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RESUMEN

Este trabajo de investigacidon contribuye a la mejora de las perspectivas de estas
dos variables de estudio y proporciona un mejor entendimiento en cuanto al uso y
aplicaciéon de estas estrategias de Marketing, como Objetivo de Desarrollo
Sostenible(ODS) permite la mejora econdmica como también prosperidad y
bienestar empresarial. El objetivo de estudio fue determinar la relacién entre el uso
del Branding y Posicionamiento de Marca en una empresa de motos, San Martin
de Porres, 2024. La investigacion fue de tipo aplicada, con una poblacién de 850
personas, de disefio no experimental de corte transversal, con un enfoque
cuantitativo y de nivel correlacional, se utilizé6 un cuestionario como instrumento y
como técnica la encuesta, se hizo uso del programa Excel para la tabulacion de los
datos para luego procesarlo y analizarlo en el sistema estadistico SPSS v.27. Los
resultados indican la relacion existente entre las variables estudiadas, concluyendo

que es recomendable el uso de estas estrategias de marketing.

Palabras clave: Branding, Posicionamiento, Marketing.



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 Martin 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.



I. INTRODUCCION

La Investigacion esencialmente tuvo como razon de ser la situacion actual por la
que estaba pasando la empresa en cuanto a su situacion 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 analisis estratégico al porqué de
esa situacion inesperada que causaba un panorama no muy prometedor. La
investigacion sera 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 manana de la empresa y darle
direccién 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 permitiran tener una perspectiva mas 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 analisis de
la situacion actual del mercado, ya que este es cada vez mas cambiante y las
tendencias varian con el tiempo, por lo que cada consumidor podria ser un punto
de estudio para una estrategia especifica.

Son muchas las empresas que no cuentan con un area destinada al
Marketing y a la imagen de la empresa, simplemente realizan alguna publicidad o
campafia de manera empirica sin notar el alcance que puede tener una activacion
bien construida que impacte y motive al uso de determinado producto o servicio. La
empresa no contaba con un area de Marketing, por lo tanto, no tenian su vision,
mision ni objetivos (comerciales y financieros) planteados, es decir no tenian un
plan de Marketing establecido para lograr las distintas metas propuestas.
Procediendo asi a investigar de forma profunda que relacion tendria 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 generaria una mejor posicion dentro del cuadrante de la



Matriz BCG y una mayor participacion de mercado, logrando la rentabilidad
esperada.

De la misma manera como avanzan las tecnologias 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 corazon de toda empresa, por ello el Branding contribuye
y es de gran importancia en el propoésito de posicionar la marca, esto consiste
basicamente, que cada consumidor tenga presente la empresa y al mismo tiempo
logre posicionar un lugar mental en el publico objetivo como también en el publico
potencial.

Este tipo de investigacion como objetivo de desarrollo sostenible (ODS-#8)
contribuye al trabajo decente y desarrollo econémico, ya que la correcta aplicacion
y uso de estas estrategias de Marketing proporciona una mejoria 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 situacién econdmica actual de la empresa. Permite captar nuevas
formas de estrategias comerciales y aplicarlas efectivamente minimizando los
riesgos que involucra toda estrategia .

Garcia (2011) la aplicacion del branding requiere procesos psicoldgicos con
la finalidad de procesar las informaciones individuales, y que cada consumidor al
tener una interpretacion unica se apropie de forma particular a esa realidad
aumentando el impacto. Ese proceso consiste en definir correctamente una
estrategia especifica y direccionarla hacia un nicho de mercado previamente
analizado.

Adicionalmente, referente a lo ya mencionado, el problema de investigacion
se formuldé de esta manera: ¢Cual es la relacion entre el Uso del branding y

posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martin de Porres, 20247



En efecto, las justificaciones se muestran a continuacion: nivel social permite
aportar estrategias que permitan alcanzar posicionar la marca en una empresa de
motos, San Martin de Porres, en consecuencia, favorecera a la retencion de los
consumidores y a la captacién de nuevos clientes para que estos puedan conocer
la marca, Albear (2017) propone disefiar estrategias en las compafias para ayudar
a la consecucion de objetivos y también las metas que se plantean, involucrando
en conjunto a empresa y trabajadores para mejorar la imagen y despertar mas
interés en los consumidores, y porque no, identificandose con las distintas marcas
de su preferencia.

A nivel tedrico, 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 participacion de mercado y dejan de lado
los insights de marca o el comportamiento del consumidor. Cada indicador es
independiente y requiere estrategias especificas que conlleven a los objetivos
propuestos. Por ultimo a nivel metodolégico ya que se hizo uso de métodos
estadisticos e instrumentos para obtener informacién acerca de datos y de cémo
esta actualmente la empresa en funcion 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
aplicacion de estrategias se monitorea mediante indicadores para una vision real
de lo que esta sucediendo con el consumidor.

Se propuso como objetivo general del estudio cientifico, determinar la
relacion entre el uso del branding y posicionamiento de marca en una empresa de
motos, San Martin de Porres, 2024, asi mismo, se desarrollé los siguientes
objetivos especificos: a) Determinar la relacion entre propuesta de valor y
posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024;
b) Determinar la relacion entre lealtad de marca y posicionamiento de marca en una
empresa de motos, San Martin de Porres, 2024; ¢) Determinar la relacion entre
neuromarketing y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martin
de Porres, 2024.



