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Resumen

Esta investigacion aporta con el ODS 8 trabajo decente y desarrollo econémico de la
ONU 2023, meta 8.3 en que se quiere lograr promover politicas para crear
oportunidades, mayor productividad y crecimiento empresarial; por tal se planted
como objetivo general determinar la relacién entre el Branding y el Posicionamiento
de la asociacion artesanos Lambayeque, 2024.

Su metodologia aplicada es de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental y su alcance descriptivo correlacional, asimismo su corte fue transversal
con una muestra conformada por 62 artesanos lo que refleja una muestra
representativa de la poblacién, utilizandose como instrumento el cuestionario con una
escala valorativa de medicion tipo Likert.

Del resultado se hallé que la V1 y V2 tienen un nivel alto, cumplido con el objetivo
general determinando que existe una relacion directa alta entre el Branding y
Posicionamiento, de igual manera los objetivos especificos uno y dos con 18% y 13%
como niveles de afectacion y para el oe3 se presenta el modelo Brand Key para sea
aplicada por la organizacién maximizando los mas altos niveles concretizando su éxito

y perfeccionamiento.

Palabras clave: Branding, posicionamiento, marca, artesanos, estrategias.
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Abstract

This research contributes to SDG 8 decent work and economic development of the
UN 2023, goal 8.3 in which the aim is to promote policies to create opportunities,
greater productivity and business growth, therefore the general objective was set out
to determine the relationship between Branding and the Positioning of the
Lambayeque artisans association, 2024.

Its applied methodology is basic, with a quantitative approach, non-experimental
design and its descriptive correlational scope. Likewise, its section was transversal
with a sample made up of 62 artisans, which reflects a representative sample of the
population, using the questionnaire as an instrument. with a Likert-type measurement
rating scale.

From the result, it was found that V1 and V2 have a high level; met the general
objective; determining that there is a high direct relationship between Branding and
Positioning, likewise specific objectives one and two with 18% and 13% as levels of
impact and for oe3 the Brand Key model is presented to be applied by the organization

maximizing the highest levels, concretizing their success and improvement.

Keywords: Branding, positioning, brand, artisans, strategies.



INTRODUCCION
La mayor parte de las organizaciones empresariales han brindado su tiempo y sus

medios a sus consumidores y descuidaron el factor mas importante que se tiene
en el mundo empresarial que son los trabajadores, de esta forma el ODS en su
objetivo 8 trabajo decente y desarrollo econdmico, en su meta 8.3 pretendié lograr
que se promovieran politicas que ayuden a desarrollar labores que tengan una
mayor productividad, crear oportunidades de trabajar decentemente, a emprender
y ser creativos, asi como a innovar y generar una cultura de formalizacion que les
permita lograr su crecimiento empresarial con el fin que puedan acceder a créditos
bancarios (ONU, 2023), para que esta meta se pueda cumplir tiene que haber un

compromiso serio dentro de todo el entorno empresarial.

Es asi que en setiembre del 2015 la Asamblea General de las Naciones Unidas
(AGNU) determind en el programa de trabajo decente 4 pilares fundamentales:
crear puestos de trabajo, protegerlos socialmente, tener derechos en el centro
laboral y que dialoguen de una manera social, en la que se convirtieron en los
elementos que centran la agenda 2030 del desarrollo sostenible, de igual manera
el empleo con mayor productividad y el trabajo decente (TD) fue el ambito del
actuar fundamental para la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2015).
Ademas, manifestaciones de lideres en conjunto con el plan de accion, las uniones
europeas, africanas y otras instituciones regionales y multilaterales afirmaron que
es de gran importancia el trabajo decente para lograr dejar la crisis y obtener el

desarrollo sostenible OIT.

También, el INEI en el afio 2023 determind que el Peru ha sufrido una variacion
negativa en su Producto Interno Bruto (PIB) de - 0.6%. BCRP, (2023) preocupante
para su crecimiento econémico, convirtiéndose de gran importancia el objetivo 8
para que el entorno empresarial desarrolle la meta 8.3 y logue aumentar la

produccion econdmicamente del pais INEI 2024.

Asimismo en el afno 2020 el mundo entero atravesd una gran crisis en todas sus
dimensiones a causa del Covid 19, en la que surgioé un nuevo perfil del consumidor
y la mayor parte de las empresas se reinventaron, partir del afio 2021 aplicaron
estrategias de branding que fue fundamental para lograr el posicionamiento de sus
marcas en el mercado (Acceso 360, 2022), para volver a la normalidad, hubo un



proceso de recuperacion y alivio de la poblacién, de igual manera un recupero de
los negocios donde ofertaron nuevos productos a necesidad y satisfaccion de la

demanda.

Por ello, en un articulo se afirmé que si la mayoria de las personas reconoce tu
marca, tu logotipo, tus colores y comprende el mensaje que transmite tu marca,
significa que has desarrollado de manera exitosa mecanismos que permite
identificar la marca (De la Nube, 2021), existen marcas que han logrado su
posicionamiento en el mercado y utilizaron la estrategia de registro para expandirlo

a nivel mundial.

En tal sentido, en el Peru el registro de marca fue regulado por el Decreto
Legislativo N° 1075, a través de INDECOPI donde se registran y se protegen los
derechos de los consumidores y la propiedad intelectual para su fiel cumplimiento
(Diario El Peruano, 2008), el Estado promueve y garantiza el registro de marca,

convirtiéndolo en un factor importante para el desarrollo de los negocios.

Por lo tanto, la asociacion de artesanos, Lambayeque 2024 es una organizacion
de mujeres que realizan trabajos de artesania como tejido de algodon nativo,
marcado punto cruz, bordados a mano, mantos y crochet. Sin embargo, segun la
entrevista sostenida con el presidente de la asociacidén se encontrd que no cuentan
con una marca que los identifique y les permita el posicionamiento en el mercado,
a ello se suma la casi nula publicidad que no permite dar a conocer los atributos
de sus productos, todo ello impide que tengan una marca definida en el rubro de
artesania, lo cual se les impide conocer la satisfaccion del cliente y generar un plan

de posventa.

Agregando a lo anterior, se identifico como problema general de la investigacion
¢Existe relacidbn entre branding y posicionamiento asociacién artesanos
Lambayeque, 20247 como problemas especificos Cual es el nivel de branding
asociacion artesanos, Lambayeque 20247 ;Cual el nivel de posicionamiento
asociacién artesanos, Lambayeque 20247 ;Cual es el disefio del modelo de

branding para el posicionamiento asociacion artesanos, Lambayeque 20247.

El presente trabajo de investigacion se justifica ya que se busca determinar de qué
manera el branding ayuda al posicionamiento asociacion artesanos en el

crecimiento economico y el reconocimiento de su marca a fin de mejorar la
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economia local, beneficio del sector artesanal y desarrollo de sus habilidades.
Igualmente se justifica metodologicamente por hacer uso estricto de los pasos del

método cientifico que permitié darle a la investigacion un sentido serio y profundo.

De igual manera se plante6 como objetivo general: Determinar la relacién entre
branding y posicionamiento asociacién artesanos, Lambayeque y como objetivos
especificos: ldentificar el nivel que afecta al branding asociacién artesanos,
Lambayeque 2024. Identificar el nivel que afecta el posicionamiento asociacion
artesanos, Lambayeque 2024. Describir el disefio de branding para el

posicionamiento asociacion artesanos, Lambayeque 2024.

A continuacion los antecedentes de este estudio se desarrollan desde un contexto
Internacional, tal es asi; que Brandpulse, (2022) afirmé que las compafiias
espanolas no solo velan por su factibilidad econémica, si no también se preocupa
de otras materias tales como la medioambiental, social, gestion activa y continua
de sus marcas, presentandose como fuente de generacion de valor rentable y
sostenible, por lo que la Asociacion Espafola de Branding; realizé una
investigacion cuantitativa y en su descubrimiento N° 14 indica que el 81% que es
la mayor parte de estas compaiiias, el 74% ha registrado su marca por motivos de
negocio, 43% por reputacion y 39% por comercio, el estudio que se realizd
concuerda con el tercer resultado; que se pretendid registrar la asociacion por

motivos comerciales.

En ese mismo contexto Varon et al. (2023) propuso un modelo de branding para
sostener al empresariado corporativo, en la aplicacion de su metodologia se utilizé
como instrumento el cuestionario siendo la unidad de analisis a los socios de las
cooperativas, de igual manera se entrevistaron a los gerentes para definir las
variables con la finalidad de construir la percepcion de la marca, esta investigacion
concluyo determinando un grado de aprobacion de los socios de las cooperativas:
solidaridad 22%, igualdad 22% y 19% en cooperativa ambiental como
responsabilidad social, de este modo, quienes integran el entorno empresarial
tienen que ser solidarios, mantener una igualdad y ser promotores en ser

responsables socialmente.

