándose a 
través de la 
estrategia 
adecuada y con 
coherencia con los 
demás 
componentes de la 
mezcla (producto, 
atributo y 
competencia). Sus 
dimensiones son: 
notoriedad de la 
marca, atributos 
valorados. 

 

Notoriedad de 
la marca 

Nivel de recordación  
Ordinal 

Escala de 
Likert  

Atributos 
valorados  

Precios  

Ordinal 
Escala de 

Likert 

Variedad de promociones  

Calidad de productos  

Variedad de productos  

Rapidez del servicio 

Variedad de marcas 
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos. 

Cuestionario para medir la variable Gestión de marca 

Declaro estar informado de la investigación con fines académicos, y que mediante 

el presente cuestionario que tiene por objetivo conocer la gestión de marca y efecto 

en el posicionamiento de la Ferretería Emylia. Se recogerá la información pertinente 

por lo que participo de manera voluntaria, honesta y anónima. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una “x” dentro de los 

recuadros dados, la alternativa que se acomode a su experiencia recuerde solo 

marcar una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que 

se presenta a continuación:  

ESCALA VALORATIVA 

1 2 3 4 5 

Totalmente 

En Desacuerdo 

En 

Desacuerdo 

Ni De 

Acuerdo, Ni 

En 

Desacuerdo 

De 

Acuerdo 

Totalmente     

De Acuerdo 

 

Gestión de marca 

Valor de marca 1 2 3 4 5 

1. Usted tiene conocimiento de la marca de la ferretería 

Emylia Nvo. Chimbote 

     

2. Usted considera que está pagando el precio por el valor 

que tiene la marca de la ferretería Emylia Nvo. Chimbote 

     

3. Se siente usted relacionado con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo. Chimbote 

     

Branding emocional      

4. Usted queda impactado con la marca de la ferretería Emylia      
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Nvo. Chimbote 

5. Queda usted conquistado con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo. Chimbote 

     

6. Usted queda convencido con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo. Chimbote 

     

Identidad de la marca      

7. Se siente identificado con el logo de la ferretería Emylia 

Nvo. Chimbote 

     

8. Los colores tienen relación con la ferretería       

9. El eslogan va de acorde con lo que plasma la ferretería 

Emylia Nvo. Chimbote. 

     

Atributos de la marca      

10. La Ferretería Emylia Nvo. Chimbote tiene personalidad      

11. La imagen de la ferretería Emylia Nvo. Chimbote es la 

adecuada 

     

12. La ferretería Emylia Nvo. Chimbote le brinda confianza      
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Ficha técnica del instrumento 

Ficha técnica: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

I. DATOS INFORMATIVOS  

a. Técnica: Encuesta  

b. Tipo de instrumento: Cuestionario 

c. Lugar: Nuevo Chimbote 

d. Forma de aplicación: Individual 

e. Autor: Propia 

f. Medición: Gestión de marca 

g. Administración: 382 clientes de la ferretería Emilya 

h. Tiempo de aplicación: 30 minutos 

II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO  

Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la Ferretería Emylia. 

III. VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD 

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los ítems 

están bien definidos en relación con la variable planteada, y si las instrucciones son 

claras y precisas, a fin de evitar confusión al desarrollar la prueba. Esta validación 

consistió en la selección de tres expertos, en investigación y en la temática de 

investigación quienes revisaron la matriz de operacionalización de las variables, y 

cada uno de los ítems del instrumento para verificar si realmente miden los 

indicadores y dimensiones de la variable. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicó una prueba piloto con 20 

participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos 

del método Alfa de Cronbach, cuyo cálculo fue α=0.942 este resultado permite 

afirmar que el instrumento presenta un nivel de confiabilidad muy bueno. 

IV. DIRIGIDO A 

382 clientes de la ferretería Emilya 

V. MATERIALES NECESARIOS 

Computadora, internet, lápiz y borrador. 

VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO 

El instrumento referido presenta 12 ítems con opciones de respuesta en escala de 

Likert que poseen una valoración de 1 a 5 puntos cada uno según el formato de 
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pregunta. La evaluación de los resultados fue realizada por dimensiones calculando 

el promedio de los ítems que corresponden. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

Dimensiones Ítems 

Valor de marca 1,2,3 

Branding emocional 4,5,6 

Identidad de la marca 7,8,9 

Atributos de la marca 10,11,12 

 

BAREMO POR VARIABLE Y DIMENSIONES 

Baremos a nivel de variable 

Gestión de marca 

Total de ítems Puntaje Escala Valoración 

12 60 

12 a 28 Bajo 

29 a 44 Medio 

45 a 60 Alto 

Baremo a nivel de dimensiones de Gestión de marca 

Dimensión Total de ítems Puntaje Escala Valoración 

Valor de marca 3 15 

3 – 7 Bajo 

8 - 11 Medio 

12 – 15 Alto 

Branding emocional 3 15 

3 – 7 Bajo 

8 - 11 Medio 

12 – 15 Alto 

Identidad de la marca 3 15 

3 – 7 Bajo 

8 - 11 Medio 

12 – 15 Alto 

Atributo de la marca 3 15 

3 – 7 Bajo 

8 - 11 Medio 

12 – 15 Alto 
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Cuestionario para medir la variable Posicionamiento 

Declaro estar informado de la investigación con fines académicos, y que mediante 

el presente cuestionario que tiene por objetivo conocer la gestión de marca y efecto 

en el posicionamiento de la Ferretería Emylia. Se recogerá la información pertinente 

por lo que participo de manera voluntaria, honesta y anónima. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una “x” dentro de los 

recuadros dados, la alternativa que se acomode a su experiencia recuerde solo 

marcar una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que 

se presenta a continuación:  

ESCALA VALORATIVA 

1 2 3 4 5 

Totalmente 

En Desacuerdo 

En 

Desacuerdo 

Ni De 

Acuerdo, Ni 

En 

Desacuerdo 

De 

Acuerdo 

Totalmente     

De Acuerdo 
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Notoriedad de marca 1 2 3 4 5 

1.   ¿Los precios de los productos que tiene la Ferretería Emylia 
son altos? 

     

2. .¿Son de calidad los productos que ofrece la Ferretería  

Emylia? 

     

Atributos valorados      

3. ¿La calidad de los productos que tiene la Ferretería  Emylia 

supera las expectativas para el cliente? 

     

4. ¿La Ferretería  Emylia cuenta con variedad de productos 

para su mejor elección de compra? 

     

5.  ¿La Ferretería  Emylia debe ampliar su portafolio para 

contar con mayor variedad de productos? 

     

6.  ¿Los empleados de la Ferretería  Emylia  ofrecen rapidez 

del servicio para los pedidos del cliente? 

     

7.  ¿La Ferretería  Emylia cuenta con rapidez del servicio para 

la atención de quejas y reclamos? 

     

8.  ¿La Ferretería  Emylia tiene variedad de marcas para 

atender la demanda de los clientes? 

     

9.  ¿La Ferretería  Emylia debe incrementar sus marcas para 

cumplir con las necesidades de los clientes? 
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Ficha técnica del instrumento 

Ficha técnica: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

VII. DATOS INFORMATIVOS  

a. Técnica: Encuesta  

b. Tipo de instrumento: Cuestionario 

c. Lugar: Nuevo Chimbote 

d. Forma de aplicación: Individual 

e. Autor: Propia 

f. Medición: Gestión de marca 

g. Administración: 382 clientes de la ferretería Emilya 

h. Tiempo de aplicación: 30 minutos 

VIII. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO  

Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la Ferretería Emylia. 

