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Resumen 

Esta investigación aporta con el ODS 8 trabajo decente y desarrollo económico de la 

ONU 2023, meta 8.3 en que se quiere lograr promover políticas para crear 

oportunidades, mayor productividad y crecimiento empresarial; por tal se planteó 

como objetivo general determinar la relación entre el Branding y el Posicionamiento 

de la asociación artesanos Lambayeque, 2024. 

Su metodología aplicada es de tipo básica, con un enfoque cuantitativo, de diseño 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 población, utilizándose como instrumento el cuestionario con una 

escala valorativa de medición tipo Likert. 

Del resultado se halló que la V1 y V2 tienen un nivel alto, cumplido con el objetivo 

general determinando que existe una relación directa alta entre el Branding y 

Posicionamiento, de igual manera los objetivos específicos uno y dos con 18% y 13% 

como niveles de afectación y para el oe3 se presenta el modelo Brand Key para sea 

aplicada por la organización maximizando los más 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. 
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I   INTRODUCCIÓN 

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

medios a sus consumidores y descuidaron el factor más 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 económico, en su meta 8.3 pretendió lograr 

que se promovieran políticas que ayuden a desarrollar labores que tengan una 

mayor productividad, crear oportunidades de trabajar decentemente, a emprender 

y  ser creativos, así como a innovar y generar una cultura de formalización 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 así que en setiembre del 2015 la Asamblea General de las Naciones Unidas 

(AGNU) determinó 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 ámbito del 

actuar fundamental para la Organización Internacional del Trabajo (OIT, 2015).  

Además, manifestaciones de líderes en conjunto con el plan de acción, 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 año 2023 determinó que el Perú ha sufrido una variación 

negativa en su Producto Interno Bruto (PIB) de - 0.6%. BCRP, (2023) preocupante 

para su crecimiento económico, convirtiéndose de gran importancia el objetivo 8 

para que el entorno empresarial desarrolle la meta 8.3 y logue aumentar la 

producción económicamente del país INEI 2024. 

Asimismo en el año 2020 el mundo entero atravesó una gran crisis en todas sus 

dimensiones a causa del Covid 19, en la que surgió un nuevo perfil del consumidor 

y la mayor parte de las empresas se reinventaron, partir del año 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  
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proceso de recuperación y alivio de la población, de igual manera un recupero de 

los negocios donde ofertaron nuevos productos a necesidad y satisfacción de la 

demanda.   

Por ello, en un artículo se afirmó que si la mayoría 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 Perú 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 asociación de artesanos, Lambayeque 2024 es una organización 

de mujeres que realizan trabajos de artesanía como tejido de algodón nativo, 

marcado punto cruz, bordados a mano, mantos y crochet. Sin embargo, según la 

entrevista sostenida con el presidente de la asociación se encontró 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 

artesanía, lo cual se les impide conocer la satisfacción del cliente y generar un plan 

de posventa.   

Agregando a lo anterior, se identificó como problema general de la investigación 

¿Existe relación entre branding y posicionamiento asociación artesanos 

Lambayeque, 2024? como problemas específicos ¿Cuál es el nivel de branding 

asociación artesanos, Lambayeque 2024? ¿Cuál el nivel de posicionamiento 

asociación artesanos, Lambayeque 2024? ¿Cuál es el diseño del modelo de 

branding para el posicionamiento asociación artesanos, Lambayeque 2024?. 

El presente trabajo de investigación se justifica ya que se busca determinar de qué 

manera el branding ayuda al posicionamiento asociación artesanos en el 

crecimiento económico y el reconocimiento de su marca a fin de mejorar la 
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economía local, beneficio del sector artesanal y desarrollo de sus habilidades. 

Igualmente se justifica metodológicamente por hacer uso estricto de los pasos del 

método científico que permitió darle a la investigación un sentido serio y profundo.   

De igual manera se planteó como objetivo general: Determinar la relación entre 

branding y posicionamiento asociación artesanos, Lambayeque y como objetivos 

específicos: Identificar el nivel que afecta al branding asociación artesanos, 

Lambayeque 2024. Identificar el nivel que afecta el posicionamiento asociación 

artesanos, Lambayeque 2024. Describir el diseño de branding para el 

posicionamiento asociación artesanos, Lambayeque 2024. 

A continuación los antecedentes de este estudio se desarrollan desde un contexto 

Internacional, tal es así; que Brandpulse, (2022) afirmó que las compañías 

españolas no solo velan por su factibilidad económica, si no también se preocupa 

de otras materias tales como la medioambiental, social, gestión activa y continua 

de sus marcas, presentándose como fuente de generación de valor rentable y 

sostenible, por lo que la Asociación Española de Branding; realizó una 

investigación cuantitativa y en su descubrimiento N° 14 indica que el 81% que es 

la mayor parte de estas compañías, el 74% ha registrado su marca por motivos de 

negocio, 43% por reputación y 39% por comercio, el estudio que se realizó 

concuerda con el tercer resultado; que se pretendió registrar la asociación por 

motivos comerciales. 

En ese mismo contexto Varón et al. (2023) propuso un modelo de branding para 

sostener al empresariado corporativo, en la aplicación de su metodología se utilizó 

como instrumento el cuestionario siendo la unidad de análisis a los socios de las 

cooperativas, de igual manera se entrevistaron a los gerentes para definir las 

variables con la finalidad de construir la percepción de la marca, esta investigación 

concluyó determinando un grado de aprobación 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 artículo relacionado con el valor de la marca 

del pisco chileno en el mercado, indicó que para esta investigación la muestra fue 
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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 concluyó: 

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. Relacionándolo con la asociación de artesanos, sus productos 

terminados tienen un atributo como valor, que son las confecciones hechas a mano 

de una manera cuidadosa, sus hilos y demás componentes tienen un gran 

porcentaje de originalidad.   

En efecto, se presentó un artículo 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 función accesible influye directamente en colocar estas 

páginas electrónicas considerándolo 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 concluyó que el 52.68% es el porcentaje de cumplimento 

de estos cuatro apartados que se encuentran normados según (Chanchi et al. 

2022). La asociación de artesanos cumplió con el registro de la marca en la entidad 

correspondiente, en cumplimiento a lo normado.       

