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RESUMEN 

Este trabajo de investigación contribuye a la mejora de las perspectivas de estas 

dos variables de estudio y proporciona un mejor entendimiento en cuanto al uso y 

aplicación de estas estrategias de Marketing, como Objetivo de Desarrollo 

Sostenible(ODS) permite la mejora económica como también prosperidad y 

bienestar empresarial. El objetivo de estudio fue determinar la relación entre el uso 

del Branding y Posicionamiento de Marca en una empresa de motos, San Martín 

de Porres, 2024. La investigación fue de tipo aplicada, con una población de 850 

personas, de diseño no experimental de corte transversal, con un enfoque 

cuantitativo y de nivel correlacional, se utilizó un cuestionario como instrumento y 

como técnica la encuesta, se hizo uso del programa Excel para la tabulación de los 

datos para luego procesarlo y analizarlo en el sistema estadístico SPSS v.27. Los 

resultados indican la relación existente entre las variables estudiadas, concluyendo 

que es recomendable el uso de estas estrategias de marketing. 

Palabras clave: Branding, Posicionamiento, Marketing. 
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ABSTRACT 

This research work contributes to improving the perspectives of these two 

study variables and provides a better understanding regarding the use and 

application of these Marketing strategies, as the Sustainable Development Goal 

(SDG) allows economic improvement as well as prosperity and business well-being. 

The objective of the study was to determine the relationship between the use of 

Branding and Brand Positioning in a motorcycle company, San Martín de Porres, 

2024. The research was of an applied type, with a population of 850 people, with a 

non-experimental design. cross-sectional, with a quantitative and correlational 

approach, a questionnaire was used as an instrument and a survey as a technique, 

the Excel program was used to tabulate the data and then process and analyze it in 

the SPSS v.27 statistical system. The results indicate the relationship between the 

variables studied, concluding that the use of these marketing strategies is 

recommended. 

Keywords: Branding, Positioning, Marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN

La Investigación esencialmente tuvo como razón de ser la situación actual por la 

que estaba pasando la empresa en cuanto a su situación financiera, si bien es cierto 

se encontraba en una etapa de madurez, las ventas actuales no eran las 

esperadas, por el contrario , al pasar de los meses las ventas y la rentabilidad del 

negocio iban disminuyendo , por lo que se hizo un análisis estratégico al porqué de 

esa situación inesperada que causaba un panorama no muy prometedor. La 

investigación será oportuna para reaccionar a tiempo en una etapa de declive para 

prevenir los riesgos de una posible crisis financiera y al mismo tiempo para evaluar 

y tomar decisiones pertinentes a corto plazo para un mañana de la empresa y darle 

dirección hacia el logro de los objetivos, es importante alinear las estrategias 

correctas para los resultados esperados. 

Izquierdo et al. (2020) las estrategias de marketing son esenciales al 

momento de introducir un producto en el mercado si se desea obtener el resultado 

esperado, las estrategias de marketing permitirán tener una perspectiva más amplia 

de los consumidores y de esta manera poder analizar sus comportamientos de 

compra, sus gustos e inclinaciones por los productos de sus preferencias. 

Previamente al uso de las estrategias es importante realizar un preciso análisis de 

la situación actual del mercado, ya que este es cada vez más cambiante y las 

tendencias varían con el tiempo, por lo que cada consumidor podría ser un punto 

de estudio para una estrategia específica. 

 Son muchas las empresas que no cuentan con un área destinada al 

Marketing y a la imagen de la empresa, simplemente realizan alguna publicidad o 

campaña de manera empírica sin notar el alcance que puede tener una activación 

bien construida que impacte y motive al uso de determinado producto o servicio. La 

empresa no contaba con un área de Marketing, por lo tanto, no tenían su visión, 

misión ni objetivos (comerciales y financieros) planteados, es decir no tenían un 

plan de Marketing establecido para lograr las distintas metas propuestas. 

Procediendo así a investigar de forma profunda que relación tendría aplicar una 

estrategia de Branding, es decir, generar valor a la marca, fortalecer la identidad de 

la marca e impulsar publicidad innovadora para conseguir un posicionamiento de 

marca esperado, lo que generaría una mejor posición dentro del cuadrante de la 
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Matriz BCG y una mayor participación de mercado, logrando la rentabilidad 

esperada. 

De la misma manera como avanzan las tecnologías las estrategias de 

Marketing han ido evolucionando con el pasar del tiempo hasta llegar al mundo 

virtual, esto ha sido muy favorable para aquellas empresas que tienen la capacidad 

de captar los cambios que aparecen en el mercado, ya que permite captar 

oportunidades donde otras empresas aun no ven, generando de esta manera una 

ventaja competitiva. Cada vez es muy importante dedicarle el valor que requiere 

una marca, ya que es el corazón de toda empresa, por ello el Branding contribuye 

y es de gran importancia en el propósito de posicionar la marca, esto consiste 

básicamente, que cada consumidor tenga presente la empresa y al mismo tiempo 

logre posicionar un lugar mental en el público objetivo como también en el público 

potencial. 

Este tipo de investigación como objetivo de desarrollo sostenible (ODS-#8) 

contribuye al trabajo decente y desarrollo económico, ya que la correcta aplicación 

y uso de estas estrategias de Marketing proporciona una mejoría en toda la 

gerencia comercial y financiera de la empresa generando un mayor margen de 

utilidad y ocupando una mayor cuota de mercado que se requiere como meta, 

mejorando la situación económica actual de la empresa. Permite captar nuevas 

formas de estrategias comerciales y aplicarlas efectivamente minimizando los 

riesgos que involucra toda estrategia . 

Garcia (2011) la aplicación del branding requiere procesos psicológicos con 

la finalidad de procesar las informaciones individuales, y que cada consumidor al 

tener una interpretación única se apropie de forma particular a esa realidad 

aumentando el impacto. Ese proceso consiste en definir correctamente una 

estrategia específica y direccionarla hacia un nicho de mercado previamente 

analizado. 

Adicionalmente, referente a lo ya mencionado, el problema de investigación 

se formuló de esta manera: ¿Cuál es la relación entre el Uso del branding y 

posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024?
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En efecto, las justificaciones se muestran a continuación:  nivel social permite 

aportar estrategias que permitan alcanzar posicionar la marca en una empresa de 

motos, San Martín de Porres, en consecuencia, favorecerá a la retención de los 

consumidores y a la captación de nuevos clientes para que estos puedan conocer 

la marca, Albear (2017) propone diseñar estrategias en las compañías para ayudar 

a la consecución de objetivos y también las metas que se plantean, involucrando 

en conjunto a empresa y trabajadores para mejorar la imagen y despertar más 

interés en los consumidores, y porque no, identificándose con las distintas marcas 

de su preferencia. 

A nivel teórico, fundamentar los aportes actualizados y conocimientos sobre 

ambas variables de estudio como también sus dimensiones e indicadores que 

conlleva cada una . Earle (2018) da a conocer que varias empresas confunden el 

concepto de posicionamiento con el de participación de mercado y dejan de lado 

los insights de marca o el comportamiento del consumidor. Cada indicador es 

independiente y requiere estrategias específicas que conlleven a los objetivos 

propuestos. Por último a nivel metodológico ya que se hizo uso de métodos 

estadísticos e instrumentos para obtener información acerca de datos y de cómo 

está actualmente la empresa en función al Branding y posicionamiento de marca, 

Luna (2022) refiere que se debe saber que instrumentos, herramientas o métodos 

se debe utilizar para saber a quiénes se desea llegar para crear un posicionamiento 

y que los consumidores puedan sentirse identificados. El procedimiento de la 

aplicación de estrategias se monitorea mediante indicadores para una visión real 

de lo que está sucediendo con el consumidor. 

