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Resumen 

Esta investigación contribuye al logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, 

específicamente al Objetivo 8, que se centra en fomentar un crecimiento económico 

inclusivo y sostenible, así como en garantizar empleo digno y productivo para todos 

tuvo por objetivo general; el objetivo este estudio fue determinar la relación de las 

estrategias publicitarias con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024; 

la investigación fue de tipo básica, de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental 

y correlacional, la muestra fue 383 personas; se aplicó una encuesta y cuestionario. 

Se encontró una correlación positiva moderada entre la estrategia de publicidad en 

medios tradicionales y el reconocimiento de marca, con un coeficiente de 0.556. 

Además, las estrategias de publicidad en redes sociales, marketing de contenidos, 

penetración de mercado y posicionamiento también mostraron correlaciones positivas 

moderadas, con coeficientes de 0.475, 0.413, 0.455 y 0.463 respectivamente; las 

estrategias publicitarias fue 0.648 con el reconocimiento de marca. Se concluye que, 

las estrategias de publicidad en medios tradicionales y el reconocimiento de marca 

en viveros se relacionan de manera positiva moderada; demostrando que el uso de 

canales convencionales, como radio, televisión y periódicos, contribuye al 

reconocimiento de la marca. 

Palabras clave: Estrategias publicitarias, marca, posicionamiento, reconocimiento de 

marca. 
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Abstract 

This research contributes to the achievement of the Sustainable Development Goals, 

specifically Goal 8, which focuses on promoting inclusive and sustainable economic 

growth, as well as ensuring decent and productive employment for all  had by general 

objective; the objective of this study was to determine the relationship of advertising 

strategies with brand recognition in a nursery, Chiclayo 2024; the research was 

applied type, quantitative approach, non-experimental and correlational design, the 

sample was 383 people; a survey and questionnaire were applied. A moderate positive 

correlation was found between the advertising strategy in traditional media and brand 

recognition, with a coefficient of 0.556. In addition, social media advertising strategies, 

content marketing, market penetration and positioning also showed moderate positive 

correlations, with coefficients of 0.475, 0.413, 0.455 and 0.463 respectively; 

advertising strategies was 0.648 with brand recognition. It is concluded th at, 

advertising strategies in traditional media and brand recognition in nurseries are 

moderately positively related; demonstrating that the use of conventional channels, 

such as radio, television and newspapers, contributes to brand recognition. 

Keywords: Advertising strategies, brand, positioning, brand recognition. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El reconocimiento de marca es crucial para cualquier empresa porque 

representa la forma de percibir acerca de una marca y sus productos o servicios; una 

marca bien reconocida es una garantía de calidad y confiabilidad para los clientes, lo 

que puede influir positivamente en su decisión de compra; además, el reconocimiento 

de marca puede diferenciar a una empresa de sus competidores en un mercado 

saturado, ayudando a captar la atención de los consumidores y a construir relaciones 

sólidas a largo plazo (Samosir et al., 2023). 

A nivel internacional, en Europa, aunque existen distintos tipos de elementos 

de identidad de marca, como logos, colores, personajes y eslóganes, no todos son 

igualmente efectivos para distinguir una marca y generar asociaciones únicas en  la 

mente del consumidor. Por tanto, los cambios en los elementos que identifican a una 

marca pueden afectar negativamente la percepción del producto y la capacidad de 

los consumidores para encontrar y comprar la marca deseada (Ward et al., 2020). 

En Filipinas, a pesar de la implementación de regulaciones para fomentar la 

innovación, el reconocimiento de marca aún es un enfoque que no se desarrolla 

completamente, debido a las limitaciones de que estas estrategias se centran 

únicamente en el marketing y la estrategia empresarial, sin considerar la estimación 

de costos de publicidad (Maharani et al., 2023).  Esto resulta en deficiencias en el 

posicionamiento, ya que solo el 11.7% de los clientes lo consideran bueno, mientras 

que el 5.1% lo percibe como deficiente. Por tanto, es importante implementar 

estrategias de promoción empresarial y establecer una comunicación efectiva para 

fortalecer la posición en el mercado (López, 2021). 

A nivel nacional, la reputación de una marca por sí sola no basta para mejorar 

el reconocimiento de la empresa. Esto conlleva a una falta de seguimiento y retención 

de clientes, lo cual se evidencia en una disminución del 49% en la fidelización de la 

clientela (Chavez & Noé, 2021). En Lima, se observa que, aunque un 37.5% de los 

encuestados recuerda con facilidad las marcas, todavía hay un segmento 

considerable que no las recuerda ni las asocia con los productos que consume. Por 

otro lado, el 42.5% considera que la identidad visual de las marcas no facilita su 

memorización, lo que resulta en una falta de influencia significativa en la memoria de 

los consumidores (Antiporta & Quijano, 2022).  
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Estos problemas también se presentan en Trujillo, donde el 56% de los clientes 

no han logrado identificar la marca debido a su escasa presencia en redes sociales y 

plataformas masivas, lo que redujo la relación que los consumidores tenían con la 

marca, reflejando un impacto bajo en la relación con la misma, que alcanzaba el 39% 

(Díaz & Perez, 2022). En otras regiones, aunque la mayoría de clientes están 

satisfechos con el servicio ofrecido, aspectos como la imagen corporativa, comercial 

y emocional muestran un nivel regular o bajo, alcanzando un promedio del 53.2%, lo 

que indicó la importancia de mejorar la imagen corporativa en diversos aspectos para 

fortalecer el reconocimiento de marca en las empresas (Julian, 2022). Por lo tanto, el 

poco reconocimiento de marca implica un menor posicionamiento de las marcas, 

como en La Libertad, donde el posicionamiento percibido es de nivel bajo según el 

37.3% de encuestados, lo que refleja la falta de una estrategia de marketing efectiva 

(Parimango & Sanchez, 2021). 

Desde otra perspectiva, Jiménez et al. (2022) las marcas de masas logran ser 

percibidas como atractivas y de confianza al ser consideradas populares y auténticas, 

construyendo estas percepciones a lo largo del tiempo mediante acciones que se 

alinean con la tradición de la marca y reflejan las creencias, gustos y opiniones de los 

consumidores. Por otro lado, en el caso de las marcas de servicios, deben reflexionar 

sobre cómo pueden facilitar que los consumidores se identif iquen entre sí como 

seguidores de las tendencias actuales, conllevando a fortalecer el reconocimiento 

comunitario, basándose en significados simbólicos positivos asociados a la posición 

de la marca en el mercado. 