Por consiguiente, Araya (2022) en su articulo relacionado con el valor de la marca

del pisco chileno en el mercado, indicd que para esta investigacion la muestra fue



de 254 consumidores de pisco destilado, con la finalidad de analizar el valor que
tiene la marca de este tipo de pisco, en este estudio se considera el factor
comportamiento del consumidor: como la lealtad que permita darle valor a las
diferentes marcas de pisco que se encuentran en el mercado pisquero,
atribuyéndole la calidad que se asocia a la marca, de esta manera se concluy®d:
que si existen atributos que determinen el valor de su marca para lograr el
posicionamiento en el mercado, obteniendo como resultado que el (77%) lo
consumen en sus familias, (99%) en las empresas, (68%) con los amigos, (24%)
por su calidad y sabor, (68%) cuando se encuentran alegres, y (26%) para
relajarse. Relacionandolo con la asociacion de artesanos, sus productos
terminados tienen un atributo como valor, que son las confecciones hechas a mano
de una manera cuidadosa, sus hilos y demas componentes tienen un gran

porcentaje de originalidad.

En efecto, se presentd un articulo con un estudio realizado en Colombia, con la
finalidad de investigar el cumplimiento de la norma colombiana de accesibilidad
NTC 5854, para el mejoramiento de posicionar los portales web empresariales,
determinando que la funcion accesible influye directamente en colocar estas
paginas electronicas considerandolo como su atributo principal, como resultado se
dio el porcentaje de cumplimiento de sus 4 principios fundamentales que tiene esta
normativa, tales como comprensible (68%), operable (52%), perceptible (45.72%)
y robusto (45%), en la que concluyo que el 52.68% es el porcentaje de cumplimento
de estos cuatro apartados que se encuentran normados segun (Chanchi et al.
2022). La asociacion de artesanos cumplio con el registro de la marca en la entidad

correspondiente, en cumplimiento a lo normado.

Finalmente Marqués y Rodriguez, (2024) demostré en su articulo, que paises de
América Latina 2006 — 2020 tienen una relacion entre el factor individual y
agregado, que permitieron conocer el posicionamiento subjetivo y su condicion
socio — econdmica de estos estados, de esta manera se obtuvo como resultado:
Factor agregado, nivel de comodidad econdmica, riqueza que estos paises
presentan y actuan en condiciones contextuales sobre la manera en que estos
seres humanos se han posicionado en las escalas sociales, de esta manera; se
obtuvo que el (4.3%) fue la media del posicionamiento subjetivo, considerando los

siguientes paises como Costa Rica (4.95%), Argentina (4.84%), Uruguay (4.66%),
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Panama (4.60%), Nicaragua (3.46%), Honduras (3.76%) y Guatemala (3.92), esta
investigacion determind que los socios lograron posicionarse en una escala social

considerable.

En el contexto nacional Jara et al. (2022) realizé una investigacion en la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru, donde se realizé un estudio tomando como recurso
al neuromarketing para disefar la estrategia de posicionamiento para la imagen de
marca en el pais. Se utiliz6 como herramienta de investigacion la entrevista, que
se realizé a conocedores de marketing del territorio peruano, con el propdsito de
determinar la relevancia que puede tener el neuromarketing, se obtuvo como
resultado que, si existe una correlacion directa y una relacion significativa entre las
variables posicionamiento de marca y neuromarketing, hallandose que; al preferir
una marca o producto, el consumidor tiene una mayor dependencia en su
comportamiento; que es su sentimiento, su habito, su percepcién y sus vivencias
personales, mas no de un criterio l6gico, dando como resultado que entre el 85%
al 95% de los entrevistados han decidido en la parte emocional del cerebro y en el
nivel inconsciente, todas las personas sin excepcion en cualquier momento
tenemos que tomar una decisidén, para elegir un producto o bien; pero muchas

veces la determinacion esta en el interior de uno mismo.

De igual manera, se mostro los resultados que se realiz6 en la ciudad de Truijillo,
referente a la marca de calzado; que tuvo como objetivo central determinar si las
redes sociales influyen en el posicionamiento de su marca, considerando una
poblacién de 2134 registrados y utiliz6 como muestra a 237 de ellos, aplico la
encuesta como técnica e instrumento el cuestionario y las respuestas en una
escala de Likert, los resultados revelaron que estos tipos de redes producen un
significativo impacto para que posicione su marca, teniendo dimensiones
influyentes como: consistencia, coherencia y diferenciacion; estadisticamente se
determind que las redes sociales si influyen de una manera positiva para que esta
tienda se zapatos se logre posicionar en este rubro, de esta manera se encontré
que el 96.63% de los encuestados afirmaron que si observaron su publicidad por
este tipo de redes, mientras que un 3.37% respondieron que no habian visto este
anuncio digital (Lopez et al. 2023), con el desarrollo de la era digital y en un mundo
globalizado, tenemos la facilidad de hacer conocer nuestro negocio, durante las 24

horas del dia, en todo momento y en todas las dimensiones territoriales.



Por otra parte, un articulo publicado en Piura, sobre el cambio que prevalece un
Influencers en el sector de lujo y modas, para el dominio de decisién de compra de
tres marcas reconocidas a nivel mundial, la metodologia que aplico fue de analisis
de contenido, como disefio un grupo de expertos en materia de la moda y la
comunicacion, se realiz6 como muestra principal los mensajes (posts) de la cuenta
de Instagram de la marca G1, L2 y M3, la eleccion de estas se ejecutd en linea y
su estudio estaba basada en la influencia, como resultado se mostré6 que el
porcentaje macro de Influentes (56,20%) era superado por los micro influencies
con (33, 8%), de este modo resulté que la firma L2 era reconocida con un (80%),
seguida de M3 con (55%) y finalmente G1 con un porcentaje de (53,70%) (Sanz
Marcos et al. 2020), muchas de las empresas han realizado este tipo de estrategia,
con el fin de dar a conocer sus marcas y que sean reconocidas por algun medio

televisivo, deporte y otro ambiente.

De igual manera, una encuestadora conocida a nivel nacional; realizé un estudio
con la finalidad de conocer la percepcion e imagen sobre las casas de estudio
superior, se entrevistd a 753 jovenes de 15 a 18 anos de edad, del nivel
socioeconomico ABCDE quienes tienen pensado de estudiar en un Instituto en los
2 proximos afnos, utilizé una metodologia de encuesta en cada hogar de Lima
metropolitano, se conocid que las especialidades con mayor eleccion son
administracion, enfermeria y disefio grafico; se estimdé que 414 mil de estos
postulantes de estas edades quieren estudiar en instituto y universidades entre el
afno 2023 y 2024, de esta forma 3 de 10 conocen las entidades de estudios donde
dictan su carrera que quieren llevar, terminar y obtener el bachillerato profesional;
de todos los encuestados el 83% saben en qué instituto matricularse (IPSOS, 2022)
las personas de estas edades, estan utilizando con mayor frecuencia; los medios
informaticos sociales que son de facil acceso y tiene toda la cobertura de
informacion de las profesiones que se encuentran en oferta y quienes las ofrecen,

explorando digitalmente que al final toman una decision de libre eleccion.

Por ultimo, una consultora segun el IDEX realizé un estudio de mercado de tiendas
por departamento en la capital de Lima, fueron estudiadas 5 firmas que son muy
conocidas a nivel nacional, teniendo diferentes locales en todo el Peru, se elaboré
una pregunta siendo la mas relevante ;Qué cadena de marcas diversas le ofrece

la experiencia mas feliz?, para obtener el resultado se consideré su nivel de venta



que fue muy superior a los que compiten con ellos, de igual manera el mayor
porcentaje de conocidos usuarios. Se obtuvo los siguientes resultados, tienda A
(13.14%), B (13.02%), C (12.69%), D (12.68%) y E (12.25%), siendo la tienda D la
que mas recuerdan y reconocen (35%), la que siempre visitan (47%) y siempre la
prefieren (41%), estadisticamente se mostro que los habituales usuarios logran una
vivencia de compra que los hace mas feliz (Arellano, 2019), en el mercado las
empresas deben tener en cuenta el comportamiento como un aspecto interno del
ser humano, que al comprar tu producto sienta satisfaccion, se emocione y sienta

la felicidad al realizar la accién de compra.