Se propuso como objetivo general del estudio científico, determinar la 

relación entre el uso del branding y posicionamiento de marca en una empresa de 

motos, San Martín de Porres, 2024, así mismo, se desarrolló los siguientes 

objetivos específicos: a) Determinar la relación entre propuesta de valor y 

posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024; 

b) Determinar la relación entre lealtad de marca y posicionamiento de marca en una

empresa de motos, San Martín de Porres, 2024; c) Determinar la relación entre 

neuromarketing y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martín 

de Porres, 2024.
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Como antecedente internacional, Amagsila et al. (2022) determinaron la 

relación entre percepción de marca y la intención de compra en las agencias de 

viajes online de Filipinas. De tipología descriptiva correlacional de diseño no 

experimental, se hizo uso de un cuestionario el cual fue el instrumento. Como 

muestra fueron de 385 personas. El resultado mostró positiva correlación entre 

ambas variables con un r=0,622. Se concluye que efectivamente existe positiva 

relación entre una variable y otra, por lo que se recomienda mejorar la percepción 

de marca en las agencias de viajes online en Filipinas para aumentar la intención 

de compra de pasajes de manera virtual. 

Lawrence y Obasi (2022) determinaron la relación existente entre 

posicionamiento de marca y el margen de ventas en una empresa de alimentos en 

Nigeria. La investigación tiene un diseño de tipo descriptivo correlacional, cuenta 

con un diseño no experimental. La muestra se conformó por 384 personas y se usó 

un cuestionario como instrumento. El resultado fue la existencia de una alta relación 

entre dichas variables con un r= 0,764. Se concluye que en efecto existe alta 

relación entre una y otra variable de estudio por lo que es recomendable aplicar 

estrategias de posicionamiento en la empresa de alimentos de Nigeria con la 

intención de aumentar el margen de ventas. 

Bethelihem (2021) determinó los efectos del posicionamiento de marca 

teniendo en cuenta sus preferencias en alguna de las distintas marcas cerveceras 

que se seleccionó en Addis Abeba. La investigación fue cuantitativa de diseño 

explicativo, la población de estudio la conformaron 1.35 millones de personas, se 

aplicó un muestreo probabilístico, con una muestra de 385 personas, se usó un 

cuestionario como instrumento y el análisis fue a través del ya conocido SPSS. Se 

obtuvo como resultado del estudio que el posicionamiento de marca y sus 

dimensiones tienen relación positiva en base al consumidor y sus preferencias. Se 

concluyó que posicionarse como marca en cada consumidor, aumenta 

definitivamente su preferencia. 

Adicional a esto, en el ámbito nacional Aldo y Chavez (2022), determinaron 

la relación entre el Branding y el posicionamiento de marca de la empresa Ripley 

Asesores de seguro, Trujillo 2021. Fue una investigación de enfoque cuantitativo, 
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tipo descriptiva correlacional, de diseño no experimental. Se tomó en cuenta una 

muestra conformada por 349 integrantes. Se usó un cuestionario como instrumento. 

El resultado fue que el Branding y el posicionamiento de marca se relacionan 

positivamente, con un r=0,823. Se pudo concluir que efectivamente evidencia una 

relación positiva entre las dos variables de estudio. Por lo que a más estrategias de 

branding aplicadas mayor será el posicionamiento de marca. 

En otro escenario Vasquez y Vasquez (2021) determinaron las relaciones 

que existen entre el branding y el posicionamiento de marca en Abichuelas Trujillo 

2020. La investigación fue descriptivo, correlacional, diseño no experimental, la 

población a la cual se estudió fue de 250 clientes, y de muestra 120 clientes. Existió 

uso del cuestionario, el resultado nos muestra una alta relación entre el Branding y 

el posicionamiento de marca, tuvo un r=0.960, se concluye que entre ambas 

variables existen si existe una alta relación. 

Mientras tanto Yzarra (2021) determinó el nivel de relación existente entre 

estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu 

en el distrito de Villa El Salvador. Fue una investigación aplicada, nivel correlacional, 

de corte transversal y se desarrolló un diseño el cual fue no experimental, una 

población de 500 personas, la muestra fue de 96 clientes encuestados, el resultado 

fue positivo con un r=0,923, se concluye la existente correlación con alto relación 

entre ambas variables. Es oportuno implementar estrategias de marketing en la 

empresa Metalconperu para mejor su posicionamiento. 

 Kotler (2002) menciona que para posicionar a un bien se requieren aspectos 

como identificar el atributo que más lo caracteriza, saber la posición donde se 

encuentran la competencia respecto a los atributos, y dar a conocerse por medio 

de una buena publicidad. Kotler (2020) durante varios años, en el marketing se ha 

ido debatiendo sobre la definición del posicionamiento, ya que se considera la llave 

del éxito el uso y la implementación de herramientas que estén alineadas a lograr 

un posicionamiento deseado. El marketing estratégico actual se describe como 

marketing SOP: segmentación, objetivo y posicionamiento.  

Rodriguez (2017) menciona que el Branding es construir la marca a través 

de una serie de procesos netamente estratégicos con la finalidad de crear un 
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impacto en cada consumidor por un largo periodo de tiempo. De tal manera se 

define al Branding como el conjunto de procesos que nos permite construir una 

marca y darle valor, logrando un mayor reconocimiento de dicha marca. 

Por ello se formuló la hipótesis general: Existe relación entre el uso del 

branding y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martín de 

Porres, 2024, así como las hipótesis específicas: a) Existe relación entre propuesta 

de valor y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martín de 

Porres, 2024; b) Existe relación entre lealtad de marca y posicionamiento de marca 

en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024; c) Existe relación entre 

neuromarketing y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martín 

de Porres, 2024. 

 

 

II.  METODOGLOGÍA 

 

Tipo, enfoque y diseño de investigación: Castillo (2018) la investigación 

científica tiene como fin solucionar una problemática de manera práctica y al mismo 

tiempo exponer la innovación de tecnologías. La investigación fue de tipo aplicada 

según la OCDE (2018) y contó con un nivel correlacional donde resaltó tanto la 

imparcialidad como también la lógica y la claridad del proyecto de investigación. 

Sanchez (2019) la investigación tiene tres tipos de enfoque, en el cuantitativo 

predomina la asignación de algún número , y también se usa este tipo de enfoque 

cuando se mide diferentes variables entre sí, el presente estudio fue de enfoque 

cuantitativo y para ello se utilizó estadísticas y se plantearon hipótesis con relación 

al problema de investigación.  

Alvarez (2020) en todo proyecto de investigación existen diseños que se 

aplican según los criterios a desarrollar y se clasifican según su función. En este 

caso se utilizó un diseño no experimental es decir, no se manipuló ninguna de las 

variables ,y de corte transversal ya que a través de la medición de las variables se 

procedió a analizar la información de interés, la investigación tuvo un diseño no 

experimental y el tipo fue transversal. (ver anexo 7)



7 

Variables: En el proyecto de investigación se definió la matriz de 

operacionalización, señalando las variables a estudiar, como primera variable el 

Branding y como segunda variable Posicionamiento de marca. Para la variable 

Branding, Rodriguez (2017) Branding es construir la marca a través de una serie 

de procesos netamente estratégicos con la finalidad de crear un impacto en cada 

consumidor por un largo periodo de tiempo. En el proceso de la construcción de 

una marca es importante cada detalle ya que en el proceso puede proporcionar una 

nueva oportunidad de negocio, ya que se va analizando los distintos cambios que 

puede tener el consumidor. Las dimensiones para la variable Branding fueron tres 

: Propuesta de valor, lealtad de marca y Neuromarketing.  

Salazar (2020) hablar de posicionamiento se basa esencialmente en 

referenciar al lugar mental que ocupa una marca en el consumidor, a consecuencia 

de su diferenciación y los atributos de valor que la marca pueda tener. El 

posicionamiento como tal es lo que todas las empresas buscan para tener una 

rentabilidad a lo largo del tiempo. Siempre y cuando las empresas estén alineando 

los objetivos del marketing con los objetivos propios de la organización se podrá 

ver el impacto del posicionamiento en los consumidores y será reflejado en el 

incremento y la continuidad de la rentabilidad.  