Finalmente Marqués y Rodríguez, (2024) demostró en su artículo, que países de 

América Latina 2006 – 2020 tienen una relación entre el factor individual y 

agregado, que permitieron conocer el posicionamiento subjetivo y su condición 

socio – económica de estos estados, de esta manera se obtuvo como resultado: 

Factor agregado, nivel de comodidad económica, riqueza que estos países 

presentan y actúan 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 países como Costa Rica (4.95%), Argentina (4.84%), Uruguay (4.66%), 
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Panamá (4.60%), Nicaragua (3.46%), Honduras (3.76%) y Guatemala (3.92), esta 

investigación determinó que los socios lograron posicionarse en una escala social 

considerable.   

En el contexto nacional Jara et al. (2022) realizó una investigación en la Pontificia 

Universidad Católica del Perú, donde se realizó un estudio tomando como recurso 

al neuromarketing para diseñar la estrategia de posicionamiento para la imagen de 

marca en el país. Se utilizó como herramienta de investigación la entrevista, que 

se realizó a conocedores de marketing del territorio peruano, con el propósito de 

determinar la relevancia que puede tener el neuromarketing, se obtuvo como 

resultado que, si existe una correlación directa y una relación significativa entre las 

variables posicionamiento de marca y neuromarketing, hallándose que; al preferir 

una marca o producto, el consumidor tiene una mayor dependencia en su 

comportamiento; que es su sentimiento, su hábito, su percepción y sus vivencias 

personales, más no de un criterio lógico, 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 excepción en cualquier momento 

tenemos que tomar una decisión, para elegir un producto o bien; pero muchas 

veces la determinación está en el interior de uno mismo.  

De igual manera, se mostró los resultados que se realizó en la ciudad de Trujillo, 

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 

población de 2134 registrados y utilizó como muestra a 237 de ellos, aplicó 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 diferenciación; estadísticamente se 

determinó 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 encontró 

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 habían visto  este 

anuncio digital (López 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 día, en todo momento y en todas las dimensiones territoriales. 



6 
 

Por otra parte, un artículo publicado en Piura, sobre el cambio que prevalece un 

Influencers en el sector de lujo y modas, para el dominio de decisión de compra de 

tres marcas reconocidas a nivel mundial, la metodología que aplicó fue de análisis 

de contenido, como diseño un grupo de expertos en materia de la moda y la 

comunicación, se realizó como muestra principal los mensajes (posts) de la cuenta 

de Instagram de la marca G1, L2 y M3, la elección de estas se ejecutó en línea y 

su estudio estaba basada en la influencia, como resultado se mostró que el 

porcentaje macro de Influentes (56,20%) era superado por los micro influencies 

con (33, 8%), de este modo resultó 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 algún medio 

televisivo, deporte y otro ambiente. 

De igual manera, una encuestadora conocida a nivel nacional; realizó un estudio 

con la finalidad de conocer la percepción e imagen sobre las casas de estudio 

superior, se entrevistó a 753 jóvenes de 15 a 18 años de edad, del nivel 

socioeconómico ABCDE quienes tienen pensado de estudiar en un Instituto en los 

2 próximos años, utilizó una metodología de encuesta en cada hogar de Lima 

metropolitano, se conoció que las especialidades con mayor elección son 

administración, enfermería y diseño gráfico; se estimó que 414 mil de estos 

postulantes de estas edades quieren estudiar en instituto y universidades entre el 

año 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, están utilizando con mayor frecuencia; los medios 

informáticos sociales que son de fácil acceso y tiene toda la cobertura de 

información de las profesiones que se encuentran en oferta y quienes las ofrecen, 

explorando digitalmente que al final toman una decisión de libre elección.       

Por último, una consultora según el IDEX realizó 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 Perú, se elaboró 

una pregunta siendo la más relevante ¿Qué cadena de marcas diversas le ofrece 

la experiencia más feliz?, para obtener el resultado se consideró su nivel de venta 
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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 más recuerdan y reconocen (35%), la que siempre visitan (47%) y siempre la 

prefieren (41%), estadísticamente se mostró que los habituales usuarios logran una 

vivencia de compra que los hace más 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 satisfacción, se emocione y sienta 

la felicidad al realizar la acción de compra. 

De este modo en el ámbito local, según 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 Administración 

y Dirección de Empresas, tuvo como objetivo principal determinar el grado de 

influencia, para ello utilizó como metodología un enfoque cuantitativo, con una 

muestra de 285 personas encuestadas con un cuestionario de 14 preguntas y con 

respuesta tipo Likert, el resultado indicó que si influye el valor de la publicidad 

online en la forma de decidir al momento de comprar, consideraron que lo que 

contenía era agradable y atractivo por lo tanto, se concluyó que un (69%) observó 

la publicidad y decidieron matricularse en la maestría y un (31%) tomaron la 

decisión de no matricularse; también se hallaron que la información y credibilidad 

son importantes que ayudaron a tomar una decisión (Dávila, 2022), muchas veces 

nuestras decisiones de compra son susceptibles a cambios de opinión y en otras 

veces necesitamos informarnos, lo que hace creíble lo que nos dicen o muestran 

en imágenes, diseños u otros. 

A continuación, para optar título como Licenciado en Administración, se elaboró 

una Tesis con la intención de aumentar las ventas en una Institución de Educación 

Técnica en Chiclayo, con el propósito de mejorar posicionar su marca, 

metodológicamente se aplicó un análisis descriptivo con una muestra de 34 

trabajadores de la misma institución, se elaboró un cuestionario, con un diseño no 

experimental, se obtuvo como variables a “posicionamiento” y “venta” y los 

resultados de las dimensiones consideradas como fortaleza son: preparación 

(4.35%), cierre (4.38%) y las debilidades como argumentación (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 electrónico (50.7%), llamada telefónica (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 

(Dávila y Gonzales 2023), en el mundo de los negocios, siempre se traza el 

horizonte de un crecimiento de lograr mejores ganancias, es allí un factor muy 

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

Asimismo, en la tesis de maestría realizada para elaborar un plan de estrategias 

para posicionar la marca de la asociación de armadores artesanales del distrito de 

Santa Rosa, el método fue mixta, se realizó una encuesta a su representante 

principal y a los integrantes de la asociación para expresar sus percepciones 

considerando la marca del sector pesquero, en la que se logró conocer el nivel de 

conforme los ítems que se incluyeron en las dimensiones que se evaluaron y se 

logró identificar su dificultad y mejorar el diseño del planteamiento de comunicarse 

integralmente, de lo pensado en publicidad se halló que el 36% están conforme en 

que se realicen anuncios a través de la televisión, folletos y catálogos, de igual el 