De este modo en el ambito local, segun la tesis titulada “El valor que tiene la
publicidad online y al decidir la compra del servicio Universitario de Posgrado en
una Universidad de Chiclayo”, para obtener el grado de maestro en Administracion
y Direccion de Empresas, tuvo como objetivo principal determinar el grado de
influencia, para ello utiliz6 como metodologia un enfoque cuantitativo, con una
muestra de 285 personas encuestadas con un cuestionario de 14 preguntas y con
respuesta tipo Likert, el resultado indicd que si influye el valor de la publicidad
online en la forma de decidir al momento de comprar, consideraron que lo que
contenia era agradable y atractivo por lo tanto, se concluydé que un (69%) observo
la publicidad y decidieron matricularse en la maestria y un (31%) tomaron la
decision de no matricularse; también se hallaron que la informacion y credibilidad
son importantes que ayudaron a tomar una decision (Davila, 2022), muchas veces
nuestras decisiones de compra son susceptibles a cambios de opinion y en otras
veces necesitamos informarnos, lo que hace creible lo que nos dicen o muestran

en imagenes, disefios u otros.

A continuacion, para optar titulo como Licenciado en Administracion, se elaboré
una Tesis con la intencion de aumentar las ventas en una Institucion de Educacion
Técnica en Chiclayo, con el propdsito de mejorar posicionar su marca,
metodolégicamente se aplicd un analisis descriptivo con una muestra de 34
trabajadores de la misma institucion, se elaboré un cuestionario, con un disefio no
experimental, se obtuvo como variables a “posicionamiento” y “venta” y los
resultados de las dimensiones consideradas como fortaleza son: preparacion
(4.35%), cierre (4.38%) y las debilidades como argumentacion (4.18) y seguimiento

(4.13), los indicadores que se hallaron se asemeja con Vega, (2021) en que los
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participantes de este estudio desean recibir datos de los anuncios por medio de
WhatsApp (65.5%), correo electronico (50.7%), llamada telefénica (28.5%) y
Messenger (19.4%), es considerable un plan de estrategias para mejorar
posicionar la marca, que permita aumentar la oferta en la entidad técnica educativa
(Davila y Gonzales 2023), en el mundo de los negocios, siempre se traza el
horizonte de un crecimiento de lograr mejores ganancias, es alli un factor muy

importante de aplicar una buena colocacion de la firma en los diferentes mercados.

Asimismo, en la tesis de maestria realizada para elaborar un plan de estrategias
para posicionar la marca de la asociacion de armadores artesanales del distrito de
Santa Rosa, el método fue mixta, se realizd una encuesta a su representante
principal y a los integrantes de la asociacién para expresar sus percepciones
considerando la marca del sector pesquero, en la que se logré conocer el nivel de
conforme los items que se incluyeron en las dimensiones que se evaluaron y se
logré identificar su dificultad y mejorar el disefio del planteamiento de comunicarse
integralmente, de lo pensado en publicidad se hallé que el 36% estan conforme en
que se realicen anuncios a traveés de la television, folletos y catalogos, de igual el
53.3% coinciden que cuente con una pagina web de los servicios que ofrecen, de
tal manera el 30.7% manifiestan su desacuerdo en que se realicen anuncios,
también se mostré que el 42.7% consideraron que se utilice herramientas de
promocién con el fin de mejoras en la practica comercial, en tanto; el 49.3% esta
de acuerdo que se apliquen practicas de promocionar las ventas (Rengifo et
al.2023), hoy en dia hay un gran crecimiento en el uso de las redes sociales o
medios digitales, donde es mas facil y de una manera rapida hacer conocer los
productos que se coloca a disposicion del consumidor, teniendo que decidir los
directivos de las organizaciones que medios utilizar, porque se hace necesario dar

a conocer lo producido.

Terminando con los antecedentes de este estudio, en la tesis realizada para
conocer los factores que generan influencia para decidir la compra productos
balanceados en una tienda para caninos, en la ciudad de Chiclayo, su método tipo
descriptiva, aplicada, como instrumento el cuestionario, su muestra fue de 83
clientes registrados, se determind cuatro factores influentes para decidir la compra
tales como: personal, su indicador influente es la edad con un 66% que no llegan

a los 35 afos, sus ingresos econdmicos superan el promedio que su mayoria son



universitarios y prefieren cuatro marcas muy conocidas en el medio local y
nacional, en lo social estan las redes sociales que son muy influentes porque
siempre visitan la pagina de Facebook donde facilmente aprecian la promocion que
ofrecen donde pueden enviar y recibir mensajes, para pedir por delivery,
considerando el aspecto psicologico, son motivados a la compra porque las
mascotas significan compania entre ellos tomandolos como un integrante de la
familia y en lo personal el influente es su edad entre 26 a 35 anos, esta poblacion
tiene una economia activa y tiene ingreso favorable para adquirir este alimento
para mascotas, las edades que predominan de 18 — 25 (17.20%), 26 — 35 (38.46%),
36 —45(12.14%) y 46 a mas (16.19%) haciendo un total de 83.10% (Torres, 2022),
desde tiempos atras, en un hogar hay una mascota preferida por los integrantes
del hogar, que dedican su tiempo y le prestan atencidén a su cuidado, como también

en su alimentacién, conformandose un mercado para estos tipos de compras.

Iniciando con las teorias relacionadas Fernandez, (2013) indico que el branding es
un fendbmeno que cambia y evoluciona de acuerdo de la gestion de la marca,
dirigiendo sus esfuerzos de estrategia y comunicacion al encuentro de un

consumidor.

De igual forma Coca, (2007) en su articulo manifesté que Jack Trout y Al Ries 1972
dijeron que el posicionamiento es el espacio que existe en la mente del consumidor
la marca de los productos o servicios, asi como también su atributo, su percepcion

como usuario y lo que se obtiene como recompensa.

También Saltos et al. (2017) anunciaron que Aaker 2005, establecido que la
identidad de marca es un conjunto de componentes que se desea crear o fijar en
la mente de los consumidores y que perdure en el tiempo, representa la esencia

del ser de las marcas, implicando la promesa de la empresa con sus clientes.

Por su parte Costa, (2012) manifesté que en su investigacion la construccion de la
marca se combinan un auténtico valor con las emociones, y se construye a base
de tres elementos: la infraestructura que abarca su identidad institucional,
estructura orientada a la accion que realiza y la superestructura que esta vinculada

a la marca con sus consumidores, su mercado y el entorno social.

Por otra parte Quifiones en su libro Desnudando la mente del Consumidor dice que

los Insights que proviene de los vocablos in adentro sight vision su significado es

9



mirar dentro de la persona, mas alla de lo visible, el desnudo de su mente tal como
su corazon en estos se encuentran comprendidos los dos indicadores que
simboliza el descubrimiento de la manera de actuar al igual que el I1 pensary el 12
sentir de las personas que consumen y entiende la mente, asi como la parte

psicoldgica.

De este modo Soledispa et al. (2021) concluyeron que la investigacion de mercado
es un proceso de mucha importancia, porque se recopila informacion de mucha
utilidad, precisa y que es necesaria para tomar decisiones, dandole soluciones a
los problemas que tiene la organizacion. Como también termina con la

incertidumbre creada en el entorno de las empresas.

De la misma forma Costa, (2021) anunci6 que la identidad visual es el conjunto de
signos que le permite visibilizar dandole presencia unica a la marca, facilitando su
recuerdo de una manera mutua con el nombre verbal, estos son: simbolos,

logotipos, colores y tipografia, siendo los consecuentes de las marcas.

Ademas, Costa et al. (2004) pronunciaron que la identidad verbal es el discurso
que se ejecuta para conectarse con el publico objetivo, cubriendo todos los
aspectos que requiere la marca; como son: los escritos que pueden ser leidos, que
pueden ser pronunciados y a la vez escuchados, teniendo como elemento central

al naming que es el proceso para generar los nombres de las marcas.

Igualmente Moles, (2007) dijo que la funcidbn de la representacion es la
comunicacion y lo realiza a través de la transmision de imagenes, influyendo en el

desarrollo del comportamiento del consumidor o grupo receptor.

Por otra parte Liberal y Sierra (2013) corroboraron que el atributo es lo que
diferencia de una marca de otra y lo atribuye como algo propio, siempre busca el

equilibrio de sus consumidores para que se satisfagan.

También Tassano, (2016) afirma que en la competencia se garantiza que los
mercados funcionen con mayor eficiencia, siendo los consumidores los
beneficiados; permitiendo que exista mas opciones para quienes los consuman,
con el objetivo de ofrecer producto y servicio de mejor calidad con un mejor precio,

que al final brinde tratos justos y equitativos.
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Por ultimo, Santesmases (2006) sostiene que el producto es cualquier idea, bien
material o algun servicio que obtiene un valor para los consumidores y que sea

accesible para satisfacer las necesidades de quien lo necesita.