IX. VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD 

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los ítems 

están bien definidos en relación con la variable planteada, y si las instrucciones son 

claras y precisas, a fin de evitar confusión al desarrollar la prueba. Esta validación 

consistió en la selección de tres expertos, en investigación y en la temática de 

investigación quienes revisaron la matriz de operacionalización de las variables, y 

cada uno de los ítems del instrumento para verificar si realmente miden los 

indicadores y dimensiones de la variable. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicó una prueba piloto con 20 

participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos 

del método Alfa de Cronbach, cuyo cálculo fue α=0.907 este resultado permite 

afirmar que el instrumento presenta un nivel de confiabilidad muy bueno. 

X. DIRIGIDO A 

382 clientes de la ferretería Emilya 

XI. MATERIALES NECESARIOS 

Computadora, internet, lápiz y borrador. 

XII. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO 

El instrumento referido presenta 9 ítems con opciones de respuesta en escala de 

Likert que poseen una valoración de 1 a 5 puntos cada uno según el formato de 
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pregunta. La evaluación de los resultados fue realizada por dimensiones calculando 

el promedio de los ítems que corresponden. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

Dimensiones Ítems 

Notoriedad de marca 1,2 

Atributos valorados 3,4,5,6,7,8,9 

 

BAREMO POR VARIABLE Y DIMENSIONES 

Baremos a nivel de variable 

Posicionamiento 

Total de ítems Puntaje Escala Valoración 

9 45 

9 a 21 Bajo 

22 a 33 Medio 

34 a 45 Alto 

Baremo a nivel de dimensiones de Posicionamiento 

Dimensión Total de ítems Puntaje Escala Valoración 

Notoriedad de marca 2 10 

2 – 5 Bajo 

6 - 7 Medio 

8 – 10 Alto 

Atributos valorados 7 35 

7 – 16 Bajo 

17 - 26 Medio 

27 – 35 Alto 
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Anexo 3. Fórmula del tamaño de la muestra. 

Para obtener la población se tuvo en cuenta el número de compradores de la 

ferretería Emilya en un periodo de tres meses (trimestral), tal detalle se visualiza 

en la siguiente tabla: 

 

 

 

 

 

Con el total de población se procedió a aplicar la formula finita para obtener la 

muestra de este estudio, de la siguiente manera: 

 

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑄𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑃𝑄
 

N = 2250 

P = 0.5 

Q = 0.5 

E = 0.05 

Z = 1.96 

𝑛 =
1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5 𝑥 2250

0.052(2250 − 1) + 1.962 𝑥 0.5 𝑥 0.5
 

𝑛 = 328 Clientes 

 

 

 

 

 

Criterio Descripción 

Periodo de referencia Trimestre 

Número de compradores 
por mes 

750 

Número de compradores 
por trimestre 

2250 

Total población 2250 
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Anexo 4. Validez  

El marketing directo y el posicionamiento de la tienda Elektra Chimbote, Periodo 2020 

Variable Dimensión Indicador Definición de indicador Ítems Opción de respuesta 

Criterios de evaluación 

Observac
ión y/o 

recomen

daciones 

Relación 

entre la 
variable y 

la 
dimensió

n 

Relación 

entre la 
dimensió

n y el 
indicador 

Relación 
entre el 

indicador 
y el ítem 

Relación 

entre el 
ítem y la 
opción de 
respuesta 

si no si no si no si no   

Variable 1: 

Gestión de Marca 
 

 
 

Valor de 

marca 

Conocimiento  

Aaker (1996), define al 

conocimiento como “Presencia 

de la marca en la mente del 

consumidor: reconociendo, 

recordación espontánea, 

recordación asistida, top of mind 

y 

dominio de la marca, 

familiaridad de marca, 

conocimiento de la marca.” 

(p.301) 

¿Usted tiene conocimiento de 

la marca de la ferretería 

Emylia Nvo Chimbote? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  

  
  

Precio – valor  

Aaker (1996) “Lo que el cliente 

está dispuesto a pagar por una 

marca, a diferencia de lo que 

pagaría por otro.” (p284) 

¿Usted considera que está 

pagando el precio por el valor 

que tiene la marca de la 

ferretería Emylia Nvo 

Chimbote? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 

Desacuer
do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 

Acuerdo 
(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  

 

Relación 

Para Aaker (1996), lo define 

como “Grado de lealtad 

expresada hacia la marca por 

parte del consumidor.” (p.300) 

¿Se siente usted relacionado 

con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo Chimbote?  