Esta investigación contribuye al logro de los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible, específicamente al Objetivo 8, que se centra en fomentar un crecimiento 

económico inclusivo y sostenible, así como en garantizar empleo digno y productivo 

para todos. Se considera también la Meta 8.4, que apunta a mejorar progresivamente, 

para el año 2030 se pretende mejorar la producción que sea eficiente en el consumo 

de los recursos existentes en el mundo y buscando que el crecimiento económico no 

debilite el cuidado del ambiente (Naciones Unidas, 2018). 

En Lambayeque, la empresa de vivero, tienes sus áreas de producción en 

Ferreñafe y el distrito de Salas de Grass Americano y plantas frutales y de adorno, en 

la actualidad opera de manera virtual tanto en sitios en internet y en entorno virtuales 

para generar contacto con el cliente. Sin embargo, se identificado que enfrenta una 
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problemática respecto al reconocimiento de su marca, entre las principales 

deficiencias carece de una identidad empresarial por la ausencia de una identidad 

visual claramente definida, como la carencia de un logo distintivo, dificulta la creación 

de una marca reconocible y memorable; la gestión desarticulada de la marca en 

plataformas virtuales, como la página web, Facebook e Instagram, genera 

inconsistencias en la presentación de la empresa. Además, la ausencia de estrategias 

efectivas de promoción, comunicación y promoción de los productos que ofrece, 

representan obstáculos significativos para el reconocimiento de la entidad en esta 

región y la limitada difusión de los atributos y beneficios de los productos dificultan la 

creación de una presencia y reconocimiento de clientes y empresas. Ante ello se 

planteó la pregunta de investigación. ¿Cuál es la relación de las estrategias 

publicitarias con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024? 

La justificación teórica de esta investigación radica en la necesidad de 

comprender y abordar la problemática específica que enfrenta la empresa, para ello 

se recurrirá a teóricas de estrategias publicitarias y acerca del reconocimiento de 

marca; desde una perspectiva práctica, la investigación se justifica al ofrecer al definir 

estrategias publicitarias que conlleve a reconocer la marca de un vivero. La 

justificación metodológica se utilizó un instrumento debidamente validado y se verificó 

la fiabilidad, por lo tanto, puede ser utilizado por otros investigadores. 

El objetivo general: Determinar la relación de las estrategias publicitarias con 

el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Los objetivos específicos 

son: a) identificar la relación de la estrategia de publicidad en medios tradicionales 

con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024; b) describir la relación 

de la estrategia de publicidad en redes sociales con el reconocimiento de marca en 

un vivero, Chiclayo 2024; c) identificar la relación de la estrategia de publicidad de 

marketing de contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024; 

d) calcular la relación de la estrategia de publicidad penetración de mercado con el 

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024; e) Hallar la relación de la 

estrategia de publicidad de posicionamiento con el reconocimiento de marca en un 

vivero, Chiclayo 2024. 

Los antecedentes, a nivel internacional, en Ecuador, Vite y Moran (2023) 

analizaron el reconocimiento de marca en un vivero, se tuvo un procesamiento de 

datos basado en el análisis estadístico, con muestra de 214 clientes, se encontró que 
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el 82.7% considera que las experiencias de usuarios en redes sociales influyen en el 

reconocimiento de la marca, el 82% la creación de contenido se transmite de manera 

efectiva, el 84% la innovación aumenta el reconocimiento de marca. Se concluyó que 

al desarrollar estrategias en medios electrónicos apoyado en redes existentes pueden 

conllevar en el posicionamiento de marca. 

En Turquía, Zerrin (2023) determinó los criterios de los productores de flores 

en un vivero para los canales de comercialización desde el marketing. Estudio de 

enfoque cuantitativo y tipo descriptivo, con muestra de 82 productores. El criterio de 

marketing más preferido fue la garantía de pago 50.4%; la comercialización más 

preferida por los productores (56.6%), y los floristas/vendedores ambulantes (12.8%). 

Se concluyó que se deben analizar las cadenas de producción y consumo para 

mejorar la cooperación con los comerciantes en viveros y mejorar el marketing. 

En Estados unidos, Fulcher (2023) identificaron las estrategias de los viveros 

que reconozcan el trabajo de los colaboradores; estudio de enfoque cuantitativo y tipo 

descriptivo, con muestra de 189 propietarios de viveros. Los resultados, el 23% 

implementó estrategias para el crecimiento futuro o largo plazo de los viveros, y el 

35% de tareas están automatizadas. Se concluyó existe carencia de la personal para 

trabajar impulsa estrategias de eficiencia y automatización. 

En Honduras, Amador (2022) propuso estrategias de marketing para el 

posicionamiento de un vivero. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo propositivo, con 

muestra de 385 clientes. Se encontró que el 73% conoce la marca por redes sociales, 

el 43% no puede clasificar al vivero en relación a su competencia, el 33% publica sus 

momentos de vida en fotografias. Se concluyó la necesidad de implementar 

estrategias que abarcan la actualización de las redes sociales, implementar SEO 

enfocado en el mercado joven, y estudiar las preferencias de los consumidores. 

En Bangladesh, Chakma et al. (2021) analizaron la situación de los viveros y 

sus estrategias para mejorar su sostenibilidad financiera. Estudio de enfoque 

cuantitativo, tipo propositivo, con muestra de 31 viveros. El 81% tuvo problemas de 

comercialización, el 97% tuvo problemas en el monitoreo de estrategias de marketing, 

el 29% inició ventas por internet. Se concluyó con la identificación estrategias de 

adaptación, como la venta en línea, promoción del producto mediante ofertas y la 

adopción de nuevas métricas de comercialización. 
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En Huaral, Manrique (2022) evaluó el nivel de las estrategias de marketing en 

una empresa local; se tuvo en cuenta el análisis de datos con la estadística, después 

de aplicar un instrumento a 300 clientes. Se tuvo que la estrategia de marketing fue 

buena en 74%, la estrategia del producto fue bueno en 64%, y la comunicación 

integrada de marketing fue de 67% de nivel bueno. Se concluyó que las técnicas de 

marketing están relacionadas con la identificación del consumidor, ya que, un mayor 

uso de técnicas de marketing aumenta el reconocimiento y la iden tificación del 

consumidor con la marca. 

En Trujillo, Robles (2023) evaluó las estrategias digitales para el 

reconocimiento de marca en una empresa local. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo 

descriptivo, con muestra de 80 clientes. El nivel de estrategias digitales es adecuado 

para el 35%, el 49% admite que la gestión de redes sociales fue bajo; el nivel de 

reconocimiento de marca fue bajo en 42.5%. Se concluyó que el nivel bajo resultaba 

en una visibilidad limitada y un reconocimiento reducido de la marca. 