Como antecedente internacional, Amagsila et al. (2022) determinaron la
relacion entre percepcion de marca y la intencion de compra en las agencias de
viajes online de Filipinas. De tipologia descriptiva correlacional de disefio no
experimental, se hizo uso de un cuestionario el cual fue el instrumento. Como
muestra fueron de 385 personas. El resultado mostrd positiva correlacion entre
ambas variables con un r=0,622. Se concluye que efectivamente existe positiva
relacion entre una variable y otra, por lo que se recomienda mejorar la percepcion
de marca en las agencias de viajes online en Filipinas para aumentar la intencién

de compra de pasajes de manera virtual.

Lawrence y Obasi (2022) determinaron la relacion existente entre
posicionamiento de marca y el margen de ventas en una empresa de alimentos en
Nigeria. La investigacion tiene un disefio de tipo descriptivo correlacional, cuenta
con un disefio no experimental. La muestra se conformé por 384 personas y se uso
un cuestionario como instrumento. El resultado fue la existencia de una alta relacion
entre dichas variables con un r= 0,764. Se concluye que en efecto existe alta
relacion 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

intencion de aumentar el margen de ventas.

Bethelihem (2021) determind los efectos del posicionamiento de marca
teniendo en cuenta sus preferencias en alguna de las distintas marcas cerveceras
que se selecciond en Addis Abeba. La investigacion fue cuantitativa de disefio
explicativo, la poblacién de estudio la conformaron 1.35 millones de personas, se
aplico un muestreo probabilistico, con una muestra de 385 personas, se us6 un
cuestionario como instrumento y el analisis fue a través del ya conocido SPSS. Se
obtuvo como resultado del estudio que el posicionamiento de marca y sus
dimensiones tienen relacion positiva en base al consumidor y sus preferencias. Se
concluyé que posicionarse como marca en cada consumidor, aumenta

definitivamente su preferencia.

Adicional a esto, en el ambito nacional Aldo y Chavez (2022), determinaron
la relacion entre el Branding y el posicionamiento de marca de la empresa Ripley

Asesores de seguro, Trujillo 2021. Fue una investigacion de enfoque cuantitativo,



tipo descriptiva correlacional, de disefio no experimental. Se tomo en cuenta una
muestra conformada por 349 integrantes. Se us6 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
relacion positiva entre las dos variables de estudio. Por lo que a mas estrategias de

branding aplicadas mayor sera 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 investigacion fue descriptivo, correlacional, disefio no experimental, la
poblacion a la cual se estudié fue de 250 clientes, y de muestra 120 clientes. Existio
uso del cuestionario, el resultado nos muestra una alta relacién entre el Branding y
el posicionamiento de marca, tuvo un r=0.960, se concluye que entre ambas

variables existen si existe una alta relacion.

Mientras tanto Yzarra (2021) determiné el nivel de relacion existente entre
estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu
en el distrito de Villa El Salvador. Fue una investigacion aplicada, nivel correlacional,
de corte transversal y se desarrollé un disefo el cual fue no experimental, una
poblacion de 500 personas, la muestra fue de 96 clientes encuestados, el resultado
fue positivo con un r=0,923, se concluye la existente correlacién con alto relacion
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 mas lo caracteriza, saber la posiciéon donde se
encuentran la competencia respecto a los atributos, y dar a conocerse por medio
de una buena publicidad. Kotler (2020) durante varios afos, en el marketing se ha
ido debatiendo sobre la definicion del posicionamiento, ya que se considera la llave
del éxito el uso y la implementacion de herramientas que estén alineadas a lograr
un posicionamiento deseado. El marketing estratégico actual se describe como

marketing SOP: segmentacion, 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



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 formuld la hipotesis general: Existe relacion entre el uso del
branding y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martin de
Porres, 2024, asi como las hipotesis especificas: a) Existe relacion entre propuesta
de valor y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martin de
Porres, 2024; b) Existe relacion entre lealtad de marca y posicionamiento de marca
en una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024; c) Existe relacion entre
neuromarketing y posicionamiento de marca en una empresa de motos, San Martin
de Porres, 2024.

I. METODOGLOGIA

Tipo, enfoque y diseio de investigacion: Castillo (2018) la investigacion
cientifica tiene como fin solucionar una problematica de manera practica y al mismo
tiempo exponer la innovaciéon de tecnologias. La investigacion fue de tipo aplicada
segun la OCDE (2018) y conté con un nivel correlacional donde resalté tanto la
imparcialidad como también la logica y la claridad del proyecto de investigacion.
Sanchez (2019) la investigacién tiene tres tipos de enfoque, en el cuantitativo
predomina la asignacion de algun numero , y también se usa este tipo de enfoque
cuando se mide diferentes variables entre si, el presente estudio fue de enfoque
cuantitativo y para ello se utilizé estadisticas y se plantearon hipoétesis con relacion

al problema de investigacion.

Alvarez (2020) en todo proyecto de investigacion existen disefios que se
aplican segun los criterios a desarrollar y se clasifican segun su funcién. En este
caso se utilizé un disefio no experimental es decir, no se manipulé ninguna de las
variables ,y de corte transversal ya que a través de la medicion de las variables se
procedid a analizar la informacion de interés, la investigacion tuvo un disefio no

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



Variables: En el proyecto de investigacion se definio la matriz de
operacionalizacién, sefalando 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 construccion 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 diferenciacion 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 organizaciéon se podra
ver el impacto del posicionamiento en los consumidores y sera 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
teoria 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 disefiar la imagen de una organizacion 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



marketing ya que tiene como funcién generar vinculos distintivos en la mente del
consumidor para lograr relaciones mas directas entre la empresa y los
consumidores.

Se trabajé con un total de 6 dimensiones, distribuidas en 3 dimensiones por
cada variable, dichas dimensiones de la variable posicionamiento de marca fueron:

Percepcion de Marca, Recordacion de Marca y Propuesta de Valor.