53.3% coinciden que cuente con una página web de los servicios que ofrecen, de 

tal manera el 30.7% manifiestan su desacuerdo en que se realicen anuncios, 

también se mostró que el 42.7% consideraron que se utilice herramientas de 

promoción con el fin de mejoras en la práctica comercial, en tanto; el 49.3% está 

de acuerdo que se apliquen prácticas de promocionar las ventas (Rengifo et 

al.2023), hoy en día hay un gran crecimiento en el uso de las redes sociales o 

medios digitales, donde es más fácil y de una manera rápida hacer conocer los 

productos que se coloca a disposición 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 determinó 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 años, sus ingresos económicos superan el promedio que su mayoría son 
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universitarios y prefieren cuatro marcas muy conocidas en el medio local y 

nacional, en lo social están las redes sociales que son muy influentes porque 

siempre visitan la página de Facebook donde fácilmente aprecian la promoción que 

ofrecen donde pueden enviar y recibir mensajes, para pedir por delivery, 

considerando el aspecto psicológico, son motivados a la compra porque las 

mascotas significan compañía entre ellos tomándolos como un integrante de la 

familia y en lo  personal el influente es su edad entre 26 a 35 años, esta población 

tiene una economía 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 más (16.19%) haciendo un total de 83.10% (Torres, 2022), 

desde tiempos atrás, en un hogar hay una mascota preferida por los integrantes 

del hogar, que dedican su tiempo y le prestan atención a su cuidado, como también 

en su alimentación, conformándose un mercado para estos tipos de compras.  

Iniciando con las teorías relacionadas Fernández, (2013) indicó que el branding es 

un fenómeno que cambia y evoluciona de acuerdo de la gestión de la marca, 

dirigiendo sus esfuerzos de estrategia y comunicación al encuentro de un 

consumidor.    

De igual forma Coca, (2007) en su artículo manifestó 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, así como también su atributo, su percepción 

como usuario y lo que se obtiene como recompensa.   

También Saltos et al. (2017) anunciaron que Aaker 2005, estableció 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) manifestó que en su investigación la construcción 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 acción que realiza y la superestructura que está vinculada 

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

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

los Insights que proviene de los vocablos in adentro sight visión su significado es 
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mirar dentro de la persona, más allá de lo visible, el desnudo de su mente tal como 

su corazón en estos se encuentran comprendidos los dos indicadores que 

simboliza el descubrimiento de la manera de actuar al igual que el I1 pensar y el I2 

sentir de las personas que consumen y entiende la mente, así como la parte 

psicológica. 

De este modo Soledispa et al. (2021) concluyeron que la investigación de mercado 

es un proceso de mucha importancia, porque se recopila información de mucha 

utilidad, precisa y que es necesaria para tomar decisiones, dándole soluciones a 

los problemas que tiene la organización. Como también termina con la 

incertidumbre creada en el entorno de las empresas.      

De la misma forma Costa, (2021) anunció que la identidad visual es el conjunto de 

signos que le permite visibilizar dándole presencia única a la marca, facilitando su 

recuerdo de una manera mutua con el nombre verbal, estos son: símbolos, 

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

Además, Costa et al. (2004) pronunciaron que la identidad verbal es el discurso 

que se ejecuta para conectarse con el público objetivo, cubriendo todos los 

aspectos que requiere la marca; como son: los escritos que pueden ser leídos, 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 función de la representación es la 

comunicación y lo realiza a través de la transmisión de imágenes, 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 más 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 último, Santesmases (2006) sostiene que el producto es cualquier idea, bien 

material o algún servicio que obtiene un valor para los consumidores y que sea 

accesible para satisfacer las necesidades de quien lo necesita.   

Por tanto; esta investigación partió de la hipótesis que, si existe relación directa 

entre el branding y el posicionamiento asociación artesanos, Lambayeque 2024. 

En la que se logró el desarrollo económico de sus integrantes y mejoró su nivel 

institucional ante la sociedad, suposición que es posible de las V1 y V2 para 

obtener la relación entre sí mismas, concordante con (Espinoza 2024). 
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II. METODOLOGÍA 

Para este capítulo de la investigación se desarrolla con un tipo de estudio básico, 

considerado como el pilar fundamental del conocimiento científico, que permite 

ampliar la comprensión y aporta a nuevos conocimientos, facilitando determinar la 

relación entre el branding con la realidad de la asociación artesanos, para el 

posicionamiento de la marca Sybing (2024), de esta manera el enfoque que se 

utiliza es cuantitativo, con el propósito de analizar una realidad por medio de 

medidas numéricas y analizarlos estadísticamente, para obtener resultados del 

problema planteado, utilizando la recolección de datos para la comprobación de la 

hipótesis, planteando el problema y preguntas precisas en la cual se deriva el 

supuesto entre las variables Sampieri (2006) así mismo; al utilizar este enfoque le 

corresponde un diseño no experimental, porque solamente se observa las 

variables sin poder manipularlas, conforme se dan en su entorno natural, para 

enseguida analizarlos Sampieri (2021), con relación al alcance tiene un estilo 

descriptivo correlacional, permitiéndonos comparar el branding con el 

posicionamiento de la marca de la asociación de artesanos, facilitando en dar 

soluciones a las carencias identificadas, que nos va a permitir conocer la relación 

de las variables, concediéndonos elaborar tal diseño que va a permitir lograr los 

objetivos de la variable uno y dos, esta investigación accede conocer información 

de la relación entre el Branding y posicionamiento, siendo observadas y siguiendo 

un patrón de manera sistemática Sampieri (2020) de esta misma forma, el estudio 

tiene un corte transversal porque la recolección de datos se realiza en un tiempo 

único, es decir en un solo momento (Sampieri 2003).   

    Figura 1 

    Esquema del diseño de la investigación 

                                                            V1            

                                                           M         r                                                                                               

                                                                                V2 

Nota. M: Muestra, V1: Branding, V2: Posicionamiento, r: Relación entre    

    las variables Branding y Posicionamiento. 
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Continuando con este capítulo, se menciona la tabla de operacionalización de 

variables, manifestando que la teoría, concepto y cita se encuentran descritas en 

el punto de teorías relacionadas, por lo que en esta oportunidad solamente se 

mencionaran, considerándose como V1 Branding y V2 Posicionamiento, para la 

variable 1 abarca dos dimensiones que son la identidad de la marca y la 

construcción de la marca en consecuencia, la D1, tiene dos indicadores identidad 

visual e identidad verbal, la D2 también tiene 2I, que es representación y atributo, 

en seguida se menciona que la variable 2 tiene dos dimensiones que son la mente 

del consumidor e investigación del mercado, para la dimensión 1 se considera 

como indicador 1 pensar y el indicador 2 sentir. De la misma manera la D2 

investigación del mercado, tiene dos indicadores que son competencia y producto. 