En Trujillo, Díaz y Pérez (2022) analizó las estrategias de contenido de redes 

sociales para el reconocimiento de marca. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo 

propositivo, con muestra de 100 clientes. Se encontró que el 56% no identificaba la 

marca, el 39% relacionaba la marca en nivel medio, y la actitud hacia la marca fue de 

nivel bajo en 38%. Se encontró que se necesitaba implementar estrategias 

publicitarias que incluyen la creación de contenido en Instagram, un plan de contenido 

manteniendo la identidad de marca y elaboración de métricas. 

En Trujillo, Fernández y Noriega (2020) evaluó el nivel de reconocimiento de 

marca en una marca nacional. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, con 

muestra de 384 clientes. El 81% de la muestra recuerda la marca, dentro de la 

dimensión de conciencia de marca, el 60% de los encuestados la recuerda, mientras 

que, en la dimensión de reconocimiento de marca, el 21% la recuerda. Se concluyó 

que, aunque la mayoría de la muestra recuerda la marca, existe una brecha 

significativa entre la conciencia y el reconocimiento de la marca, por lo que se necesita 

fortalecer las estrategias de branding para mejorar el reconocimiento. 

En Piura, Chavez y Noé (2021) analizaron la percepción del reconocimiento de 

marca en una empresa local; se utilizó un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, con 

muestra de 172 clientes. Según resultados, el 49% recordaba inmediatamente la 

marca ante una necesidad y la fidelización se dio en un 35%. Se concluyó que se 
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deben dirigir estrategias hacia el seguimiento de la atención personalizada y 

estrategias de marketing para mejorar la experiencia del cliente. 

A nivel local, Fernández (2022) propuso estrategias publicitarias para 

empresas locales. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo propositivo, con muestra de 

60 empresarios. El nivel de posicionamiento fue de 55% en nivel bajo. La estrategia 

publicitaria fue un fórum liderado por las autoridades municipales, del colegio de 

ingenieros, y líderes de la industria, con el objetivo de interacción y reunión de 

negocios. Se concluyó que el posicionamiento fue de nivel bajo, por lo que se 

necesitan estrategias de marketing enfocados en el posicionamiento. 

Olano y Quispe (2023) investigaron acerca de las estrategias publicitarias para 

mejorar el posicionamiento de una empresa. Estudio de enfoque cuantitativo, la 

muestra de 137 clientes. Según el 43%, algunas veces recomiendan el producto a 

amigos; el 50% percibe accesible el precio, y la visualización de la marca en 50%; 

también se precisó que existe relación entre las variables 0.623.  Se concluyó que las 

estrategias de potenciación de medios digitales, capacitación del personal y apertura 

de nuevos locales de fabricación para lograr este objetivo. 

Alvarado y Santa Cruz (2020) propuso estrategias de social media para mejorar 

el reconocimiento de marca en una inmobiliaria. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo 

propositivo, con muestra de 137 clientes. Según resultados, el 77.8% calificó de bajo 

el reconocimiento de marca. Se concluyó que el reconocimiento era bajo, por lo que 

la propuesta consistió en analizar y mejorar el fanpage y crear cuenta de Instagram, 

mejorar la foto de perfil y video introductorio, crear un calendario de contenidos y 

colaborar con influencers para impulsar la marca. 

Vásquez & Yerrén (2021) propusieron un plan de marketing para mejorar la 

posición de una empresa de diseño gráfico; fue un estudio de enfoque cuantitativo, 

tipo propositivo, con muestra de 137 clientes. Los resultados muestran que el 

posicionamiento de la compañía estudiada es bajo en 34.78%, además el 66.22% no 

reconoce y no escuchado de la empresa. Se concluyó que, un plan de marketing 

basado Search Engine Marketing, publicidad en redes sociales, desarrollo de 

actividades de marketing tradicional en la empresa, diseñar tarjetas de presentación.  

Carranza y Díaz (2023) propusieron un plan publicitario para mejorar la 

posición de una empresa radial. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo propositivo, con 

muestra de 140 usuarios. Se encontró que las estrategias de marketing fueron 
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regulares en 50%, la funcionalidad fue de nivel regular en 81.4%, la fidelización fue 

regular en 39.3% y el feedback fue regular en 45%. Se concluyó con la necesidad de 

establecer estrategias que incluyan el uso activo de redes sociales para promoción, 

la interacción del público y la mejora de la accesibilidad en la página web, buscando 

fortalecer el posicionamiento y la fidelización de la audiencia. 

Respecto a la definición de estrategias publicitarias, Kumar et al. (2023) 

menciona que son los métodos utilizados por empresas para informar, recordar y 

persuadir a sus consumidores sobre los productos y servicios que ofrecen. Asimismo, 

representan el principal medio de conexión entre la marca y los consumidores, 

permitiendo que estos conozcan la naturaleza del producto o servicio, su propósito, 

quién lo ofrece, y sentirse motivados a probarlo. Según Brodnax y Sapiezynski (2022), 

estas estrategias buscan captar la atención del público objetivo, generar interés y 

fomentar la lealtad hacia la marca, incluyendo técnicas como la segmentación de 

mercado y la creación de mensajes persuasivos, con el objetivo de crear una conexión 

emocional con el consumidor, destacar los beneficios de producto o servicio y 

diferenciarlo de la competencia. 

De acuerdo con Bermejo-Berros (2020), las estrategias publicitarias 

representan un conjunto de acciones y planes diseñados para influir en el 

comportamiento del consumidor y promover la aceptación de un producto o servicio. 

En el contexto digital, estas estrategias son diseñadas específicamente para 

promover productos o servicios en entornos como el internet y dispositivos móviles, 

aprovechando las herramientas y plataformas digitales disponibles, como motores de 

búsqueda, redes sociales, aplicaciones móviles o correo electrónico, para alcanzar y 

comprometer al público objetivo de manera efectiva. 

En cuanto a las teorías, la teoría de las 4P, también conocida como el 

marketing mix, se refiere a las cuatro variables controlables que una empresa utiliza 

para influir en la demanda de sus productos o servicios en el mercado, las cuales son: 

Producto, Precio, Plaza (o distribución) y Promoción. La variable producto son los 

bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado, incluyendo su diseño, 

características, calidad, envase y marca; el precio, es el valor monetario que se asigna 

al producto o servicio; la plaza se relaciona con los canales de distribución utilizados 

para llevar el producto o servicio desde el fabricante hasta el consumidor final; y la 

promoción, que consiste en las actividades de marketing destinadas a comunicar, 
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informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre el producto o servicio, 

utilizando herramientas como la publicidad, las ventas personales, las promociones 

de ventas y la comunicación en medios digitales (Yépez-Galarza et al., 2021). 