Poblacion y muestra: Arias (2006) es el conjunto de individuos de similares
caracteristicas que permitira obtener conclusiones en la investigaciéon. Es por eso
por lo que se contara con una poblacién de 850 clientes en una empresa de motos
del distrito de San Martin de Porres, 2024. Se trabajé bajo criterios inclusivos cuyos
consumidores estén en la proporcion de edad entre 18 a 50 afios, ambos géneros
y que alguna vez hayan comprado en una empresa de motos en San Martin de
Porres, en criterios de exclusion no se tomara 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 caracter finito que
representa a la poblacién, 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 Martin de Porres (ver
anexo 6). Para obtener el muestreo fue necesario examinar a la poblaciéon de
estudio y hacer el analisis de los criterios tanto de inclusién como de exclusién con
la finalidad de tener un resultado mas preciso. Castellano (2007) refiere que el
muestreo esta clasificado en muestreo probabilistico que es donde cada elemento
que forma parte de la poblacion tendra la posibilidad de ser elegido, y por otro lado
esta el muestreo no probabilistico que es aquel que limita la informacion. En base

a ello se utilizé un muestreo de tipo probabilistico.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: El instrumento se
validé por juicio de expertos para aplicarlo a la muestra. Se procedié a la
baremacién y a la codificacion de los datos, para obtener la tabla de frecuencia y
realizar el analisis descriptivo, y también se desarrollé la prueba de normalidad con

el fin de comprobar si se acepta o rechaza dicha hipétesis, depende el tipo de



distribucion que tenga, en este caso la investigacion contd con la distribucion de

datos No normal por ello se us6 pruebas no parameétricas.

Por otro lado, se valido el instrumento por la Dra. Fanny Zavala Alfaro, la
Mgtr. Lucia Tosso Pineda y el Mgtr. Roger Baltodano Valdivia de la Facultad de
Ciencias Empresariales en la UCV, quienes aprobaron los items; 12 por cada
variable; y la relacion entre las variables, las dimensiones y los indicadores que

conformaron el cuestionario.

La encuesta segun Lanuez y Fernandez (2014) lo defini6 como un
cuestionario al instrumento utilizado en una investigacion para conseguir
respuestas del problema de estudio, puede ser digital e impreso y se mide mediante
items que proporcionan informacion en base a la problematica. Shuttleworth (2008)
describié la estadistica descriptiva como una herramienta que permite mostrar un
panorama mas amplio sobre las variables que seria conveniente analizar y por otro
lado da una guia sobre la manera como se comportan los consumidores sin que

sean influidos por un estimulo externo.

Para la recoleccion de datos a investigar Garcia (2003) refirid que un
cuestionario es el conjunto de items que se utiliza con la intencién de recopilar datos
de interés en base a los consumidores y su preferencia, con respecto a la
investigacion y poder ser un punto de analisis. La prueba piloto mostré resultados
favorables, el cuestionario estuvo conformado por 24 items con relacion a los 12

indicadores. (ver anexo 4)

Método para el analisis de los datos: Una estadistica descriptiva tiene
como proposito evidenciar los resultados y definir si los objetivos puedan lograrse
y de esta manera aceptar o rechazar la hipotesis que se planteé. Los resultados
son mostrados en cifras y numeros ya sea como tabla de frecuencia y/o pruebas
de normalidad una vez obtenido el resultado se procede a la toma de decisién de
acuerdo con los objetivos de estudio. La estadistica inferencial se caracteriza por
el analisis de las distribuciones de la probabilidad con mayor grado de aprobacién
utilizadas tales como la distribucion normal, estandarizada o binominal y otras como

por ejemplo chi cuadrado. Vasquez y Ortiz(2023).



En este caso se procesaron las 265 encuestas para conocer el tipo de
distribucion de los datos que se utilizé para aceptar o negar la hipdtesis.

Principalmente se formulé un problema de investigacién acerca de una
realidad problematica en una empresa de motos en el distrito de San Martin de
Porres teniendo como base dos variables de estudio , Branding y Posicionamiento
de marca, posteriormente se desarrollé una matriz de operacionalizacion (ver anexo
1), através de esa matriz es como se fue desarrollando el proyecto de investigacion,
iniciando con una introduccion en base a la problematica de estudio, la importancia
que conlleva el tema desarrollado como también el Objetivo de Desarrollo
Sostenible luego se dio paso a la justificacion correspondiente, se definid los
objetivos tanto general como especificos para luego apoyarnos en antecedentes

nacionales como internacionales.

Por otro lado se pudo conceptualizar las variables. En cuanto a la
metodologia se tomo una poblacion de estudio finita la cual a través de una formula
(ver anexo 7) se obtuvo una muestra representativa para el analisis (265 personas).
La informacion se recopild6 mediante un cuestionario de 24 items, 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 aplicacion de usos de diversos instrumentos de recolecciéon
de datos para tener informacion precisa y destacada, las fuentes de informacion
ayudan en todos los procesos de la investigacion. Las fuentes utilizadas para
desarrollar la investigacion son de caracter cientifico y fueron extraidas de
diferentes Tesis, proyectos de investigacion y revistas cientificas, lo que respalda
la veracidad de la informacion. El sistema estadistico SPSS fue el que se utilizé
para la tabulacion y para analizar los datos, ya que este software desarrollado por
IBM permite procesar gran cantidad de informacion, con mayor precision como

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

Aspectos éticos: En primer lugar, se tuvo como indicaciones para realizar
el Desarrollo del Proyecto de Investigacion utilizar el formato normativo APA en la
7ma edicion, seguidamente la similitud del proyecto en el Turnitin que por norma de

la Universidad debe ser menor a 20%, antecedentes con una antigiedad maxima

10



de 5 afos y por ultimo los principios éticos utilizados en el Proyecto de

Investigacion:

Participacion voluntaria (principio de autonomia): El proyecto de
investigacion va en funcion independientemente de los intereses personales y a la
participacion de este. Al mismo tiempo certifica la autenticidad del proyecto.
Riesgo (principio de No maleficencia): Ya que no se perjudica ni se dafia y se
respeta la libre eleccidn. Se trata de brindar un beneficio a las demas generaciones
y que puedan maximizar sus resultados y reducir sus riesgos. Beneficios
(principios de beneficencia): El proyecto de investigacion puede ser una guia util
para los estudiantes que en el futuro decidan investigar el mismo tema y tengan a
la mano toda la informacion necesaria que ellos puedan requerir para sus trabajos.
Fue disefiado sin ningun beneficio econdmico. Confidencialidad (principio de
justicia): Este principio de justicia y honestidad priman en este proyecto de
investigacion, al igual que la imparcialidad al momento de analizar cada proceso, lo
que nos refleja una base firme y una guia util para tomar en cuenta en futuras

investigaciones.
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lll. RESULTADOS

Luego de Baremacion de la primera variable se pudo obtener la siguiente
tabla de frecuencia:

Tabla 1 : Tabla de Frecuencia de variable Branding

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
. acumulado
vélido
Bajo 6 2.3 2.3 2.3
valido Medio 20 7.5 7.5 9.8
Alto 239 90.2 90.2 100,0
Total 265 100,0 100,0

Figura 1: Frecuencia de variable Branding
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Se observé que el mayor margen de encuestados (90.2%) se encontraron
dentro de la categoria Alto, y el menor margen (2.3%) se encontré en la categoria
bajo. Por lo que se necesita enfocar las estrategias en captar la atencién de ese
pequefo publico potencial generando asi mayor cuota de mercado. Mientras tanto
en los encuestados de categoria alto las estrategias pertinentes estan enfocadas a

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

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

valido acumulado
Bajo 6 2.3 2.3 2.3
valido Medio 69 26 26 28.3
Alto 190 71.7 71.7 100,0
Total 265 100,0 100,0

Figura 2: Frecuencia de la variable Posicionamiento de Marca
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Se visualiza en el mapa que la categoria alto predomina con un porcentaje

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

los encuestados consideraron importante la aplicacion del uso de estrategias para

obtener el posicionamiento esperado.
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Tabla 3: Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnova
Estadistico gl Sig.
BRANDING ,189 265 0,00
POSICIONA MARCA ,094 265 0,00

Segun la tabla de prueba de normalidad, se tomé en cuenta los resultados
del estadistico de Kolmogorov- Smirnov, de modo que la muestra fue >50, del
mismo modo se aprecid que esta debajo de 0.00 lo que indicoé que la distribucion
de los datos se presentdé de manera No normal, por lo que se utilizé una prueba no
paramétrica para la prueba de hipétesis, y que corresponde a la prueba de Rho de

Spearman.
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Prueba de hipétesis general:

Ho No existe relacion entre el uso del branding y posicionamiento de marca
en una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

H' Si existe relacion entre el uso del branding y posicionamiento de marca

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

Tabla 4: Prueba de hipétesis general

Correlacion de Hipétesis General

Branding  Pos_Marca

Coeficiente de

correlacidn 1,000 ,735
Branding Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 265 265
Spearman
Coeficiente de
correlacion ,735 1,000
Pos_Marca
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Se calculé un p=0.000 < a= 0.05, entonces, se descarta la Ho, y se aprecia
una correlacion alta de ,735 por lo que se relacionan de forma positiva ambas
variables Branding y posicionamiento de marca. Mientras mas uso se haga de
estrategias marketeras mejor sera el posicionamiento esperado en las empresas

de motos en San Martin de Porres,2024.
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Prueba de hipétesis especifica a:

Ho No existe relacion entre propuesta de valor y posicionamiento de marca
en una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

H*' Si existe relacion entre propuesta de valor y posicionamiento de marca
en una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

Tabla 5: Prueba de hipétesis especifica a

Correlacion de Hipétesis especifica a

Prop_Val Pos_Marca

Coeficiente de

correlacién 1,000 ,685
Prop_Val Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 265 265
Spearman
Coeficiente de
correlacion ,685 1,000
Pos_Marca
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Se calculd un p=0.000 < a= 0.05, entonces, se rechaza la Ho en la prueba
de correlacién de la primera hipétesis especifica ya que existe una correlacion
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 Martin de Porres, 2024.
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Prueba de hipétesis especifica b:

Ho No existe relacion entre Lealtad de marca y posicionamiento de marca en
una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

H* Si existe relacion entre Lealtad de marca y posicionamiento de marca en
una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

Tabla 6: Prueba de hipétesis especifica b

Correlacion de hipotesis especifica b

Leal_Mar Pos_Marca

Coeficiente de

correlacidn 1,000 ,635
Leal_Mar Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 265 265
Spearman
Coeficiente de
correlacidn ,635 1,000
Pos_Marca
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Se calcul6 un p=0.000 < a= 0.05, entonces, se rechaza la Ho en la prueba
de correlacion de la hipotesis especifica “b” ya que efectivamente existe correlacion
positiva moderada de ,635. Por lo tanto cabe mencionar que la Lealtad de marca
logra el vinculo esperado con el consumidor logrando un buen posicionamiento de

marca en una empresa de motos en San Martin de Porres, 2024.
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Prueba de hipétesis especifica C:

Ho No existe relacion entre neuromarketing y posicionamiento de marca en
una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

H' Si existe relacion entre neuromarketing y posicionamiento de marca en
una empresa de motos, San Martin de Porres, 2024