A sí mismo, la población es considerada por 42 artesanos de la asociación; siendo 

una agrupación de personas con características comunes, que se hace extensiva 

en el estudio para obtener las conclusiones Sampieri (2006) y cabe aclarar que la 

unidad de análisis será la misma del número de la población por lo que no se 

desarrolla ningún tipo de muestreo, siendo la muestra un subgrupo de integrantes 

de la asociación (Sampieri 2006). 

Para concluir este capítulo, se incluyó criterios de aspectos éticos del código de 

ética en investigación aprobado por la Resolución de Consejo Universitario N° 

0470-2022/UCV, al desarrollar la investigación se cumple con el artículo 3° 

correspondientes a los principios de la investigación científica: Integridad al 

ejecutar la indagación científica y su gestión, honestidad intelectual en todos sus 

aspectos, objetividad e imparcialidad laborales como de profesionalismo, 

veracidad, justicia y responsabilidad en su ejecución al igual que su difusión de 

resultados, como también respetando la autonomía 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 Resolución de 

Vicerrectorado de Investigación N° 081-2024-VI-UCV Guía de elaboración de 

trabajos conducentes a grados y títulos con el numeral 4 de formatos, donde se 

cumple con la norma de redacción científica al estilo de American Psychological 

Association (APA) cuarta edición, versión en Español y 40 ítems que serán medidos 

con la escala valorativa de Likert.     
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III.    RESULTADOS 

        Resultados descriptivos 

 Tabla 1 

 Nivel de variable Branding 

 

Los resultados demostraron que tiene un nivel alto, concéntrense que en un 

82%, esto reflejó la efectividad de las estrategias de branding de la asociación y 

sugirió una alta satisfacción general; no obstante existe una fracción en el nivel 

regular del 18% indicó que hay un espacio para mejorar; la organización debe 

continuar con sus estrategias exitosas buscando formas de perfeccionamiento y 

fortalecimiento para mantener los niveles actuales e inclusive para aumentar 

positivamente su perfección, de tal manera la asociación de artesanos su 

fortaleza está 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 

 Dimensión 1 Identidad de la marca 

 

 

 

 

         Identidad de la maraca es la primera dimensión de la variable branding, al 

desarrollarse el estudio se demostró que su identidad obtuvo un nivel alto del 

79%, esto permitió señalar que la asociación de artesanos desarrolla estrategias 

con gran impacto para poder identificarse como asociación artesanal, sus 

habilidades personales, sus productos y su emprendimiento, de este logro la 

 

  V1                                                  f               % 

Bajo                                                 0               0 

Regular                                          11               18 

Alto                                                51               82 

Total                                              62              100 

        
 

  D1     f % 

Bajo     0 0 

Regular    13 21 

Alto    49 79 

Total    62 100 
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asociación generó un gran compromiso personal e institucional para revertir este 

nivel regular de 21%, para que su identidad logre el máximo nivel, mantener lo 

logrado y continuar buscando la mejora del entorno artesanal, la búsqueda de 

mejorar es mirar el contorno externo como su comportamiento, su desarrollo 

como asociación, sus habilidades artesanales, su producto, el material utilizado, 

para compararlo y mejorarlo, de esta manera la asociación artesanos 

Lambayeque utiliza materiales propios de la región Lambayeque, 

exclusivamente el algodón 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 

          Dimensión 2 Construcción de la marca 

   D2  f              % 

Bajo  0             0 

Regular  9            15 

Alto  53            85 

Total  62            100 

 

Continuando con la segunda dimensión de la V1, a través de la investigación se 

encontró un nivel alto de 85%, es decir un porcentaje muy elevado en la 

construcción de la marca, reflejando que han utilizado sus esfuerzos con gran 

perseverancia orientados a lograr sus objetivos trazados, unión de sus 

asociados, buen manejo de la artesanía, pero este rubro a nivel de mercado no 

ha sido muy  promovido en los diferentes espacios geográficos como local, 

regional y nacional, como también la escasa participación 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 construcción e identidad, para lograr revertir 

este nivel regular, la asociación consideró que dentro de esta dimensión la 

representación y el atributo que son sus indicadores fortalecerlo, hacerlo más 

efectivo y perfeccionarlos, de esta manera su representatividad a través de la 

comunicación que será transmitido por medio de imágenes y darle mayor 
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innovación 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 evidenció la buena aplicación de las estrategias de 

posicionamiento de la asociación, originando una alta motivación general de sus 

asociados; así mismo existió un nivel regular del 13% considerándose que hay 

un espacio para realizar mejoras en su conducción y desarrollo; de tal manera 

la organización 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 más alto nivel 

porcentual, el resultado de esta investigación 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 satisfacción de sus familias, del conjunto 

de satisfacción familiar se logra el bienestar social que proviene del empleo, que 

contribuye al desarrollo económico de la región Lambayeque.        

Tabla 5 

 Dimensión 3 Mente del consumidor 

  D3 f              % 

Bajo 0             0 

Regular 11             18 

Alto 51              82 

Total 62             100 

 

A sí mismo, en esta investigación la dimensión mente del consumidor de la 

variable posicionamiento, evidenció un resultado de 82%, es decir que existió 

un gran porcentaje que la marca se encontró en la mente de los consumidores, 

muy favorable para la organización, nivel porcentual que impulsó a sus 
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asociados a mantener y continuar esforzándose, comprometiéndose cada día 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 

institución, es así que en este estudio queda demostrado que cuando se alcanza 

niveles altos, siempre hay un margen que hay que ponerle toda nuestra atención 

para recuperarlo, en consecuencia, existió 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 asociación artesanal ya tiene un gran 

porcentaje de posicionamiento, por lo tanto; existe conocimiento, confianza y 

predisposición para maximizar su marca en el mercado.   