Por tanto; esta investigacion partié de la hipotesis que, si existe relacion directa
entre el branding y el posicionamiento asociacion artesanos, Lambayeque 2024.
En la que se logro el desarrollo econdmico de sus integrantes y mejoro su nivel
institucional ante la sociedad, suposicidon que es posible de las V1 y V2 para

obtener la relacion entre si mismas, concordante con (Espinoza 2024).
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Il. METODOLOGIA
Para este capitulo de la investigacion se desarrolla con un tipo de estudio basico,

considerado como el pilar fundamental del conocimiento cientifico, que permite
ampliar la comprension y aporta a nuevos conocimientos, facilitando determinar la
relacion entre el branding con la realidad de la asociacion artesanos, para el
posicionamiento de la marca Sybing (2024), de esta manera el enfoque que se
utiliza es cuantitativo, con el propdsito de analizar una realidad por medio de
medidas numéricas y analizarlos estadisticamente, para obtener resultados del
problema planteado, utilizando la recoleccidén de datos para la comprobacion de la
hipotesis, planteando el problema y preguntas precisas en la cual se deriva el
supuesto entre las variables Sampieri (2006) asi mismo; al utilizar este enfoque le
corresponde un disefio no experimental, porque solamente se observa las
variables sin poder manipularlas, conforme se dan en su entorno natural, para
enseguida analizarlos Sampieri (2021), con relacion al alcance tiene un estilo
descriptivo correlacional, permitiéndonos comparar el branding con el
posicionamiento de la marca de la asociacion de artesanos, facilitando en dar
soluciones a las carencias identificadas, que nos va a permitir conocer la relacion
de las variables, concediéndonos elaborar tal disefio que va a permitir lograr los
objetivos de la variable uno y dos, esta investigacion accede conocer informacién
de la relacion entre el Branding y posicionamiento, siendo observadas y siguiendo
un patron de manera sistematica Sampieri (2020) de esta misma forma, el estudio
tiene un corte transversal porque la recoleccion de datos se realiza en un tiempo

unico, es decir en un solo momento (Sampieri 2003).
Figura 1
Esquema del disefio de la investigacion

\Y

—

M< !
V2
Nota. M: Muestra, V1: Branding, V2: Posicionamiento, r: Relacion entre

las variables Branding y Posicionamiento.
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Continuando con este capitulo, se menciona la tabla de operacionalizacion de
variables, manifestando que la teoria, concepto y cita se encuentran descritas en
el punto de teorias relacionadas, por lo que en esta oportunidad solamente se
mencionaran, considerandose como V1 Branding y V2 Posicionamiento, para la
variable 1 abarca dos dimensiones que son la identidad de la marca y la
construccion de la marca en consecuencia, la D1, tiene dos indicadores identidad
visual e identidad verbal, la D2 también tiene 21, que es representacion y atributo,
en seguida se menciona que la variable 2 tiene dos dimensiones que son la mente
del consumidor e investigacion del mercado, para la dimension 1 se considera
como indicador 1 pensar y el indicador 2 sentir. De la misma manera la D2
investigacion del mercado, tiene dos indicadores que son competencia y producto.
A si mismo, la poblacién es considerada por 42 artesanos de la asociacion; siendo
una agrupacion de personas con caracteristicas comunes, que se hace extensiva
en el estudio para obtener las conclusiones Sampieri (2006) y cabe aclarar que la
unidad de analisis sera la misma del numero de la poblacion por lo que no se
desarrolla ningun tipo de muestreo, siendo la muestra un subgrupo de integrantes

de la asociacion (Sampieri 2006).

Para concluir este capitulo, se incluyé criterios de aspectos éticos del codigo de
ética en investigacion aprobado por la Resolucién de Consejo Universitario N°
0470-2022/UCV, al desarrollar la investigacion se cumple con el articulo 3°
correspondientes a los principios de la investigacion cientifica: Integridad al
ejecutar la indagacion cientifica y su gestion, honestidad intelectual en todos sus
aspectos, objetividad e imparcialidad laborales como de profesionalismo,
veracidad, justicia y responsabilidad en su ejecucion al igual que su difusion de
resultados, como también respetando la autonomia para que libremente las
personas participen del estudio o puedan retirarse de manera voluntaria cuando
ellos lo consideren, de esa misma manera se considera la Resolucion de
Vicerrectorado de Investigacion N° 081-2024-VI-UCV Guia de elaboracion de
trabajos conducentes a grados vy titulos con el numeral 4 de formatos, donde se
cumple con la norma de redaccion cientifica al estilo de American Psychological
Association (APA) cuarta edicion, version en Espafiol y 40 items que seran medidos

con la escala valorativa de Likert.
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RESULTADOS
Resultados descriptivos

Tabla 1

Nivel de variable Branding

V1 f %
Bajo 0 0
Regular 11 18
Alto 51 82
Total 62 100

Los resultados demostraron que tiene un nivel alto, concéntrense que en un
82%, esto reflejo la efectividad de las estrategias de branding de la asociacion y
sugirid una alta satisfaccion general; no obstante existe una fraccion en el nivel
regular del 18% indicé que hay un espacio para mejorar; la organizacion debe
continuar con sus estrategias exitosas buscando formas de perfeccionamiento y
fortalecimiento para mantener los niveles actuales e inclusive para aumentar
positivamente su perfeccion, de tal manera la asociacion de artesanos su
fortaleza esta basada en lo que han logrado con un alto nivel y les permite
valorizar sus habilidades artesanales, en consecuencia sus productos ya han
sido conocidos por ello ha aumentado su autoestima personal, el
emprendimiento, el crecimiento institucional y como resultado el desarrollo
empresarial.

Tabla 2

Dimensién 1 Identidad de la marca

D1 f %
Bajo 0 0
Regular 13 21
Alto 49 79
Total 62 100

Identidad de la maraca es la primera dimensién de la variable branding, al
desarrollarse el estudio se demostrdé que su identidad obtuvo un nivel alto del
79%, esto permitié sefalar que la asociacion de artesanos desarrolla estrategias
con gran impacto para poder identificarse como asociacion artesanal, sus

habilidades personales, sus productos y su emprendimiento, de este logro la
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asociacidon genero un gran compromiso personal e institucional para revertir este
nivel regular de 21%, para que su identidad logre el maximo nivel, mantener lo
logrado y continuar buscando la mejora del entorno artesanal, la busqueda de
mejorar es mirar el contorno externo como su comportamiento, su desarrollo
como asociacion, sus habilidades artesanales, su producto, el material utilizado,
para compararlo y mejorarlo, de esta manera la asociacion artesanos
Lambayeque utiliza materiales propios de la regidn Lambayeque,
exclusivamente el algodon nativo, que su derivado son los hilos de alto grado de
originalidad, que es reconocido, bien trabajado y facilita las destrezas
artesanales de sus integrantes, valor que complementa su identidad, como

resultando el logro del desarrollo personal, social, institucional y empresarial.

Tabal 3

Dimensién 2 Construcciéon de la marca

D2 f %
Bajo 0 0
Regular 9 15
Alto 53 85
Total 62 100

Continuando con la segunda dimensién de la V1, a través de la investigacion se
encontré un nivel alto de 85%, es decir un porcentaje muy elevado en la
construccion de la marca, reflejando que han utilizado sus esfuerzos con gran
perseverancia orientados a lograr sus objetivos trazados, uniéon de sus
asociados, buen manejo de la artesania, pero este rubro a nivel de mercado no
ha sido muy promovido en los diferentes espacios geograficos como local,
regional y nacional, como también la escasa participacion de las instituciones
nacionales y privadas, por ello la existencia de este 15% de nivel regular, es por
ello que los artesanos Lambayecanos, utilizan sus mayores esfuerzos en
concretar y consolidar su marca para lograr un mayor posicionamiento que les
permita tener un alto nivel en su construccién e identidad, para lograr revertir
este nivel regular, la asociacion consider6 que dentro de esta dimension la
representacion y el atributo que son sus indicadores fortalecerlo, hacerlo mas
efectivo y perfeccionarlos, de esta manera su representatividad a través de la

comunicacion que sera transmitido por medio de imagenes y darle mayor
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innovacion a su atributo que es algo propio que lo identifica, siempre buscando

el equilibrio que los consumidores buscan para satisfacerse.