Tabla 7: Prueba de hipotesis especifica ¢

Correlacion hipétesis especifica c

Neurom Pos_Marca

Coeficiente de

correlacién 1,000 ,698
Neuromarketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 265 265
Spearman
Coeficiente de
correlacion ,698 1,000
Pos_Marca
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Se calcul6 un p=0.000 < a= 0.05, entonces, se rechaza la Ho en la prueba
de correlacion de la tercera hipotesis especifica ya que efectivamente ambas
variables tienen una correlacion 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 Martin de Porres,
2024.
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IV. DISCUSION

En consecuencia de los resultados mostrados se manifiesta con respecto a
la hipdtesis general de la investigacion que efectivamente existe dicha relacion
entre el uso del branding y posicionamiento de marca en una empresa de motos,
San Martin de Porres, 2024, el cual arrojé una correlacion 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 correlacion alta con un nivel de 0.960,
mostrando asi que ambas variables de marketing se complementan una con otra,
todo lo mencionado contrasta con la teoria de Kotler y Keller (2006) aseguran que
el posicionamiento de marca funciona como una herramienta que se utiliza para
disefiar la imagen de una organizacion con el fin conseguir una posicion 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 mas clientes potenciales por ello las organizaciones
deben tener en cuenta esta herramienta para conseguir mejores resultados en
menor cantidad de tiempo, es decir, ser mas éptimos en su procesos estratégicos,
esto generara un mejor escenario para la empresa y por lo tanto influenciara en el
mejoria econdmica que es el objetivo comercial de toda empresa y posicionarla
mejor en el mercado.

De la misma manera se comprueba la hipotesis especifica “a” la cual muestra
la relacion existente entre propuesta de valor y posicionamiento de marca en una
empresa de motos, San Martin de Porres, 2024, el cual se obtuvo un vinculo
positivo con un nivel de 0,685, mostrando una relacién favorable entres dicha
dimension y variable respectivamente. Esto contrasta con lo mostrado por Yzarra
(2021) quien refiere que estas estrategias cuya relacion 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, afiadiendo un valor agregado que

logre la diferenciacion mediante nuevas tecnologias o alguna innovacion 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 esta aportando algo nuevo a los consumidores y que estos lo
puedan notar tanto en sus servicios como en sus productos. Asi mismo se puede
comprobar también la hipétesis especifica “b” donde efectivamente hay relacién
entre la variable lealtad de marca y posicionamiento de marca en una empresa de
motos, San Martin de Porres, 2024, cuyo resultado muestra un nivel de 0,635, el
cual tiene en comun el estudio hecho por Diaz y Pintado (2019) que a través de sus
resultados incentiva a la creacidon de un vinculo 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 podria fortalecerse aplicando el B2C
constantemente y generando un apego emocional desarrollando mejores
alternativas de comunicacion y retroalimentando cada duda, sugerencia o
simplemente los comentarios independientemente de cada consumidor objetivo o
potencial.

De igual manera contrasta con Yzarra (2021) determino la relacion 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
correlacion con un r=0.923. Estos vinculos se crean a partir de nuevas experiencias
de compra, como incentivos o promociones que generen algun beneficio al
consumidor. Acevedo (2022) refiere lo importante que es generar lealtad de marca
en los consumidores y crear vinculos 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 hipotesis especifica “c” la cual muestra relacion
entre la dimension neuromarketing y la variable posicionamiento de marca en una
empresa de motos, San Martin de Porres, 2024, llegando a obtener un nivel de

0,698 por lo que se aprecid la relacion existente entre dicha dimension y variable,
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concordando con las demas estrategias de marketing las cuales se vinculan de
forma favorable y aceptable entre si. Este estudio tiene un contraste con la teoria
de Gutierrez y Lopez (2020) aseguran que a nivel de estrategias competitivas el
neuromarketing esta 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 psicolégicos causando mayor impacto
en el consumidor.

Algunos opinan que de alguna manera la finalidad es manipular o controlar
el comportamiento y la inclinacion de los posibles consumidores hacia la compra
final. Sin embargo, el objetivo del neuromarketing basicamente no seria manipular
la mente, al contrario, el objetivo es analizar, evaluar y estudiar las necesidades y
deseos de los distintos consumidores, para saber como va a reaccionar el cerebro
de los consumidores a determinados estimulos externos, ya que cada consumidor
es diferente y cada vez mas 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 relacion entre el branding y el
posicionamiento de marca en Abichuelas Trujillo 2020 su resultado muestra una
alta relaciéon entre el Branding y el posicionamiento de marca, tuvo un r=0.960.
Estos resultados permitieron disefiar 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 vision del consumidor en cuanto a sus preferencias y gustos lo cual permite
disefar de mejor manera las estrategias a usar para la consecucion 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 area de marketing.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo con la investigacion realizada y el objetivo general se llego a
determinar la relacion entre el uso del branding y posicionamiento de marca en una
empresa de motos en San Martin de Porres, 2024, tienen una relacién favorable
evidenciada por un nivel de 0.735, por lo que se recalco el uso y la aplicacion de
dichas estrategias para lograr los resultados esperados. A medida que mayor sean
utilizadas estrategias de branding mayor sera la cuota de mercado, en

consecuencia mejorara el nivel de posicionamiento.

Asi mismo el primer objetivo especifico, mostrd la relacion positiva entre la
dimension 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
mostré 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 relacion con una compra habitual o tradicional. Mientras mas se

muestre una propuesta de valor mayor sera la acogida del publico.