Tabla 6 

 Dimensión 4 Investigación 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 

indagación, se muestra la dimensión investigación de mercado de la V2, se halló 

que un 85%, como investigación de mercado, dimensión cuya importancia 

permitió señalar que la asociación a recopilado información que tiene mucha 

utilidad, que es precisa y necesaria para las decisiones que se tomado referente 

a la buena marca y dirección que le han permitido solucionar problemas en el 

desarrollo de sus actividades, este buen porcentaje conlleva a que la 

organización conozca el mercado, quienes son las instituciones que realizan 

labores semejantes y así poder demostrar su diferenciación que le permita 

mantener y mejorar ese posicionamiento ya logrado, en relación a esta 

dimensión se consideró los indicadores competencia y producto, en el entorno 

de su competencia se fijó en los mercados con mayor evidencia de elaboración 
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de productos artesanal, en consecuencia se encontró competencia en el 

mercado local con productos similares, pero a pesar de ello se consiguió un alto 

porcentaje atribuyéndose al empeño, las destreza personales, la buena marca 

de las asociación, la información del mercado y la ejecución de sus buenas 

estrategias institucionales, con la existencia de su competencia local resultó un 

15% de nivel regular, con la esa buena información que ha recogido en la 

investigación del mercado, ejecutará nuevas estrategias con mayor énfasis en 

el producto, la asociación demostró lograr un nivel alto por lo consiguiente es 

más factible reducir este tipo de afectación.  

Tabla 7 

La marca tiene un logotipo distinto y fácil 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 artesanía 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 asociación 

                                                                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 asociación proyecta simpatía 

                                                                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 

 

 Análisis de correlación 

 De esta manera se utilizó el coeficiente de correlación en la cual permite medir 

estadísticamente la 

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

variables Branding y Posicionamiento se aplicó la fórmula correspondiente: 

=COEF.DE.CORREL(A2:A63;B2:B63) 

0.760611486 

 

 Análisis: El resultado demostró que es mayor a 0.5 es decir 0.76 considerándose 

que existe una Correlación 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 si la V1 es mayor a 0,05 por lo tanto es no normal. 

 Correlación de las variables 

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

(0.76) de la asociación artesanos Lambayeque, 2024.    

 Esquema del diseño de propuesta 
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IV.  DISCUSIÓN 

En este capítulo se analiza los antecedentes más relevantes que se presentan 

previamente y se consideran los resultados obtenidos en esta investigación para 

poder compararlos.    

El objetivo general de esta investigación es determinar la relación entre el 

branding y el posicionamiento de la asociación 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 

asociación 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 relación entre las dos variables, de esta manera queda 

fundamentada con la teoría don indica que para alcanzar niveles más altos la 

marca tiene que obtener mayor valor, don esto implica valor económico, tener 

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

Así mismo el objetivo específico 1 identificar el nivel que afecta al branding de 

la asociación de artesanos, donde se encuentra como resultado que existe un 

18% de nivel regular, significando que este porcentaje afecta a la buena 

aplicación 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 conducción y marcha de la asociación, por lo que se 

puede comparar con López 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 así 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 día las personas tiene nuevas maneras de construir redes 

sociales, crear relaciones con otra gente, que a través del uso del internet, 

comparte diferente información, genera, edita y participa en movimientos 

sociales de manera digital.         

Continuando con el objetivo específico 2 identificar el nivel que afecta al 

posicionamiento de la asociación de artesanos, donde se ha encontrado como 

resultado la existencia del 13% con un nivel regular, esto significa el nivel 

porcentual de afectación para logra maximizar el posicionamiento, ejecutando 

nuevas estrategias para mejorar y lograr que la organización tenga un alto grado 

de nivel empresarial, lo obtenido es comparable con Dávila y Chamba (2023) en 

la tesis para optar Licenciatura en Administración, 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 diseño no experimental y como 

variables posicionamiento y venta obteniendo un resultado de las debilidades 

como argumentación 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 afectación, esto se fundamenta 

cuando se sostiene que las empresas desarrolla capacidades dinámicas, 

definiéndose como aquellas que permite modificarse o crear capacidades 

habituales que permiten a una organización permanecer en el corto plazo 

(Winter 2003). 

En la tabla número 7 se muestra que el 50% está totalmente de acuerdo que la 

marca tenga un logotipo distinto y fácil de identificar, obteniendo el nivel 

porcentual más alto significando que la asociación ha ejecutado buenas 

estrategias para que su logo sea diferente y que los consumidores puedan 

identificarlo fácilmente, de igual manera el 24% manifiesta que están 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 más 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 investigación que le permitido su posición en el mercado, en lo que se puede 
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comparar con Araya (2022) donde se logró tener los altos niveles de porcentaje 

para poder posicionarse, de este modo gana valor en lo económico, reputación 

y potencialidad (Hawkins et al. 2004). 

En seguida la tabla 8 reflejó que el 39% está totalmente de acuerdo que la marca 

tenga una historia interesante y significativa, esto significa fortaleza a la 

institución al saber que se está manteniendo y logrando el propósito para que la 

artesanía se desarrolle y se revalore su historia, pero contrario a ello existe un 

24% que no está de acuerdo ni en desacuerdo, con esta expresión, 

considerándose que este porcentaje afecta a la buena aplicación de sus 

estrategias que le han permitido perfeccionarse, en cambio hay que poner 

énfasis en este porcentaje de afectación para lograr minimizar para darle mayor 

valor a su significativa e interesante historia de su arte, comparándolo con López 

et al. (2023) donde muestra que un 3.37% es el nivel de afectación 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 información y participa en movimientos sociales, para conocer mejor 

un acontecimiento.         

Además la tabla 9 indica que el 37% está totalmente de acuerdo que al observar 

productos similares los consumidores recuerden la marca de la asociación,  esto 

muy es beneficioso para la organización, quedando comprobado las buenas 

estrategias aplicadas para que se logre el posicionamiento, pero también existe 

un porcentaje de afectación de esta V2, conformada por un 34% donde 

muestran no estar de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmación, por lo que 

afecta para lograr el más alto porcentaje de posición en el mercado, con ello se 

tiene que visualizar cual es el motivo o la razón 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 Dávila y Chamba 

(2023) en la que señala 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 dinámicas que les permita modificar o crear su 
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capacidad habitual para que una organización pueda permanecer en el corto 

plazo (Winter 2003). 