Cuando se habla de posicionamiento de marca es importante analizar 

diversas definiciones que permitan obtener una mejor perspectiva, en cuanto a la 

teoría de posicionamiento de marca, se puede mencionar puntualmente a Kotler y 

Keller (2006) aseguran que posicionar la marca funciona como una herramienta 

que se utiliza para diseñar la imagen de una organización con el fin de posicionarse 

mentalmente en el consumidor. 

Pérez (2006) define el posicionamiento como la estrategia de involucrar en 

la mente del consumidor, los beneficios de los productos como también de los 

servicios que pudiera ofrecer una empresa. No obstante Keller (2008) menciona 

que el posicionar una marca es la base fundamental de una estrategia de marketing 

y que genera valor en los consumidores. Por todo se puede describir el 

posicionamiento de marca como un objetivo principal dentro del plan estratégico de 



 

8 
 

marketing ya que tiene como función generar vínculos distintivos en la mente del 

consumidor para lograr relaciones más directas entre la empresa y los 

consumidores.  

Se trabajó con un total de 6 dimensiones, distribuidas en 3 dimensiones por 

cada variable, dichas dimensiones de la variable posicionamiento de marca fueron: 

Percepción de Marca, Recordación de Marca y Propuesta de Valor. 

 

Población y muestra:  Arias (2006) es el conjunto de individuos de similares 

características que permitirá obtener conclusiones en la investigación. Es por eso 

por lo que se contará con una población de 850 clientes en una empresa de motos 

del distrito de San Martín de Porres, 2024. Se trabajó bajo criterios inclusivos cuyos 

consumidores estén en la proporción de edad entre 18 a 50 años, ambos géneros 

y que alguna vez hayan comprado en una empresa de motos en San Martín de 

Porres, en criterios de exclusión no se tomará en cuenta a personas que sean 

menores de edad y que nunca hayan realizado una compra dentro de la empresa.  

La muestra, Arias (2006) lo define como el subconjunto de carácter finito que 

representa a la población, menciona la importancia de seleccionar bien la muestra 

de estudio para lograr una alta confiabilidad en los resultados finales por ello se va 

a considerar a 265 clientes una empresa de motos en San Martín de Porres (ver 

anexo 6). Para obtener el muestreo fue necesario examinar a la población de 

estudio y hacer el análisis de los criterios tanto de inclusión como de exclusión con 

la finalidad de tener un resultado más preciso. Castellano (2007) refiere que el 

muestreo está clasificado en muestreo probabilístico que es donde cada elemento 

que forma parte de la población tendrá la posibilidad de ser elegido, y por otro lado 

está el muestreo no probabilístico que es aquel que limita la información. En base 

a ello se utilizó un muestreo de tipo probabilístico. 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos: El instrumento se 

validó por juicio de expertos para aplicarlo a la muestra. Se procedió a la 

baremación y a la codificación de los datos, para obtener la tabla de frecuencia y 

realizar el análisis descriptivo, y también se desarrolló la prueba de normalidad con 

el fin de comprobar si se acepta o rechaza dicha hipótesis, depende el tipo de 
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distribución que tenga, en este caso la investigación contó con la distribución de 

datos No normal por ello se usó pruebas no paramétricas. 

Por otro lado, se validó el instrumento por la Dra. Fanny Zavala Alfaro, la 

Mgtr. Lucía Tosso Pineda y el Mgtr. Roger Baltodano Valdivia de la Facultad de 

Ciencias Empresariales en la UCV, quienes aprobaron los ítems; 12 por cada 

variable; y la relación entre las variables, las dimensiones y los indicadores que 

conformaron el cuestionario. 

La encuesta según Lanuez y Fernández (2014) lo definió como un 

cuestionario al instrumento utilizado en una investigación para conseguir 

respuestas del problema de estudio, puede ser digital e impreso y se mide mediante 

ítems que proporcionan información en base a la problemática. Shuttleworth (2008) 

describió la estadística descriptiva como una herramienta que permite mostrar un 

panorama más amplio sobre las variables que sería conveniente analizar y por otro 

lado da una guía sobre la manera como se comportan los consumidores sin que 

sean influidos por un estímulo externo.  

Para la recolección de datos a investigar Garcia (2003) refirió que un 

cuestionario es el conjunto de ítems que se utiliza con la intención de recopilar datos 

de interés en base a los consumidores y su preferencia, con respecto a la 

investigación y poder ser un punto de análisis. La prueba piloto mostró resultados 

favorables, el cuestionario estuvo conformado por 24 ítems con relación a los 12 

indicadores. (ver anexo 4) 

Método para el análisis de los datos: Una estadística descriptiva tiene 

como propósito evidenciar los resultados y definir si los objetivos puedan lograrse 

y de esta manera aceptar o rechazar la hipótesis que se planteó. Los resultados 

son mostrados en cifras y números ya sea como tabla de frecuencia y/o pruebas 

de normalidad una vez obtenido el resultado se procede a la toma de decisión de 

acuerdo con los objetivos de estudio. La estadística inferencial se caracteriza por 

el análisis de las distribuciones de la probabilidad con mayor grado de aprobación 

utilizadas tales como la distribución normal, estandarizada o binominal y otras como 

por ejemplo chi cuadrado. Vasquez y Ortiz(2023). 
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 En este caso se procesaron las 265 encuestas para conocer el tipo de 

distribución de los datos que se utilizó para aceptar o negar la hipótesis. 

 Principalmente se formuló un problema de investigación acerca de una 

realidad problemática en una empresa de motos en el distrito de San Martín de 

Porres teniendo como base dos variables de estudio , Branding y Posicionamiento 

de marca, posteriormente se desarrolló una matriz de operacionalización (ver anexo 

1), a través de esa matriz es como se fue desarrollando el proyecto de investigación, 

iniciando con una introducción en base a la problemática de estudio, la importancia 

que conlleva el tema desarrollado como también el Objetivo de Desarrollo 

Sostenible luego se dio paso a la justificación correspondiente, se definió los 

objetivos tanto general como específicos para luego apoyarnos en antecedentes 

nacionales como internacionales. 

 Por otro lado se pudo conceptualizar las variables. En cuanto a la 

metodología se tomó una población de estudio finita la cual a través de una fórmula 

(ver anexo 7) se obtuvo una muestra representativa para el análisis (265 personas). 

La información se recopiló mediante un cuestionario de 24 ítems, 12 por cada 

variable, de manera digital que expuso un resultado el cual fue evaluado y 

plasmado en un cuadro de Excel.  

Es necesario la aplicación de usos de diversos instrumentos de recolección 

de datos para tener información precisa y destacada, las fuentes de información 

ayudan en todos los procesos de la investigación. Las fuentes utilizadas para 

desarrollar la investigación son de carácter científico y fueron extraídas de 

diferentes Tesis, proyectos de investigación y revistas científicas, lo que respalda 

la veracidad de la información. El sistema estadístico SPSS fue el que se utilizó 

para la tabulación y para analizar los datos, ya que este software desarrollado por 

IBM permite procesar gran cantidad de información, con mayor precisión como 

también ayuda a desarrollar tablas y gráficas con cierto grado de complejidad.  

Aspectos éticos: En primer lugar, se tuvo como indicaciones para realizar 

el Desarrollo del Proyecto de Investigación utilizar el formato normativo APA en la 

7ma edición, seguidamente la similitud del proyecto en el Turnitin que por norma de 

la Universidad debe ser menor a 20%, antecedentes con una antigüedad máxima 
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de 5 años y por último los principios éticos utilizados en el Proyecto de 

Investigación: 

      Participación voluntaria (principio de autonomía): El proyecto de 

investigación va en función independientemente de los intereses personales y a la 

participación de este. Al mismo tiempo certifica la autenticidad del proyecto.

