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RESUMEN
Este estudio tuvo con finalidad investigar sobre el branding y el posicionamiento de
marca del Restaurant & Lounge “Serendipia” de Andahuaylas-Apurimac, 2023, el
objetivo fue determinar la relacion entre las variables mencionadas, de donde se
resalta la importancia de estudiar como las dimensiones del branding se relacionan
con el proceso de situar a un producto, servicio o0 marca en un determinado espacio
del cerebro del consumidor. Por otro lado, la tesis fue basica, de disefio no
experimental, descriptiva-correlacional, de corte transversal; con una poblacion de
410 clientes y una muestra probabilistica aleatoria simple de 199 clientes. Para la
recoleccion de datos se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario bajo una escala ordinal (Likert). Los resultados del tratamiento
estadistico demostraron que el branding y el posicionamiento de marca se
relacionan con un coeficiente de Rho 0.756 (relacion positiva muy fuerte).
Finalmente, se concluyé que ambas variables mantienen un vinculo muy estrecho
en el Restaurante & Lounge “Serendipia” de Andahuaylas, por ello se acepto la

hipétesis planteada por el tesista.

Palabras clave: Branding, posicionamiento, marca e identidad.



ABSTRACT
This study aimed to investigate the branding and brand positioning of the Restaurant
& Lounge "Serendipia" of Andahuaylas-Apurimac, 2023, the objective was to
determine the relationship between the aforementioned variables, highlighting the
importance of studying how the dimensions of branding relate to the process of
placing a product, service or brand in a certain space of the consumer's brain. On
the other hand, the thesis was basic, non-experimental, descriptive-correlational,
cross-sectional; with a population of 410 customers and a simple random
probabilistic sample of 199 customers. For the collection of data, the survey was
used as a technique and as an instrument the questionnaire under an ordinary scale
(Likert). The results of the statistical treatment showed that branding and brand
positioning are related to a coefficient of Rho 0.756 (very strong positive
relationship). Finally, it was concluded that both variables maintain a very close link
in the Restaurant & Lounge "Serendipia” of Andahuaylas, therefore the hypothesis

raised by the thesist was accepted.

Keywords: Branding, positioning, branding and identity.



I.INTRODUCCION
De acuerdo con Fang y Zhongyuan (2024) en el mercado actual las marcas buscan
diferenciarse de la competencia y crear experiencias con los clientes. Una forma de
crear conexion con el consumidor es el branding, donde se usan colores, tipografias
e imagenes atractivas, interesantes espacios fisicos y un trato amable con el que
se pueda crear una fuerte impresion. Asimismo, Amin y Ahmad (2022) indican que
los consumidores buscan mas que un producto o servicio, pues en la actualidad

tratan de satisfacer sus experiencias en las organizaciones.

Entre tanto, Maza et al. (2020) manifiestan que el branding no es solo el
logotipo o el nombre, sino mas bien un medio por el cual se transmite valores,
comportamientos, filosofia y otros elementos que se resumen en formar una
identidad de marca. También Hsieh et al. (2023) afirman que la marca es un camulo

de sentimientos y reconocimientos que los consumidores perciben de una empresa.

Desde esta perspectiva podemos afirmar que las posiciones que ocupan las
marcas en los consumidores son subjetivas y se clasifican en el inconsciente de
acuerdo a la relacién que tuvieron al momento de una compra o0 una interaccion;

por esta razon es importante las estrategias de branding para el posicionamiento.

De acuerdo con Chowles (2023) a nivel mundial, 61% de las personas
adquieren los productos y servicios de marcas que ofrecen algo unico. El 73%
adoran a una marca debido a la experiencia que esta les ofrece y aun mas, si es
personalizada. Por otro lado, el 54% de los consumidores desean ver contenido de
las marcas que consumen y el 64% de mujeres y 68% de hombres sienten conexion

emocional con las marcas.

En un estudio realizado por Datum (2023) en Pera se observé que el 36%
de los consumidores creen que las marcas se preocupan por comunicar sus valores
y su propésito, el 40% siguen a sus marcas favoritas en las redes sociales y el 36%
reciben recomendaciones de amigos basados en los valores de sus marcas
preferidas. Por otro lado, INEI (2023) en un estudio estadistico determiné que desde
el 2021 hasta el 2022 la publicidad y las investigaciones de mercado crecieron en

un 8,59% debido a los proyectos de posicionamiento de marca. En definitiva las



marcas peruanas en la actualidad se preocupan por formar relaciones estrechas

con sus clientes y utilizan medios de comunicacion para mantenerlos informados.

Respecto al rubro de la gastronomia se puede decir que, se esta tratando de
aprovechar la exquisitez de la comida peruana como estrategia de branding, asi
como el restaurante Central de los cocineros Martinez y Ledn, considerado como
uno de los mejores del mundo en 2023 segun “The World's 50 Best Restaurants”.
Central ofrece una carta tradicional que lleva al consumidor a sentir sus origenes,
su cultura y la historia de un pais andino-milenario. Sin embargo, Medina (2018)
denota que varios restaurantes peruanos mantienen cartas similares o solo desean
imitar a comercios internacionales, sin darse cuenta de que el recetario peruano es

mucho méas amplio al igual que su cultura.

Por su lado, en la provincia de Andahuaylas se pudo evidenciar que las
estrategias de branding adn son incipientes en sectores como la manufactura, el
sector industrial, servicios y entre otros. Sin embargo, existen emprendedores que
estan apostando por conectar con sus clientes aunque de manera reducida como

el Restaurant & Lounge “Serendipia”.

“Serendipia” ofrece platos a la carta al estilo gourmet, cuenta con un local
amplio, ergondmicamente dividido (las mesas tienen una distancia prudente entre
si y es de facil acceso), tiene una vista espectacular (se ubica en el ultimo piso de
un edificio que muestra la ciudad desde las alturas). Asimismo, los colaboradores
estan debidamente uniformados de acuerdo al giro del negocio. Pero muchos
clientes indican que los platillos no cumplen con las expectativas que muestran en
las redes sociales (publicidad engafiosa), los colaboradores no logran atender los
pedidos conforme a las exigencias de los clientes, y no se logra diferenciar el
distintivo o la especialidad de la casa; en cuanto al logo y los colores no son

atractivos para que puedan posicionarse.

Ante esta disyuntiva el presente estudio pretendié recomendar alternativas
de solucion para que el comercio pueda desarrollar una estrategia de branding

basado en formar una identidad para lograr su posicionamiento.

Como resultado de la problematica se desprendio el siguiente problema

general: ¢Como se relaciona el branding con el posicionamiento de marca en el



Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 20237?; como
problemas especificos: a) ¢Como se relaciona la identidad de marca con el
posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 202372, b) ¢ Cdmo se relaciona la identidad visual con el posicionamiento
de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023?
y ¢) ¢Como se relaciona la identidad comunicacional con el posicionamiento de

marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 20237?.

En otro aspecto, la justificacion tedrica del estudio pretendié ampliar y
profundizar el conocimiento existente acerca del branding y posicionamiento de
marca; que, a su vez, podra ser estudiado por otros investigadores en el sector de
servicio. La justificacion practica se ampard en identificar la relacion de las variables
para determinar una solucion y resolver la problemética. La justificacion
metodoldgica, se sustentd en el constructo de un instrumento de recoleccion de
datos fiable y confiable que podra ser empleado en otros estudios. Por ultimo, la
justificacion social del estudio busco reflexionar acerca de la importancia del
branding para el posicionamiento de restaurantes y aportar valor a los clientes.

Dada, la importancia de este estudio se plante6 el siguiente obijetivo:
Determinar la relacién entre el branding y el posicionamiento de marca del
Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023; y como objetivos
especificos: a) Identificar la relacion entre la identidad de marca y el
posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023, b) Identificar la relacion entre la identidad visual y el
posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023 y c) Identificar la relacion entre la identidad comunicacional y el
posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

Referente a la hipétesis de investigacion, se formulé como hipétesis general:
Existe una relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca en
el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023; como
hipotesis especificas se tiene: a) Existe una relacion significativa entre la identidad
de marca y el posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”,

Andahuaylas-Apurimac, 2023, b) Existe una relacion significativa entre la identidad



visual y el posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”,
Andahuaylas-Apurimac, 2023y c) Existe una relacion significativa entre la identidad
comunicacional y el posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge

“Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023.



ll. MARCO TEORICO
En esta seccion se describié la fundamentacion tedrica del estudio, tomandose en
cuenta aquellos vestigios internacionales, nacionales y bases tedricas que se

desprenden de las variables indagadas.

Respecto al ambito internacional, Siddart y Neha (2023) publicaron un
articulo cientifico con el objetivo de determinar la relacion del posicionamiento y el
merchandising en puntos de venta minoristas en tiendas de la India; como muestra
se considero a 385 clientes que oscilan entre los 18 y 25 afios. Donde los resultados
demostraron que el 66,8% de los compradores de 26 afios a mas, se fijan en los
escaparates de las tiendas antes de adquirir un producto. Las estructuras de las
tiendas se relacionan con el posicionamiento en un 0,670 y la exhibicion del
producto en 0,642; concluyéndose que las decoraciones de los locales influyen en
las decisiones de compra de los clientes y las combinaciones de los elementos
promueven el alza de las ventas y al posicionamiento de marca. Asimismo, los
compradores buscan experiencias por eso se fijan en los elementos mas llamativos

de las tiendas.

Axala (2020) publicé un articulo cientifico con el propésito de identificar la
influencia de las estrategias de marca de restaurante en la fidelidad y satisfaccion
de clientes en todo Ghana; como muestra de estudio se considerd a 200 clientes
de 4 restaurantes de las Asambleas Municipales Metropolitanas de Accra y Agona
Swedru. Donde se demostré que el 39.5% de los clientes se fija en la temperatura
de los alimentos como garantia de satisfaccion, el 39% sugiere que lo mas
importante es la limpieza para merecer la lealtad y 45% est& satisfecho con los
servicios que le brindan los restoranes porque cumplieron con sus exigencias.
Concluyendo que la experiencia es importante para formar una imagen soélida y no

es suficiente con lograr altas ventas.

Grisales (2019) publicé un articulo de investigacion con el objetivo de
analizar la percepcion de los consumidores sobre el marketing olfativo para el
posicionamiento de marcas olfativas en Colombia; como muestra de estudio
consider6 a 120 consumidores entre 18 a 60 afios. Donde los resultados
demostraron que, el sentido del olfato influye en un 34% en la decisién de compra;

el tacto, influye en un 5%; el oido, en solo 2% y el sentido de la vista influye en un



78% al momento de una venta. En cuanto a las caracteristicas del punto de venta,
el 61% se deja influenciar por la decoracion, 18% por el personal, el 13% por la
musica y por el aroma el 8%. Por ultimo, los encuestados manifiestan que acuden
a un local de venta porque es novedosa (47%), inolvidable (41%), divertida (7%) y
normal (5%). En definitiva, los clientes se dejan llevar por aquellos ambientes
atractivos, innovadores, comodos y por la experiencia que les brindan en el

momento de la compra.