De igual manera la tabla 10 expresa que el 16% están totalmente de acuerdo 

con un índice superior del 47% que está de acuerdo en que la organización 

proyecta simpatía, esto significando una afectación al posicionamiento, por lo 

que es preocupante que no se llegué con mayor satisfacción con esta 

manifestación, por ello se hace necesario aplicar en el inmediato y corto plazo 

estrategias que permitan maximizar el indicador sentir del consumidor, atender 

la proyección de simpatía es un factor importante para que la asociación no 

genere empatía 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 organización, por ello 

hay que interactuar, construir una relación, hacerlos sentir escuchados y sobre 

todo darle mucha atención, esto permite comparar con  encuestadora nacional 

quien realizó un estudio con el propósito de conocer la percepción e imagen de 

los institutos de estudio superior, entrevistando a personas muy jóvenes que 

pensaban estudiar en un Instituto durante los 2 años posteriores, resultando que 

3 de 10 saben en qué instituto matricularse, es decir para 7 jóvenes los institutos 

propuestos no les proyecta simpatía (IPSOS, 2022), de tal se fundamenta con 

la teoría de Smith cuando indica que “El deseo innato de simpatía es cuando 

interactuamos con los demás y tendemos imaginativamente a ponernos en su 

lugar”.  

Para culminar con este capítulo, se tiene como objetivo específico 3 describir el 

modelo de branding para revertir el nivel regular que se encuentra durante toda 

la investigación, 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:  

Raíz, 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 sí mismo el target, que implica el grupo de consumidores al cual apunta la 

comunicación 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 relación a los valores – creencias y ´personalidad está considerada las 

características y personalidad de la marca. 

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

única, razón que tiene los consumidores para consumir los productos. 

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

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

Por último, 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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V.  CONCLUSIONES  

 

De los resultados de esta investigación se concluyó lo siguiente:  

 

Se logró un nivel alto de efectividad de las estrategias de branding para lograr 

su buen posicionamiento de la asociación artesanos Lambayeque, 2024 

quedando demostrado la determinación que si existe relación entre las dos 

variables de 82% y 87% respectivamente. 

 

De tal manera se identificó que el 18% es el nivel que afecta al branding para 

lograr al máximo la buena aplicación de las estrategias para mantener el éxito 

de la asociación. 

 

También el 13% es el nivel de afectación al posicionamiento de la asociación, 

para maximizar en posicionarse en el mercado y lograr desarrollarse con mayor 

perfeccionamiento en el entorno empresarial.  

 

Del resultado de esta investigación se consiguió describir el modelo de branding 

Brand Key, para que la asociación 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 asociación deben mantener la relación 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 organización. 

Además, minimizar la fracción de nivel regular que afecta a la variable branding 

aplicando otras formas de fortalecimiento en su identidad y construcción de la 

marca. 

También el presidente y su directiva tendrán que realizar sus mayores esfuerzos 

para maximizar el nivel de afectación a la variable posicionamiento aplicando 

nuevas estrategias orientadas a las tendencias del mercado para conseguir el 

más alto nivel para posicionar en la mente del consumidor. 

Para concluir, la alta dirección de la asociación debe de ejecutar el modelo Brand 

Key para maximizar el nivel regular y las afectaciones con la finalidad de lograr  

los más altos niveles de branding, posicionamiento y totalmente de acuerdo,  

quedando demostrado que han sido capaces de conseguirlo.  

Durante el desarrollo de la investigación tener siempre presente el problema 

general y específicos. 

Se debe de concluir expresando los resultados obtenidos considerando los 

objetivos. 
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Anexos: 

Anexo 1: Operacionalización de las variables  

 

VARIABLES 

 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

 

DEFINICIÓN OPERACIONAL 

 

DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

 

 

 

Branding 

Fernández, (2013) indicó que el 

branding es un fenómeno que cambia 

y evoluciona de acuerdo de la gestión 

de la marca, dirigiendo sus esfuerzos 

de estrategia y comunicación al 

encuentro de un consumidor. 

La variable de estudio Branding abarca dos 

dimensiones: Identidad de la marca y 

Construcción de la marca, con dos indicadores 

cada uno, con un total de 10 ítems y se valora 

con la escala de Likert. 

Identidad de 

la marca. 

Identidad 

visual 

Identidad 

verbal. 

Construcción 

de la marca. 

Representación 

Atributo 

 

Posiciona

miento 

 

 

Jack Trout y Al Ries (1972) explicó que 

es el espacio que existe en la mente 

del consumidor la marca de los 

productos o servicios, así como 

también su atributo, su percepción 

como usuario y lo que se obtiene como 

recompensa. 

 

La variable de la investigación Posicionamiento 

tiene dos dimensiones: Mente del consumidor e 

Investigación del mercado, con dos indicadores 

cada uno: pensar, sentir, competencia y producto, 

con un total de 10 ítems y se valora con la escala 

de Likert. 

 

Mente del 

consumidor 

 

Pensar 

 

Sentir 

 

Investigación 

de mercado 

Competencia 

 

Producto 



 
 

Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario para medir la variable Branding 

Estimado/a participante: 
 
Esta es una investigación llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César 
Vallejo; los datos recopilados serán anónimos, serán tratados de forma confidencial 
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SÍ ( x ) NO 
( ) doy mi consentimiento para participar en la investigación que tiene como título 
Branding y posicionamiento asociación artesanos Lambayeque, 2024, Asimismo, 
autorizo para que los resultados de la presente investigación se publiquen 
manteniendo mi anonimato. 
 
Marque con una “X” valorando cada ítem o enunciado según la escala: 
 

Siempre (S) Casi siempre 

(CS) 

A veces (A) Casi nunca 

(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

 

Enunciado S CS A CN N 

Dimensión 1: Identidad de la marca 5 4 3 2 1 

La marca tiene un logotipo distinto y fácil 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 fácil de reconocer      

El nombre de la marca se relaciona con facilidad al 

producto. 
     

Cuando observa nuestro logo es fácil recordar 

nuestro producto. 
     

Considera que la asociación tiene una imagen 

adecuada ante los consumidores. 
     

Identifica el producto por el nombre de la marca.      

Dimensión 2: Construcción de la marca 

La marca se percibe como autentica y atractiva.      



 
 

La marca de nuestra artesanía tiene una historia 

interesante y significativa.  
     

La marca se presenta de manera coherente con 

nuestra identidad en medios digitales. 
     

Las imágenes del producto que se presentan en 

redes sociales son reales. 
     