Riesgo (principio de No maleficencia): Ya que no se perjudica ni se daña y se 

respeta la libre elección. Se trata de brindar un beneficio a las demás generaciones 

y que puedan maximizar sus resultados y reducir sus riesgos. Beneficios 

(principios de beneficencia): El proyecto de investigación puede ser una guía útil 

para los estudiantes que en el futuro decidan investigar el mismo tema y tengan a 

la mano toda la información necesaria que ellos puedan requerir para sus trabajos. 

Fue diseñado sin ningún beneficio económico. Confidencialidad (principio de 

justicia): Este principio de justicia y honestidad priman en este proyecto de 

investigación, al igual que la imparcialidad al momento de analizar cada proceso, lo 

que nos refleja una base firme y una guía útil para tomar en cuenta en futuras 

investigaciones. 
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III. RESULTADOS

Luego de Baremación de la primera variable se pudo obtener la siguiente 

tabla de frecuencia: 

Tabla 1 : Tabla de Frecuencia de variable Branding 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

          Porcentaje 
         acumulado 

válido 

Bajo 
Medio 
Alto 

 6 
   20 
 239 

  2.3 
 7.5 
90.2 

  2.3 
 7.5 

   90.2 

  2.3 
  9.8 
100,0 

Total 265 100,0  100,0 

Figura 1: Frecuencia de variable Branding 

 Se observó que el mayor margen de encuestados (90.2%) se encontraron 

dentro de la categoría Alto, y el menor margen (2.3%) se encontró en la categoría 

bajo. Por lo que se necesita enfocar las estrategias en captar la atención de ese 

pequeño público potencial generando así mayor cuota de mercado. Mientras tanto 

en los encuestados de categoría alto las estrategias pertinentes están enfocadas a 

la fidelización de clientes. 
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Tabla 2 : Tabla de Frecuencia de la variable Posicionamiento de Marca 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

          Porcentaje 
         acumulado 

válido 

Bajo 
Medio 
Alto 

 6 
   69 
 190 

  2.3 
 26 
71.7 

  2.3 
 26 

   71.7 

  2.3 
  28.3 
100,0 

Total 265 100,0  100,0 

Figura 2: Frecuencia de la variable Posicionamiento de Marca 

Se visualiza en el mapa que la categoría alto predomina con un porcentaje 

de 71.7% mientras que la categoría bajo logra ocupar un 2.3%, lo que indica que 

los encuestados consideraron importante la aplicación del uso de estrategias para 

obtener el posicionamiento esperado.  
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         Tabla 3: Prueba de normalidad 

Según la tabla de prueba de normalidad, se tomó en cuenta los resultados 

del estadístico de Kolmogorov- Smirnov, de modo que la muestra fue >50, del 

mismo modo se apreció que está debajo de 0.00 lo que indicó que la distribución 

de los datos se presentó de manera No normal, por lo que se utilizó una prueba no 

paramétrica para la prueba de hipótesis, y que corresponde a la prueba de Rho de 

Spearman. 

   Kolmogorov 

 Estadístico 

Smirnovᵃ 

gl     Sig. 

 BRANDING ,189     265 0,00 

POSICIONA_MARCA ,094     265     0,00 
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Prueba de hipótesis general: 

Hₒ No existe relación entre el uso del branding y posicionamiento de marca 

en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

H¹ Sí existe relación entre el uso del branding y posicionamiento de marca 

en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Tabla 4: Prueba de hipótesis general 

Correlación de Hipótesis General 

Se calculó un p=0.000 < α= 0.05, entonces, se descarta la Hₒ, y se aprecia 

una correlación alta de ,735 por lo que se relacionan de forma positiva ambas 

variables Branding y posicionamiento de marca. Mientras más uso se haga de 

estrategias marketeras mejor será el posicionamiento esperado en las empresas 

de motos en San Martin de Porres,2024. 

Branding Pos_Marca 

Rho de 
Spearman 

Branding 

Coeficiente de 
correlación 1,000 ,735̉ 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 265 265 

Pos_Marca 

Coeficiente de 
correlación ,735 ̉ 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 265 265 
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Prueba de hipótesis específica a: 

Hₒ No existe relación entre propuesta de valor y posicionamiento de marca 

en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

H¹ Sí existe relación entre propuesta de valor y posicionamiento de marca 

en una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Tabla 5: Prueba de hipótesis específica a 

Correlación de Hipótesis específica a 

Se calculó un p=0.000 < α= 0.05, entonces, se rechaza la Hₒ en la prueba 

de correlación de la primera hipótesis específica ya que existe una correlación 

positiva moderada de ,685. Es importante implementar una propuesta de valor que 

permita mejorar el nivel de posicionamiento de marca en una empresa de motos en 

San Martín de Porres, 2024. 

Prop_Val Pos_Marca 

Rho de 
Spearman 

Prop_Val 

Coeficiente de 
correlación 1,000 ,685 ̉

Sig. (bilateral) . ,000 

N 265 265 

Pos_Marca 

Coeficiente de 
correlación ,685 ̉ 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 265 265 
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Prueba de hipótesis específica b: 

Hₒ No existe relación entre Lealtad de marca y posicionamiento de marca en 

una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

H¹ Sí existe relación entre Lealtad de marca y posicionamiento de marca en 

una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Tabla 6: Prueba de hipótesis específica b 

Correlación de hipótesis específica b 

Se calculó un p=0.000 < α= 0.05, entonces, se rechaza la Hₒ en la prueba 

de correlación de la hipótesis específica “b” ya que efectivamente existe correlación 

positiva moderada de ,635. Por lo tanto cabe mencionar que la Lealtad de marca 

logra el vínculo esperado con el consumidor logrando un buen posicionamiento de 

marca en una empresa de motos en San Martín de Porres, 2024. 

Leal_Mar Pos_Marca 

Rho de 
Spearman 

Leal_Mar 

Coeficiente de 
correlación 1,000 ,635 ̉

Sig. (bilateral) . ,000 

N 265 265 

Pos_Marca 

Coeficiente de 
correlación ,635 ̉ 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 265 265 
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Prueba de hipótesis específica C: 

Hₒ No existe relación entre neuromarketing y posicionamiento de marca en 

una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

H¹ Sí existe relación entre neuromarketing y posicionamiento de marca en 

una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Tabla 7: Prueba de hipótesis específica c 

Correlación hipótesis específica c 

Se calculó un p=0.000 < α= 0.05, entonces, se rechaza la Hₒ en la prueba 

de correlación de la tercera hipótesis específica ya que efectivamente ambas 

variables tienen una correlación positiva moderada de ,698. Por lo tanto cabe 

mencionar que, aplicar el Neuromarketing es beneficioso y mejora el 

posicionamiento de marca en una empresa de motos en San Martín de Porres, 

2024. 

Neurom Pos_Marca 

Rho de 
Spearman 

Neuromarketing 

Coeficiente de 
correlación 1,000 ,698 ̉

Sig. (bilateral) . ,000 

N 265 265 

Pos_Marca 

Coeficiente de 
correlación ,698 ̉ 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 265 265 
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IV. DISCUSIÓN

En consecuencia de los resultados mostrados se manifiesta con respecto a 

la hipótesis general de la investigación que efectivamente existe dicha relación 

entre el uso del branding y posicionamiento de marca en una empresa de motos, 

San Martín de Porres, 2024, el cual arrojó una correlación positiva alta de 0.735, 

indicando de esa manera que efectivamente ambas variables se relacionan 

mutuamente. Estos resultados muestran similitud con los obtenidos por Vasquez y 

Vasquez (2021) quienes demostraron una correlación alta con un nivel de 0.960, 

mostrando así que ambas variables de marketing se complementan una con otra, 

todo lo mencionado contrasta con la teoría de Kotler y Keller (2006) aseguran que 

el posicionamiento de marca funciona como una herramienta que se utiliza para 

diseñar la imagen de una organización con el fin conseguir una posición en la mente 

de cada consumidor. 