Barbosa do Nascimento Filho et al. (2018) publicaron un articulo con el
objetivo de analizar el posicionamiento de restaurantes de acuerdo a valoraciones
realizadas en las redes en Sdo Paulo, Brasil;, como muestra de estudio
consideraron a 13 restaurantes con estrella Michelin. Donde los resultados
demostraron que 32.7% de los clientes se fija en el servicio en mesa y el ambiente
agradable, el 13.9% se siente atraido por las caracteristicas del restaurante, el logo,
los colores y la tipografia, el 29.8% denota como factores importantes para una
compra la hospitalidad y la recepcion. Finalmente concluye que las empresas que
quieran posicionarse en el mercado deben de conocer los héabitos, gustos y

preferencias de los consumidores si desean conseguir el posicionamiento.

En el ambito nacional, Gil et al. (2023) publicaron un articulo con el objetivo
de determinar la relacién entre el branding y la decision de compra de un
restaurante del distrito de Reque-Perl, con una muestra de 146 clientes. Donde se
comprobd que la empresa presenta un nivel regular de branding (60 %) y el 40%
restante indica que perciben un nivel bueno de branding, en cuanto al nivel de
correlacion se determiné que se relacién con un coeficiente Rho de 0.866, es decir
gue mientras se emplee una adecuada estrategia de branding es posible seguir

siendo la primera opcion en las decisiones de compra.

Alayo (2022) realiz6 una tesis con el objetivo de determinar, si existe relacién
entre la identidad y el posicionamiento en clientes de una empresa en Lima.
Ademas, el estudio fue de tipo aplicada, de nivel correlacional, de disefio no
experimental con corte transversal, con una muestra probabilistica de 351 clientes
y para la recoleccion de datos empleé como técnica una encuesta. Concluyendo
gue, las variables en estudio se relacionan en 0.80 (Rho), de esta manera se

entiende que para lograr posicionar una marca es necesario desarrollar una marca



con una imagen clara y coherente en el mercado; también es necesario invertir en

estrategias de branding como activo y ho como gasto.

Zuniga (2022) realiz6 una tesis con el objetivo de determinar la relacion entre
el branding y el posicionamiento de clientes de una panaderia de Arequipa.
Ademas, el estudio fue de tipo béasica, de nivel correlacional, de disefio no
experimental con corte transversal; con una muestra probabilistica de 92 clientes y
para la recoleccion de datos empled como técnica una encuesta. Concluyendo que
el disefio de una marca se relaciona con el posicionamiento en 0.669 (Rho),
denotandose que el disefio del logo es importante para que el cliente reconozca el

producto en el mercado.

Huaman y Loarte (2021) realizaron una tesis con objetivo de analizar de qué
manera el branding se relaciona con el posicionamiento de marca en la empresa
HNC en Huaraz. Ademas, el estudio fue de tipo béasica, de disefio no experimental
con corte transversal, de nivel descriptivo-correlacional; con una muestra aleatoria
de 161 clientes y para la recoleccidén de datos empleé como técnica una encuesta.
Concluyendo que, si, existe una relacion directa entre el branding y posicionamiento
con un valor de correlacion de Rho de Spearman de 0.889, etendiéndose que a

mas esfuerzos de branding mayor posicionamiento.

Finalmente, Esteban (2021) realiz6 una tesis cuyo objetivo fue conocer la
relacion del branding y el posicionamiento en el Restaurante Polleria Eduardo’s,
Tingo Maria — 2021. Ademas, el estudio fue de tipo aplicada, de disefio no
experimental, de nivel descriptivo-correlacional; con una muestra aleatoria de 63
clientes y para la recoleccion de datos emple6 como técnica una encuesta.
Concluyendo que el branding y posicionamiento se relacionan, dando un resultado
correlaciéon de Pearson de .084, donde p- valor es 0,511 es decir es mayor a 0,05;
por ende, el branding tiene una relacién positiva baja con el posicionamiento debido

a los bajos esfuerzos de marketing que realiza la empresa.

Seguido a esto, se realiz6 una busqueda bibliografica respecto a los temas
estudiados. Donde, Lane (2019) afirma que la palabra branding se desglosa de la
palabra inglesa “brand” que significa marca y se deriva de la voz nérdica “brandr”

aludida al término “quemar” o marcar a los animales. Calicchio (2020) menciona



gue la marca es una herramienta que se relaciona directamente el consumidor,
toma forma de un nombre y de una imagen que permiten su identificacion y
retencion en la mente de las personas. Por su lado, Correia (2023) expresa que las
marcas evolucionaron debido al marketing relacional, ya que aparentemente las
actividades realizadas en el pasado reflejan la evolucion de una marca hasta llegar

a ser “branding”.

En otro aspecto, Hoyos (2023) afirma que el branding es un proceso donde
se busca construir marcas conocidas y deseadas por los consumidores, donde se
incluye el estudio de la identidad que se desea tener en el mercado frente al publico,
el disefio gréfico y la relevancia ante los demas. Asi mismo, San Juan (2023) indica
gue el branding tiene dos grandes metas: primero crear una identidad de marca,
dandole valores, atributos y personalidad, transformando a la empresa en una
entidad humana para conectar con los valores y emociones de las personas.
Segundo, posiciona a la marca, creando y desarrollando una marca potente que se
situara en las estructuras mentales de los publicos para que en el momento de las

compras sea la opcidon mas certera, a diferencia de la competencia.

En sintesis, el branding estudia el desenvolvimiento de la marca para
plantear estrategias de comunicacion y mostrarse al publico objetivo de manera
atractiva y cautivadora; por ello, su objetivo a largo plazo es el posicionamiento.
Ademas, en la actualidad constituye uno de los elementos intangibles mas
importantes de las empresas, puesto que, con ellas son reconocidas en el mercado,
se pueden generar ingresos, contenidos y comunidades. Dicho de este modo, una
buena estrategia de branding contribuye a la lealtad y a crear un vinculo con el

consumidor, quienes a su vez generan valor econdémico a la organizacion.

Para el branding se tomé como dimensiones a la identidad de marca,
identidad visual e identidad comunicacional. La primera dimension se refiere al
concepto mas sobresaliente del branding, pues lleva implicito dentro de si un
conjunto de valores asociados con la sostenibilidad, creencias y maneras de actuar
de la organizacion que lo dirigen a ser unicos, reconocibles y actractivos en el
mercado. (Markuleta y Errandonea, 2020). Por su parte, Jin et al. (2022) denotan

gue la identidad refleja la percepcion que los consumidores tienen sobre la marca.



Esta dimension toma como indicadores a la personalidad de marca, valor de marca

y reputacion de marca.

La identidad visual es la creacién de varios elementos gréficos y visuales
gue una organizacion realiza para mostrarse al publico y se compone de: logo,
nombre, empaque, colores, iconografia y entre otros elementos que se usan para

crear una marca reconocible en el mercado. (Etchaniz, 2022).

La identidad comunicacional incluye los esfuerzos que realiza la empresa
para dar a conocer cuales son los principales beneficios o ventajas que ofrece a los
consumidores. (Markuleta y Errandonea, 2020). Toma como indicadores a la
publicidad, merchandising interno y merchandising externo.

En otro aspecto, Corredor (2021) explica que el branding en la actualidad
tiene varias tipificaciones como: corporativo, personal, politico, digital, emocional,
cultural y entre otros, su expansion sigue en crecimiento porque el constructo de
una marca es importante en el mercado, en la sociedad y en otros aspectos. En la
misma linea, Correia (2023) anuncia que el branding se ha ido adaptando a los
cambios suscitados por la pandemia, donde crecio el interés de incorporar la 1A en
las plataformas de comunicacion con los clientes (chatbots). Se implementaron
asistencias virtuales o robots que se estan convirtiendo en empleados de atencion
al cliente o se emplean para tratar con el inmenso cumulo de datos recopilados para

las empresas y con ello plantear estrategias.

En cuanto a la variable posicionamiento de marca, Kotler et al. (2019)
indican que es aquel lugar distintivo y deseable que ocupa una marca en la mente
del consumidor. Asimismo, Ferrell y Hartline (2018) anuncian que es un proceso de
crear una imagen mental de los productos y caracteristicas en la mente del mercado
meta. Esta imagen se basa en diferencias reales o percibidas de los articulos

tangibles o intangibles que se ofertan en el mercado.

El posicionamiento de marca es una estrategia que se ocupa de transmitir la
esencia, los beneficios de los productos para los clientes y lo realiza de manera
Gnica. Ademas, el contexto globalizado del ahora exige a las empresas a
diferenciarse para posicionarse en el mercado, ya sea por su propuesta de valor o

por las necesidades que satisface.



Asimismo, Lane (2019) expresa que el posicionamiento es una herramienta
para formar marcas, donde se expresan cOmo piensan y sienten los consumidores.
En la actualidad, los clientes tienen la motivacion, capacidad y oportunidad para
impactar en las estrategias de mercadotécnica de las empresas. De igual modo,
Solorzano y Parriales (2021) denotan que hoy en dia el posicionamiento es un
término que ayuda a una marca a tener una ventaja competitiva, no solo en la mente

de los clientes sino en el mercado donde se desenvuelve.

En otro aspecto, Kotler et al. (2019) afirman que una marca puede
posicionarse en tres niveles: por sus atributos, por sus beneficios, por sus creencias
y valores. En el presente estudio, estos niveles seran considerados como

dimensiones de la segunda variable.

Posicionamiento por atributos comprende aquel proceso de posicionar un
atributo en especifico de un producto o servicio. (Solorzano y Parriales, 2021). Para
Eskiev (2023) es un tipo de posicionamiento comudn entre las marcas fuertes, donde
las empresas buscan resaltar lo mas ventajoso que tienen frente a la competencia.

Toma como indicadores a: calidad, precio y atencién.

Posicionamiento por beneficios, es conocido como el producto aumentado,
el cual incluye caracteristicas, beneficios o servicios relacionados con el producto
qgue lo distinguen de la competencia (Solorzano y Parriales, 2021), toma como

indicadores: prestigio, garantia y experiencia.

Posicionamiento por creencias y valores, se conforma por los atributos,
beneficios o servicios relacionados con el producto que lo distinguen de la
competencia (Lane, 2008). Por su parte, Eskiev (2023) expresa que este tipo de
posicionamiento se relaciona con laimagen de la marca en el mercado. Toma como

indicadores: satisfaccion, diferenciacion y responsabilidad.

Finalmente, Olivar (2021) indica que el posicionamiento se realiza de
diferentes maneras, dependera de la empresay de la estrategia que quiera adoptar,
requiere de un trabajo constante, se involucra a todos los niveles de la organizacion
desde el nivel mas bajo hasta la alta direccién. Sin embargo, el nivel de
posicionamiento puede cambiar debido a los cambios internos y externos, por ello

los directivos deben plantear tacticas que se acomoden a los cambios.
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l1. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion
Conforme a este apartado el estudio fue basica; puesto que estos tratados son
indagaciones puras que pretenden ampliar el conjunto de conocimientos existentes

sin modificar sus componentes y sirven de base para otras tesis. (Hadi et al., 2023)

En definitiva, el objeto de este estudio fue incrementar el conocimiento

acerca del branding y el posicionamiento de una marca en un restaurante.