Tabla 4
Nivel de variable Posicionamiento
V2 f %
Bajo 0 0
Regular 8 13
Alto 54 87
Total 62 100

Del estudio realizado como resultado se obtuvo un 87%, demostrando que
existe un nivel alto, esto evidencidé la buena aplicacién de las estrategias de
posicionamiento de la asociacion, originando una alta motivacién general de sus
asociados; asi mismo existié un nivel regular del 13% considerandose que hay
un espacio para realizar mejoras en su conduccion y desarrollo; de tal manera
la organizacion debe mantener sus estrategias que le han resultado favorables,
buscando reducir el porcentaje de nivel regular aplicando nuevas formas de
perfeccionamiento que le permitan lograr fortalecerse y lograr el mas alto nivel
porcentual, el resultado de esta investigacién con un nivel alto ha logrado
orientarse al Objetivo de Desarrollo Sostenible 8 en que sus asociados tengan
un trabajo de una manera decente para satisfaccion de sus familias, del conjunto
de satisfaccion familiar se logra el bienestar social que proviene del empleo, que

contribuye al desarrollo econémico de la region Lambayeque.

Tabla 5

Dimensién 3 Mente del consumidor

D3 f %
Bajo 0 0
Regular 11 18
Alto 51 82
Total 62 100

A si mismo, en esta investigacion la dimensién mente del consumidor de la
variable posicionamiento, evidencié un resultado de 82%, es decir que existid
un gran porcentaje que la marca se encontré en la mente de los consumidores,

muy favorable para la organizacion, nivel porcentual que impulsé a sus
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asociados a mantener y continuar esforzandose, comprometiéndose cada dia a
realizar su trabajo con esmero y entusiasmo, al conocer que sus productos
realizados manualmente son reconocidos en el mercado, en consecuencia, este
alto nivel de reconocimiento en la mente del consumidor es lo que busca todo
trabajador o colaborador, todo empresario, para ello utiliza todos sus recursos
disponibles, siempre proponiéndose objetivos, metas altas, pero siempre que
sean reales y alcanzables que conllevan al desarrollo y bienestar de la
institucion, es asi que en este estudio queda demostrado que cuando se alcanza
niveles altos, siempre hay un margen que hay que ponerle toda nuestra atencion
para recuperarlo, en consecuencia, existié un nivel regular de 18% en que hay
que aplicar nuevas estrategias, nuevas formas, perfeccionamiento para lograr
minimizar este porcentaje que conlleve al mayor nivel de posicionar la marca en
la mente de cada consumidor, la asociacion artesanal ya tiene un gran
porcentaje de posicionamiento, por lo tanto; existe conocimiento, confianza y

predisposicion para maximizar su marca en el mercado.

Tabla 6

Dimension 4 Investigacion de mercado

D4 f %
Bajo 0 0
Regular 9 15
Alto 53 85
Total 62 100

Para culminar con las tablas de resultados que se han obtenido de esta
indagacion, se muestra la dimension investigacidn de mercado de la V2, se hallo
que un 85%, como investigacidon de mercado, dimensién cuya importancia
permitié senalar que la asociacion a recopilado informacion que tiene mucha
utilidad, que es precisa y necesaria para las decisiones que se tomado referente
a la buena marca y direccién que le han permitido solucionar problemas en el
desarrollo de sus actividades, este buen porcentaje conlleva a que la
organizacion conozca el mercado, quienes son las instituciones que realizan
labores semejantes y asi poder demostrar su diferenciacion que le permita
mantener y mejorar ese posicionamiento ya logrado, en relacion a esta
dimensién se considerd los indicadores competencia y producto, en el entorno

de su competencia se fijo en los mercados con mayor evidencia de elaboracién
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de productos artesanal, en consecuencia se encontré competencia en el
mercado local con productos similares, pero a pesar de ello se consiguio un alto
porcentaje atribuyéndose al empeno, las destreza personales, la buena marca
de las asociacion, la informacién del mercado y la ejecucion de sus buenas
estrategias institucionales, con la existencia de su competencia local resulté un
15% de nivel regular, con la esa buena informacion que ha recogido en la
investigacion del mercado, ejecutara nuevas estrategias con mayor énfasis en
el producto, la asociacion demostré lograr un nivel alto por lo consiguiente es

mas factible reducir este tipo de afectacion.
Tabla 7

La marca tiene un logotipo distinto y facil de identificar

n %

Totalmente de acuerdo 31 50
De acuerdo 15 24
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 26
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0

Total 62 100

Tabla 8

La marca de nuestra artesania tiene una historia interesante y significativa

n %
Totalmente de acuerdo 24 39
De acuerdo 23 37
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 24
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
Total 62 100
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Tabla 9

Recuerda la marca al observar productos similares a los de la asociacion

n %
Totalmente de acuerdo 23 37
De acuerdo 18 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 34
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
Total 62 100
Tabla 10
La asociacion proyecta simpatia

n %
Totalmente de acuerdo 10 16
De acuerdo 29 47
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 37
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
Total 62 100

Analisis de correlacion

De esta manera se utilizd el coeficiente de correlacion en la cual permite medir

estadisticamente la

relacion entre dos variables, por lo tanto para analizar la relacion entre las dos

variables Branding y Posicionamiento se aplico la férmula correspondiente:
=COEF.DE.CORREL(A2:A63;B2:B63)

0.760611486

Analisis: El resultado demostré que es mayor a 0.5 es decir 0.76 considerandose

que existe una Correlacion Directa Alta y por el conjunto de datos que es igual o
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mayor a 50 corresponde Kolmogoroy — Smimoy, teniendo en cuenta que en su
tabla sostiene que sila V1 es mayor a 0,05 por lo tanto es no normal.

Correlacion de las variables

Se concluye que si existe relacion entre la variable Branding y Posicionamiento

(0.76) de la asociacion artesanos Lambayeque, 2024.

Esquema del disefio de propuesta

M

. Raiz

. Competencia

. Target

. (Consumer) Insight

. Beneficio

. Valor, creencia y personalidad
. Discriminacion

. Razones para creer

© 0 N OO o0 B~ W DN =

. Esencia
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DISCUSION
En este capitulo se analiza los antecedentes mas relevantes que se presentan

previamente y se consideran los resultados obtenidos en esta investigacion para

poder compararlos.

El objetivo general de esta investigacion es determinar la relacién entre el
branding y el posicionamiento de la asociacion artesanos Lambayeque, 2024
donde se encuentra que las variables branding y posicionamiento tienen un nivel
alto de 82% y 87% respectivamente y son medidos con la escala valorativa de
Likert, lo que refleja la efectividad de las estrategias de branding que aplica la
asociaciéon de artesanos para poder posicionarse, comparado con Araya (2022)
con una muestra de 254 personas determina el valor de su marca para lograr el
posicionamiento en el mercado, obteniendo como resultado que el 99% lo
consumen en las empresas y el 77% en las familias, este estudio concuerda con
el resultado obtenido, es decir los resultados tienen un nivel alto de efectividad
de las estrategias de branding para lograr su posicionamiento, quedando
determinada la relacion entre las dos variables, de esta manera queda
fundamentada con la teoria don indica que para alcanzar niveles mas altos la
marca tiene que obtener mayor valor, don esto implica valor econémico, tener

buena reputacion y un buen potencial (Hawkins et al. 2004).

Asi mismo el objetivo especifico 1 identificar el nivel que afecta al branding de
la asociacién de artesanos, donde se encuentra como resultado que existe un
18% de nivel regular, significando que este porcentaje afecta a la buena
aplicacion de las estrategias que le han permitido el éxito de su
perfeccionamiento, por tanto hay que trabajar en este porcentaje y lograr
mejorarlo para la buena conduccion y marcha de la asociacion, por lo que se
puede comparar con Lopez et al. (2023) donde se muestra los resultados
realizados en la ciudad de Trujillo para una marca de calzados, con una muestra
de 237 personas para determina si las redes sociales influyen en el
posicionamiento, se utiliza como instrumento el cuestionario en una escala de
Likert, este estudio concuerda con los resultado que refleja que un 3.37%
responde que no utilizan las redes sociales por lo tanto, no visualizan el anuncio
de manera digital, es asi que se identifica el nivel que afecta al branding para su

posicionamiento, de esta manera se fundamenta con Lorenzo et al. (2011) donde
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expresa que hoy en dia las personas tiene nuevas maneras de construir redes
sociales, crear relaciones con otra gente, que a través del uso del internet,
comparte diferente informacion, genera, edita y participa en movimientos

sociales de manera digital.