Por otro lado, la teoría del marketing relacional, según Qian y Mao (2023), se 

centra en construir y mantener relaciones sólidas y a largo plazo con los 

consumidores. Esta teoría se basa en la premisa de que mantener a los clientes 

existentes es tan importante, si no más, que adquirir nuevos clientes, y se centra en 

actividades como la personalización, la atención al cliente y el compromiso a largo 

plazo. Asimismo, la teoría se fundamenta en la personalización y la interacción 

continua, buscando establecer una comunicación bidireccional con los clientes, 

utilizando herramientas como el seguimiento de comportamien tos de compra, la 

segmentación de clientes y la personalización de ofertas. 

En cuanto a la variable estrategias publicitarias, comprenden: a) Estrategia de 

publicidad en medios tradicionales: es la promoción de productos o servicios a través 

de canales convencionales como periódicos o revistas (Chung et al., 2021); b) 

estrategia de publicidad en redes sociales: consiste en crear y compartir contenido 

relevante y atractivo en las redes sociales con el objetivo de aumentar la visibilidad, 

el compromiso y la lealtad de la audiencia. Se logra mediante la creación de perfiles 

empresariales en plataformas como Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp, y la 

interacción con los usuarios a través de publicaciones orgánicas, anuncios pagados, 

concursos, colaboraciones con influencers como tácticas de marketing digital 

(Siguenza et al., 2020);  

c) Estrategia de publicidad de marketing de contenidos: implica la creación y 

desarrollo de información que no solo informe, sino que también instruya, entretenga 

y genere emociones en el público objetivo. Estas estrategias abarcan la creación, 

publicación y distribución de contenido publicitario excepcional que aporta valor al 

cliente. Se caracterizan por ser informativas, educativas y estar presentes en todas 

las etapas del proceso de decisión de compra, proporcionando información pertinente 

y de calidad al consumidor (Pachucho-Hernández et al., 2021). 

d) Estrategias de publicidad de penetración de mercado: son acciones que las 

empresas emplean para introducir un producto, marca o servicio, y se enfocan en la 

participación de mercado. Buscan garantizar una rápida inserción en el mercado y 

destacarse frente a la competencia mediante la captación de clientes y la oferta de 
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ventajas diferenciadoras (Cruzate et al., 2023). e) Estrategias de publicidad de 

posicionamiento: son las tácticas que utilizan las empresas para diferenciar sus 

productos y servicios en un mercado competitivo, lo que implica comunicar la 

identidad y personalidad de la marca, así como sus valores y beneficios, para influir 

en las preferencias de los consumidores (Adiguzel, 2020). 

Respecto a la definición de reconocimiento de marca, Puriwat y Tripopsakul 

(2021) refieren que es la capacidad de una marca para ser conocida y recordada por 

los consumidores dentro de su mercado objetivo. El reconocimiento de marca 

contribuye a construir la imagen de la marca, aumenta la intención de compra del 

consumidor y facilita la diferenciación de la marca respecto a la competencia. 

De acuerdo con Bonales et al. (2021) es la capacidad de los consumidores 

para recordar e identificar una marca específica entre otras opciones disponibles en 

el mercado. Esto se logra mediante la asociación de la marca con ciertos atributos, 

valores o experiencias que la hacen única y memorable. Los elementos visuales, 

como el logotipo, el color y la tipografía, desempeñan un papel crucial en la creación 

de una identidad que ayuda a distinguir la marca de la competencia y facilita su 

reconocimiento por parte de los consumidores. Para Rahman et al. (2020), el 

reconocimiento de marca se determina por la familiaridad que los consumidores 

tienen con la marca, su simplicidad visual, su atracción estética y la emoción asociada 

a la marca. Desde su familiaridad, la marca se relaciona con el tiempo que los 

consumidores dedican a procesar información sobre la marca, siendo menor para las 

marcas familiares en comparación con las menos conocidas.  

Respecto a las teorías de reconocimiento de marca, la teoría de Gestalt se 

centra en la forma en la que se percibe y organiza la información visual. Según esta 

teoría, la mente humana tiende a percibir los objetos y experiencias como patrones 

completos en lugar de partes individuales sin relación, enfocándose en cómo el 

cerebro organiza los elementos visuales en grupos o con juntos coherentes basados 

en principios como la similitud, la proximidad, la continuidad y la figura-fondo (Khamis 

et al., 2023). Aplicada al ámbito del reconocimiento de marca, esta teoría señala que 

los consumidores tienden a recordar y reconocer una marca por su apariencia 

general, incluyendo su logotipo, colores, tipografía, etc., en lugar de sus elementos 

individuales. Por lo tanto, la coherencia y consistencia en todos los puntos de contacto 

de la marca son esenciales para fortalecer el reconocimiento de la marca. Esta teoría 
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ayuda a las marcas a entender cómo pueden diseñar sus elementos visuales de 

manera que creen una impresión duradera y reconocible en la mente de los 

consumidores (Lebo & Mandagi, 2023). 

Por otro lado, Ceja et al. (2023) mencionan que la teoría del comportamiento 

planificado se centra en tres variables que influyen en las decisiones de compra del 

consumidor. En primer lugar, la actitud del consumidor, que representa el juicio 

favorable o desfavorable que el individuo forma sobre un producto o servicio, siendo 

este el resultado de un proceso mental que evalúa diferentes aspectos del producto. 

Luego, las normas subjetivas, se refieren a las presiones percibidas por el in dividuo 

para actuar de cierta manera en relación con la compra, proviniendo de la influencia 

de terceros o grupos externos, y son internalizadas por el consumidor.  

Las dimensiones de la variable reconocimiento de marca comprenden: a) 

conocimiento de marca, que denota la capacidad del consumidor para identificar y 

reconocer una marca en diversos entornos, representado el grado de familiaridad que 

los consumidores tienen con la marca y su capacidad para asociarla con productos o 

servicios particulares (Bernarto et al., 2020); b) Identidad de marca, es el conjunto de 

atributos humanos que caracterizan a una marca específica, y consisten en cinco 

factores que reflejan la personalidad humana: sinceridad (real, honesto), emoción 

(atrevido, imaginativo), competencia (inteligente, confiable), sofisticación (glamoroso, 

encantador) y robustez (fuerte, rudo) (Mao et al., 2020). 