3.1.2. Disefio de investigacion

Esta indagacion tuvo un disefio no experimental transversval descriptivo
correlacional: no experimental porque no se realizaron pruebas experimentales;
descriptivo y correlacional, debido a que se realiz6 una descripcidn de las variables

y seguidamente se pretendié determinar el grado de asociatividad entre ellas.

Respecto esto Hernandez y Mendoza (2023) indican que los estudios de
disefio no experimental se encargan de observar a los fendmenos en su habitat sin
someterlos a modificaciones y descriptivas correlacionales, describen las

caracteristicas de las variables para luego hallar un grado de relacion entre ellas.

Conforme a lo antes mencionado, el presente tratado fue de disefio no
experimental transversal, descriptivo correlacional, ya que pretendio hallar el grado
de relacion entre la Variable | -Variable Il, y la informacién estuvo recolectada en

un Unico momento o periodo (afio 2023).

Figura 1

Esquema de indagacion
o1
v

M r

v
02

Nota: En la figura se muestra el esquema de los estudios correlacionales. Fuente:

Hernandez y Mendoza (2023), Metodologia de la investigacion.

Donde:
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M: muestra de clientes
01: variable branding
02: variable posicionamiento de marca

r: relacion

3.2.Variables y operacionalizacion
Para Hadi et al. (2023) una variable es una caracteristica que sufre cambios

y es materia de indagacion; por consiguiente la presente tesis estudiara lo siguiente:
Variable I: Branding

Definicion conceptual: El branding es un proceso donde se busca construir
marcas conocidas y deseadas por los consumidores, asimismo, incluye el estudio
de la identidad que se desea tener en el mercado frente al publico, el disefio grafico
y la relevancia ante los demas (Hoyos, 2023).

Definicion operacional: El branding es aquel proceso por el cual se desarrolla el
valor de una marca mediante la creacion de una identidad (de marca, visual y

comunicacional).
Indicadores:

a) ldentidad de marca: personalidad de marca (atento, destacado, tradicional,
considerado), valor de marca (liderazgo, impacto) y reputacion de marca
(percepcion del cliente positiva-negativa).

b) Identidad visual: nombre de la marca, logotipo y colores que se emplean para
darse a conocer en el mercado.

c) ldentidad comunicacional: publicidad, merchandising interno vy

merchandising externo.
Escala de medicién: Escala ordinal
Variable Il: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Es aquel lugar distintivo y deseable que ocupa un producto

0 servicio en la mente del consumidor frente a la competencia (Kotler et al., 2019)
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Definicion operacional: Es aquella calificacion mental que los consumidores
realizan a determinados productos o servicios, considerando los atributos,

beneficios y los valores.
Indicadores:

a) Segun sus atributos: calidad, precio y atencion.
b) Segun sus beneficios: prestigio, garantia y experiencia.
c) Segun sus creencias Yy valores: satisfaccion, diferenciacion 'y

responsabilidad.
Escala de medicion: Escala ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

Son aquellos elementos que comparten caracteristicas entre si (Hernandez
y Mendoza, 2023). Asimismo, Hadi (2023) indica que la poblacién es aquel grupo
de la cual se puede extraer datos.

Dicho esto, se consider6 como poblacion de estudio a 410 clientes que

acuden al Restaurant & Lounge “Serendipia”.

Criterios de inclusion: Clientes con solvencia econdémica que adquieren los

productos y servicios del Restaurant & Lounge “Serendipia”.

Criterios de exclusién: Ciudadanos que no son clientes del Restaurant & Lounge

“Serendipia”.
Muestra

Nifio (2019) explica que la muestra es una fraccion de la poblacién y se

selecciona para estudiar sus propiedades.

Dicho esto la muestra estuvo conformada por 199 clientes, que fue extraida

matematicamente con una férmula para poblaciones finitas (Anexo 4).
Muestreo

Nifio (2019) afirma que el muestreo es una técnica por la cual se determina

la muestra de una poblacion. Asimismo, Hernandez et al. (2016) las muestras
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pueden ser extraidas de manera probabilistica (determinado mediante una formula
matematica) y no probabilistica (determinada de manera convencional). Bajo esta
perspectiva, el método por el cual se determin6é el tamafio de la muestra es

probabilistica aleatoria simple.
Unidad de analisis
Clientes del Restaurant & Lounge “Serendipia”.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnica

Comprende al conjunto de procedimientos que el tesista utiliza para
recoleccion de los datos y posteriormente sean analizados e interpretados (Arroyo,
2020). Dicho de este modo, la técnica que se usé para recolectar la informacion es
la encuesta, conformado por preguntas relacionadas a las dimensiones de las

variables con alternativas multiples bajo una escala ordinal (Likert).
Instrumento

El instrumento del presente estudio fue un cuestionario para la variable 1y
variable 2, con alternativas bajo una escala ordinal de: Totalmente en desacuerdo,
en desacuerdo, ni en desacuerdo, ni de acuerdo, de acuerdo y totalmente de
acuerdo. Respecto a la variable branding se propuso 24 preguntas y para el
posicionamiento, 21 preguntas, los cuales fueron extraidos de las opiniones de los
clientes (Anexo 3). Los resultados fueron codificados y se asignaron valores
(baremacién) para una adecuada interpretacion (Anexo 10).

Validez

Para Naupas et al. (2023) la validez mide lo que el instrumento se propone
medir; es decir, la eficiencia y eficacia de aquellas técnicas (encuestas) que el

investigador necesita para recolectar informacion del problema de investigacion.

Respecto a la validez del cuestionario, este sera desarrollado conforme a la
temética de cada variable y dimension. La evaluacién de la validez de contenido y
criterio fue determinada por un equipo de especialistas (juicio de expertos),

conforme a la siguiente tabla:
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Tabla 1

Juicio de Expertos

Experto Grado académico Puntuacion
1. Henrry Wilfredo Agreda Cerna ) _
) . Magister Aplicable
2. José Abraham Garcia Yovera '
y Doctor Aplicable
3. Jorge Augusto Gutiérrez )
Doctor Aplicable

Mendoza

Quienes emitieron una opinién favorable para aplicacion de la prueba piloto

y la encuesta al total de la muestra (Anexo 5).
Confiabilidad

La confiabilidad mide la confianza de los instrumentos de investigacion de
manera numeérica, que al aplicarse en diferentes campos resulten los mismos

resultados y se guian de criterios para su evaluacion (Naupas et al., 2023).

Dicho de este modo el grado de confiabilidad del instrumento de datos se
determind mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, quién se basa en un
promedio de correlaciones. Los resultados obtenidos se interpretaron respecto a

serie de criterios de aplicabilidad (Anexo 6).

Para determinar la confiabilidad se realiz6 una prueba piloto a 20 clientes,
teniendo como resultado para la variable branding un grado de confiabilidad de
0.878 y para el posicionamiento de marca 0.932, denotdndose que el instrumento

esta en condiciones de ser aplicada (Anexo 7).

Por ultimo en la aplicacion de las encuestas la confiabilidad de los datos
arrojaron resultados favorables, donde el branding tiene un grado de confiabilidad
de .915 y el posicionamiento de marca un grado de confiabilidad de .933,
qgueriéndose entender que los datos obtenidos son altamente confiables para el

analisis descriptivo e inferencial. (Anexo 8)

3.5. Procedimientos
En primera instancia se presentd una solicitud a la empresa para obtener la
autorizacion para el desarrollo de la tesis, una vez logrado la buena pro, se pasé a

identificar a los clientes (muestra del estudio) para solicitar su participacion en la
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investigacion de manera voluntaria y confidencial, asi mismo se coordin6 la
modalidad en la cual podrian ser encuestados (presencial o virtual) (Anexo 10 y
11).

3.6. Método de analisis de datos

Arroyo (2020) denota que antes de analizar los datos es preciso realizar una
buena codificacion, depurar aguellos datos que no son fiables para una adecuada
interpretacion de los resultados; todo este procedimiento engloba a la estadistica
descriptiva e inferencial.

Método de analisis descriptivo

La estadistica descriptiva es aquella por la cual se organizan, se codifican y

se presentan los datos de manera ordenada (Naupas et al., 2023).

De este modo los datos obtenidos fueron organizados y codificados de
manera ordenada en un archivo Excel para luego ser exportados en un software
estadistico (SPSS V.29), donde se realizaron algunos procedimientos para mostrar

tablas y gréaficos ordenados de los resultados.
Método de andlisis inferencial

En cuanto a la estadistica inferencial, Naupas et al. (2023) afirman que, para
probar la hipétesis planteada al inicio es necesario utilizar la inferencia; este método

ayuda a encontrar la significatividad de los resultados.

Para contrastar la hipotesis se empled el nivel de significancia de los datos,
donde, primero se realiz6 la prueba de normalidad, en el cual los resultados
demostraron que los datos de la investigacién son no paramétricas, es decir estan
dispersas y su naturaleza es cualitativa (Anexo 14). Por lo tanto, el método para
hallar el grado de correlacion fue el coeficiente de Rho de Spearman (p < 0.05), el
cual empled una escala de medicidén bajo parametros que van del 0 a +1.00 y del O
a -1.00 (Anexo 13).

3.7. Aspectos éticos
Para el constructo del presente trabajo se considerd los principios de
confidencialidad, confiabilidad y respeto a la opiniobn de las personas que

participaran en el estudio. Asimismo, se toma en cuenta el respeto a la propiedad
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intelectual de aquellos estudiosos que se citan en el contenido de la tesis bajo el
formato de las normas APA. Por ultimo, respecto al TURNITIN este trabajo cumplio

con las directrices que emana la casa de estudios.
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IV.RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo
a) Analisis descriptivo de datos demogréficos: género - edad

Tabla 2

Género de los encuestados.

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 120 60.3 %
Masculino 79 39.7 %

Total 199 100 %

Interpretacion: En la tabla 2, se visualiza el total de clientes encuestados, donde

120 fueron de género femenino (60.3%) y 79 clientes eran varones (39.7%).

Tabla 3

Edad de los encuestados.

Escala de edades Frecuencia Porcentaje %
De 18 a 20 11 5.5%
De 21a 25 92 46.2%
De 26 a 30 42 21.1%
De 31a 35 35 17.6%
de 36 a mas 19 9.5%
Total 199 100%

Interpretacion: En la tabla 3, se puede observar el rango de edades de los
encuestados donde el 46.2% de los clientes tuvieron entre 21 a 25 afios de edad,
el 21.1% de los clientes se encontraron entre 26 a 30 afios de edad, el 17.6% de
los clientes tuvieron entre 31 a 35 afios de edad, el 9.5% de los clientes tenian de
36 afios a mas y por ultimo el 5.5% de los clientes tenian de 18 a 20 afios de edad.
De acuerdo con este resultado podemos inferir que los clientes habituales del

restaurante fueron jévenes de 21 afios a 30 afios de edad.
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b) Analisis descriptivo de las dimensiones y variables
Distribucion de datos para branding: dimension identidad de marca

Figura 2

Nivel de identidad de marca en el Restaurant & Lounge "Serendipia”.