Continuando con el objetivo especifico 2 identificar el nivel que afecta al
posicionamiento de la asociacion de artesanos, donde se ha encontrado como
resultado la existencia del 13% con un nivel regular, esto significa el nivel
porcentual de afectacién para logra maximizar el posicionamiento, ejecutando
nuevas estrategias para mejorar y lograr que la organizacién tenga un alto grado
de nivel empresarial, lo obtenido es comparable con Davila y Chamba (2023) en
la tesis para optar Licenciatura en Administracion, en la ciudad de Chiclayo
donde muestra los resultados para mejorar las ventas y lograr un mejor
posicionamiento, con una muestra de 34 colaboradores de la misma entidad,
como instrumento un cuestionario, cuyo disefio no experimental y como
variables posicionamiento y venta obteniendo un resultado de las debilidades
como argumentacion 4.18%, significando que tal porcentaje afecta las ventas
para lograr el mayor crecimiento del negocio, para ello se tiene que aplicar
nuevas estrategias que permita recuperar tal afectacion, esto se fundamenta
cuando se sostiene que las empresas desarrolla capacidades dinamicas,
definiéendose como aquellas que permite modificarse o crear capacidades
habituales que permiten a una organizacién permanecer en el corto plazo
(Winter 2003).

En la tabla numero 7 se muestra que el 50% esta totalmente de acuerdo que la
marca tenga un logotipo distinto y facil de identificar, obteniendo el nivel
porcentual mas alto significando que la asociacién ha ejecutado buenas
estrategias para que su logo sea diferente y que los consumidores puedan
identificarlo facilmente, de igual manera el 24% manifiesta que estan de acuerdo
y su conformidad con el logotipo de la marca; por otro lado existe un 26% que
expresan no definir de una manera exacta estar de acuerdo o en desacuerdo,
no obstante se tiene que buscar las mejores y mas adecuadas estrategias para
maximizar este porcentaje. Por consiguiente la variable V1 y V2 tienen un alto
nivel de 82% y 87% con lo que se relaciona con los altos niveles obtenidos en

la investigacion que le permitido su posicion en el mercado, en lo que se puede
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comparar con Araya (2022) donde se logré tener los altos niveles de porcentaje
para poder posicionarse, de este modo gana valor en lo econdmico, reputacion

y potencialidad (Hawkins et al. 2004).

En seguida la tabla 8 reflejo que el 39% esta totalmente de acuerdo que la marca
tenga una historia interesante y significativa, esto significa fortaleza a la
institucion al saber que se esta manteniendo y logrando el propdésito para que la
artesania se desarrolle y se revalore su historia, pero contrario a ello existe un
24% que no esta de acuerdo ni en desacuerdo, con esta expresion,
considerandose que este porcentaje afecta a la buena aplicacion de sus
estrategias que le han permitido perfeccionarse, en cambio hay que poner
énfasis en este porcentaje de afectacion para lograr minimizar para darle mayor
valor a su significativa e interesante historia de su arte, comparandolo con Lépez
et al. (2023) donde muestra que un 3.37% es el nivel de afectacion al branding
para su posicionamiento y se fundamenta con Lorenzo et al. (2011) donde indica
que en la actualidad las personas crear relaciones con otra gente, comparte
diferente informacién y participa en movimientos sociales, para conocer mejor

un acontecimiento.

Ademas la tabla 9 indica que el 37% esta totalmente de acuerdo que al observar
productos similares los consumidores recuerden la marca de la asociacion, esto
muy es beneficioso para la organizacion, quedando comprobado las buenas
estrategias aplicadas para que se logre el posicionamiento, pero también existe
un porcentaje de afectacién de esta V2, conformada por un 34% donde
muestran no estar de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacién, por lo que
afecta para lograr el mas alto porcentaje de posicion en el mercado, con ello se
tiene que visualizar cual es el motivo o la razén porque no se recuerda con
facilidad la marca al ver otros productos similares, a la vez se tiene que realizar
con mayor frecuencia o con mayor agresividad una publicidad que permita
observar el logo, los colores, la marca y todo lo referente al producto que pueda
impactar en la mente del consumidor, esto es comparado con Davila y Chamba
(2023) en la que sefala que un 4.18%, afecta las ventas perjudicando el
crecimiento del negocio, por otra parte se fundamenta al decir que las empresas

pueden desarrollar capacidades dinamicas que les permita modificar o crear su
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capacidad habitual para que una organizacién pueda permanecer en el corto
plazo (Winter 2003).

De igual manera la tabla 10 expresa que el 16% estan totalmente de acuerdo
con un indice superior del 47% que esta de acuerdo en que la organizacion
proyecta simpatia, esto significando una afectacion al posicionamiento, por lo
que es preocupante que no se llegué con mayor satisfaccibn con esta
manifestacion, por ello se hace necesario aplicar en el inmediato y corto plazo
estrategias que permitan maximizar el indicador sentir del consumidor, atender
la proyeccion de simpatia es un factor importante para que la asociacién no
genere empatia con el cliente, las estrategias tienen que estar enfocadas en
entender, comprender sus necesidades y ofrecerles soluciones en que se
sientan satisfechos con sus expectativas, también a que considerar que los
consumidores a veces pueden estar disgustados con la organizacién, por ello
hay que interactuar, construir una relacidon, hacerlos sentir escuchados y sobre
todo darle mucha atencion, esto permite comparar con encuestadora nacional
quien realiz6 un estudio con el propdsito de conocer la percepcion e imagen de
los institutos de estudio superior, entrevistando a personas muy jovenes que
pensaban estudiar en un Instituto durante los 2 afios posteriores, resultando que
3 de 10 saben en qué instituto matricularse, es decir para 7 jovenes los institutos
propuestos no les proyecta simpatia (IPSOS, 2022), de tal se fundamenta con
la teoria de Smith cuando indica que “El deseo innato de simpatia es cuando
interactuamos con los demas y tendemos imaginativamente a ponernos en su

lugar”.

Para culminar con este capitulo, se tiene como objetivo especifico 3 describir el
modelo de branding para revertir el nivel regular que se encuentra durante toda

la investigacién, este modelo se detalla en el esquema previo y es el siguiente:

Modelo Brand Key, siendo la pionera en utilizar este tipo es la empresa Unilever,
este modelo es la llave de la marca que se utiliza de forma general, se centra en

el consumidor y tiene 9 componentes estratégicos:
Raiz, que son sus fortalezas de la marca asociada a la herencia y a sus valores.

En seguida su competencia, quiere decir que la marca debe insertarse y

sobrevivir, es la lucha por consumidores en un mismo mercado.
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A si mismo el target, que implica el grupo de consumidores al cual apunta la

comunicacion de la marca, significando el segmento meta.

De igual manera consumer insight, que es la necesidad insatisfecha del

consumidor por lo que la marca quiere satisfacer.

En tal sentido el beneficio, diferencial que la marca ofrece para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Con relacion a los valores — creencias y ‘personalidad esta considerada las

caracteristicas y personalidad de la marca.

De esa misma forma la discriminacion, que es el atributo que la hace diferente y

unica, razon que tiene los consumidores para consumir los productos.

En consecuencia, la razon para crecer que viene a ser la razon real y factible

para convencer al consumidor para entregar su confianza en la marca.

Por ultimo, la esencia, que es la parte importante para logra el posicionamiento;
parte principal que en una solo frase representa todo aquello que la marca quiere

mostrar.
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CONCLUSIONES

De los resultados de esta investigacion se concluyo lo siguiente:

Se logré un nivel alto de efectividad de las estrategias de branding para lograr
su buen posicionamiento de la asociacion artesanos Lambayeque, 2024
guedando demostrado la determinacidn que si existe relacion entre las dos

variables de 82% y 87% respectivamente.

De tal manera se identificé que el 18% es el nivel que afecta al branding para
lograr al maximo la buena aplicacion de las estrategias para mantener el éxito

de la asociacion.

También el 13% es el nivel de afectacién al posicionamiento de la asociacion,
para maximizar en posicionarse en el mercado y lograr desarrollarse con mayor

perfeccionamiento en el entorno empresarial.
Del resultado de esta investigacion se consiguié describir el modelo de branding

Brand Key, para que la asociacion artesanos Lambayeque, 2024 desarrolle cada

elemento y logre maximizar el alto nivel de posicionamiento en el mercado.
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Vi

RECOMENDACIONES

Los directivos de la asociaciéon deben mantener la relacion de las dos variables
con un nivel alto, innovando y ejecutando nuevas estrategias que permita
maximizar los porcentajes del branding y posicionamiento que le han permitido

lograr el éxito y perfeccionamiento a la organizacion.

Ademas, minimizar la fraccién de nivel regular que afecta a la variable branding
aplicando otras formas de fortalecimiento en su identidad y construccion de la

marca.