Totalmente 
En 

Desacuerdo 

(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x    
  

Branding 
emocional 

Impacto 
 

Impresión que causa la marca a 

primera vista, despertando en el 

consumidor sentimientos y 

emociones. 

¿Usted queda impactado con 

la marca de la ferretería 

Emylia Nvo? Chimbote?  

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x    
  

Conquista  
 

Herramientas que utiliza la 

marca para retener a los 

consumidores 

¿Queda usted conquistado 

con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo Chimbote? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x    
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Convencimient
o  

Impacto 

 

Seguridad que transmite la 

marca para convencer a sus 

consumidores. 

¿Usted queda convencido 

con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo Chimbote? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 

Acuerdo 
(5) 

x  x  x  x  

 

Identidad de 

la marca 

Logo 
 

Gracía (2005), define al logo 

como “Un medio para indicar el 

origen y la propiedad o para 

desencadenar asociaciones” 

(p.156). 

¿Se siente identificado con el 

logo de la ferretería Emylia 

Nvo Chimbote? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  
 
 
 

Colores  

Color característico de la marca 

de un establecimiento que lo 

hace diferente y único al resto 

del mercado 

¿Los colores tienen relación 

con la ferretería? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x   
 

 Eslogan 

“Son frases cortas que 

comunican información 

descriptiva y persuasiva de la 

marca”. García (2005, p.159). 

¿El eslogan va de acorde con 

lo que plasma la ferretería 

Emylia Nvo Chimbote? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 

Acuerdo, 
Ni En 

Desacuer
do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  

 

Atributos de 

la marca 

Personalidad  

Cualidades que hacen única a 

la marca y la hacen diferente 

de las demás 

¿La Ferretería Emylia Nvo 

Chimbote tiene personalidad? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 

Desacuer
do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  
 

Imagen 

García (2005), “Consiste en las 

percepciones que los 

consumidores tienen de ella y 

que se reflejan en las 

asociaciones con la marca que 

éstos conservan en su 

memoria. (p.51) 

¿La imagen de la ferretería 

Emylia Nvo Chimbote es la 

adecuada? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  

 

 Confianza 

Es la seguridad que refleja la 

marca al consumidor creando 

fidelidad 

¿La ferretería Emylia Nvo 

Chimbote le brinda 

confianza? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  
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Variable Dimensión Indicador Definición de indicador Ítems Opción de respuesta 

Criterios de evaluación 

Observac
ión y/o 

recomen
daciones 

Relación 
entre la 

variable y 
la 

dimensió
n 

Relación 
entre la 

dimensió
n y el 

indicador 

Relación 
entre el 

indicador 
y el ítem 

Relación 
entre el 
ítem y la 
opción de 
respuesta 

si no si no si no si no   

Variable 2: 
 Posicionamiento 

 

 

Notoriedad 
de la marca 

Nivel de 
recordación   

La notoriedad de la marca 
consiste en el grado que tienen 

las marcas al ser conocidas y 

recordadas por los clientes 

 (Vallsmadella, 2016, p.70) 

1.   ¿Los precios de los 
productos que tiene la 

Ferretería Emylia son altos? Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 
Desacuer

do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  
  

  

2. .¿Son de calidad los 
productos que ofrece la 

Ferretería  Emylia? 

Atributos 
valorados 

Precios 

 

Los atributos valorados son 
aquellas características que 
más valoran los consumidores 

como los precios, calidad del 
producto, promociones, 
variedad de productos, rapidez 

del servicio, atención del 
personal y marca. 
(Vallsmadella, 2026, p.70) 

3. ¿La calidad de los 
productos que tiene la 

Ferretería  Emylia supera las 
expectativas para el cliente? 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
(1) 

En 

Desacuer
do (2) 

Ni De 
Acuerdo, 

Ni En 
Desacuer

do (3) 

De 

Acuerdo 
(4) 

Totalmen
te     De 
Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  
  

  

Variedad de 

promociones  

4. ¿La Ferretería  Emylia 
cuenta con variedad de 
productos para su mejor 

elección de compra? 