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Interpretacion: En la figura 2, se visualiza que el 55.78% de los clientes del
Restaurant & Lounge "Serendipia”, perciben que tienen un nivel medio de identidad
de marca, el 42.2% de los clientes perciben gque tienen nivel alto de identidad de

marca y por ultimo el 2.01% perciben un nivel de identidad bajo.
Distribucién de datos para branding: dimensién identidad visual

Figura 3

Nivel de identidad visual en el Restaurant & Lounge "Serendipia”.

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
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Interpretacion: En la figura 3, se visualiza que el 51.3% de los clientes del
Restaurant & Lounge "Serendipia”, perciben que tienen un nivel medio de identidad
visual, el 46.7% de los clientes perciben que tienen nivel alto de identidad visual y

por ultimo el 2.0% perciben un nivel de identidad visual bajo.
Distribucién de datos para branding: dimensiéon comunicacional

Figura 4

Nivel de identidad comunicacional en el Restaurant & Lounge “Serendipia”.

Porcentaje

Interpretacion: En la figura 4, se visualiza que el 58.8% de los clientes del
Restaurant & Lounge "Serendipia”, perciben que tienen un nivel alto de identidad
comunicacional, el 39.7% de los clientes perciben que tienen nivel medio de
identidad comunicacional y por ultimo el 1.5% perciben un nivel de identidad

comunicacional bajo.

Distribucion de datos para posicionamiento de marca: dimension

posicionamiento por atributos
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Figura 5

Nivel de posicionamiento por atributos en el Restaurant & Lounge "Serendipia”.

Porcentaje

MEDIO ALTO

Interpretacion: En la figura 5, se visualiza que el 61.3% de los clientes del
Restaurant & Lounge "Serendipia”, perciben que tienen un nivel medio de
posicionamiento por atributo y el 38.7% perciben que tienen un nivel alto de

posicionamiento por atributo.

Distribucion de datos para posicionamiento de marca: dimensién

posicionamiento por beneficios

Figura 6

Nivel de posicionamiento por beneficios en el Restaurant & Lounge "Serendipia”.

Porcentaje

MEDIO ALTO
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Interpretacion: En la figura 6, se visualiza que el 51.8% de los clientes del
Restaurant & Lounge "Serendipia”, perciben que tienen un nivel alto de
posicionamiento por beneficio, el 47.2% de los clientes perciben que tienen nivel
medio de posicionamiento por beneficio y por Gltimo el 1.0% perciben un nivel de
posicionamiento por beneficio bajo.

Distribucion de datos para posicionamiento de marca: dimension

posicionamiento por sus creencias y valores

Figura 7

Nivel de posicionamiento por creencia y valores en el Restaurant & Lounge
“Serendipia”

Porcentaje

MEDIO ALTO

Interpretacion: En la figura 7, se visualiza que el 56.3% de los clientes del
Restaurant & Lounge "Serendipia", perciben que tienen un nivel alto de
posicionamiento por creencias y valores y el 43.7% perciben que tienen un nivel
medio de posicionamiento por beneficio y valores.
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Presentacion de tablas cruzadas

Tabla 4
Nivel de branding y posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge
“‘Serendipia”
NIVEL DE
POSICIONAMIENTO
MEDIO ALTO Total
NIVEL DE BAJO Recuento 1 0 1
BRANDING % del total 0.5% 0.0% 0.5%
MEDIO Recuento 77 12 89
% del total 38.7% 6.0% 44.7%
ALTO Recuento 12 97 109
% del total 6.0% 48.7% 54.8%
Total Recuento 90 109 199
% del total 45.2% 54.8% 100.0%

Interpretacion

Segun el cruce de porcentajes en la tabla 4, se puede observar que el 38.7% de los
clientes manifestd que existe un nivel medio de branding y un nivel alto de

posicionamiento.

4.2. Analisis inferencial

En el presente apartado se realizo la contrastacion de las hipétesis del estudio.
Hipotesis general

Ho: No existe una relacién significativa entre el branding y el posicionamiento de

marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre el branding y el posicionamiento de marca

en el Restaurant & Lounge “Serendipia”’, Andahuaylas-Apurimac, 2023.

Nivel de significancia: a = 0,05
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Tabla b

Relacion entre el branding y el posicionamiento de marca

Branding Posicionamiento

Rho de Branding Coeficiente de 1.000 756"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 199 199

Posicionamiento Coeficiente de 756" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 199 199

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

Interpretacion

En la tabla 5 se puede observar que el valor de p es <.001 (el nivel de significancia
es menor a 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la
hipoétesis de investigacion; donde se reafirma que existe una relacion positiva muy
fuerte entre el branding y el posicionamiento de marca con un coeficiente de
correlacion de Rho .756, dandose a entender que mientras mas esfuerzos de marca

realice la empresa el nivel de posicionamiento se incrementara en el Restaurante.
Hipotesis especifico 1

Ho: No existe una relacién significativa entre la identidad de marca y el
posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la identidad de marca y el
posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

Nivel de significancia: a = 0,05
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Tabla 6

Relacion entre la identidad de marca y posicionamiento

Identidad de Posicionamiento

marca

Rho de Identidad de marca Coeficiente de 1.000 460"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 199 199

Posicionamiento Coeficiente de 460" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 199 199

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

Interpretacion

En la tabla 6, el resultado demostr6 que el valor de p es <.001 (el nivel de
significancia es menor a 0.05), por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis de investigacion; donde se reafirma que existe una relacion
positiva media entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca con un
coeficiente de correlacion de Rho .460, dandose a entender que la empresa
mientras se esfuerce en crear una personalidad de marca, valor de marca y

reputacién de marca, donde el posicionamiento se incrementara.

Hipotesis especifico 2

Ho: No existe una relacion significativa entre la identidad visual y el posicionamiento

de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la identidad visual y el posicionamiento

de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023.

Nivel de significancia: a = 0,05
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Tabla 7

Relacion de identidad visual y posicionamiento de marca

Identidad Posicionamiento

visual
Rho de Identidad visual Coeficiente de 1.000 543"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 199 199
Posicionamiento Coeficiente de 543" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 199 199

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

Interpretacion

En la tabla 7, el resultado demostr6 que el valor de p es <.001 (el nivel de
significancia es menor a 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis de investigacion; donde se reafirma que existe una relacion
positiva considerable entre la identidad visual y el posicionamiento de marca con
un coeficiente de correlacién de Rho .543, dandose a entender que mientras mas
se esfuerce en la creacion de un nombre fuerte, con colores faciles de reconocer y

un logotipo Unico-atractivo, el posicionamiento se incrementara.
Hipodtesis especifico 3

Ho: No existe una relacion significativa entre la identidad comunicacional y el
posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la identidad comunicacional y el
posicionamiento de marca en el Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

Nivel de significancia: a = 0,05
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Tabla 8

Relacion de identidad comunicacional y posicionamiento de marca

Identidad Posicionamiento
comunicacional

Rho de Identidad Coeficiente de 1.000 736"
Spearman comunicacional correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 199 199

posicionamient Coeficiente de 7367 1.000
o] correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 199 199

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

Interpretacion

En la tabla 8, el resultado demostré que el valor de p es <.001 (el nivel de

significancia es menor a 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis de investigacion; donde se reafirma que existe una relacion

positiva considerable entre la identidad comunicacional y el posicionamiento de

marca con un coeficiente de correlacion de Rho .736, dandose a entender que

mientras mas esfuerzos de publicidad, merchandising externo e interno realice la

empresa el nivel de posicionamiento se incrementara.
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V. DISCUSION
En el presente capitulo se realiz6 la discusion de los resultados obtenidos con los

antecedentes y teorias que sostienen las variables de indagacion.

Donde en primera instancia se pudo visualizar que existe una relacion
positiva muy fuerte entre el branding y el posicionamiento de marca con una
valoracion de Rho 0.756, a razon de los esfuerzos de identidad de marca, identidad
visual y comunicacional que realiza el comercio para su posicionamiento; este
resultado coincide con Huaman y Loarte (2021) quienes determinaron en su
investigacion que ambas variables se relacionan con un valor de correlacion de Rho
de Spearman de 0.889. Por su lado, Esteban (2021) determiné que, las
dimensiones de la variable branding tienen una relacion positiva baja con el
posicionamiento debido a los bajos esfuerzos de marketing, con un grado de

correlacion de Pearson de 0.084.

Los resultados obtenidos demuestran que los esfuerzos de branding
conducen al posicionamiento y coadyuvan a visibilizarse en el mercado. Por esta
razon el posicionamiento de marca es resultado de aquellas estrategias de
branding, si los esfuerzos son reducidos, los resultados también lo seran; como en

el caso del estudio de Esteban donde existe una relacion positiva baja.

Por otro lado, Gil et al. (2023) en su articulo demostrdé que el branding se
relaciona directamente con la decisibn de compra con un grado de relacion de
0.866, ya que las estrategias de marca influyen en las compras que realizan los

clientes.

Asi como sefiala Gil, el proceso de decisibn de compra es un momento
importante donde el branding busca identificar y mejorar una marca en la memoria
de los clientes, haciendo mas facil el momento crucial de elegir un producto o

servicio de un conjunto de marcas.

En esta misma linea Hoyos (2023) afirma que el branding se encarga de
darle a las marcas, caracteristicas propias de seres humanos para generar
conexiones emocionales en el consumidor. Por su lado, San Juan (2023) indica que

el branding pretende posicionar a una organizacion creando y desarrollando una
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marca potente que se situara en las estructuras mentales de los publicos, asi, en el

momento de la compra sea la opcidon mas certera a diferencia de la competencia.

Conforme a los resultados obtenidos y al sustento tedrico, se infiere que el
branding y el posicionamiento estan relacionados directamente, permite a las
empresas alcanzar sus obijetivos, dirige el foco de atencion de los consumidores
hacia aquello que es relevante y coadyuva a la competitividad. Ademas, despierta
emociones y crea conexiones conscientes e inconscientes que seran importantes

para los clientes al momento de la decision de compra.

Respecto al primer objetivo, se demostré que existe una relacion positiva
media entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca con un coeficiente
de correlacion de Rho .460, debido a que el 55.78% de clientes perciben un nivel
medio de identidad de marca, a razén de los reducidos esfuerzos de personalidad,

valor y reputacion de marca.