En el caso del 2° objetivo especifico también se muestra una relacion positiva
entre la dimension 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 vinculo de relacidn existente. La lealtad de marca permite que la
empresa o la marca sea reconocida por el consumidor como primera opcion de
compra destacando la calidad, el producto, un atributo o quizas el precio, y
poniendo a la empresa por delante de los demas 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 especifico entre la dimension neuromarketing y
posicionamiento de marca en una empresa de motos en San Martin de Porres,
2024, de igual manera muestra una relacion entre si con un nivel de 0.698, por lo
que se llegd 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

22



neuromarketing no solo de forma directa sino también indirectamente, ya que esta

estrategia conlleva procesos psicoldgicos y persuasivos.

VI. RECOMENDACIONES

Hacer uso de diversas estrategias de marketing para mejorar la cuota de
mercado, generar mas ventas y aumentar la rentabilidad ,el uso y la implementacion
de estrategias como el branding en este caso, ayuda a lograr que el cliente tenga
presente la marca y pueda ser la primera opcién de compra en el momento de
decidir donde adquirir algun 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

presentara mejoria 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 publico potencial,
aprovechando el alcance que tiene la tecnologia para llegar a mas consumidores .
Nufiez 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 mas lejano que se encuentre

fisicamente.

De igual manera es importante crecer no solo como marca sino también en
cuanto a la linea 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 aplicacion del neuromarketing como
estrategia innovadora genera un impacto emocional por eso se recomienda
desarrollar publicidades que provoquen una sensacion especial en el consumidor
o estrategias enfocadas a la estimulacion de los sentidos. Por ejemplo un lugar con
un aroma agradable siempre generara mas impacto que un lugar donde no se
pueda apreciar ningun olor caracteristico. Salas (2018) Tiene como fin, exponer los
factores psicologicos que inducen a una persona a inclinarse por determinadas

decisiones de compra.
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En cuanto a la aplicacion de estrategias de neuromarketing esto tiene una
relacion significativa con el posicionamiento de marca ya que esta dimensiéon y
variable respectivamente tienen aspectos psicolégicos y es una buena alternativa
para lograr conectar mentalmente con el consumidor, permitiendo también predecir
sus comportamientos de compra, como también tener mas informacién acerca de

sus gustos y preferencias.
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ANEXO 1

Tabla de operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacién de la variable Branding.

Variable Definicién Definiciéon Dimensién Indicadores Escala
conceptual Operacional
llgo (2019) indica La variable Nivel de Garantia
que el branding es | Branding se medira Ordinal
una herramienta a través de 3 Propuesta de valor
del marketing que | dimensiones:
funciona como una | propuesta de valor, Nivel de
Branding planificaciéon lealtad de marca y Exclusividad de
estratégica que neuromarketing, las productos
comprende de cuales estan
forma general la dividas en 6
creacion, manejo, indicadores. Se Lealtad de marca Nivel de Ordinal
posicionamiento y | recopil6 los datos Credibilidad
funcionamiento de | mediante un
una marca. cuestionario con 12
items con la escala Nivel de
ordinal de Likert, Reputacion
iniciando con muy
satisfecho, Neuromarketing Nivel de Impacto Ordinal
satisfecho, visual
indiferente, Nivel de conexion
insatisfecho. emocional

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

Fuente: Elaboracién propia




Matriz de operacionalizacion de la variable Posicionamiento. Uso del branding y posicionamiento de marca de una empresa de
motos, San Martin de Porres, 2024

Variable Definicién Definicion Dimensién Indicadores Escala
conceptual Operacional
Fischer de la Vega y | La variable
Espejo (2017) nos posicionamiento se Nivel de Experiencia
dicen que el término | medira a través de 3 Percepcion de de compra Ordinal
Posicionamiento posicionamiento se | Dimensiones: marca
refiere a un percepcion de Nivel de relacién
programa general de | marca, recordacion entre calidad y
mercadotecnia que | de marcay precio
influye en la satisfaccion del
percepcion mental cliente, las cuales Frecuencia de
(opiniones, estan dividas en 6 Recordacion de compra Ordinal
impresiones y indicadores. Se marca
asociaciones) que recopilo los datos Nivel de retencion
los consumidores mediante un de clientes
tienen de una cuestionario con 12
marca, producto, items con la escala Nivel de servicio
grupo de productos | ordinal de Likert. brindado
O empresa, en Satisfaccion del Ordinal

relacion con la
competencia.

cliente

Nivel de seguimiento
postventa

Fuente: Elaboracioén propia




ANEXO 2:
Instrumento de Recoleccion de datos

Para ayudar al objetivo de estudio del proyecto de investigacion estaria
dispuesto a responder el siguiente cuestionario conformado por diferentes items, los

cuales tendra que responder con sinceridad y de forma voluntaria:

SI()NO ()
Leyenda:
Completamente En Indiferente De acuerdo | Completamente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION
1123 ]4]5
V1: Branding
D1: Propuesta de Valor
La publicidad tiene que ser acorde a la
1 realidad del producto que se ofrece
Es importante que un producto le ofrezca
2 garantia.
Es importante que la empresa ofrezca
3 productos exclusivos
Ofrecer productos diferenciados atrae mas
4 clientes