Por todo ello se puede decir que el branding no solo mejora, fortalece y 

transforma la marca, sino también crea un doble beneficio porque como 

consecuencia logra atraer a más clientes potenciales por ello las organizaciones 

deben tener en cuenta esta herramienta para conseguir mejores resultados en 

menor cantidad de tiempo, es decir, ser más óptimos en su procesos estratégicos, 

esto generará un mejor escenario para la empresa y por lo tanto influenciará en el 

mejoría económica que es el objetivo comercial de toda empresa y posicionarla 

mejor en el mercado. 

De la misma manera se comprueba la hipótesis específica “a” la cual muestra 

la relación existente entre propuesta de valor y posicionamiento de marca en una 

empresa de motos, San Martín de Porres, 2024, el cual se obtuvo un vínculo 

positivo con un nivel de 0,685, mostrando una relación favorable entres dicha 

dimensión y variable respectivamente. Esto contrasta con lo mostrado por Yzarra 

(2021) quien refiere que estas estrategias cuya relación fue de 0,923, permiten 

mostrar una nueva perspectiva del mercado tradicional y brindar experiencias 

nuevas ya sea en un servicio o en un producto, añadiendo un valor agregado que 

logre la diferenciación mediante nuevas tecnologías o alguna innovación ya sea en 
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el producto o en servicios personalizados que permita captar nuevos clientes 

potenciales.  

Ochoa (2023) una propuesta de valor ya sea de un producto o un servicio es 

lo que hace la diferencia en una empresa, por el tipo de experiencia de compra que 

brindan a sus clientes, porque el objetivo principal es que la empresa muestre de 

forma efectiva que está aportando algo nuevo a los consumidores y que estos lo 

puedan notar tanto en sus servicios como en sus productos. Así mismo se puede 

comprobar también la hipótesis específica “b” donde efectivamente hay relación 

entre la variable lealtad de marca y posicionamiento de marca en una empresa de 

motos, San Martín de Porres, 2024, cuyo resultado muestra un nivel de 0,635, el 

cual tiene en común el estudio hecho por Diaz y Pintado (2019) que a través de sus 

resultados incentiva a la creación de un vínculo emocional entre marca y 

consumidor con el fin de conseguir la lealtad de parte del cliente hacia la marca o 

hacia el servicio recibido. 

 La lealtad de marca también podría fortalecerse aplicando el B2C 

constantemente y generando un apego emocional desarrollando mejores 

alternativas de comunicación y retroalimentando cada duda, sugerencia o 

simplemente los comentarios independientemente de cada consumidor objetivo o 

potencial. 

De igual manera contrasta con Yzarra (2021) determinó la relación existente 

entre estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa 

Metalconperu en el distrito de Villa El Salvador cuyo resultado fue una alta 

correlación con un r=0.923. Estos vínculos se crean a partir de nuevas experiencias 

de compra, como incentivos o promociones que generen algún beneficio al 

consumidor. Acevedo (2022) refiere lo importante que es generar lealtad de marca 

en los consumidores y crear vínculos hacia la marca para que lo impulse a comprar 

sus diferentes productos o servicios de forma constante sin tener en cuenta a los 

competidores o al precio, ya sea por un aspecto emocional o de experiencia de 

compra. 

Finalmente se corrobora la hipótesis específica “c” la cual muestra relación 

entre la dimensión neuromarketing y la variable posicionamiento de marca en una 

empresa de motos, San Martín de Porres, 2024, llegando a obtener un nivel de 

0,698 por lo que se apreció la relación existente entre dicha dimensión y variable, 
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concordando con las demás estrategias de marketing las cuales se vinculan de 

forma favorable y aceptable entre sí. Este estudio tiene un contraste con la teoría 

de Gutierrez y Lopez (2020) aseguran que a nivel de estrategias competitivas el 

neuromarketing está evolucionando cada vez dentro del mismo marketing. Esto 

ayuda a mejorar y a desarrollar nuevas tendencias en cuanto al tipo de estrategias 

y que estén inclinadas a factores netamente psicológicos causando mayor impacto 

en el consumidor. 

Algunos opinan que de alguna manera la finalidad es manipular o controlar 

el comportamiento y la inclinación de los posibles consumidores hacia la compra 

final. Sin embargo, el objetivo del neuromarketing básicamente no sería manipular 

la mente, al contrario, el objetivo es analizar, evaluar y estudiar las necesidades y 

deseos de los distintos consumidores, para saber cómo va a reaccionar el cerebro 

de los consumidores a determinados estímulos externos, ya que cada consumidor 

es diferente y cada vez más cambiante, al estar pendiente del consumidor se puede 

apreciar los cambios que se van dando en el mercado y los nuevos 

comportamientos de compra. 

Del mismo modo contrasta con el estudio desarrollado por Vasquez y 

Vasquez (2021) quienes determinaron la existente relación entre el branding y el 

posicionamiento de marca en Abichuelas Trujillo 2020 su resultado muestra una 

alta relación entre el Branding y el posicionamiento de marca, tuvo un r=0.960. 

Estos resultados permitieron diseñar bien las estrategias y enfocarlas de manera 

efectiva tanto en la empresa como también de cara a los consumidores. Viéndose 

reflejado en el aumento de la rentabilidad y en la mejora de los procesos de 

posicionamiento. 

 Se puede comprobar que el branding y el neuromarketing proporcionan una 

mejor visión del consumidor en cuanto a sus preferencias y gustos lo cual permite 

diseñar de mejor manera las estrategias a usar para la consecución de los 

resultados comerciales y financieros esperados. Son pocas las empresas que 

hacen uso del neuromarketing, esto genera una ventaja competitiva y ayuda a 

direccionar los objetivos del área de marketing. 
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V. CONCLUSIONES 

De acuerdo con la investigación realizada y el objetivo general se llegó a 

determinar la relación entre el uso del branding y posicionamiento de marca en una 

empresa de motos en San Martin de Porres, 2024, tienen una relación favorable 

evidenciada por un nivel de 0.735, por lo que se recalcó el uso y la aplicación de 

dichas estrategias para lograr los resultados esperados. A medida que mayor sean 

utilizadas estrategias de branding mayor será la cuota de mercado, en 

consecuencia mejorará el nivel de posicionamiento. 

Así mismo el primer objetivo específico, mostró la relación positiva entre la 

dimensión propuesta de valor y la variable posicionamiento de marca en una 

empresa de motos en San Martin de Porres, 2024, con un nivel de 0.685, esto 

mostró que al enfocarse en una propuesta de valor dirigida a los consumidores, 

mejora en el proceso de posicionamiento, porque crea un sentido de compra 

diferente en relación con una compra habitual o tradicional. Mientras más se 

muestre una propuesta de valor mayor será la acogida del público. 

En el caso del 2° objetivo específico también se muestra una relación positiva 

entre la dimensión lealtad de marca y la variable posicionamiento de marca en una 

empresa de motos, San Martin de Porres, 2024, con un nivel de 0.635 evidenciando 

de esa manera el vínculo de relación existente. La lealtad de marca permite que la 

empresa o la marca sea reconocida por el consumidor como primera opción de 

compra destacando la calidad, el producto, un atributo o quizás el precio, y 

poniendo a la empresa por delante de los demás competidores del mercado. No 

solo se trata de generar lealtad en el consumidor, sino también de mantenerla 

durante el ciclo de vida de la empresa. 

El tercer objetivo específico entre la dimensión neuromarketing y 

posicionamiento de marca en una empresa de motos en San Martin de Porres, 

2024, de igual manera muestra una relación entre sí con un nivel de 0.698, por lo 

que se llegó a concluir que el uso de estrategias de neuromarketing aplicadas al 

consumidor de forma constante mejora en el proceso del posicionamiento de la 

marca como también contribuye a captar nuevas oportunidades para aplicar el 
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neuromarketing no solo de forma directa sino también indirectamente, ya que esta 

estrategia conlleva procesos psicológicos y persuasivos. 