Este apartado tiene valores similares al de Alayo (2022) quien demuestra
que la identidad de marca se relaciona con el posicionamiento con un coeficiente
de relacion de Rho 0.80; indicando que para lograr el posicionamiento es necesario
desarrollar una marca con una imagen clara y coherente en el mercado. Axala
(2020) también demostroé que los clientes se fijan en la temperatura de los alimentos
como garantia de satisfaccion, en la limpieza como garantia y calidad de servicio

para que la empresa merezca una compra.

Ademas, San Juan (2023) sustenta que el branding en primera instancia se
encarga de crear una identidad de marca, dandole valores, atributos y personalidad
para transformar a la empresa en una entidad humana con el fin de conectar con
los valores y las emociones de las personas. También, Jin et al. (2022) afirman que

la identidad refleja la percepcion que tiene los consumidores sobre la marca.

En definitiva, la identidad de marca se ocupa de como percibe o visualiza el
consumidor a una marca en su mente y el posicionamiento es el proceso por el cual
se vuelve una determinante una marca en el proceso de compra; ambas variables
mantienen una relacion estrecha, ya que el posicionamiento utiliza a la identidad

como un medio por el cual se crea vinculos emocionales con los consumidores.
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Estos vinculos se manifiestan en las decisiones de compra y se refleja en el

posicionamiento.

Ademas, los clientes en la actualidad eligen empresas que compartan sus
estilos de vida, sus preferencias, sus valores, que sean escuchadosy la experiencia
gue les otorga desde el primer contacto hasta la posventa y desechan a empresas
aburridas sin personalidad, que no se adaptan a las nuevas tecnologias o que no

comparten sus valores.

Respecto al segundo objetivo especifico, se demostré que existe una
relacion positiva considerable entre la identidad visual y el posicionamiento de
marca con un coeficiente de correlacion de Rho .543; ya que el, 51.3% de los
clientes perciben un nivel medio de identidad visual debido a que los colores, la
tipografia, el logo y demas elementos graficos que emplea la marca aun estan en

etapa de desarrollo.

El resultado anterior es similar a Zuniga (2022) que comprob6 que el disefio
de una marca se relaciona con el posicionamiento (Rho de 0.669), puesto que el
disefio del logo es importante para que el cliente reconozca el producto en el
mercado. De igual modo Barbosa do Nascimento Filho et al. (2018) demostr6 que
los clientes se sienten atraidos por las caracteristicas del restaurante, el logo, los
colores y la tipografia de los restaurantes a donde acuden, por ello es importante

gue las empresas conozcan las necesidades de los clientes.

Dicho esto, se confirma lo denotado por Etchaniz (2022) acerca de la
identidad visual, que es el constructo del logo, nombre, empaque, colores, tipografia
y entre otros forma parte de la identidad visual y se usa para crear una marca
reconocible y completa.

Conforme a lo antes mencionado, la identidad visual es uno de los aspectos
mas importantes que las empresas plantean para darse a conocer al publico y para
diferenciarse de la competencia. Se dice que cuando una empresa se presenta a
un cliente con un disefio atractivo desde el nombre, el logo, la tipografia y los
colores que emplea, es mas probable que confié en ella; por ello, es necesario el
uso una adecuada combinacién de colores y un tipo de letra adecuado para el

nombre de la organizacion con el propdsito de brillar en el mercado.
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Respecto al tercer objetivo especifico se comprobd que existe una relacién
positiva considerable entre la identidad comunicacional y el posicionamiento de
marca con un coeficiente de correlacion de Rho 0.736; donde el 58.8% de los
clientes perciben un nivel alto de identidad comunicacional debido a los esfuerzos

de merchandising externo e interno que realiza el restaurante.

Este resultado concuerda con Siddart y Neha (2023) quienes determinaron
que, el 66,8% de los compradores de 26 afios a mas de la India, se fijan en los
escaparates de las tiendas antes de adquirir un producto, ademas las estructuras
de las tiendas se relacionan con el posicionamiento en un 0.670 y la exhibicion del

producto en 0,642.

Para tener éxito las marcas crean una imagen diferente ante la competencia
y en este estudio se confirmé que los elementos ubicados en los puntos de venta
(estructura interna-externa, accesorios, decoracion, escaparates y entre otros)
sirven para crear percepciones (emociones) en la mente de los consumidores.
Ademas, los clientes del hoy buscan experiencias a diferencia de los clientes de
antafio, donde solo se concentraban por el producto final; un comercio atractivo
fisicamente atrae mas clientes y cierra mas ventas que otra que solo dedica a

vender productos de calidad.

En la misma linea, Grisales (2019) en su tratado demostré que el sentido del
olfato influye en un 34% en la decisiébn de compra; el tacto, influye en un 5%; el
oido, en solo 2% y el sentido de la vista influye en un 78% al momento de una venta.
En cuanto a las caracteristicas del punto de venta, el 61% se deja influenciar por la
decoracion, 18% por el personal, el 13% por la musica y por el aroma el 8%. Por
altimo, los encuestados manifiestan que acuden a un local de venta porque es
novedosa (47%), inolvidable (41%), divertida (7%) y normal (5%).

Como se menciond en los parrafos anteriores el marketing es una ciencia
que viene evolucionando sin pausa debido al cambiante comportamiento de los
consumidores. Los clientes en la actualidad identifican olores, sabores,
sensaciones, experiencias de las marcas y lo relacionan con su estilo de vida, al

relacionarlos con su vivencia se genera el posicionamiento.
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De esta manera se corrobora lo afirmado por Markuleta y Errandonea (2020)
donde la identidad comunicacional incluye los esfuerzos que realiza la empresa
para dar a conocer cuales son los principales beneficios o ventajas que ofrece a los

consumidores.

Conforme a los resultados expuestos y a la base tedrica se infiere que, la
publicidad que realizan las empresas para darse a conocer atrae mas publico y
cierra ventas, al igual que el merchandising interno-externo de los comercios. En
definitiva, la identidad comunicacional genera expectativas en los clientes porque
cada esfuerzo de comunicacion contribuye a crear lazos con los consumidores y

gue este empefio, a su vez genera el posicionamiento.

Ademas, Barbosa do Nascimento Filho et al. (2018) indica que los clientes
se fijan en el servicio en mesa y el ambiente agradable, y denotan como factores
importantes para una compra: la hospitalidad y la recepcion. Asimismo, afirma que
las empresas para posicionarse deben de conocer lo que le gusta al cliente.

Respecto a esta aseveracion podemos manifestar que las marcas y los
consumidores estan estrechamente relacionados; en la actualidad con la ayuda de
internet muchos consumidores prefieren tomar en cuenta las experiencias de otros
clientes para adquirir un producto y servicio. Por esta razén es importante
desarrollar una estrategia de contenidos donde se muestre los atributos mas

resaltantes para generar una identidad y atraer mas publico.

Por las posturas descritas se concluye que los resultados obtenidos serviran
para nuevas indagaciones en el rubro de restaurantes y se plantearan mejoras en
beneficio de los comercios; si se desea lograr posicionar una marca es sumamente
importante elaborar un plan estratégico de branding para definir metas, tiempos y

evaluaciones a las estrategias planteadas.

Para culminar este capitulo es importante mencionar algunas de las
limitaciones que se presentaron en el constructo de este estudio, en el campo
académico peruano existe escaso material bibliografico actualizado de las
variables; por otro lado, la muestra y la seleccién de un Unico objeto de estudio no
tiene la capacidad de generalizar hallazgos a otros espacios que no sean el rubro

de restaurantes; ademas, la muestra quizas no recopil6 las experiencias reales de
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los clientes respecto al branding y posicionamiento. Por este motivo, se sugiere
tener en cuenta extrapolar los resultados para otros contextos que no sean el sector

gastronoémico.
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VI.CONCLUSIONES

Conforme a los resultados obtenidos se determinaron las siguientes conclusiones:

Primera:

Respecto a los resultados obtenidos para el objetivo general se determiné
que existe una relacion positiva muy fuerte entre el branding y el
posicionamiento con un coeficiente de relacion de Spearman de 0.756. de
esta manera se confirmé que las estrategias de identidad de marca, visual
y comunicacional se conducen a posicionar a un producto o servicio en la

mente de los clientes.

Segunda: En cuanto a los resultados descriptivos obtenidos en “Serendipia” sobre

Tercera:

la identidad de marca y el posicionamiento, se observa que el 55.78% de
los clientes percibe un nivel medio de identidad de marca. A partir de este
resultado se determiné que en el restaurante existe una relacion positiva
media entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca (Rho
0.460); lo que significa que los esfuerzos de creacion de personalidad,

valor y reputacion de marca son escasos para formar una identidad fuerte.

En concordancia a los resultados descriptivos obtenidos en “Serendipia”
acerca de la identidad visual y el posicionamiento de marca, se visualizé
que el 51.3% de los clientes perciben un nivel medio de identidad visual.
De esta manera se determind que en el restaurante existe una relacion
positiva considerable entre la identidad visual y el posicionamiento de
marca (Rho 0.543); lo que significa que el nombre, el logotipo y el color

que utiliza la empresa coadyuva al posicionamiento de marca.

Cuarta: Por ultimo, en cuanto a los resultados descriptivos de la identidad

comunicacional y el posicionamiento de marca, se observé que el 58.8%
de los clientes de “Serendipia” perciben un nivel alto. De esta forma se
determind que en el restaurante existe una relacion positiva considerable
entre la identidad comunicacional y el posicionamiento de marca (Rho
0.736); la publicidad, merchandising interno y externo son sumamente
importantes para diferenciarse de la competencia y lograr ocupar un

espacio en la mente del consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES
Primera: Se recomienda a la gerente del Restaurante & Lounge “Serendipia”
realizar plan estratégico de branding para el posicionamiento de marca

“Serendipia” en la ciudad de Andahuaylas.

Segunda: Se recomienda a la gerente reformular la propuesta de valor del
restaurante, tomando en cuenta la personalidad, valor y reputacion de
marca con el proposito de formar una identidad de marca para

diferenciarse de la competencia.

Tercera: Se recomienda a la gerente replantear los atributos de la marca (logotipo,
color y mantra) e implementar un eslogan donde resalte la esencia del

restaurante.

Cuarta: Se recomienda a la gerente disefiar un plan atractivo de difusion de
contenidos en las redes sociales para incrementar la interaccion con los

consumidores y clientes potenciales.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion

construir marcas
conocidas y deseadas
por los consumidores,
asimismo, incluye el
estudio de la identidad
que se desea tener en el
mercado frente al
publico, el disefio gréfico
y la relevancia ante los
demas. (Hoyos, 2023)

por el cual se
desarrolla el
valor de una
marca mediante
la creacion de

una identidad
(corporativa,
visual y

comunicacional)

Reputacién de marca

Identidad visual

Nombre de la marca
Logotipo de la marca
Color de la marca

Identidad
comunicacional

Publicidad
Merchandising interno
Merchandisin externo

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE

DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERATIVA MEDICION

Branding El branding es un|El branding es | Identidad de | ¢ Personalidad de marca Escala de Likert
proceso donde se busca | aquel proceso | marca e Valor de marca a) Totalmente en

desacuerdo
b) En
desacuerdo
c) Ni en
desacuerdo ni
de acuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de
acuerdo

Posicionamien
to de marca

“El posicionamiento es el
arreglo de una oferta de
mercado para que ocupe
un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con
productos competidores
en las mentes de los
consumidores meta”.
(Kotler & Armstrong,
2017, p. 50)

Es la calificacion
que los
consumidores

realizan en su

mente a
determinados
productos 0
Sservicios, por
medio de los
atributos,

beneficios y los
valores.