D2: Lealtad de Marca

Un cliente satisfecho recomienda el producto

5 a sus amigos.
Adquiere el mismo producto en otra empresa

6 cuando el precio es menor

7 Adquirir un producto sin las caracteristicas
que le ofrecen al principio genera mala
reputacion

8 Ofrecer productos de baja calidad influye en

la reputacion de la empresa

D3: Neuromarketing




Las publicidades generan un impacto visual

9 cuando usan contenido diferenciado

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

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

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

V2: Posicionamiento de Marca

D1: Percepcion de Marca

Una buena calidad del producto mejora la

13 | experiencia de compra

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

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

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

D2: Recordacion de Marca

Ofrecer descuentos especiales a los clientes

17 | mejora la frecuencia de compra

Mientras mas ofertas reciba el cliente, mas
18 productos comprara

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

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

D3: Satisfaccion del Consumidor

Un buen servicio brindado tiene relacién con

21 el producto recibido

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

maneras el producto

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

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

cliente ya compro el producto

Nota: Elaboracion propia




ANEXO 3: Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Ficha de validacion de contenido para un
instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente
investigacion: Uso del branding y posicionamiento de marca en una empresa de motos,
San Martin 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 validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El/la item/pregunta pertenece ala
dimensién/subcategoria y basta
para obtener la medicion de esta

: de acuerdo

Suficiencia )
: en desacuerdo

o R

El/lla item/pregunta se
comprende facilmente, es decir, | 1: de acuerdo

Su sintactica y semantica son 0: en desacuerdo
adecuadas

Claridad

El/la item/pregunta tiene relacion
Coherencia I6gica con el indicador que esta
midiendo

1: de acuerdo
0: en desacuerdo

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

: de acuerdo
: en desacuerdo

O r

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



Definicién de la variable Branding:
llgo (2019) indica que el branding es una herramienta del marketing que funciona
como una planificacién estratégica que comprende de forma general la creacion,

manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca.

Dimension

Indicador

Item

QYo —= —0

Q—00>D®=D® 0N

o —0Sw<o®—0nMX

Observacion

Propuesta de valor

Nivel de
garantia

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

Pl —O S p —0 ——~C N

2.Es importante
que un producto le
ofrezca garantia.

Nivel de
exclusividad
de productos

3.Es importante
que la empresa
ofrezca productos
exclusivos

4.0frecer productos
diferenciados atrae mas
clientes

Lealtad de Marca

Nivel de
credibilidad

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

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

Nivel de
Reputacion

7.Adquirir un producto sin las
caracteristicas que le ofrecen
al principio genera mala
reputacion

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

Neuromarketing

Nivel de
Impacto
Visual

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

Nivel de
conexion
lemocional

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

12.Si el mismo producto lo
enden en diferentes tiendas lo

compraria en cualquier lugar




Fischer de la Vega y Espejo (2017) dicen que el término posicionamiento se
refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental
(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca,

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

Dimensién Indicador item Observacion

o -
D o -2 —0
Q —00dD =000

®» — 035D D®—00

Plo —0 S —0 ——=-c W

Percepcion de Marca |Nivel de 13.Una buena
experiencia de  [calidad del producto
compra mejora la experiencia
de compra
14.Mientras mejor 1 1 1 1
sea la calidad del
producto pagaria un
mayor precio
Nivel de relacion [15.Cuando el precio 1 1 1 1
entre calidad y [pagado por un
precio producto es menor
que lo esperado se
siente satisfecho

16.Cuando el precio de un 1 1 1 1
producto es alto, la calidad
también es mejor
Recordacion de Marca 17.0frecer descuentos 1 1 1 1
Frecuencia de |especiales a los clientes mejora
compra la frecuencia de compra

18.Mientras mas ofertas reciba el 1 1 1 1
cliente, mas productos comprara

Nivel de 19.Es importante regalar 1 1 1 1
retencion de merchandising a los
clientes consumidores para 2que
recuerden la marca
20.Acumular puntos por cada 1 1 1 1
compra que hace en una
empresa permite retener al
cliente

Satisfaccion del Nivel de servicio [21.Un buen servicio brindado 1 1 1 1
consumidor brindado tiene relacion con el producto
recibido

22.Cuando la empresa ofrece un 1 1 1 1
buen producto, pero el servicio
les pésimo, compra de todas
maneras el producto

Nivel de 23.Es importante que la empresa| 1 1 1 1
seguimiento sepa como le fue al cliente con el
posventa producto adquirido

24.Es recomendable que la 1 1 1 1
lempresa siga mandando
publicidad al cliente luego que el
cliente ya compro6 el producto




Ficha de validacion del instrumento por juicio de expertos

Nombre del instrumento

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

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre las variables

Nombres y apellidos del
experto

Roger Orlando Baltodano Valdivia

Documento de identidad 18126108

Anos de experienciaenel |5

area

Maximo Grado Académico [vaestria

Nacionalidad Peruano

Institucion ucv

Cargo Docente

NuUmero telefénico 0909881983

Firma ,

/ o
[+
7
)3 7 N

/4
/

Fecha Octubre 2023




Definicion de la variable Branding:
llgo (2019) indica que el branding es una herramienta del marketing que funciona
como una planificacién estratégica que comprende de forma general la creacion,

manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca.

Dimension

Indicador

item

Qo —= —0N

D —0>SD®=-D®3TO0 (N

oy —0>Sw<o—ond

Observacion

Propuesta de valor

Nivel de
garantia

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

Pl —0O0 S p —0 — =< N

2.Es importante
que un producto le
ofrezca garantia.