La tercera dimensión c) visualización de la marca: Es el proceso de representar 

los elementos visuales distintivos de una marca, como su logotipo, colores, tipografía 

y otros elementos gráficos de manera coherente, efectiva en diversos contextos y 

medios, creando una identidad visual única transmitiendo los valores y la esencia de 

la marca (Arianty & Andira, 2021); d) fidelización a la marca: es el compromiso de 

volver a comprar un producto o servicio consistentemente en el futuro, mostrando una 

actitud positiva hacia la marca, caracterizada por una conexión emocional entre el 

cliente y la marca (Haudi et al., 2022); e) intención de recomendación: Es la 

disposición de un consumidor a recomendar una marca específica a otros potenciales 

consumidores, siendo un indicador que refleja el nivel de satisfacción y lealtad que 

los clientes tienen hacia una marca (Santarriaga & Soto, 2023).  

La hipótesis general: Existe relación de las estrategias publicitarias con el 

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 
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Hipótesis especificas: Existe la relación entre la estrategia de publicidad en 

medios tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero. Existe 

relación entre la estrategia de publicidad en redes sociales con el 

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Existe relación entre la 

estrategia de publicidad de marketing de contenidos con el reconocimiento de 

marca en un vivero, Chiclayo 2024. Existe relación entre la estrategia de 

publicidad penetración de mercado con el reconocimiento de marca en un 

vivero, Chiclayo 2024. Existe relación entre la estrategia de publicidad de 

posicionamiento con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 
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II. METODOLOGÍA 

La presente investigación es de tipo básica porque se recurrió a teorías para 

crear nuevos conocimientos y aportes de estrategias publicitarias y del 

reconocimiento de marca (Manual de Oslo, 2023). Se consideró el enfoque 

cuantitativo, al aplicar el análisis mediante la estadística descriptiva e inferencial para 

presentar los resultados tablas de las variables y dimensiones. También fue de nivel 

descriptivo porque detalla las características de los elementos analizados; también el 

nivel correlacional que busca conocer la relación de las variables (Hernández y 

Mendoza., 018). El diseño fue no experimental, no se realizó una modificación o 

alteración del reconocimiento de marca y de las estrategias de publicidad (Mías, 

2018). Y el diseño correlacional que buscó conocer la relación de las estrategias 

publicitarias con el reconocimiento de marca; además, el diseño transversal, dado que 

la información se recoge en un solo momento dado (ver anexo 6). 

Definición conceptual de la variable de estudio estrategias publicitarias, es la 

capacidad de los consumidores para recordar e identificar una marca específica entre 

otras opciones disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociación de la 

marca con ciertos atributos, valores o experiencias que resuenan con los 

consumidores, lo que contribuye a su diferenciación y preferencia (Bonales et al., 

2021). En definición operacional se consideró a las dimensiones e indicadores para 

plantear el cuestionario que permitió aplicar a la población de estudio para medir esta 

variable de estrategias publicitarias. 

Definición conceptual de la variable de reconocimiento de marca, es la 

capacidad de los consumidores para recordar e identificar una marca específica entre 

otras opciones disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociación de la 

marca con ciertos atributos, valores o experiencias que resuenan con los 

consumidores, lo que contribuye a su diferenciación y preferencia (Bonales et al., 

2021). En definición operacional se consideró a las dimensiones e indicadores para 

plantear el cuestionario que permitió aplicar a la población de estudio para medir esta 

variable de estrategias publicitarias. 

Los indicadores de las estrategias publicitarias: Anuncios en televisión, 

anuncios en radio, anuncios en periódicos, uso de Facebook, uso de WhatsApp, uso 

de Instagram, uso de YouTube, captación de seguidores, compromiso de la 
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audiencia, valoración del contenido, captación de clientes, mejora del producto, 

incrementar las ventas, basado de calidad, basados beneficios, basado en el valor.  

Los indicadores de reconocimiento de marca: Conciencia de marca, imagen de 

marca, confianza en la marca, consistencia de marca, asociación positiva, percepción 

de identidad, reconocimiento visual, impacto emocional, memorización, lealtad a la 

marca, identificación con la marca, satisfacción continua, intención de compra futura, 

valoración de marca, probabilidad de recomendación.  

La población de estudio fueron personas de 18 años hasta 70 años como 

potenciales clientes; según el Instituto Nacional de Estadística e Informática, 

Lambayeque cuenta con una población de 899,058 personas (Monje, 2019). Los 

criterios de inclusión personas mayores de 18 años y propietarios de predios urbanos 

y rurales, como criterios de exclusión tenemos a menores de 18 años. La muestra de 

esta investigación fue 383 personas (Shleyner (2021); el muestreo fue probabilístico 

simple, permitiendo determinar a la muestra de estudio (Gómez, 2022).   

Se utilizó la técnica de la encuesta para recolectar a la información de las 

personas que han sido considerada como unidades de estudio (Bernal, 2022). Se 

consideró el cuestionario como instrumento con 15 preguntas para cada variable; la 

validez de los cuestionarios fue con el juicio de expertos (ver anexo 3). Finalmente, se 

determinó la confiabilidad con una prueba piloto en el cuestionario de estrategias 

publicitarias fue 0.908 y del reconocimiento de marca 0.927 (Bernal, 2022).  

Se aplicó el método estadístico descriptivo e inferencial de los datos 

recolectado, previa tabulación de datos para obtener los hallazgos descriptivos; luego 

se verificó con la prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov, permitió 

conocer que no presentan normalidad lo que conlleve a utilizar un estadístico no 

paramétrico como  es la Rho de Spearman para el contraste de las hipótesis y también 

responder a los objetivos con el estadístico SPSS 26.  

Según del Castillo (2018) en esta investigación se consideró el principio ético 

del consentimiento informado, se ha tenido que solicitar el permiso y su participación 

ha sido a voluntad propia; también se consideró la beneficencia, dado que, el estudio 

contribuye al desarrollo de una empresa de viveros y genera beneficios para su 

colaboradores y entorno cercano; también se consideró el rigor científico, por los 

pasos y procedimientos seguidos desde la problemática hasta concluir con el estudio.  
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III. RESULTADOS

En el presenta apartado se detallan los resultados, después de haber aplicado 

el cuestionario a personas que formaron como la muestra de estudio. Los resultados 

se presentan de acuerdo a los objetivos específicos y general, cuyo procedimiento 

se ha realizado con el programa estadístico SPSS 26.  

Objetivo específico 01: Identificar la relación de las estrategias de publicidad en 

medios tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero.  