Nuestro símbolo se asemeja con la cultura.      

Considera que los productos tienen una 

representación cultural. 
     

Es fácil distinguir el acabado de los productos que 

refleja calidad.  
     

La marca de los productos transmite confianza y 

credibilidad. 
     

La marca del producto genera una conexión emocional 

con el cliente. 
     

Los productos tienen valor agregado.      

Reconoce alguna diferencia en nuestros productos.      

 
                                                                     ¡Muchas gracias por su participación!



 
 

Cuestionario para medir la variable Posicionamiento 

Estimado/a participante: 
 
Esta es una investigación llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César 
Vallejo; los datos recopilados serán anónimos, serán tratados de forma confidencial 
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SÍ ( x ) NO 
( ) doy mi consentimiento para participar en la investigación que tiene como título 
Branding y posicionamiento asociación artesanos Lambayeque, 2024, Asimismo, 
autorizo para que los resultados de la presente investigación se publiquen 
manteniendo mi anonimato. 
 
Marque con una “X” valorando cada ítem o enunciado según la escala: 
 

Siempre (S) Casi siempre 

(CS) 

A veces (A) Casi nunca 

(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

 

Enunciado S CS A CN N 

Dimensión 1: Mente del consumidor 5 4 3 2 1 

Recuerda la marca al observar productos similares a 

los de la asociación. 
     

Al pensar en la marca me viene a la mente ciertas 

características que la diferencian de otras marcas.  
     

Cuando veo el logo de la marca pienso 

inmediatamente en sus productos. 
     

Cuando usted piensa en artesanía considera nuestra 

marca. 
     

La marca es fácil 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 asociación proyecta simpatía.      

Existe un trato amable y adecuado con los 

consumidores.. 
     

Dimensión 2: Investigación de mercado 



 
 

Existe otras marcas de negocios similares.      

Conoce los productos de marcas similares.      

Los consumidores tienen confianza en la asociación.      

Los precios de los productos son competitivos.      

Las decisiones de sus diseños y confección son 

pensando en la innovación. 
     

Los productos de la marca generan un impacto en el 

mercado. 
     

Los productos de la marca se renuevan y se adapta 

rápidamente a los cambios del mercado. 
     

La asociación garantiza la calidad de los productos.      

Los productos son acordes con el requerimiento de 

los consumidores. 
     

Los productos ofrecidos satisfacen sus expectativas.      

 
                                                                      ¡Muchas gracias por su participación 



 
 

Anexo 3: Validación de cuestionario 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE 

BRANDING Y POSICIONAMIENTO 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el presente cuestionario que 

permitirá recoger los datos para la investigación: Branding y posicionamiento 

asociación 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 

correcciones pertinentes. Los criterios de validación de contenido son:  

 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 

El ítem pertenece a la dimensión 

y basta para obtener la medición 

de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad 

El ítem se comprende fácilmente, 

es decir, su sintáctica y semántica 

son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 

es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

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

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BRANDING 
 
Definición de la variable:  Fernández, (2013) indicó que el branding es un fenómeno 

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

esfuerzos de estrategia y comunicación al encuentro de un consumidor. 

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

Dimensión Indicador Ítem o enunciado 

S

u

f

i

c

i

e

n

c

i

a 

C

l

a

ri

d

a

d 

C

o

h

e

r

e

n

c

i

a 

R

e

l

e

v

a

n

c

i

a 

Observa

ción 

 

 

Identidad 

de la 

marca 

 

 

 

 

 

Identidad 

La marca tiene un logotipo 

distinto y fácil de identificar. 

1 1 1 1  

Los colores del logotipo son 

coherentes con los productos 

de la marca. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

visual 

Considera que los productos 

se identifican con nuestra 

marca. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 
Los colores de nuestra marca 

le atraen. 

1 1 1 1  

 

 

El nombre y eslogan son fácil 

de reconocer 

1 1 1 1  

El nombre de la marca se 

relaciona con facilidad al 

producto. 

1 1 1 1  

 Identidad 

Cuando observa nuestro logo 

es fácil recordar nuestro 

producto. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 verbal 

Considera que la asociación 

tiene una imagen adecuada 

ante los consumidores. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  
Identifica el producto por el 

nombre de la marca. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

Construcci

ón de la 

marca 

 

 

 

 

 

 

Represe

ntación 

La marca se percibe como 

autentica y atractiva. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

La marca de nuestra 

artesanía tiene una historia 

interesante y significativa. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

La marca se presenta de 

manera coherente con 

nuestra identidad en medios 

digitales. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Las imágenes del producto 

que se presentan en redes 

sociales son reales. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Nuestro símbolo se asemeja 

con la cultura. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Considera que los productos 

tienen una representación 

cultural. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Es fácil distinguir el acabado 

de los productos que refleja 

calidad.  

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  La marca de los productos 

transmite confianza y 

credibilidad. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Atributo La marca del producto genera 

una conexión emocional con 

el cliente. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Los productos tienen valor 

agregado. 

1 1 1 1  

  Reconoce alguna diferencia 

en nuestros productos. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

        

        

        

        



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 
   POSICIONAMIENTO 

Definición de la variable:  Jack Trout y Al Ries (1972) explicó que es el espacio 

que existe en la mente del consumidor la marca de los productos o servicios, así 

como también su atributo, su percepción como usuario y lo que se obtiene como 

recompensa. 

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

Dimensió

n 
Indicador Ítem o enunciado 

S

u

f

i

c

i

e

n

c

i

a 

C

l

a

r

i

d

a

d 

C

o

h

e

r

e

n

c

i

a 

R

e

l

e

v

a

n

c

i

a 

Observa

ción 

Mente del 

consumidor 
Pensar 

Recuerda la marca al 

observar productos similares 

a los de la asociación. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Al pensar en la marca me 

viene a la mente ciertas 

características que la 

diferencian de otras marcas.  