VI. RECOMENDACIONES

Hacer uso de diversas estrategias de marketing para mejorar la cuota de 

mercado, generar más ventas y aumentar la rentabilidad ,el uso y la implementación 

de estrategias como el branding en este caso, ayuda a lograr que el cliente tenga 

presente la marca y pueda ser la primera opción de compra en el momento de 

decidir donde adquirir algún producto, la marca se va construyendo a través del 

ciclo de vida de la empresa y necesita cambios acordes a la realidad actual que 

presenta el mercado, es por ello que hacer buen uso de estas estrategias 

presentará mejoría comercial y financiera en la empresa. 

Estar presente en las distintas plataformas digitales donde existe un nicho 

de mercado es muy importante que pueda convertirse en un público potencial, 

aprovechando el alcance que tiene la tecnología para llegar a más consumidores . 

Núñez y Miranda (2020) Son muchas las empresas que direccionan sus estrategias 

de marketing al mundo digital ya que asegura un mayor alcance y acerca a la 

empresa al consumidor en tiempo real por más lejano que se encuentre 

físicamente. 

De igual manera es importante crecer no solo como marca sino también en 

cuanto a la línea de productos, desarrollar productos innovadores, que ofrezcan un 

valor agregado y que se diferencien de la competencia para que pueda favorecer 

al posicionamiento de marca esperado. La aplicación del neuromarketing como 

estrategia innovadora genera un impacto emocional por eso se recomienda 

desarrollar publicidades que provoquen una sensación especial en el consumidor 

o estrategias enfocadas a la estimulación de los sentidos. Por ejemplo un lugar con

un aroma agradable siempre generará más impacto que un lugar donde no se 

pueda apreciar ningún olor característico. Salas (2018) Tiene como fin, exponer los 

factores psicológicos que inducen a una persona a inclinarse por determinadas 

decisiones de compra. 
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En cuanto a la aplicación de estrategias de neuromarketing esto tiene una 

relación significativa con el posicionamiento de marca ya que esta dimensión y 

variable respectivamente tienen aspectos psicológicos y es una buena alternativa 

para lograr conectar mentalmente con el consumidor, permitiendo también predecir 

sus comportamientos de compra, como también tener más información acerca de 

sus gustos y preferencias. 
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ANEXO 1  

Tabla de operacionalización de variables 

Matriz de operacionalización de la variable Branding.   

Uso del branding y posicionamiento de marca de una empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia

Variable Definición 
 conceptual 

Definición  
Operacional 

Dimensión Indicadores Escala 

 
 
 
 

 
Branding 

Ilgo (2019) indica 
que el branding es 
una herramienta 
del marketing que 
funciona como una 
planificación 
estratégica que 
comprende de 
forma general la 
creación, manejo, 
posicionamiento y 
funcionamiento de 
una marca. 

La variable 
Branding se medirá 
a través de 3 
dimensiones: 
propuesta de valor, 
lealtad de marca y 
neuromarketing, las 
cuales están 
dividas en 6 
indicadores. Se 
recopiló los datos 
mediante un 
cuestionario con 12 
ítems con la escala 
ordinal de Likert, 
iniciando con muy 
satisfecho, 
satisfecho, 
indiferente, 
insatisfecho. 

 
 

Propuesta de valor 
 

 Nivel de Garantía  
 
 

 
Ordinal 

 
Nivel de 

Exclusividad de 
productos 

 

 
Lealtad de marca 

 

 
Nivel de 

Credibilidad 
 

 
Ordinal 

 
Nivel de 

Reputación 

 
Neuromarketing 

 
Nivel de Impacto 

visual 

 
Ordinal 

 

Nivel de conexión 
emocional 



Matriz de operacionalización de la variable Posicionamiento. Uso del branding y posicionamiento de marca de una empresa de 

motos, San Martín de Porres, 2024 

Fuente: Elaboración propia 

Variable Definición 
 conceptual 

Definición  
Operacional 

Dimensión Indicadores Escala 

Posicionamiento 

Fischer de la Vega y 
Espejo (2017) nos 
dicen que el término 
posicionamiento se 
refiere a un 
programa general de 
mercadotecnia que 
influye en la 
percepción mental 
(opiniones, 
impresiones y 
asociaciones) que 
los consumidores 
tienen de una 
marca, producto, 
grupo de productos 
o empresa, en
relación con la
competencia.

La variable 
posicionamiento se 
medirá a través de 3 
Dimensiones: 
percepción de 
marca, recordación 
de marca y 
satisfacción del 
cliente, las cuales 
están dividas en 6 
indicadores. Se 
recopilo los datos 
mediante un 
cuestionario con 12 
ítems con la escala 
ordinal de Likert. 

Percepción de 
marca 

Nivel de Experiencia 
de compra Ordinal 

Nivel de relación 
entre calidad y 

precio 

Recordación de 
marca 

Frecuencia de 
compra Ordinal 

Nivel de retención 
de clientes 

Satisfacción del 
cliente 

Nivel de servicio  
brindado 

Ordinal 

Nivel de seguimiento 
postventa 



ANEXO 2: 

Instrumento de Recolección de datos 

Para ayudar al objetivo de estudio del proyecto de investigación estaría 

dispuesto a responder el siguiente cuestionario conformado por diferentes ítems, los 

cuales tendrá que responder con sinceridad y de forma voluntaria: 

SI (  ) NO (  ) 

Leyenda: 

Completamente 
en desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo Completamente 
de acuerdo 

1 2 3 4 5 

VARIABLES, DIMENSIONES E ÍTEMS VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

V1: Branding 

D1: Propuesta de Valor 

1 
La publicidad tiene que ser acorde a la 
realidad del producto que se ofrece 

2 
Es importante que un producto le ofrezca 
garantía. 

3 
Es importante que la empresa ofrezca 
productos exclusivos 

4 
Ofrecer productos diferenciados atrae más 
clientes 

D2: Lealtad de Marca 

5 
Un cliente satisfecho recomienda el producto 
a sus amigos. 

6 
Adquiere el mismo producto en otra empresa 
cuando el precio es menor 

7 
Adquirir un producto sin las características 
que le ofrecen al principio genera mala 
reputación 

8 Ofrecer productos de baja calidad influye en 
la reputación de la empresa 

D3: Neuromarketing 



9 
Las publicidades generan un impacto visual 
cuando usan contenido diferenciado 

10 
Los colores que usan en la publicidad influyen 
en el mensaje que se brinda 

11 
Se puede reconocer la marca de la empresa 
solamente viendo el logo 

12 
Si el mismo producto lo venden en diferentes 
tiendas lo compraría en cualquier lugar 

V2: Posicionamiento de Marca 

D1: Percepción de Marca 

13 
Una buena calidad del producto mejora la 
experiencia de compra 

14 
Mientras mejor sea la calidad del producto 
pagaría un mayor precio 

15 
Cuando el precio pagado por un producto es 
menor que lo esperado se siente satisfecho 

16 
Cuando el precio de un producto es alto, la 
calidad también es mejor 

D2: Recordación de Marca 

17 
Ofrecer descuentos especiales a los clientes 
mejora la frecuencia de compra 

18 
Mientras más ofertas reciba el cliente, más 
productos comprará 

19 
Es importante regalar merchandising a los 
consumidores para que recuerden la marca 

20 
Acumular puntos por cada compra que hace 
en una empresa permite retener al cliente 

D3: Satisfacción del Consumidor 

21 
Un buen servicio brindado tiene relación con 
el producto recibido 

22 
Cuando la empresa ofrece un buen producto, 
pero el servicio es pésimo, compra de todas 
maneras el producto 

23 
Es importante que la empresa sepa cómo le 
fue al cliente con el producto adquirido 

24 
Es recomendable que la empresa siga 
mandando publicidad al cliente luego que el 
cliente ya compró el producto 

Nota: Elaboración propia 



ANEXO 3: Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

Ficha de validación de contenido para un 

instrumento 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección 

de datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la presente 

investigación: Uso del branding y posicionamiento de marca en una empresa de motos, 

San Martín de Porres, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el 

instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones 

pertinentes. Los criterios de validación de contenido son:  

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 

El/la ítem/pregunta pertenece a la 
dimensión/subcategoría y basta 
para obtener la medición de esta 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Claridad 

El/la ítem/pregunta se 
comprende fácilmente, es decir, 
su sintáctica y semántica son 
adecuadas 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Coherencia 
El/la ítem/pregunta tiene relación 
lógica con el indicador que está 
midiendo 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 



Definición de la variable Branding: 

Ilgo (2019) indica que el branding es una herramienta del marketing que funciona 

como una planificación estratégica que comprende de forma general la creación, 

manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca. 