Hipótesis específica 01 

H1: Existe la relación entre la estrategia de publicidad en medios tradicionales 

con el reconocimiento de marca en un vivero.  

H0: No existe la relación entre la estrategia de publicidad en medios 

tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero.  

Tabla 1 

Relación entre estrategia de publicidad en medios tradicionales y reconocimiento de 

marca  

Dimensión – Variable  Coeficiente de 

correlación (Rho de 

Spearman) 

Sig. (bilateral) N 

Estrategia de publicidad en 

medios tradicionales  

Reconocimiento de marca 

,556** 0.000 383 

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

En la tabla 3, se evidencia los hallazgos del primer objetivo específico que, 

mediante la Rho de Spearman, se determinó que la relación es de 0.556, con ello se 

acepta la hipótesis alterna que describe la existencia de la relación entre la estrategia 

de publicidad en medios tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero, 

dado que, la significancia bilateral fue 0.000. En consecuencia, se pudo precisar que 

existe relación positiva moderada que, al mejorar la estrategia en publicidad en medios 
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tradicionales se puede tener un mejor reconocimiento de la marca de la empresa de 

un vivero en la región de Lambayeque.  

Objetivo específico 02: Describir la relación de la estrategia de publicidad en redes 

sociales con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024  

Hipótesis específica 02 

H1: Existe relación entre la estrategia de publicidad en redes sociales con el 

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024  

H0: No existe relación entre la estrategia de publicidad en redes sociales con 

el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024  

Tabla 2  

Relación entre estrategia de publicidad en redes sociales y reconocimiento de marca 

Dimensión – Variable  Coeficiente de 

correlación (Rho de 

Spearman) 

Sig. (bilateral) N 

Estrategia de publicidad en 

redes sociales  

Reconocimiento de marca 

,475** 0.000 383 

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

En la presentación de los hallazgos del segundo objetivo específico, se aprecia 

que existe relación entre dimensión y variable descrita, según la Rho de Spearman 

con 0.475 es una correlación positiva moderada, conllevando a aceptar la hipótesis 

alterna que preció que existe relación entre la estrategia de publicidad en redes 

sociales con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024, dado que, el 

nivel de significancia bilateral fue de 0.000. En consecuencia, se determinó que si la 

empresa desarrolla estrategias en redes sociales puede mejorar el reconocimiento de 

la marca de la empresa y con ello, tener más opciones para generar una posición 

expectante en el sector que se desarrolla.  
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Objetivo específico 03: Identificar la relación de la estrategia de publicidad de 

marketing de contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024 

Hipótesis específica 03 

H1: Existe relación entre la estrategia de publicidad de marketing de contenidos 

con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024 

H0: No existe relación entre la estrategia de publicidad de marketing de 

contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024 

Tabla 3 

Relación de la estrategia de publicidad de marketing de contenidos y reconocimiento 

de marca 

Dimensión – Variable 

Coeficiente de 

correlación (Rho de 

Spearman) 

Sig. (bilateral) N 

Estrategia de publicidad de 

marketing de contenidos ,413** 0.000 383 

Reconocimiento de marca 

La Tabla 5 muestra los resultados del tercer objetivo específico, donde se 

observó que el grado de relación es 0.413 según la Rho de Spearman, lo que indica 

una correlación positiva moderada entre la dimensión y la variable. Además, el valor 

de Sig. (bilateral) fue de 0.000, lo que respalda la aceptación de la hipótesis alternativa 

que describe que existe relación entre la estrategia de publicidad de marketing de 

contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Por lo tanto, 

al obtener una relación positiva moderada se puedo entender que las estrategias de 

publicidad basado en marketing de contenidos puedo conllevar que la empresa sea 

reconocida en el productos y servicios que ofrece. 
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Objetivo específico 04: Calcular la relación de la estrategia de publicidad 

penetración de mercado con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

Hipótesis específica 04 

H1: Existe relación entre la estrategia de publicidad penetración de mercado 

con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

H0: No existe relación entre la estrategia de publicidad penetración de mercado 

con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

Tabla 4 

Relación entre estrategia de publicidad de penetración de mercado y reconocimiento 

de marca 

Dimensión – Variable 

Coeficiente de 

correlación (Rho de 

Spearman) 

Sig. (bilateral) N 

Estrategia de publicidad de 

penetración de mercado ,455** 0.000 383 

Reconocimiento de marca 

La Tabla 6 muestra se aprecia los hallazgos del objetivo específico cuatro y 

también se pudo contrastar la hipótesis planteada; según el coeficiente de correlación 

de la Rho de Spearman fue 0.455 es una correlación positiva media entre los 

elementos analizados. Además, el valor de Sig. (bilateral) fue de 0.000, lo que 

respalda la aceptación de la hipótesis alternativa que existe relación entre la 

estrategia de publicidad penetración de mercado con el reconocimiento de marca en 

un vivero, Chiclayo 2024. Por lo tanto, si la gerencia de la empresa desarrolla 

estrategias de publicidad en penetración de mercado, buscando ingresar a sectores 

que son potenciales clientes o con necesidades de los productos y servicios que 

ofrece tiene la oportunidad que sea reconocida su marca para lograr sus objetivos 

empresariales. 
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Objetivo específico 05: Hallar la relación de la estrategia de publicidad de 

posicionamiento con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

Hipótesis específica 05 

H1: Existe relación entre la estrategia de publicidad de posicionamiento con el 

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

H0: No existe relación entre la estrategia de publicidad de posicionamiento con 

el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

Tabla 5 

Relación entre estrategia de publicidad de posicionamiento y reconocimiento de 

marca 

Dimensión – Variable 

Coeficiente de 

correlación (Rho de 

Spearman) 

Sig. (bilateral) N 

Estrategia de publicidad de 

posicionamiento ,463** 0.000 383 

Reconocimiento de marca 

La Tabla 6 muestra los resultados de la correlación entre las dimensiones de 

estrategia de publicidad de posicionamiento y reconocimiento de marca. Se observó 

un coeficiente de 0.463 mediante el Rho de Spearman, lo que indica una correlación 

positiva media entre estas variables. Además, el valor de Sig. (bilateral) fue de 0.000, 

lo que respalda la aceptación de la hipótesis alternativa que describe que existe 

relación entre la estrategia de publicidad de posicionamiento con el reconocimiento 

de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Al obtener, estos resultados se determinan 

que la empresa puede desarrollar estrategias de posicionamiento para informar los 

productos o servicios que ofrece para el cliente puede lograr un mejor reconocimiento 

de marca para empresa de vivero. 
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Objetivo general: Determinar la relación de las estrategias publicitarias con el 

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

Hipótesis general 

H1: Existe relación de las estrategias publicitarias con el reconocimiento de 

marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

H0: No existe relación entre las estrategias publicitarias con el reconocimiento 

de marca en un vivero, Chiclayo 2024. 