Segun sus | e Calidad
Atributos e Precio
e Atencion
Segun Sus | e Prestigio
beneficios e Garantia
e Experiencia
Segun sus | e Satisfaccion
Creencias Yy | o Diferenciacion
valores e Responsable, involucrado a
nivel local.

Escala de Likert
a) Totalmente en
desacuerdo

b) En
desacuerdo

c) Ni en
desacuerdo ni
de acuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de
acuerdo




Anexo 2. Matriz de consistencia

Branding y su Relacion con el Posicionamiento de Marca del Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Metodologia

¢, Como se relaciona el branding
con el posicionamiento de marca
en el Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023?;

Determinar la relacion entre el
branding y el posicionamiento de
marca del Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023

Existe una relacién significativa
entre el branding y el
posicionamiento de marca en el
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipoétesis especificas

e ;COMo se relaciona la
identidad de marca con el
posicionamiento de marca en
el Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023?

e ;COMO se relaciona la
identidad visual con el
posicionamiento de marca en
el Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023?

e ;COMO se relaciona la
identidad comunicacional con
el posicionamiento de marca
en el Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023?

¢ |dentificar la relacion entre la
identidad de marca y el
posicionamiento de marca del
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

¢ |dentificar la relacion entre la
identidad visual y el
posicionamiento de marca del
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

¢ Identificar la relacion entre la
identidad comunicacional y el
posicionamiento de marca del
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

e Existe una relacion significativa
entre la identidad de marca y el
posicionamiento de marca en el
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

¢ Existe una relacion significativa
entre la identidad visual y el
posicionamiento de marca en el
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

¢ Existe una relacion significativa
entre la identidad
comunicacional y el
posicionamiento de marca en el
Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023.

Tipo: Béasica

Disefio: No experimental
transeccional

Nivel: Descriptivo-correlacional
Técnica: Encuesta

Instrumentos: cuestionario de
procesamiento de datos

Poblacién: clientes
Muestra:199

Método de andlisis de datos:
SPSS - Estadistica inferencial




Anexo 3. Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DEL RESTAURANT & LOUNGE
“SERENDIPIA”

Estimado cliente:

El presente cuestionario pertenece a un trabajo de investigacion, el cual tiene por finalidad
conocer su opinion acerca del Restaurante & Lounge “Serendipia”. Por favor, lea
detenidamente y marque la alternativa que considere conveniente. Le agradecemos
anticipadamente por su colaboracion.

Marque con una “X” en el casillero de su preferencia. Utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni en desacuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo de acuerdo acuerdo

Antes de responder las preguntas es necesario visualizar las siguientes imagenes

Marca logo

BRANDING

N° [ ITEMS ESCALA VALORATIVA
Identidad de marca 1 2 3 4 5
1 Considera que la marca “Serendipia” tiene una personalidad

innovadora.
5 Considera que la marca “Serendipia” tiene una personalidad

atrevida.
3 Considera que la marca “Serendipia” es conocida en la

ciudad de Andahuaylas.




Considera que la marca “Serendipia” es mas exitosa que los

4 otros restaurantes de Andahuaylas.

5 Considera que la marca “Serendipia” brinda una atencion de
calidad.

6 | Considera que la marca “Serendipia” es saludable.

7 Considera que la marca “Serendipia” llena de confianza a

los clientes.

Identidad visual

8 | Considera que el nombre “Serendipia” es atractivo para un
restaurante.

9 | Considera que el nombre “Serendipia” es facil de recordar.

10 | Considera que el nombre “Serendipia” es original.

11 | Considera que el nombre “Serendipia” es de facil
pronunciacion.

12 | Considera que el logo de la marca “Serendipia” es atractivo.

13 | Considera que el logo de la marca “Serendipia” es facil de
recordar.

14 | Considera que el logo de la marca “Serendipia” es original.

15 | Considera que los colores que utiliza la marca “Serendipia”
son atractivos.

16 | Considera que los colores que emplea la marca “Serendipia”

influyen en su compra.

Identidad comunicacional

17

Considera que la marca “Serendipia” muestra contenido
atractivo (historias, reels y entre otros) en sus redes
sociales.

18

Considera que la publicidad que realiza la marca
“Serendipia” en las redes sociales influyen en su compra.

19

Considera que la marca “Serendipia” cumple con la
publicidad que realiza.

20

Considera que la marca “Serendipia” cuenta con una carta
atractiva, sencilla y facil de leer.

21

Considera que la marca “Serendipia” cuenta con un local
amplio y limpio.

22

Considera que la marca “Serendipia” cuenta con
colaboradores atentos y capacitados.

23

Considera que la marca “Serendipia” tiene una
infraestructura exterior atractiva

24

Considera que la marca “Serendipia” se encuentra ubicado
en un lugar tranquilo y accesible.

“Gracias por su participacion”




CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DEL RESTAURANT & LOUNGE
“SERENDIPIA”

Estimado cliente:

El presente cuestionario pertenece a un trabajo de investigacion, el cual tiene por finalidad
conocer su opinidon acerca del Restaurante & Lounge “Serendipia”. Por favor, lea
detenidamente y marque la alternativa que considere conveniente. Le agradecemos
anticipadamente por su colaboracion.

Marque con una “X” en el casillero de su preferencia. Utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni en desacuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo de acuerdo acuerdo

POSICIONAMIENTO DE MARCA

N° | ITEMS ESCALA VALORATIVA

Por atributos 1 2 3 4 5

1 | El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos saludables.

2 | El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos exquisitos.

3 | El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos variados.

4 | El Restaurant “Serendipia” ofrece precios accesibles.

5 El Restaurant “Serendipia” ofrece precios mas bajos que la
competencia.

6 El Restaurant “Serendipia” cuenta con colaboradores
atentos y aseados.

7 El Restaurant “Serendipia” cuenta con colaboradores que se
comunican de manera educada y amable.

8 El Restaurant “Serendipia” cuenta con colaboradores que
solucionan rpidamente los inconvenientes de los clientes.

Por sus beneficios 1 2 3 4 5

9 | El Restaurant “Serendipia” es conocido en la ciudad de

Andahuaylas.

10 | El Restaurant “Serendipia” cumple con sus exigencias.

11 | El Restaurant “Serendipia” se muestra limpio y aseado.

12 | El Restaurant “Serendipia” cumple con su pedido de la forma
como lo ofrece.

13 | EI Restaurant “Serendipia” ofrece demostraciones vy
degustaciones.

14 | El Restaurant “Serendipia” ofrece espectaculos como Show
en vivo para amenizar el ambiente.

Por sus creencias y valores 1 2 3 4 5

15 | Recomendaria al Restaurante Serendipia por sus platillos.

16 | Recomendaria al Restaurante Serendipia por la experiencia
brindada.

17 | El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local unico.




18 | El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local innovador.

19 | El Restaurant “Serendipia” brinda un servicio personalizado.

20 | El Restaurant “Serendipia” contrata a profesionales de la
zona.

21 | El Restaurant “Serendipia” brinda oportunidad a jévenes.

“Gracias por su patticipacion”




Anexo 4. Calculo del tamarfio de la muestra

B z%.p.q.N
T E2(N-1)+Z%p.q

n

Donde:
n = muestra

N = poblacion

Z = nivel de confianza (95% = 1.96)

P = probabilidad de éxito (50% = 0.50)

g = probabilidad de fracaso (50% = 0.50)
E = margen de error (5% = 0.05)

3 1.962 x 0.5 X 0.5 X 410
"= 0.052(410 — 1) + 1.962 x 0.6 x 0.4

n=199



Anexo 5. Validez del instrumento de recoleccion de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir el branding y el
posicionamiento de marca”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Garcia Yovera Abraham José

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: Gestién de Talento Humano*

Institucién donde labora: [UNiversidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesionalen | 234 afos ()
el area: | Mas de 5 afos (X )

Experiencia en Investigacion

2 Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el branding y el posicionamiento de marca

Autor (a): Silvera Richarte, Hugo Aldeir Albano (2023)

Procedencia: Apurimac - Andahuaylas

Administracion: Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Poblacién de clientes del Restaurante & Lounge “Serendipia”

Significacién: El objeto es medir el branding de la marca “Serendipia’, asi como el
posicionamiento en la ciudad de Andahuaylas.

4. Soporte teérico
o%%?® INVESTIGA

oo UCV
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pertinente.

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

Variable/categoria: BRANDING

Primera dimension / subcategoria: IDENTIDAD DE MARCA

Objetivos de la di

ion: Evaluar la p de los clientes respecto a la marca.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Personalidad de marca ;

Y T

que la marca ipia” tiene una
idera que la marca ipia” tiene una

atrevida.

Valor de marca

en la ciudad de

idera que la marca ipia” es id:
dahuaylas.

i que la marca
taurantes.

zol90

pia” es exitosa a dif ia de otros

Reputacion de marca

brinda una atencién de calidad.

idera que la marca ipi
idera que la marca es
Considera que la marca “Serendipia” llena de confianza a los clientes.

’)')ﬁ')

DN

I'sub IDENTIDAD VISUAL

de la dii

: Evaluarla p pCi

del nombre, logo y colores que emplea la marca.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Nombre de marca

. Considera que el nombre “Serendipia” es atractivo para un restaurante.
. Considera que el nombre “Serendipia” es facil de recordar.

. Considera que el nombre “Serendipia” es original.

. Considera que el nombre “Serendipia” es de facil pronunciacién.

Logotipo de marca

. Considera que el logo de la marca “Serendipia” es facil de recordar.
Considera que el logo de la marca “Serendipia” es original.

Color de marca

. Considera que los colores que utiliza la marca “Serendipia” son atractivos.|
. Considera que los colores que emplea la marca “Serendipia” influyen en
Su compra.

1
2
3
4.
1. Considera que el logo de la marca “Serendipia” es atractivo.
2
3
1
2

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tercera dimension /

subcategoria: IDENTIDAD COMUNICACIONAL

Objetivos de la dimensién: Evaluar la eficacia de los esfuerzos que realiza la marca para comunicarse con el cliente.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Considera que la marca *“ ipia” se muestra activa en redes sociales.

irA

. Considera que la marca ipia” muestra atractivo

(historias, reels y entre otros) sobre sus productos.