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Cuando veo el logo de la 

marca pienso 

inmediatamente en sus 

productos. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Cuando usted piensa en 

artesanía considera nuestra 

marca. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

La marca es fácil de 

reconocer porque se 

relaciona con el negocio. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

 

La marca me procura un 

sentimiento de identidad 

cultural. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Los productos de la marca me 
dan confianza. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 



 
 

 

Sentir 

 

La marca me atrae porque me 

transmite valores con lo que 

me identifico. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

La asociación proyecta 

simpatía. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  

Existe un trato amable y 

adecuado con los 

consumidores.. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

Investigaci

ón de 

mercado 

 

 

 

 

 

 

Compete

ncia 

Existe otras marcas de 

negocios similares. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Conoce los productos de 

marcas similares. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Los consumidores tienen 

confianza en la asociación. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Los precios de los productos 

son competitivos. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Las decisiones de sus 

diseños y confección son 

pensando en la innovación. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Los productos de la marca 

generan un impacto en el 

mercado. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Los productos de la marca se 

renuevan y se adapta 

rápidamente a los cambios 

del mercado. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  

 

 

Producto 

La asociación garantiza la 

calidad de los productos. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Los productos son acordes 

con el requerimiento de los 

consumidores. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Los productos ofrecidos 

satisfacen sus expectativas. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

        

 

 

 



 
 

         FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 

Nombre del instrumento Cuestionario 

Nombres y apellidos del 

experto 

Erlita Llatas Becerra 

Documento de identidad 7097452 

Años de experiencia laboral 8 años 

Máximo grado académico Doctorado en Gestión Pública y Gobernabilidad 

Nacionalidad Peruana 

Institución laboral Universidad Nacional Toribio Rodríguez de 

Mendoza de Amazonas 

Labor que desempeña Docencia Universitaria 

Número telefónico 978 704 841 

Correo electrónico erlita_llatas@hotmail.com 

Firma  

Fecha  14 / 05 / 2024 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE 

BRANDING Y POSICIONAMIENTO 

 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el presente cuestionario que 

permitirá recoger los datos para la investigación: Branding y posicionamiento 

asociación 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 

correcciones pertinentes. Los criterios de validación de contenido son:  

 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 

El ítem pertenece a la dimensión 

y basta para obtener la medición 

de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad 

El ítem se comprende fácilmente, 

es decir, su sintáctica y semántica 

son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 

es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

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

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BRANDING 
 
Definición de la variable:  Fernández, (2013) indicó que el branding es un fenómeno 

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

esfuerzos de estrategia y comunicación al encuentro de un consumidor. 

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

 

Dimensión Indicador Ítem o enunciado 

S

u

f

i

c

i

e

n

c

i

a 

C

l

a

r

i

d

a

d 

C

o

h

e

r

e

n

c

i

a 

R

e

l

e

v

a

n

c

i

a 

Observación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identidad 

de la 

marca 

 

 

 

 

 

Identidad 

La marca tiene un 

logotipo distinto y fácil 

de identificar. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

Los colores del 

logotipo son 

coherentes con los 

productos de la marca. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

visual 

Considera que los 

productos se 

identifican con nuestra 

marca. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

Los colores de nuestra 

marca le atraen. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

 

El nombre y eslogan 

son fácil de reconocer 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

El nombre de la marca 

se relaciona con 

facilidad al producto. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 



 
 

 Identidad 

Cuando observa 

nuestro logo es fácil 

recordar nuestro 

producto. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 verbal 

Considera que la 

asociación tiene una 

imagen adecuada 

ante los 

consumidores. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  

Identifica el producto 

por el nombre de la 

marca. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  La marca se percibe 

como autentica y 

atractiva. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  La marca de nuestra 

artesanía tiene una 

historia interesante y 

significativa.  

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

  La marca se presenta 

de manera coherente 

con nuestra identidad 

en medios digitales. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 Represent

ación 

Las imágenes del 

producto que se 

presentan en redes 

sociales son reales. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

Construcci

ón de la 

marca 

 Nuestro símbolo se 

asemeja con la 

cultura. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Considera que los 

productos tienen una 

representación 

cultural. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 



 
 

  Es fácil distinguir el 

acabado de los 

productos que refleja 

calidad.  

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

  La marca de los 

productos transmite 

confianza y 

credibilidad. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 Atributo La marca del producto 

genera una conexión 

emocional con el 

cliente. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

  Los productos tienen 

valor agregado. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Reconoce alguna 

diferencia en nuestros 

productos. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

        

        

        

        



1 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 
POSICIONAMIENTO 

 
Definición de la variable:  Jack Trout y Al Ries (1972) explicó que es el espacio que 

existe en la mente del consumidor la marca de los productos o servicios, así como 

también su atributo, su percepción como usuario y lo que se obtiene como 

recompensa. 

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

 
 

Dimensión Indicador Ítem o enunciado 

S

u

f

i

c

i

e

n

c

i

a 

C

l

a

r

i

d

a

d 

C

o

h

e

r

e

n

c

i

a 

R

e

l

e

v

a

n

c

i

a 

Observación 

Mente del 

consumid

or 

 

 

 

 

 

Recuerda la marca al 

observar productos 

similares a los de la 

asociación. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

Al pensar en la marca 

me viene a la mente 

ciertas características 

que la diferencian de 

otras marcas.  

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

Pensar 

 

Cuando veo el logo de 

la marca pienso 

inmediatamente en 

sus productos. 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Cuando usted piensa 

en artesanía 

considera nuestra 

marca. 

 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

La marca es fácil de 

reconocer porque se 

relaciona con el 

negocio. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

 

La marca me procura 

un sentimiento de 

identidad cultural. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 
Los productos de la 
marca me dan 
confianza. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 

Sentir 

 

La marca me atrae 

porque me transmite 

valores con lo que me 

identifico. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

La asociación 

proyecta simpatía. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  

Existe un trato amable 

y adecuado con los 

consumidores.. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Existe otras marcas de 

negocios similares. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Conoce los productos 

de marcas similares. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Los consumidores 

tienen confianza en la 

asociación. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Competen

cia 

Los precios de los 

productos son 

competitivos. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Las decisiones de sus 

diseños y confección 

son pensando en la 

innovación. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 



 
 

Investigaci

ón de 

mercado 

 Los productos de la 

marca generan un 

impacto en el 

mercado. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Los productos de la 

marca se renuevan y 

se adapta 

rápidamente a los 

cambios del mercado. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

 Producto La asociación 

garantiza la calidad de 

los productos. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Los productos son 

acordes con el 

requerimiento de los 

consumidores. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

  Los productos 

ofrecidos satisfacen 

sus expectativas. 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 
 

                       FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 
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Anexo 5: Análisis complementario (otros cálculos requeridos en la investigación) 

                                                               Estadística de la variable branding 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Estadística de la variable posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Coeficiente de la Validez de Aiken 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Coeficiente de correlación 

 

 

 

 

 

 