Tabla 6 

Relación entre las estrategias publicitarias y el reconocimiento de marca 

Dimensión – Variable 

Coeficiente de 

correlación (Rho de 

Spearman) 

Sig. (bilateral) N 

Estrategias publicitarias 

,648** 0.000 383 

Reconocimiento de marca 

En la tabla 8, se aprecia el objetivo general y el contraste de la hipótesis, según 

el estadístico de la correlación de la Rho de Spearman la fuerza de la relación fue 

0.648, es una correlación positiva significativa y el grado el valor de Sig. (bilateral) fue 

de 0.000, lo que respalda la aceptación de la hipótesis alternativa: Existe relación de 

las estrategias publicitarias con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 

2024. En consecuencia, se describe que, si la gerencia de la empresa desarrolla 

estrategias publicitarias basadas como en medios tradicionales, en redes sociales, en 

marketing de contenidos, penetración de mercados y en posicionamiento puede 

conllevar a mejorar el reconocimiento de la marca de la empresa en el sector viveros. 
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IV. DISCUSIÓN

En el presente apartado se detalla la discusión de resultados en base a los

principales hallazgos en cada uno de los objetivos de esta investigación, permitieron 

contrastar con la teoría y los antecedentes para identificar diferencias o semejanzas. 

El primer objetivo específico se enfocó en identificar la relación entre las 

estrategias de publicidad en medios tradicionales y el reconocimiento de marca. 

Según Chung et al. (2021) definieron que las estrategias de publicidad en medios 

tradicionales consisten en la promoción de productos o servicios a través de canales 

convencionales, como periódicos o revistas. Basándose en esta definición, el estudio 

determinó que existe una relación positiva moderada (0.556) entre las estrategias de 

publicidad en medios tradicionales y el reconocimiento de marca en un vivero. Al 

desarrollar estrategias en publicidad en medios como radio, televisión o periódicos 

seleccionados puede mejorar el reconocimiento de marca de la empresa. Estos 

resultados se asemejan a los hallazgos de Olano y Quispe (2023) quienes 

encontraron una la relación significativa entre estrategias publicitarias y 

posicionamiento empresarial, encontraron una correlación significativa (0.623). 

Asimismo, Fernández (2022) señaló que las estrategias de publicidad ayudan en el 

reconocimiento de marca, ya que al emitir publicidad se puede llegar a nuevos 

segmentos de potenciales clientes o personas que necesiten el producto, lo que 

puede contribuir al reconocimiento de la marca. Estos hallazgos determinan que las 

estrategias de publicidad en medios tradicionales aún son efectivas, incluso en la 

actualidad, porque hay personas que continúan usando estos medios debido a sus 

ventajas, como la posibilidad de escuchar la radio mientras realizan otras actividades 

o de ver televisión en su tiempo libre.

El segundo objetivo específico tuvo como propósito describir la relación entre 

la estrategia de publicidad en redes sociales y el reconocimiento de marca en un 

vivero. Siguenza (2020) define la estrategia de publicidad en redes sociales como la 

creación y el intercambio de contenido relevante y atractivo en plataformas como 

Facebook, Instagram, YouTube, y WhatsApp, con el fin de aumentar la visibilidad, el 

compromiso y la lealtad de la audiencia. Estos resultados concuerdan con el estudio 

de Alvarado y Santa Cruz (2020), quienes precisaron que las estrategias de social 

media pueden mejorar el reconocimiento de marca mediante la creación de páginas 

en Facebook (como Fan Page) y campañas publicitarias en Instagram para alcanzar 
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los resultados deseados. Asimismo, Díaz y Pérez (2022) manifestaron que las 

estrategias de contenido en redes sociales contribuyen al reconocimiento de marca, 

gracias a la implementación de acciones y publicidad pagada para aumentar la 

visibilidad de la marca. En conjunto, estos resultados indican que las estrategias 

publicitarias en redes sociales, basadas en actividades como publicaciones en  

Facebook, mensajes en WhatsApp, y contenido en Instagram, pueden contribuir 

significativamente al reconocimiento de marca. Al mostrar y describir los productos y 

servicios que ofrece la empresa, se puede alcanzar una mayor visibilidad entre 

clientes y potenciales clientes, lo que facilita el reconocimiento de marca. 

El tercer objetivo específico del estudio fue identificar la relación entre la 

estrategia de publicidad de marketing de contenidos y el reconocimiento de marca en 

un vivero. Según Pachucho-Hernández et al. (2021), las estrategias de publicidad de 

marketing de contenidos implican la creación y desarrollo de información que no solo 

informe, sino que también instruya, entretenga y genere emociones en el público 

objetivo. En el presente estudio, se encontró una relación de 0.413 entre la estrategia 

de publicidad de marketing de contenidos y el reconocimien to de marca. Esto se debe 

a que los mensajes que describen los servicios, los productos y los beneficios que 

ofrece la empresa son difundidos en diversos medios digitales, permitiendo que el 

cliente o potencial cliente reconozca la marca. Estos resultados son consistentes con 

los estudios de Vite y Morán (2023), quienes reportaron que el uso de redes sociales 

y la creación de contenido efectivo contribuyen al reconocimiento de marca, con más 

del 80% de los encuestados indicando que estos factores tienen un impacto positivo. 

Del mismo modo, Zerrin (2023) destacó que las empresas que aplican estrategias de 

marketing de contenidos y se posicionan en redes sociales tienen más probabilidades 

de ser reconocidas por los clientes y potenciales clientes. La creación de contenido 

atractivo, informativo y emocionalmente, así como la atención rápida y personalizada 

en medios digitales, son elementos clave para el reconocimiento de marca. Por lo 

tanto, las estrategias de marketing de contenidos y una presencia activa en redes 

sociales son fundamentales con la transmisión de mensajes que destaquen los 

productos, servicios y beneficios de la empresa, contribuyen significativamente a que 

la marca sea identificada y recordada por el público objetivo. 