También el presidente y su directiva tendran que realizar sus mayores esfuerzos
para maximizar el nivel de afectacion a la variable posicionamiento aplicando
nuevas estrategias orientadas a las tendencias del mercado para conseguir el

mas alto nivel para posicionar en la mente del consumidor.

Para concluir, la alta direccion de la asociacion debe de ejecutar el modelo Brand
Key para maximizar el nivel regular y las afectaciones con la finalidad de lograr
los mas altos niveles de branding, posicionamiento y totalmente de acuerdo,

quedando demostrado que han sido capaces de conseguirlo.

Durante el desarrollo de la investigacién tener siempre presente el problema

general y especificos.

Se debe de concluir expresando los resultados obtenidos considerando los

objetivos.
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Anexos:

Anexo 1: Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
Identidad
Fernandez, (2013) indico que el | . | Identidad de visual
. . . La variable de estudio Branding abarca dos la marca. Identidad
branding es un fendmeno que cambia . . ,
: . dimensiones: Identidad de la marca y verbal
y evoluciona de acuerdo de la gestion . . :
-y Construccién de la marca, con dos indicadores
de la marca, dirigiendo sus esfuerzos . .
Brandin de estrateaia v comunicacion al cada uno, con un total de 10 items y se valora c . Representacion
g gy : con la escala de Likert. onstruccion
encuentro de un consumidor. de la marca.
Atributo
Pensar
, . Mente del
Jack Trout y Al Ries (1972) explicé que . .
: . , : o . . consumidor Sentir
es el espacio que existe en la mente La variable de la investigacion Posicionamiento
Posiciona del consumidor la marca de los tiene dos dimensiones: Mente del consumidor e
miento productos o servicios, asi como Investigacion del mercado, con dos indicadores Competencia
también su atributo, su percepcion cada uno: pensar, sentir, competencia y producto,
como usuario y lo que se obtiene como | con un total de 10 items y se valora con la escala Investigacion
recompensa. de Likert. de mercado

Producto




Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario para medir la variable Branding

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anénimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( x ) NO
( ) doy mi consentimiento para participar en la investigacién que tiene como titulo
Branding y posicionamiento asociacion artesanos Lambayeque, 2024, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen
manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A |CN| N
Dimension 1: Identidad de la marca S 4 3 2 1

La marca tiene un logotipo distinto y facil de
identificar.

Los colores del logotipo son coherentes con los
productos de la marca.

Considera que los productos se identifican con
nuestra marca.

Los colores de nuestra marca le atraen.

El nombre y eslogan son facil de reconocer

El nombre de la marca se relaciona con facilidad al
producto.

Cuando observa nuestro logo es facil recordar
nuestro producto.

Considera que la asociacion tiene una imagen
adecuada ante los consumidores.

Identifica el producto por el nombre de la marca.

Dimensioén 2: Construccion de la marca

La marca se percibe como autentica y atractiva.




La marca de nuestra artesania tiene una historia
interesante y significativa.

La marca se presenta de manera coherente con
nuestra identidad en medios digitales.

Las imagenes del producto que se presentan en
redes sociales son reales.

Nuestro simbolo se asemeja con la cultura.

Considera que los productos tienen una
representacion cultural.

Es facil distinguir el acabado de los productos que
refleja calidad.

La marca de los productos transmite confianza 'y
credibilidad.

La marca del producto genera una conexién emocional
con el cliente.

Los productos tienen valor agregado.

Reconoce alguna diferencia en nuestros productos.

iMuchas gracias por su participacion!




Cuestionario para medir la variable Posicionamiento

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anénimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( x ) NO
( ) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo
Branding y posicionamiento asociacion artesanos Lambayeque, 2024, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen
manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A |CN| N
Dimension 1: Mente del consumidor S 4 3 2 1

Recuerda la marca al observar productos similares a
los de la asociacion.

Al pensar en la marca me viene a la mente ciertas
caracteristicas que la diferencian de otras marcas.

Cuando veo el logo de la marca pienso
inmediatamente en sus productos.

Cuando usted piensa en artesania considera nuestra
marca.

La marca es facil de reconocer porque se relaciona
con el negocio.

La marca me procura un sentimiento de identidad
cultural.

Los productos de la marca me dan confianza.

La marca me atrae porque me transmite valores con
lo que me identifico.

La asociacion proyecta simpatia.

Existe un trato amable y adecuado con los
consumidores..

Dimension 2: Investigacion de mercado




Existe otras marcas de negocios similares.

Conoce los productos de marcas similares.

Los consumidores tienen confianza en la asociacion.

Los precios de los productos son competitivos.

Las decisiones de sus disefios y confeccion son
pensando en la innovacion.

Los productos de la marca generan un impacto en el
mercado.

Los productos de la marca se renuevan y se adapta
rapidamente a los cambios del mercado.

La asociacion garantiza la calidad de los productos.

Los productos son acordes con el requerimiento de
los consumidores.

Los productos ofrecidos satisfacen sus expectativas.

iMuchas gracias por su participacion




Anexo 3: Validacion de cuestionario

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Branding y posicionamiento
asociacion artesanos Lambayeque, 2024 Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las

BRANDING Y POSICIONAMIENTO

correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | 1- de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
de esta 0: en desacuerdo
El item se comprende faciimente, | 1- 4e acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo
El item tiene relacion l6gica con el | 1: de acuerdo
Coherencia indicador que esta midiendo
0: en desacuerdo
El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

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




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BRANDING

Definicién de la variable: Fernandez, (2013) indicé que el branding es un fenbmeno
que cambia y evoluciona de acuerdo de la gestidon de la marca, dirigiendo sus

esfuerzos de estrategia y comunicacién al encuentro de un consumidor.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Guadalupe et al. (2020)

Observa

Dimensién | Indicador item o enunciado cion

W 0 SO0 —The W

oMo — QO
M 0 >SO®" OO0
OO0 S®<O®— 0

—_
—_
—_
—_

La marca tiene un logotipo
distinto y facil de identificar.

Los colores del logotipo son
coherentes con los productos
Identidad | de la marca.

Considera que los productos
Identidad visual | se identifican con nuestra
de |a marca.

marca
Los colores de nuestramarca | 1 | 1 1 1

le atraen.

El nombre y eslogan son facil | 1 | 1 1 1
de reconocer

El nombre de la marca se |1 |1 1 1
relaciona con facilidad al
producto.

Cuando observa nuestro logo
Identidad | es facil recordar nuestro
producto.

Considera que la asociacién
verbal | tiene una imagen adecuada
ante los consumidores.

Identifica el producto por el
nombre de la marca.




Construcci
on de la
marca

Represe
ntacion

La marca se percibe como
autentica y atractiva.

La marca de nuestra
artesania tiene una historia
interesante y significativa.

La marca se presenta de
manera coherente con
nuestra identidad en medios
digitales.

Las imagenes del producto
que se presentan en redes
sociales son reales.

Nuestro simbolo se asemeja
con la cultura.

Considera que los productos
tienen una representacion
cultural.

Atributo

Es facil distinguir el acabado
de los productos que refleja
calidad.

La marca de los productos
transmite confianza y
credibilidad.

La marca del producto genera
una conexion emocional con
el cliente.

Los productos tienen valor
agregado.

Reconoce alguna diferencia
en nuestros productos.




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
POSICIONAMIENTO
Definicién de la variable: Jack Trout y Al Ries (1972) explicé que es el espacio

que existe en la mente del consumidor la marca de los productos o servicios, asi
como también su atributo, su percepcion como usuario y lo que se obtiene como

recompensa.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Guadalupe et al. (2020)

Observa
cion

Dimensid
n

Indicador item o enunciado

W T OSSO0 T he W

oama—- o QO
®» 0 S>SOD® 0O >0 Q0
0SS0 <00 F

Recuerda la marca al
observar productos similares
a los de la asociacion.

Al pensar en la marca me
viene a la mente ciertas
caracteristicas que la
diferencian de otras marcas.

Cuando veo el logo de la
Pensar | marca pienso
inmediatamente en  sus
productos.

Mente del
ronsumidor

Cuando wusted piensa en
artesania considera nuestra
marca.

La marca es facil de
reconocer porque se
relaciona con el negocio.

La marca me procura un
sentimiento de identidad
cultural.

Los productos de la marca me
dan confianza. 111 [1 1




Sentir

La marca me atrae porque me
transmite valores con lo que
me identifico.

La asociacion proyecta
simpatia.

Existe un trato amable vy
adecuado con los
consumidores..

Investigaci
on de
mercado

Compete
ncia

Existe otras marcas de
negocios similares.

Conoce los productos de
marcas similares.