Dimensión Indicador Ítem

S 

u 
 f 
i 
c 
 i 

 e 
 n 
 c 
 i 

 a 

C 
l 
a 
r 
i 

 d  
a 
 d

C 
o 
h 
e 
r 
e 
n 
c 
i 
a

 R 
e 
    l 
e 
 v 
 a 
 n 
 c 
 i 

 a

Observación

Propuesta de valor Nivel de 
garantía 

1.La publicidad
tiene que ser
acorde a la
realidad del
producto que se
ofrece

1 1 1 1 

2.Es importante
que un producto le
ofrezca garantía.

1 1 1 1 

Nivel de 
exclusividad 
de productos 

3.Es importante
que la empresa
ofrezca productos
exclusivos

1 1 1 1 

4.Ofrecer productos
diferenciados atrae más
clientes

1 1 1 1 

Lealtad de Marca Nivel de 
credibilidad 

5.Un cliente satisfecho
recomienda el producto a sus
amigos.

1 1 1 1 

6.Adquiere el mismo producto
en otra empresa cuando el
precio es menor

1 1 1 1 

Nivel de 
Reputación 

7.Adquirir un producto sin las
características que le ofrecen
al principio genera mala
reputación

1 1 1 1 

8.Ofrecer productos de baja
calidad influye en la reputación
de la empresa

1 1 1 1 

Neuromarketing Nivel de 
Impacto 
Visual 

9.Las publicidades generan un
impacto visual cuando usan
contenido diferenciado

1 1 1 1 

10.Los colores que usan en la
publicidad influyen en el
mensaje que se brinda

1 1 1 1 

Nivel de 
conexión 
emocional 

11.Se puede reconocer la
marca de la empresa
solamente viendo el logo

1 1 1 1 

12.Si el mismo producto lo
venden en diferentes tiendas lo 
compraría en cualquier lugar

1 1 1 1 



Fischer de la Vega y Espejo (2017) dicen que el término posicionamiento se 

refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepción mental 

(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, 

producto, grupo de productos o empresa, en relación con la competencia. 

Dimensión Indicador Ítem

S 

u 
 f 
i 
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 i 

 e 
 n 
 c 
 i 

 a

C 
l 
a 
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 d  
a 
 d

C 
o 
h 
e 
r 
e 
n 
c 
i 
a

 R 
e 
    l 
e 
 v 
 a 
 n 
 c 
 i 

 a

Observación

Percepción de Marca Nivel de 
experiencia de 
compra 

13.Una buena
calidad del producto
mejora la experiencia
de compra

1 1 1 1 

14.Mientras mejor
sea la calidad del
producto pagaría un
mayor precio

1 1 1 1 

Nivel de relación 
entre calidad y 

precio 

15.Cuando el precio
pagado por un
producto es menor
que lo esperado se
siente satisfecho

1 1 1 1 

16.Cuando el precio de un
producto es alto, la calidad
también es mejor

1 1 1 1 

Recordación de Marca 
Frecuencia de 
compra 

17.Ofrecer descuentos
especiales a los clientes mejora
la frecuencia de compra

1 1 1 1 

18.Mientras más ofertas reciba el
cliente, más productos comprará

1 1 1 1 

Nivel de 
retención de 
clientes 

19.Es importante regalar
merchandising a los
consumidores para 2que
recuerden la marca

1 1 1 1 

20.Acumular puntos por cada
compra que hace en una
empresa permite retener al
cliente

1 1 1 1 

Satisfacción del 
consumidor 

Nivel de servicio 
brindado 

21.Un buen servicio brindado
tiene relación con el producto
recibido

1 1 1 1 

22.Cuando la empresa ofrece un
buen producto, pero el servicio
es pésimo, compra de todas
maneras el producto

1 1 1 1 

Nivel de 
seguimiento 
posventa 

23.Es importante que la empresa
sepa cómo le fue al cliente con el
producto adquirido

1 1 1 1 

24.Es recomendable que la
empresa siga mandando
publicidad al cliente luego que el
cliente ya compró el producto

1 1 1 1 



 Ficha de validación del instrumento por juicio de expertos 

Nombre del instrumento Uso del branding y posicionamiento de marca de una 
empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre las variables 

Nombres y apellidos del 
experto 

Roger Orlando Baltodano Valdivia 

Documento de identidad 18126108 

Años de experiencia en el 
área 

5 

Máximo Grado Académico Maestría 

Nacionalidad Peruano 

Institución UCV 
Cargo Docente 
Número telefónico 999881983 

Firma 

Fecha Octubre 2023 



Definición de la variable Branding: 

Ilgo (2019) indica que el branding es una herramienta del marketing que funciona 

como una planificación estratégica que comprende de forma general la creación, 

manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca. 

Dimensión Indicador Ítem
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Observación

Propuesta de valor Nivel de 
garantía 

1.La publicidad
tiene que ser
acorde a la
realidad del
producto que se
ofrece

1 1 1 1 

2.Es importante
que un producto le
ofrezca garantía.

1 1 1 1 

Nivel de 
exclusividad 
de productos 

3.Es importante
que la empresa
ofrezca productos
exclusivos

1 1 1 1 

4.Ofrecer productos
diferenciados atrae más
clientes

1 1 1 1 

Lealtad de Marca Nivel de 
credibilidad 

5.Un cliente satisfecho
recomienda el producto a sus
amigos.

1 1 1 1 

6.Adquiere el mismo producto
en otra empresa cuando el
precio es menor

1 1 1 1 

Nivel de 
Reputación 

7.Adquirir un producto sin las
características que le ofrecen
al principio genera mala
reputación

1 1 1 1 

8.Ofrecer productos de baja
calidad influye en la reputación
de la empresa

1 1 1 1 

Neuromarketing Nivel de 
Impacto 
Visual 

9.Las publicidades generan un
impacto visual cuando usan
contenido diferenciado

1 1 1 1 

10.Los colores que usan en la
publicidad influyen en el
mensaje que se brinda

1 1 1 1 

Nivel de 
conexión 
emocional 

11.Se puede reconocer la
marca de la empresa
solamente viendo el logo

1 1 1 1 

12.Si el mismo producto lo
venden en diferentes tiendas lo 
compraría en cualquier lugar

1 1 1 1 



 

 
 

Fischer de la Vega y Espejo (2017) dicen que el término posicionamiento se 

refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepción mental 

(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, 

producto, grupo de productos o empresa, en relación con la competencia. 
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Observación 

Percepción de Marca Nivel de 
experiencia de 
compra 

13.Una buena 
calidad del producto 
mejora la experiencia 
de compra 

1 1 1 1  

  14.Mientras mejor 
sea la calidad del 
producto pagaría un 
mayor precio 

1 1 1 1  

Nivel de relación 
entre calidad y 
precio 

15.Cuando el precio 
pagado por un 
producto es menor 
que lo esperado se 
siente satisfecho 

1 1 1 1  

16.Cuando el precio de un 
producto es alto, la calidad 
también es mejor 

1 1 1 1  

Recordación de Marca 
Frecuencia de 
compra 

17.Ofrecer descuentos 
especiales a los clientes mejora 
la frecuencia de compra 

1 1 1 1  

 
 