Mer ising interno

1. Considera que la marca ipia” cuenta con una carta atractiva,
sencilla y facil de leer.
e

dera que la marca ipi
Considera que la marca ipi
capacitados.

cuenta con un local amplio y limpio.
cuenta con colaborad atentos y

KN

Merchandising externo 2.C

1. Considera que la marca * exterior

atractiva

ipia” tiene una i

dera que la marca “ ipia” se

ubicado en un lugar

tranquilo y accesible.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Primera dimension / subcategoria: POR ATRIBUTOS
Objetivos de la dimensién: Evaluar la percepcién del posicionamiento por atributos.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaci(?nesl
Recomendaciones
1. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos saludables.
Calidad 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos exquisitos. 4 4 4
3. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos variados.
Preci 1. El Restaurant “Serendipia” ofrece precios accesibles. 4 % 4
recio 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece precios bajos que la competencia.
1. EIR “ dipia” cuenta con colaborad atentos y aseados.
2. EIR “ dipia” cuenta con colaborad que se i
Atencion de manera educada y amable. 4 4 4
3. BEIR " dipia” cuenta con colaborad que i
rapidamente los inconvenientes de los clientes.
gunda di ion / sub goria: POR BENEFICIOS
Obji de la ion: Evaluar la p pcion del posici por benefic
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclones/
Recomendaciones
Prestigio 12El : : :es doenla giudaq de Andahuaylas. 4 4 4
2. El ipia” cumple con sus
1. El Restaurant “Serendipia” se muestra limpio y aseado.
2. EIR " dipia” cumple con su pedido de la forma como lo 4 4 4
ofrece.
— 1:El “ dipia” ofrece y degt
Expariencia 2.E “ ipia” ofrece Show en vivo. 4 4 4
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercera dimension / subcategoria: POR CREENCIAS Y VALORES
Obji de la dil : Evaluar la p pcién del icit e por y valores.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaci{mesl
Recomendaciones
R 2% 1. Recomendaria al Restaurante Serendipia por sus platillos.
Satisfaccion 2. Recomendaria al R ipia por la AR 4 4 4
1. El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local Unico.
Diferenciacion 2. El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local innovador. 4 4 4
3. El Restaurant “Serendipia” brinda un servicio personalizado.
s 1. E i ipia” contrata a pi i de la zona.
Responsabilidad 2 El P ipia” brinda op ajovenes. 4 4 4
Observaciones (precisar si hay
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable desp de corregir [ ]No aplicable []

Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José DNI: 80270538
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad

Lima, 30 de setiembre de 2023

ol

ol \

Firma del Experto Informante.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir el branding y el
posicionamiento de marca”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Henrry Wilfredo Agreda Cerna

Grado profesional: | Maestria (X) Doctor )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica: | Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Gestion organizacional

Institucion donde labora: Universidad Nacional José Maria Arguedas

Tiempo de experiencia profesionalen | 224 afios ()
el area: Més de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion Investigador RENACYT

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el branding y el posicionamiento de marca

Autor (a): Silvera Richarte, Hugo Aldeir Albano (2023)

Procedencia: Apurimac - Andahuaylas

Administracion: Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Poblacién de clientes del Restaurant & Lounge “Serendipia”

Significacion: El objeto es medir el branding de la marca “Serendipia”, asi como el
posicionamiento en la ciudad de Andahuaylas.

o%%° INVESTIGA

oo UCV
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su vals ion, asl como solicif brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: BRANDING
Primera dimension / subcategoria: IDENTIDAD DE MARCA
Objetivos de la di ion: Evaluar la p pcién de los clientes respecto a la marca.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obssrvaclones/
Recomendaciones

idera que la marca ipia” tiene una idad i inati

idera que la marca ipia” tiene una pe idad atrevida. 3 4 4

idera que la marca ipia” es ida en la ciudad de
dahuaylas.

idera que la marca ipia” es exitosa a dife ia de otros
estaurantes.
i que la marca “ ipia” brinda una atencién de calidad.
idera que la marca ipi:
Considera que la marca "Ssrandlgla Ilena de confianza a los clientes.

Personalidad de marca ;
1

Valor de marca 2

')')"’)?") <<

Reputacion de marca

N, =

ion / ia: IDENTIDAD VISUAL

Objetivos de la : Evaluar la p: pcién del nombre, logo y colores que emplea la marca.

Indicadores item c Obsefvaci?nesl
Recomendaciones

Considera que el nombre “Serendipia” es atractivo para un restaurante.
Considera que el nombre “Serendipia” es facil de recordar.

Considera que el nombre “Serendipia” es original.

Considera que el nombre “Serendipia” es de facil pronunciacién.
Considera que el logo de la marca “Serendipia” es atractivo.
Considera que el logo de la marca “Serendipia” es facil de recordar. 4 4 4
Considera que el logo de la marca “Serendipia” es original.
Considera que los colores que utiliza la marca “Serendipia” son atractivos.|
Considera que los colores que emplea la marca “Serendipia” influyen en 4 4 4
su compra.

Nombre de marca

Logotipo de marca

S Ll e El ol

Color de marca

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tercera dimension / subcategoria: IDENTIDAD COMUNICACIONAL
Objetivos de la dimension: Evaluar la eficacia de los esfuerzos que realiza la marca para comunicarse con el cliente.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclones!
Recomendaciones
1. Considera que la marca "Serendipia' se muestra activa en redes sociales.
2. Considera que la marca ipia” muestra ido atractivo 3 4 4
( istorias, reels y entre otros) sobre sus productos.
idera que la marca “ dipia” cuenta con una carta atractiva,
senc»lla y fécil de leer.
ing interno | 2. Consit que la marca “ dipia” cuenta con un local amplio y limpio. 4 4 4
3. Considera que la marca "Serendlpla cuenta con colaboradores atentos y
capacitados.
1. Considera que la marca “Serendipia” tiene una infraestructura exterior

Merchandising externo 2. ?nc@va

que la marca ipia” se ubicado en un lugar
tranquilo y accesible.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Primera dimension / subcategoria: POR ATRIBUTOS

Objetivos de la dimensién: Evaluar la

reepcion del posicionamiento por atributos.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
1. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos saludables.
Calidad 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos exquisitos. 4 4 4
3. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos variados.
Preci 1. El Restaurant “Serendipia” ofrece precios accesibles. 4 4 4
1840 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece precios bajos que la competencia.
1. El Restaurant “ dipia” cuenta con colaborad atentos y aseados.
2. El Restaurant dipia” cuenta con que se i
Atencion de manera educada y amable. 4 4 4
3. El Restaurant dipia” cuenta con que
rapidamente los inconvenientes de los clientes.
POR BENEFICIOS
Objetivos de la : Evaluar la py pcion del posici i por benefit
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obiservaciones!
Recomendaciones
Prestigio 1. El Restaurant “Serendipia” es conocido en la ciudad de Andahuaylas. 3 4 4
9 2. El Restaurant “Serendipia” cumple con sus exif i
1. El Restaurant “Serendipia” se muestra limpio y aseado.
Garantia 2. El Restaurant “Serendipia” cumple con su pedido de la forma como lo 4 3 4
ofrece.
N 1. EIR K ipia” ofrece i
Experiencla 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece Show en vivo. 2 4 4
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercera dimension / subcategoria: POR CREENCIAS Y VALORES
Objetivos de la dii : Evaluar la p: pcion del ici i por y valores.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
1 faal ipia por sus platillos. 4 4 4
2. ia al ipia por la experiencia brindada.
1. El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local tnico.
Diferenciacion 2. El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local innovador. 4 4 4
3. El Restaurant “Serendipia” brinda un servicio personalizado.
i 1. EIF g ipia” contrata a p i de la zona.
Responasblidad 2. El Restaurant “Serendipia” brinda oportunidad a jovenes. 4 4 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: i 0 Aplicabl de corregir [ X] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Mgtr. Agreda Cerna Henrry Wilfredo
Especialidad del evaluador: Li iado en Admini ion y M: en Administracion de la Educacién
19 de setiembre de 2023

Firma del evaluador
DNI: 181420
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir el branding y el
posicionamiento de marca”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: JORGE AUGUSTO GUTIERREZ MENDOZA
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (X)
Areas de experiencia profesional: GESTION PUBLICA

Institucion;donde |abora: DIRECCION DE SALUD APURIMAC i

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X))

Experiencia en Investigacion

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el branding y el posicionamiento de marca

Autor (a): Silvera Richarte, Hugo Aldeir Albano (2023)

Procedencia: Apurimac - Andahuaylas

Administracion: Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Poblacién de clientes del Restaurante & Lounge “Serendipia”

Significacion: El objeto es medir el branding de la marca “Serendipia”, asi como el
posicionamiento en la ciudad de Andahuaylas.

oo INVESTIGA
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Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a4 su

pertinente.

FORMATO DE VALIDACION

), asl como

Variable/categoria: BRANDING

Primera dimension / subcategoria: IDENTIDAD DE MARCA

brinde sus observaciones que considere

Obje de la dil ién: Evaluar la p pcion de los clientes respecto a la marca.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
. 1. Considera que la marca tiene una per
Personalidad de marca 2. Considera que la marca tiene una per atrevida. 4 4 4
1. Considera que la marca ipia” es ida en la ciudad de
Andahuaylas.
Valor de marca 2. Considera que la marca ia” es exitosa a di ia de otros 4 4 4
restaurantes.
1. Considera que la marca “ ipia” brinda una atencién de calidad.
Reputacién de marca | 2. Considera que la marca ipia” es 4 4 4
3. Considera que la marca “Serendipia” llena de confianza a los clientes.
da dii b ia: IDENTIDAD VISUAL
Obyje de la dil : Evaluar la p. pcién del nombre, logo y colores que emplea la marca.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
1. Considera que el nombre “Serendipia” es atractivo para un restaurante.
2. Considera que el nombre “Serendipia” es facil de recordar.
Nombre de marca 3. Considera que el nombre “Serendipia” es original. 4 4 4
4. Considera que el nombre ipia” es de fécil p
1. Considera que el logo de la marca “Serendipia” es atractivo.
Logotipo de marca | 2. Considera que el logo de la marca “Serendipia” es facil de recordar. 4 4 4
3. Considera que el logo de la marca “Serendipia” es original.
1. Considera que los colores que utiliza la marca “Serendipia” son atractivos.
Color de marca 2. Considera que los colores que emplea la marca “Serendipia” influyen en 4 4 4
su compra.
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercera dimension / subcategoria: IDENTIDAD COMUNICACIONAL
Objetivos de la dimension: Evaluar la eficacia de los esfuerzos que realiza la marca para comunicarse con el cliente.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
1. Considera que la marca “Serendipia” se muestra activa en redes sociales.
2. Considera que la marca ipia” muestra ido atractivo 4 4 4
(historias, reels y entre otros) sobre sus productos.
1. Considera que la marca “Serendipia” cuenta con una carta atractiva,
sencilla y facil de leer.
Merchandising interno | 2. Considera que la marca “Serendipia” cuenta con un local amplio y limpio. 4 4 4
3. Considera que la marca “Serendipia” cuenta con colaboradores atentos y
capacitados.
1. Considera que la marca *“ ipia” tiene una i exterior
e atractiva
Merchandising externo 2. Considera que la marca * dipia” se ubicado en un lugar 4 4 4

tranquilo y accesible.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Primera dimension / subcategoria: POR ATRIBUTOS