Los consumidores tienen
confianza en la asociacion.

Los precios de los productos
son competitivos.

Las decisiones de sus
disefios y confeccion son
pensando en la innovacion.

Los productos de la marca
generan un impacto en el
mercado.

Los productos de la marca se
renuevan y se adapta
rapidamente a los cambios
del mercado.

Producto

La asociacién garantiza la
calidad de los productos.

Los productos son acordes
con el requerimiento de los
consumidores.

Los productos ofrecidos
satisfacen sus expectativas.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Erlita Llatas Becerra

Documento de identidad

7097452

Anos de experiencia laboral

8 anos

Maximo grado académico

Doctorado en Gestion Publica y Gobernabilidad

Nacionalidad

Peruana

Institucion laboral

Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas

Labor que desempenia

Docencia Universitaria

Numero telefénico

978 704 841

Correo electrénico

erlita_llatas@hotmail.com

Firma

&

Dra. Erlita Llatas Becerra
Docente ATC - FACEA
UNTRM

Fecha

14 /05 /2024




Direccion de Documentacion &
Informacidn Universitaria y
Registro da Orades y Titulos

Superintendencia Macional de

Ministerio de Educacitn Educacion EI.IFE[HH Universitaria

™
<l

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccion de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a traves del
Ejecutvo de |a Unidad de Registre de Grados y Titulos, defa constancia que la informacion contenida en este
documento se encuentra inserita en el Registro Nacional de Grados y Tikulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADAND
Apelidos LLATAS BECERRA
Mombres ERLITA
Tipo de Documento de Identidad ]
Numero de Documento de Identidad 0874529
INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC.
Rector TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
Secretario General LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA
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INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico DOCTOR
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Diploma 052-218398
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigaciéon: Branding y posicionamiento
asociacion artesanos Lambayeque, 2024 Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las

BRANDING Y POSICIONAMIENTO

correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | 1- de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
de esta 0: en desacuerdo
El item se comprende facilmente, | 1- de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo
El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia indicador que esta midiendo
0: en desacuerdo
El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

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




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BRANDING

Definicién de la variable: Fernandez, (2013) indicé que el branding es un fenbmeno

que cambia y evoluciona de acuerdo de la gestidon de la marca, dirigiendo sus

esfuerzos de estrategia y comunicacién al encuentro de un consumidor.

Instrumento elaborado en base a los aportes de Guadalupe et al. (2020)

Dimension

Indicador

item o enunciado

O 0D —O0 ——hc »

amao e — QO

M 0 >S® O30

N T O S®<O® O

Observacion

Identidad
de la
marca

Identidad

La marca tiene un
logotipo distinto y facil
de identificar.

Los colores del
logotipo son
coherentes con los
productos de la marca.

visual

Considera que los
productos se
identifican con nuestra
marca.

Los colores de nuestra
marca le atraen.

El nombre y eslogan
son facil de reconocer

El nombre de la marca
se relaciona con
facilidad al producto.




Identidad

verbal

Cuando observa
nuestro logo es facil
recordar nuestro
producto.

Considera que la
asociacion tiene una
imagen adecuada
ante los
consumidores.

Identifica el producto
por el nombre de la
marca.

Construcci
on de la
marca

Represent
acion

La marca se percibe
como autentica vy
atractiva.

La marca de nuestra
artesania tiene una
historia interesante y
significativa.

La marca se presenta
de manera coherente
con nuestra identidad
en medios digitales.

Las imagenes del
producto que se
presentan en redes
sociales son reales.

Nuestro simbolo se
asemeja con la
cultura.

Considera que los
productos tienen una
representacion
cultural.




Atributo

Es facil distinguir el
acabado de los
productos que refleja
calidad.

La marca de los
productos  transmite
confianza y
credibilidad.

La marca del producto
genera una conexién
emocional con el
cliente.

Los productos tienen
valor agregado.

Reconoce alguna
diferencia en nuestros
productos.




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

Definicién de la variable: Jack Trout y Al Ries (1972) explicé que es el espacio que
existe en la mente del consumidor la marca de los productos o servicios, asi como
también su atributo, su percepcidon como usuario y lo que se obtiene como

recompensa.

POSICIONAMIENTO

Instrumento elaborado en base a los aportes de Guadalupe et al. (2020)

Dimension

Indicador

item o enunciado

®» 0 S>S® 0 e W

O o T 0 T 0

N U0 SO O TO0 Q0

MY O S®< OO

Observacion

Mente del
consumid
or

Pensar

Recuerda la marca al
observar  productos
similares a los de la
asociacion.

Al pensar en la marca
me viene a la mente
ciertas caracteristicas
que la diferencian de
otras marcas.

Cuando veo el logo de
la marca pienso
inmediatamente en
sus productos.




Cuando usted piensa

en artesania
considera nuestra
marca.

La marca es facil de
reconocer porque se
relaciona con el
negocio.

Sentir

La marca me procura
un sentimiento de
identidad cultural.

Los productos de la
marca me dan
confianza.

La marca me atrae
porque me transmite
valores con lo que me
identifico.

La asociacion
proyecta simpatia.

Existe un trato amable
y adecuado con los
consumidores..

Competen
cia

Existe otras marcas de
negocios similares.

Conoce los productos
de marcas similares.

Los consumidores
tienen confianza en la
asociacion.

Los precios de los
productos son
competitivos.

Las decisiones de sus
disefos y confeccién
son pensando en la
innovacion.




Investigaci
o6n de
mercado

Los productos de la
marca generan un
impacto en el
mercado.

Los productos de la
marca se renuevan y
se adapta
rapidamente a los
cambios del mercado.

Producto

La asociacion
garantiza la calidad de
los productos.

Los productos son
acordes con el
requerimiento de los
consumidores.

Los productos
ofrecidos  satisfacen
sus expectativas.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

MNombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Elena Irene Bautista Reyes

Documento de identidad

45355969

Afios de experiencia laboral

12 afios

Maximo grado académico

Maestra en administracion con mencion en
Gerencia Empresarial

Macionalidad

Peruana

Institucion laboral

Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas

Labor que desempefia

Docente

Numero telefdnico

950880945

Correo electrénico

irene.bautista@untrm.edu.pe

Firma

7Gx

Fecha

13 /05 /2024
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Anexo 5

Estadistica de la variable branding
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Coeficiente de la Validez de Aiken

T
Sufi Clar Coh (Rel
Sufici | Clarid | Coher | Relev cien ere (eva -
. - o . (dad | |,
encia | ad |encia | ancia tia ncia |ncia (N (C—l”
VA |VA [VA |VA
1 1 2 2 1 PL | 07| 07| 07] 07
P2 2 2 2 1 P2 | 07| 07 0707
P3 2 2 2 1 P3| 07 070707 5:Suma de opinion de los jueces
pi| P4 2 2 2 2 pL | M| 07 07 07) 07 N: Numero de jueces
P5 2 2 2 1 ps | 07) 07| 07 07 C: NUmero valores [0y 1) Clasificacion u opciones que tiene el juez
6 2 2 2 1 pe | 07 07| 07 07
o LR - - A R COEFICENTE DE LAV DEAKEN | ()67
P9 2 2 2 1 pg | 07| 07 07| 07
P10 2 2 2 1 P10 | 0.7) 07] 07] 07
P11 2 2 2 1 P11 | 0.7) 07] 07] 07
P12 2 2 2 1 P12 | 0.7) 07] 07] 07 PCTI 1.00
bz P13 l 2 2 A b2 P13 | 0.7 07 0] 07 |
P4 2 2 2 1 P4 | 07) 07) 07] 07 | 1.00
P15 2 2 2 1 P15
P16 2 2 2 1 P16
P17 2 2 2 1 M7 | 07 070707
P18 2 2 2 1 P8 | 07) 07 07] 07
P19 2 2 2 1 P9 | 07) 07 07 07
P20 2 2 2 1 P20 | 07) 07 07| 07
b3 P21 2 2 2 A o3 P21
p22 2 2 2 1 p22




Coeficiente de correlacion

F5 v i fx  =COEF.DE.CORREL(A2:A63:B2:B53)
A B C D E F G

1 VARIABLE1 VARIABLE 2

2 70 76

3 81 17
4 78 79 Coeficiente de correlacion
5 68 71 [ 0.760611486

3 77 76 Correlacion Directa Alta
7 68 68

8 82 83

9 69 74
10 81 79
1 68 69
12 69 70 Correlacion Kolmogoroy-Smimoy
13 80 89
14 69 65 Correlacion Directa Alta
15 72 75
16 90 89
17 78 17
18 67 72
19 78 79
20 90 88

21 18 76