Totalment
e En 

Desacuer
do (1) 

En 
Desacu

erdo (2) 

Ni De 
Acuerdo
, Ni En 

Desacu
erdo (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalme
nte     
De 

Acuerdo 
(5) 

    

    

  

  

Calidad de 
productos  

5.  ¿La Ferretería  Emylia 
debe ampliar su portafolio 
para contar con mayor 
variedad de productos? 

Totalment
e En 

Desacuer

do (1) 

En 
Desacu
erdo (2) 

Ni De 
Acuerdo
, Ni En 
Desacu

erdo (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalme
nte     
De 

Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  

 

Rapidez del 
servicio  

6.  ¿Los empleados de la 

Ferretería  Emylia  ofrecen 
rapidez del servicio para los 
pedidos del cliente? 

Totalment

e En 
Desacuer

do (1) 

En 

Desacu
erdo (2) 

Ni de 
Acuerdo

, Ni En 

De 

Acuerdo 
(4) 

Totalme
nte     

De 

 

x 

 

 

 

x 

 

 

 

x 

 

 

 

x 
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7.  ¿La Ferretería  Emylia 

cuenta con rapidez del 
servicio para la atención de 
quejas y reclamos? 

Desacu

erdo (3) 

Acuerdo 

(5) 

 

Variedad de 
marcas 

8.  ¿La Ferretería  Emylia 
tiene variedad de marcas 

para atender la demanda de 
los clientes? Totalment

e En 
Desacuer

do (1) 

En 
Desacu
erdo (2) 

Ni de 

Acuerdo
, Ni En 
Desacu

erdo (3) 

De 
Acuerdo 

(4) 

Totalme

nte     
De 

Acuerdo 

(5) 

x  x  x  x  

 

 

9.  ¿La Ferretería  Emylia 

debe incrementar sus marcas 
para cumplir con las 
necesidades de los clientes? 
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Experto 1: Validación de gestión de marca 

RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario gestión de marca 

OBJETIVO: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferretería Emilya 

 

VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 

  X   

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: OBREGOZO DE LA CRUZ 

MILTON ALEXANDER 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoración marcando con un aspa en el 

casillero que corresponda 
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Experto 2: Validación de gestión de marca 

RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario gestión de marca 

OBJETIVO: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferretería Emilya 

 

VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 

  X   

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: VASQUEZ MENDOZA JUAN 

CARLOS 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

 

 

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoración marcando con un aspa en el 

casillero que corresponda 

 

 

 



63 
 

Experto 3: Validación de gestión de marca 

RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario gestión de marca 

OBJETIVO: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferretería Emilya 

 

VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 

  X   

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: HIPÓLITO CADILLO ERICK 

JAVIER 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoración marcando con un aspa en el 

casillero que corresponda 
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Experto 1: Validación de posicionamiento 

RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento 

OBJETIVO: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferretería Emilya 

 

VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 

  X   

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: OBREGOZO DE LA CRUZ 

MILTON ALEXANDER 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoración marcando con un aspa en el 

casillero que corresponda 
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Experto 2: Validación de posicionamiento 

RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento 

OBJETIVO: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferretería Emilya 

 

VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 

  X   

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:  

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR:  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: VASQUEZ MENDOZA JUAN 

CARLOS 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

 

 

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoración marcando con un aspa en el 

casillero que corresponda 
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Experto 3: Validación de posicionamiento 

RESULTADO DE LA VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento 

OBJETIVO: Conocer la gestión de marca y efecto en el posicionamiento de la 

Ferretería Emylia. 

DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferretería Emilya 

 

VALORACIÓN DEL INSTRUMENTO: 

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 

  X   

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:  

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR:  

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: HIPÓLITO CADILLO ERICK 

JAVIER 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 

 

 

 

 

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoración marcando con un aspa en el 

casillero que corresponda 
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Anexo 5. Confiabilidad 

Confiabilidad del instrumento de gestión de marca 

RESULTADO DEL ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA 

MEDIR LA VARIABLE: GESTIÓN DE MARCA 

 

 

 

 

  

 

NIVEL DE CONFIABILIDAD MUY BUENO 
 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

1. ¿Usted tiene conocimiento 

de la marca de la ferretería 

Emylia Nvo.Chimbote? 

35,95 63,313 ,756 ,937 

2. ¿Usted considera que 

está pagando el precio por el 

valor que tiene la marca de 

la ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote? 

36,05 68,050 ,513 ,947 

3. ¿Se siente usted 

relacionado con la marca de 

la ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote? 

36,05 63,629 ,772 ,936 

4. ¿Usted queda impactado 

con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo.Chimbote? 

35,80 68,274 ,588 ,943 

5. ¿Queda usted 

conquistado con la marca de 

la ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote? 

35,95 65,945 ,855 ,933 

6. ¿Usted queda convencido 

con la marca de la ferretería 

Emylia Nvo.Chimbote? 

35,80 66,168 ,830 ,934 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,942 12 
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7. ¿Se siente identificado 

con el logo de la ferretería 

Emylia Nvo.Chimbote? 

35,55 69,524 ,707 ,939 

8. ¿Los colores tienen 

relación con la ferretería ? 

35,65 69,082 ,760 ,937 

9. ¿El eslogan va de acorde 

con lo que plasma la 

ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote? 

35,60 68,147 ,830 ,935 

10. ¿La Ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote tiene 

personalidad? 

35,55 66,471 ,759 ,936 

11. ¿La imagen de la 

ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote es la 

adecuada? 

35,65 66,871 ,798 ,935 

12. ¿La ferretería Emylia 

Nvo.Chimbote le brinda 

confianza? 

35,40 65,832 ,869 ,933 
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Confiabilidad del instrumento de gestión de marca 

RESULTADO DEL ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA 

MEDIR LA VARIABLE: POSICIONAMIENTO 

 

 

 

 

  

 

NIVEL DE CONFIABILIDAD MUY BUENO 
 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

13. ¿Los precios de los 

productos que tiene la 

Ferretería Emylia son altos? 

28,15 29,397 ,249 ,926 

14. ¿Son de calidad los 

productos que ofrece la 

Ferretería  Emylia? 

27,65 24,555 ,792 ,888 

15. ¿La calidad de los 

productos que tiene la 

Ferretería  Emylia supera las 

expectativas para el cliente? 

27,75 27,145 ,674 ,898 

16. ¿La Ferretería  Emylia 

cuenta con variedad de 

productos para su mejor 

elección de compra? 

27,45 23,524 ,763 ,891 

17. ¿La Ferretería  Emylia 

debe ampliar su portafolio 

para contar con mayor 

variedad de productos? 

27,40 25,305 ,789 ,889 

18. ¿Los empleados de la 

Ferretería  Emylia  ofrecen 

rapidez del servicio para los 

pedidos del cliente? 

27,65 24,661 ,778 ,889 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,907 9 
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19. ¿La Ferretería  Emylia 

cuenta con rapidez del 

servicio para la atención de 

quejas y reclamos? 

27,55 26,155 ,718 ,894 

20. ¿La Ferretería  Emylia 

tiene variedad de marcas 

para atender la demanda de 

los clientes? 

27,65 25,924 ,751 ,892 

21. ¿La Ferretería  Emylia 

debe incrementar sus 

marcas para cumplir con las 

necesidades de los clientes? 