Nivel de
exclusividad
de productos

3.Es importante
que la empresa
ofrezca productos
exclusivos

4.0frecer productos
diferenciados atrae mas
clientes

Lealtad de Marca

Nivel de
credibilidad

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

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

Nivel de
Reputacion

7.Adquirir un producto sin las
caracteristicas que le ofrecen
al principio genera mala
reputacion

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

Neuromarketing

Nivel de
Impacto
Visual

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

Nivel de
conexion
lemocional

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

12.Si el mismo producto lo
enden en diferentes tiendas lo

compraria en cualquier lugar




Fischer de la Vega y Espejo (2017) dicen que el término posicionamiento se
refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental
(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca,

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

Dimension

Indicador

item

cwpao-—"9%—0n

Q —00dD =000

Q -0V D®—0 0

Observacion

Percepcion de Marca

Nivel de
experiencia de
compra

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

Plo —0 S —0 ——=-c W

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

Nivel de relacién
entre calidad y
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

Recordacion de Marca

Frecuencia de
compra

17.0Ofrecer descuentos
lespeciales a los clientes mejora
la frecuencia de compra

18.Mientras mas ofertas reciba el
cliente, mas productos comprara

Nivel de
retencion de
clientes

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

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

Satisfaccion del
consumidor

Nivel de servicio
brindado

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

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

Nivel de
seguimiento
posventa

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

24.Es recomendable que la
lempresa siga mandando
publicidad al cliente luego que el

cliente ya compro6 el producto




Ficha de validacion del instrumento por juicio de expertos

Nombre del instrumento

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

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre las variables

Nombres y apellidos del
experto

Fanny Zavala Alfaro

Documento de identidad 07356295

Anos de experienciaenel |5

area

Maximo Grado Académico [Doctorado

Nacionalidad Peruana

Institucion Uucv

Cargo Docente

Firma -

i

gy Zededs” Alface

Fecha Octubre 2023




Definicién de la variable Branding:
llgo (2019) indica que el branding es una herramienta del marketing que funciona
como una planificacién estratégica que comprende de forma general la creacion,

manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca.

Dimension

Indicador

Item

QYo —= —0

Q—00>D®=D® 0N

o —0Sw<o®—0nMX

Observacion

Propuesta de valor

Nivel de
garantia

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

Pl —O S p —0 ——~C N

2.Es importante
que un producto le
ofrezca garantia.

Nivel de
exclusividad
de productos

3.Es importante
que la empresa
ofrezca productos
exclusivos

4.0frecer productos
diferenciados atrae mas
clientes

Lealtad de Marca

Nivel de
credibilidad

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

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

Nivel de
Reputacion

7.Adquirir un producto sin las
caracteristicas que le ofrecen
al principio genera mala
reputacion

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

Neuromarketing

Nivel de
Impacto
Visual

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

Nivel de
conexion
lemocional

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

12.Si el mismo producto lo
enden en diferentes tiendas lo

compraria en cualquier lugar




Fischer de la Vega y Espejo (2017) dicen que el término posicionamiento se
refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental
(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca,

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

Dimensién Indicador item Observacion

o -
D o -2 —0
Q —00dD =000

®»—0SV<®—0 7

Plo —0 S —0 ——=-c W

Percepcion de Marca |Nivel de 13.Una buena
experiencia de  [calidad del producto
compra mejora la experiencia
de compra
14.Mientras mejor 1 1 1 1
sea la calidad del
producto pagaria un
mayor precio
Nivel de relacion [15.Cuando el precio 1 1 1 1
entre calidad y [pagado por un
precio producto es menor
que lo esperado se
siente satisfecho

16.Cuando el precio de un 1 1 1 1
producto es alto, la calidad
también es mejor
Recordacion de Marca 17.0frecer descuentos 1 1 1 1
Frecuencia de |especiales a los clientes mejora
compra la frecuencia de compra

18.Mientras mas ofertas reciba el 1 1 1 1
cliente, mas productos comprara

Nivel de 19.Es importante regalar 1 1 1 1
retencion de merchandising a los
clientes consumidores para 2que
recuerden la marca
20.Acumular puntos por cada 1 1 1 1
compra que hace en una
empresa permite retener al
cliente

Satisfaccion del Nivel de servicio [21.Un buen servicio brindado 1 1 1 1
consumidor brindado tiene relacion con el producto
recibido

22.Cuando la empresa ofrece un 1 1 1 1
buen producto, pero el servicio
les pésimo, compra de todas
maneras el producto

Nivel de 23.Es importante que la empresa| 1 1 1 1
seguimiento sepa como le fue al cliente con el
posventa producto adquirido

24.Es recomendable que la 1 1 1 1
lempresa siga mandando
publicidad al cliente luego que el
cliente ya compro6 el producto




Ficha de validacion del instrumento por juicio de expertos

Nombre del instrumento

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

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre las variables

Nombres y apellidos del
experto

Lucia Hiroko Tosso Pineda

Documento de identidad 73641643
Anos de experienciaenel |5

area

Maximo Grado Académico [vaestria
Nacionalidad Peruana
Institucion Uucv
Cargo Docente
Ndamero telefénico 065360426
Firma

Fecha Mayo 2024




ANEXO 4: Resultados del analisis de consistencia interna

Alfa de Cronbach de la variable Branding

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 10 100,0

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
! 735 12 |

Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de Marca

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 10 100,0

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
| 765 12 |

Consistencia de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
a>.9 Excelente
a>.8 Bueno
a>.7 Aceptable
a> .6 Cuestionable
a>.5 Pobre
a<.5 Inaceptable

Nota: George y Mallery (2022. p 244)
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ANEXO 6: Analisis complementario

Férmula para el calculo del tamafno de la muestra:

n = NZ2P(1-p)
~ (N-1)0,052+Z2p(1-p)

B (850)(1.96)20.5(1 — 0.5)
~ (850 —1)0,052 + (1.56)20.5(1 — 0.5)

_ 81634
"~ 3.0829

N = 264.796



ANEXO 7: Otras evidencias

Simbologia del disefio

VA1 M: Consumidores de una empresa de motos
l en San Martin de Porres
m r V1: Branding
T V2: Posicionamiento de Marca
V2 r: Relacion entre V1 y V2

Nota: Elaboracién propia