Objetivos de la dimensién: Evaluar la percepcion del posicionamiento por atributos.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Ohbservaciorieal,
Recomendaciones
1. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos saludables.
Calidad 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos exquisitos. 4 4 4
3. El Restaurant “Serendipia” ofrece platillos variados.
Preci 1. El Restaurant “Serendipia” ofrece precios accesibles. 4 4 4
T9Ci0) 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece precios bajos que la competencia.
1. El Restaurant ipia” cuenta con atentos y aseados.
2. El Restaurant ipia” cuenta con que se i
Atencion de manera educada y amable. 4 4 4
3. El Restaurant ipia” cuenta con que i
rapidamente los inconvenientes de los clientes.
da dit ion / sub goria: POR BENEFICIOS
Objetivos de la dil ién: Evaluar la p pcién del posici i por b
Indicadores item (o Obsewacl(?nesl
Recomendaciones
- 1. El Restaurant “Serendipia” es conocido en la ciudad de Andahuaylas.
Prestigio 2. El Restaurant “Serendipia” cumple con sus exi i 4 4 &l
1. El Restaurant “Serendipia” se muestra limpio y aseado.
Garantia 2. El Restaurant “Serendipia” cumple con su pedido de la forma como lo 4 4 4
ofrece.
N 1. El Restaurant “Serendipia” ofrece demostraciones y degustaciones.
Experiencia 2. El Restaurant “Serendipia” ofrece Show en vivo. 4 4 4
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercera dimension / subcategoria: POR CREENCIAS Y VALORES
Objetivos de la dil ién: Evaluar la p pcién del posici i por ias y valores.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Satisfaccién i R fadll ipia por sus platillos. 4 4 4
& al pia por la experiencia brindada.
1. El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local tnico.
Diferenciacion 2. El Restaurant “Serendipia” cuenta con un local innovador. 4 4 4
3. El Restaurant “Serendipia” brinda un servicio personalizado.
8 1. EIR ipia” contrata a p i de la zona.
Responsebilidad 2. EIR ipia” brinda i a jovenes. 4 4 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabili Aplicable [X ] licabl: de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr GUTIERREZ MENDOZA, JORGE AUGUSTO DNI:07642706

Especialidad del evaluador: Li en Admini ion, Magister en Gestion Publica
Doctor En Gestion Publica Y Gobemabilidad

20 de noviembre de 2023

o

Firma dellevaluadoi




Anexo 6. Criterios de confiabilidad

CRITERIOS DE CONFIABILIDAD

No es confiable (es inaceptable) 0a0,49
No es confiable (es pobre) 0,50a 0,59
Baja confiabilidad (es cuestionable) 0,60 a 0,69
Existe confiabilidad (aceptable) 0,70a0,75
Fuerte confiabilidad (bueno) 0,76 a 0,89
Alta confiabilidad (excelente) 0,90a1l

Nota: Extraido de Hernandez y Mendoza (2018). Autor George y Mallery (2003).

Anexo 7. Prueba piloto de instrumento de recoleccion de datos

Alfa de Cronbach N° de elementos ITEM
.878 24 Branding
.932 21 Posicionamiento De Marca

Anexo 8. Grado de confiabilidad de instrumentos

Alfa de Cronbach N° de elementos ITEM
915 24 Branding

.933 21 Posicionamiento De Marca




Anexo 9. Recodificacion de las variables o baremacion

No ITEM NIVEL Rango
BAJO 24 -55
1 BRANDING MEDIO 56-87
ALTO 88-120
BAJO 7-16
2 Identidad de marca MEDIO 17-26
ALTO 27-35
BAJO 9-20
3 Identidad comunicacional MEDIO 21-32
ALTO 33-45
BAJO 8-19
4 Identidad visual MEDIO 20-30
ALTO 31-40
BAJO 21-48
5 POSICIONAMIENTO DE MARCA MEDIO 49-69
ALTO 70-105
BAJO 8-18
6 Atributos MEDIO 19-29
ALTO 30-40
BAJO 6-13
7 Beneficios MEDIO 14-21
ALTO 22-30
BAJO 7-16
8 Creencias y valores MEDIO 17-26
ALTO 27-35




Anexo 10. Carta de presentacion de la Universidad

Universidad
César Vallejo

“Ano de la unidad, la paz y el desarrollo”

Los Olivos, 24 de julio de 2023

Sefior(a)

LIC. ADM. NAYSHA ROMERO DIAZ

Dueia y Administradora

RESTAURANT & LOUNGE "SERENDIPIA"

Jr. JUAN ANTONIO TRELLES 369

Asunto: Autorizar realizar una Investigacion en la linea de Administracion

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para saludarle cordialmente a nombre de la Universidad
Cesar Vallejo Los Olivos y a mio propio; deseandole continuidad y éxitos en la gestién que
viene desempefando.

La presente tiene como fin solicitar su autorizacién, a fin que el(la) Bach HUGO
ALDEIR ALBANO SILVERA RICHARTE con DNI 70379144, del Taller de Elaboracion de
Tesis de la Escuela Académica Profesional de Administracién, del Programa de Titulacion,
pueda ejecutar su investigacion en la institucion que pertenece a su digna Direccion. Asi
mismo, de resultar favorable su autorizacion, le agradeceré brindarle las facilidades
correspondientes a fin de cumplir su propdsito.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion a su persona.

Atentamente,

Dr. ulléh Solis
COORDINADOR NACIONAL DE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION EN ELPROGRAMA DE TITULACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

cc: Archivo PTUN.




Anexo 11. Carta de autorizacion para utilizar el nombre de la empresa

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

“Ano del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la

conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

Escuela de administracion: Universidad cesar vallejo
ASUNTO: AUTORIZACION PARA LOS RESULTADOS

Por la presente se hace conocimiento que el Sr. Hugo Albano Silvera Richarte,
identificado con DNI: 70379144 de la carrera de administracion de la universidad
Cesar Vallejo, cuentan con la autorizacion por parte de la duefia del RESTAURANT
& LOUNGE “SERENDIPIA”, dirigido por Naysha Ivette Romero Diaz, para que
realice el trabajo de investigacion y publicar los resultados de la tesis titulado:
Branding y su relacion con el posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge

“Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023.

En ese sentido se acepta la solicitud y se extiende de la presente para los fines de

los interesados que convenga.
Andahuaylas, 01 de setiembre de 2023

ATENTAMENTE,

Nﬂlﬂshu Tvutle r}?m D%e

DN FoNqugio




Anexo 12. Consentimiento informado
Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Branding y su relacion con el posicionamiento de marca

del Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023
Investigador: Silvera Richarte, Hugo Aldeir Albano

Propdsito del estudio Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Branding
y su relacion con el posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge
“Serendipia”, Andahuaylas-Apurimac, 2023”, cuyo objetivo es determinar la relacion
entre el branding y el posicionamiento de marca. Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes de pre grado de la Carrera Profesional Administracién de la
Universidad César Vallejo del campus Los Olivos, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucién Restaurante &

Lounge “Serendipia”.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

El objeto del estudio es mejorar la calidad de atencién percibida y ayudar brindad

un mejor servicio al restaurante.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente

(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Branding y su relacion con el
posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge “Serendipia”, Andahuaylas-
Apurimac, 2023”.

2. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizara mediante un formulario o las instalaciones de la empresa Restaurant &
Lounge “Serendipia”. Las respuestas al cuestionario 0 guia de entrevista seran

codificadas usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.



CONSENTIMIENTO INFORMADO

Estimado participante: Usted puede aceptar o no participar en el presente estudio. Se le formulara
preguntas sobre las estrategias de branding y posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge
“Serendipia”. Sus Respuestas son anonimas, en total son 45 preguntas dividido en dos secciones
para un tiempo aproximado de 10 min.

Si acepta participar, entonces se le agradece marcar "Acepto participar" y continuar con las
preguntas.

Acepto participar

No acepto participar




Anexo 13. Escala de medicion de Rho de Spearman

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: La tabla muestra la escala de medicion del coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman. Fuente: Montes et al. (2021). Autor Charles Edward Spearman
(Londres,1863-1945).



Anexo 14. Prueba de normalidad

Prueba de normalidad de branding y posicionamiento

Kolmogdrov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
D1: Identidad de 129 199 <.001 963 199 <.001
Marca
D2: Identidad visual .098 199 <.001 975 199  .001
D3: Identidad 124 199 <.001 964 199 <.001
comunicacional
V1: Branding .092 199 <.001 984 199 .020
D1: Atributos 118 199 <.001 972 199 <.001
D2: Beneficios .136 199 <.001 962 199 <.001
D3: Creencias y 153 199 <.001 962 199 <.001
valores
V2: Posicionamiento .093 199 <.001 981 199 .009

a. Correccion de significacion de Lilliefors



Anexo 15. Base de datos de la indagacion

Branding
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4| 3| 4| 4| 4| 3

3| 4| 4| 4| 5

4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4

4| 4| 4| 5
2| 4| 3| 4| 3

4

2| 4| 4| 3

2

4| 4| 3| 4| 4| 4| 5

3| 4| 4| 4| 4

4

2

5

5

3

5

2

3
4

3

5

4

4
3
4

5

2

3

4| 4

2

5

2

4
3

4

3

2

3

3
5
2
4
4
3
4

2

3
3

5| 4| 4

5

2| 4| 4| 4| 4| 3

5
5

5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

3
3

3
3
3
5
5
2
5

4| 4| 4

3
3
4
5

3
5

5

4
3

176 | 4| a|3|3|4|a|5|ala| a| 4| 3

1774|4|4|al4|3]4|4]4| 4| 4| 4
178|4|4(3|3(4|4]4|3]|3

179|4|4|5(3|4|4a]4|4]4

180(3|3(3|3(1|1|3[4]|3

181|4|4|4|4(4|3|4|5|3

182(4|4(4|13[3|3|3(4]|2

183|14/4/2|1|3|3|3]|3|3

184|4(3[3(3|3|4]4|4|4

185(4|4|5|4/5/3|3/4]|3

186(2|2(2|2|4|4|4]4|4| 4

187(4|1414|13[4|3|4/4|4] 4| 4| 4| 4| 4

188(13|3(3|3|4|/3|3/4|4

18912]2(3(2|3|3|4|4|4

190(3|4|/5|3[3|/4|4|5|5

191 5|5|5|4|5|5|4|5|5

192(3]|2[5|3|5(4|4|4|4| 4
193(3|3[5|3|4|3|4/4|4

194|5|5|5|5[5|5|5|5]|5

195|3(34|3|4a|a|ala|a| a| 4

196|5|3|5|5[5/4|5|5|5

197(3(2|4|3|4|ala|a|a| a| 4| 3

198(3|3/4|3[3/4|4/3|3

199(3(3(3(2(3|3|3|3]|3

Posicionamiento de marca

V2

Creencias y valores

Beneficios

Atributos

P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21
















198
199