27,55 25,734 ,703 ,895 
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Anexo 6. Consentimiento informado.  
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Anexo 7.  Base de Datos de la Muestra 
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Anexo 8. Tablas y Figuras 

 

1. ¿Usted tiene conocimiento de la marca de la ferretería Emylia Nvo 

Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 40 12.2% 12.2% 

En Desacuerdo 59 18.0% 30.2% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 34 10.4% 40.5% 

De Acuerdo 136 41.5% 82.0% 

Totalmente de Acuerdo 59 18.0% 100% 

Total 328 100%  
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2. ¿Usted considera que está pagando el precio por el valor que tiene la 

marca de la ferretería Emylia Nvo Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 29 8.8% 8.8% 

En Desacuerdo 21 6.4% 15.2% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 75 22.9% 38.1% 

De Acuerdo 145 44.2% 82.3% 

Totalmente de Acuerdo 58 17.7% 100% 

Total 328 100%  
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3. ¿Se siente usted relacionado con la marca de la ferretería Emylia Nvo 

Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 28 8.5% 8.5% 

En Desacuerdo 36 11.0% 19.5% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 95 29.0% 48.5% 

De Acuerdo 130 39.6% 88.1% 

Totalmente de Acuerdo 39 11.9% 100% 

Total 328 100%  
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4. ¿Usted queda impactado con la marca de la ferretería Emylia Nvo? 

Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 21 6.4% 6.4% 

En Desacuerdo 14 4.3% 10.7% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 103 31.4% 42.1% 

De Acuerdo 155 47.3% 89.3% 

Totalmente de Acuerdo 35 10.7% 100% 

Total 328 100%  

 

 

 

 

 

 

6.4%
4.3%

31.4%

47.3%

10.7%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

50.0%

Totalmente en
Desacuerdo

En Desacuerdo Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo

De Acuerdo Totalmente de
Acuerdo



 

84 
 

5. ¿Queda usted conquistado con la marca de la ferretería Emylia Nvo? 

Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 20 6.1% 6.1% 

En Desacuerdo 21 6.4% 12.5% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 91 27.7% 40.2% 

De Acuerdo 158 48.2% 88.4% 

Totalmente de Acuerdo 38 11.6% 100% 

Total 328 100%  
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6. ¿Usted queda convencido con la marca de la ferretería Emylia Nvo? 

Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 18 5.5% 5.5% 

En Desacuerdo 12 3.7% 9.1% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 105 32.0% 41.2% 

De Acuerdo 150 45.7% 86.9% 

Totalmente de Acuerdo 43 13.1% 100% 

Total 328 100%  
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7. ¿Se siente identificado con el logo de la ferretería Emylia Nvo? Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 24 7.3% 7.3% 

En Desacuerdo 22 6.7% 14.0% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 105 32.0% 46.0% 

De Acuerdo 149 45.4% 91.5% 

Totalmente de Acuerdo 28 8.5% 100% 

Total 328 100%  
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8. ¿Los colores tienen relación con la ferretería? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 22 6.7% 6.7% 

En Desacuerdo 11 3.4% 10.1% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 63 19.2% 29.3% 

De Acuerdo 153 46.6% 75.9% 

Totalmente de Acuerdo 79 24.1% 100% 

Total 328 100%  

 

 

 

 

 

 

6.1%
3.4%

19.2%

46.6%

24.1%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

50.0%

Totalmente en
Desacuerdo

En Desacuerdo Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo

De Acuerdo Totalmente de
Acuerdo



 

88 
 

9. ¿El eslogan va de acorde con lo que plasma la ferretería Emylia Nvo. 