18.Mientras más ofertas reciba el 
cliente, más productos comprará 

1 1 1 1  

 Nivel de 
retención de 
clientes 

 

19.Es importante regalar 
merchandising a los 
consumidores para 2que 
recuerden la marca 

1 1 1 1  

  20.Acumular puntos por cada 
compra que hace en una 
empresa permite retener al 
cliente 

1 1 1 1  

Satisfacción del 
consumidor 

Nivel de servicio 
brindado 

 

21.Un buen servicio brindado 
tiene relación con el producto 
recibido 

1 1 1 1  

 

 

22.Cuando la empresa ofrece un 
buen producto, pero el servicio 
es pésimo, compra de todas 
maneras el producto 

1 1 1 1  

 Nivel de 
seguimiento 
posventa 

23.Es importante que la empresa 
sepa cómo le fue al cliente con el 
producto adquirido 

1 1 1 1  

  24.Es recomendable que la 
empresa siga mandando 
publicidad al cliente luego que el 
cliente ya compró el producto 

1 1 1 1  



 Ficha de validación del instrumento por juicio de expertos 

Nombre del instrumento Uso del branding y posicionamiento de marca de una 
empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre las variables 

Nombres y apellidos del 
experto 

Fanny Zavala Alfaro 

Documento de identidad 07356295 

Años de experiencia en el 
área 

5 

Máximo Grado Académico Doctorado 

Nacionalidad Peruana 

Institución UCV 
Cargo Docente 

Firma 

Fecha Octubre 2023 



Definición de la variable Branding: 

Ilgo (2019) indica que el branding es una herramienta del marketing que funciona 

como una planificación estratégica que comprende de forma general la creación, 

manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca. 

Dimensión Indicador Ítem
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Observación

Propuesta de valor Nivel de 
garantía 

1.La publicidad
tiene que ser
acorde a la
realidad del
producto que se
ofrece

1 1 1 1 

2.Es importante
que un producto le
ofrezca garantía.

1 1 1 1 

Nivel de 
exclusividad 
de productos 

3.Es importante
que la empresa
ofrezca productos
exclusivos

1 1 1 1 

4.Ofrecer productos
diferenciados atrae más
clientes

1 1 1 1 

Lealtad de Marca Nivel de 
credibilidad 

5.Un cliente satisfecho
recomienda el producto a sus
amigos.

1 1 1 1 

6.Adquiere el mismo producto
en otra empresa cuando el
precio es menor

1 1 1 1 

Nivel de 
Reputación 

7.Adquirir un producto sin las
características que le ofrecen
al principio genera mala
reputación

1 1 1 1 

8.Ofrecer productos de baja
calidad influye en la reputación
de la empresa

1 1 1 1 

Neuromarketing Nivel de 
Impacto 
Visual 

9.Las publicidades generan un
impacto visual cuando usan
contenido diferenciado

1 1 1 1 

10.Los colores que usan en la
publicidad influyen en el
mensaje que se brinda

1 1 1 1 

Nivel de 
conexión 
emocional 

11.Se puede reconocer la
marca de la empresa
solamente viendo el logo

1 1 1 1 

12.Si el mismo producto lo
venden en diferentes tiendas lo 
compraría en cualquier lugar

1 1 1 1 



 

 
 

Fischer de la Vega y Espejo (2017) dicen que el término posicionamiento se 

refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepción mental 

(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, 

producto, grupo de productos o empresa, en relación con la competencia. 
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Observación 

Percepción de Marca Nivel de 
experiencia de 
compra 

13.Una buena 
calidad del producto 
mejora la experiencia 
de compra 

1 1 1 1  

  14.Mientras mejor 
sea la calidad del 
producto pagaría un 
mayor precio 

1 1 1 1  

Nivel de relación 
entre calidad y 

precio 

15.Cuando el precio 
pagado por un 
producto es menor 
que lo esperado se 
siente satisfecho 

1 1 1 1  

16.Cuando el precio de un 
producto es alto, la calidad 
también es mejor 

1 1 1 1  

Recordación de Marca 
Frecuencia de 
compra 

17.Ofrecer descuentos 
especiales a los clientes mejora 
la frecuencia de compra 

1 1 1 1  

 
 

18.Mientras más ofertas reciba el 
cliente, más productos comprará 

1 1 1 1  

 Nivel de 
retención de 
clientes 

 

19.Es importante regalar 
merchandising a los 
consumidores para 2que 
recuerden la marca 

1 1 1 1  

  20.Acumular puntos por cada 
compra que hace en una 
empresa permite retener al 
cliente 

1 1 1 1  

Satisfacción del 
consumidor 

Nivel de servicio 
brindado 

 

21.Un buen servicio brindado 
tiene relación con el producto 
recibido 

1 1 1 1  

 

 

22.Cuando la empresa ofrece un 
buen producto, pero el servicio 
es pésimo, compra de todas 
maneras el producto 

1 1 1 1  

 Nivel de 
seguimiento 
posventa 

23.Es importante que la empresa 
sepa cómo le fue al cliente con el 
producto adquirido 

1 1 1 1  

  24.Es recomendable que la 
empresa siga mandando 
publicidad al cliente luego que el 
cliente ya compró el producto 

1 1 1 1  



 Ficha de validación del instrumento por juicio de expertos 

Nombre del instrumento Uso del branding y posicionamiento de marca de una 
empresa de motos, San Martín de Porres, 2024 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre las variables 

Nombres y apellidos del 
experto 

Lucía Hiroko Tosso Pineda 

Documento de identidad 73641643 

Años de experiencia en el 
área 

5 

Máximo Grado Académico Maestría 

Nacionalidad Peruana 

Institución UCV 
Cargo Docente 
Número telefónico 965360426 

Firma 

Fecha Mayo 2024 



 

 
 

 

 

ANEXO 4: Resultados del análisis de consistencia interna 

Alfa de Cronbach de la variable Branding 

Resumen de procesamiento de casos 

 

 

 

 

 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N° de 
elementos 

,735 12 

 

Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de Marca 

Resumen de procesamiento de casos 

 

 

 

 

 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N° de 
elementos 

,765 12 
 

Consistencia de Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach Consistencia interna 

α > .9 Excelente 

α > .8 Bueno 

α > .7 Aceptable 

α > .6 Cuestionable 

α > .5 Pobre 

α < .5 Inaceptable 
Nota: George y Mallery (2022. p 244) 

  N % 

Casos Válido 10 100,0 

 𝐸𝑥𝑐𝑙𝑢𝑖𝑑𝑜𝑎 0 ,0 

 Total 10 100,0 

  N % 

Casos Válido 10 100,0 

 𝐸𝑥𝑐𝑙𝑢𝑖𝑑𝑜𝑎 0 ,0 

 Total 10 100,0 



ANEXO 5: Reporte de similitud en software Turnitin 



ANEXO 6: Análisis complementario 

Fórmula para el cálculo del tamaño de la muestra: 

𝐧 =
𝑵𝒁𝟐𝑷(𝟏−𝒑)

(𝑵−𝟏)𝟎,𝟎𝟓𝟐+𝒁𝟐𝒑(𝟏−𝒑)

𝐧 =
(𝟖𝟓𝟎)(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐𝟎. 𝟓(𝟏 − 𝟎. 𝟓)

(𝟖𝟓𝟎 − 𝟏)𝟎, 𝟎𝟓𝟐 + (𝟏. 𝟓𝟔)𝟐𝟎. 𝟓(𝟏 − 𝟎. 𝟓)

𝐧 =
𝟖𝟏𝟔.𝟑𝟒

𝟑.𝟎𝟖𝟐𝟗

 N = 264.796 



ANEXO 7: Otras evidencias 

Simbología del diseño 

V1  M: Consumidores de una empresa de motos 

    en San Martín de Porres 

m r  V1: Branding 

 V2: Posicionamiento de Marca 

V2   r: Relación entre V1 y V2 

Nota: Elaboración propia