Chimbote? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 22 6.7% 6.7% 

En Desacuerdo 16 4.9% 11.6% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 51 15.5% 27.1% 

De Acuerdo 179 54.6% 81.7% 

Totalmente de Acuerdo 60 18.3% 100% 

Total 328 100%  
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10. ¿La Ferretería Emylia Nvo. Chimbote tiene personalidad? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7% 

En Desacuerdo 19 5.8% 9.5% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 58 17.7% 27.1% 

De Acuerdo 177 54.0% 81.1% 

Totalmente de Acuerdo 62 18.9% 100% 

Total 328 100%  
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11. ¿La imagen de la ferretería Emylia Nvo. Chimbote es la adecuada? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 19 5.8% 5.8% 

En Desacuerdo 7 2.1% 7.9% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 65 19.8% 27.7% 

De Acuerdo 174 53.0% 80.8% 

Totalmente de Acuerdo 63 19.2% 100% 

Total 328 100%  
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12. ¿La ferretería Emylia Nvo Chimbote le brinda confianza? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7% 

En Desacuerdo 11 3.4% 7.0% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 56 17.1% 24.1% 

De Acuerdo 176 53.7% 77.7% 

Totalmente de Acuerdo 73 22.3% 100% 

Total 328 100%  
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13. ¿Los precios de los productos que tiene la Ferretería Emylia son altos? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 45 13.7% 13.7% 

En Desacuerdo 48 14.6% 28.4% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 72 22.0% 50.3% 

De Acuerdo 121 36.9% 87.2% 

Totalmente de Acuerdo 42 12.8% 100% 

Total 328 100%  
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14. ¿Son de calidad los productos que ofrece la Ferretería  Emylia? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 8 2.4% 2.4% 

En Desacuerdo 18 5.5% 7.9% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 55 16.8% 24.7% 

De Acuerdo 182 55.5% 80.2% 

Totalmente de Acuerdo 65 19.8% 100% 

Total 328 100%  
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15. ¿La calidad de los productos que tiene la Ferretería  Emylia supera las 

expectativas para el cliente? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 10 3.0% 3.0% 

En Desacuerdo 13 4.0% 7.0% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 68 20.7% 27.7% 

De Acuerdo 200 61.0% 88.7% 

Totalmente de Acuerdo 37 11.3% 100% 

Total 328 100%  
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16. ¿La Ferretería  Emylia cuenta con variedad de productos para su mejor 

elección de compra? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 13 4.0% 4.0% 

En Desacuerdo 14 4.3% 8.2% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 54 16.5% 24.7% 

De Acuerdo 203 61.9% 86.6% 

Totalmente de Acuerdo 44 13.4% 100% 

Total 328 100%  
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17. ¿La Ferretería  Emylia debe ampliar su portafolio para contar con mayor 

variedad de productos? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 9 2.7% 2.7% 

En Desacuerdo 5 1.5% 4.3% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 56 17.1% 21.3% 

De Acuerdo 189 57.6% 79.0% 

Totalmente de Acuerdo 69 21.0% 100% 

Total 328 100%  
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18. ¿Los empleados de la Ferretería  Emylia  ofrecen rapidez del servicio para 

los pedidos del cliente? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7% 

En Desacuerdo 7 2.1% 5.8% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 60 18.3% 24.1% 

De Acuerdo 189 57.6% 81.7% 

Totalmente de Acuerdo 60 18.3% 100% 

Total 328 100%  
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19. ¿La Ferretería  Emylia cuenta con rapidez del servicio para la atención de 

quejas y reclamos? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 11 3.4% 3.4% 

En Desacuerdo 9 2.7% 6.1% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 64 19.5% 25.6% 

De Acuerdo 182 55.5% 81.1% 

Totalmente de Acuerdo 62 18.9% 100% 

Total 328 100%  
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20. ¿La Ferretería  Emylia tiene variedad de marcas para atender la demanda 

de los clientes? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7% 

En Desacuerdo 8 2.4% 6.1% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 65 19.8% 25.9% 

De Acuerdo 202 61.6% 87.5% 

Totalmente de Acuerdo 41 12.5% 100% 

Total 328 100%  
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21. ¿La Ferretería Emylia debe incrementar sus marcas para cumplir con las 

necesidades de los clientes? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente en Desacuerdo 6 1.8% 1.8% 

En Desacuerdo 10 3.0% 4.9% 

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 61 18.6% 23.5% 

De Acuerdo 150 45.7% 69.2% 

Totalmente de Acuerdo 101 30.8% 100% 

Total 328 100%  
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