El cuarto objetivo específico del estudio consistió en calcular la relación entre 

la estrategia de publicidad de penetración de mercado y el reconocimiento de marca 
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en un vivero. Cruzate et al. (2023) definen la estrategia de publicidad de penetración 

de mercado como un enfoque para ganar participación y diferenciarse de la 

competencia mediante la captación de clientes y la oferta de ventajas distintivas. En 

este estudio, se encontró una correlación de 0.455, lo que indica una relación positiva 

moderada entre la estrategia de publicidad de penetración de mercado y el 

reconocimiento de marca. Esta relación puede atribuirse a que la estrategia de 

penetración de mercado implica dirigirse a sectores con potencial de crecimiento, 

satisfaciendo las necesidades de los clientes. Estos resultados se relacionan con el 

trabajo de Zerrin (2023), quien analizó los criterios de marketing en viveros de flores 

y encontró que la garantía de pago era el factor más importante para los productores. 

Estos resultados subrayan la importancia de la confianza y la elección del canal 

adecuado en las estrategias de penetración de mercado. Asimismo, Fulcher (2023) 

señaló que las estrategias publicitarias pueden llevar a una mayor penetración de 

mercado en nuevos sectores, lo que contribuye al reconocimiento de marca. Con base 

en estos resultados, la aplicación de estrategias de publicidad de penetración de 

mercado basadas en ofrecer ventajas distintivas, elección del canal adecuado, la 

atención a las necesidades del cliente y la oferta de un buen producto pueden 

contribuir con el reconocimiento de la marca. 

El objetivo específico 05 busca hallar la relación entre la estrategia de 

publicidad de posicionamiento y el reconocimiento de marca en un vivero; según el 

aporte teórico Adiguzel (2020) afirma que as estrategias de publicidad de 

posicionamiento son técnicas empleadas por las empresas para diferenciar sus 

productos y servicios en un entorno competitivo; estrategias implican comunicar la 

identidad y personalidad de la marca, así como sus valores y beneficios, con el fin de 

influir en las preferencias de los consumidores y establecer relaciones. Bajo esas 

definiciones se ha obtenido estos resultados que existe correlación 0.463, lo que 

indica una correlación positiva media entre la estrategia de publicidad de 

posicionamiento y el reconocimiento de marca; se puede desarrollar estrategias de 

posicionamiento para comunicar sus productos o servicios y, de esta manera, lograr 

un mayor reconocimiento de marca. Estos resultados son semejantes con los datos 

encontrados con el estudio Manrique (2022) evaluó el nivel de las estrategias de 

marketing están relacionadas con la identificación del consumidor, sugiriendo que el 

mayor uso de estas técnicas puede incrementar el reconocimiento de marca. Pero se 
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difiere con el estudio de Robles (2023) evaluó las estrategias digitales para el 

reconocimiento de marca en una empresa local; además, las estrategias digitales 

resultaban en una visibilidad limitada y un reconocimiento reducido, afectando la 

lealtad del cliente. Finalmente, se demuestra que la estrategia de publicidad de 

posicionamiento está correlacionada con el reconocimiento de marca que una mayor 

comunicación sobre la identidad, los valores y los beneficios de la marca puede 

ayudar a las empresas a destacarse en un mercado competitivo.  

El objetivo general del estudio es determinar la relación entre las estrategias 

publicitarias y el reconocimiento de marca en un vivero en Chiclayo en el año 2024. 

Según el aporte teórico de Kumar et al. (2023), las estrategias publicitarias son 

métodos utilizados por las empresas para informar, recordar y persuadir a sus 

consumidores acerca de los productos y servicios que ofrecen. Por su  parte, Bonales 

et al. (2021) definen el reconocimiento de marca como la capacidad de los 

consumidores para recordar e identificar una marca específica entre muchas otras en 

el mercado, lo que implica la asociación de la marca con ciertos atributos, valores o 

experiencias que conducen a su diferenciación y preferencia. El estudio presentó 

resultados que confirman la hipótesis de que existe una relación significativa entre las 

estrategias publicitarias y el reconocimiento de marca en el vivero; si la gerencia de 

la empresa desarrolla estrategias publicitarias efectivas, basadas en medios 

tradicionales, redes sociales, marketing de contenidos, penetración de mercados 

puede lograr un mayor reconocimiento de marca en el sector de viveros. Estos 

hallazgos se relacionan con el estudio de Amador (2022) quién indico que las 

estrategias de marketing con la actualización de página enfocado en el mercado joven 

y el estudio de las preferencias de los consumidores. De otro lado, Chakma et al. 

(2021) analizaron la situación de los viveros definiendo la necesidad de implementar 

estrategias adaptativas, como la venta en línea, promociones y nuevas métricas de 

comercialización para mejorar la sostenibilidad del negocio. Por lo tanto, el estudio 

establece que existe una relación significativa entre las estrategias publicitarias y el 

reconocimiento de marca en un vivero, y que el uso de estrategias publicitarias bien 

diseñadas puede aumentar la visibilidad y diferenciación de una marca, apoyadas en 

acciones para visualizar los productos y servicios en redes sociales, estrategias de 

contenidos, utilizar la publicidad en medios tradicionales y digitales pueden conllevar 

a reconocer la marca. 
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V. CONCLUSIONES 

Se concluye que, las estrategias de publicidad en medios tradicionales y el 

reconocimiento de marca en viveros se relacionan de manera positiva moderada; 

demostrando que el uso de canales convencionales, como radio, televisión y 

periódicos, contribuye al reconocimiento de la marca; por lo tanto, al mejorar la 

publicad en medios indicados se mejora el reconocimiento de marca. 

Se determino que existe relación positiva moderada entre las estrategias de 

publicidad en redes sociales y el reconocimiento de marca en viveros; estas 

estrategias, que incluyen plataformas como Facebook e Instagram, aumentan la 

visibilidad de la empresa y mejoran el reconocimiento de marca entre clientes y 

potenciales clientes. 

Se describe la relación positiva moderada entre el marketing de contenidos y 

el reconocimiento de marca en viveros; la creación de contenido atractivo e 

informativo, distribuido en medios digitales, resulta en una mayor identificación de la 

marca por parte de los clientes, lo que puede favorecer el reconocimiento de la 

empresa. 

Se determinó que las estrategias de publicidad de penetración de mercado se 

relacionan con el reconocimiento de marca; este resultado indica que al enfocarse en 

sectores de potenciales clientes, al ofrecerles productos y servicios se contribuye a 

aumentar la visibilidad de la marca, se determina que al ingresar a nuevos segmentos 

de clientes se mejora el reconocimiento de marca de la empresa. 

Con una correlación positiva moderada, se establece que las estrategias de 

publicidad de posicionamiento están positivamente relacionadas con el 

reconocimiento de marca en viveros; mediante la comunicación de la identidad, los 

valores, los beneficios de la marca aumenta el reconocimiento para competir en un 

entorno competitivo. 

Finalmente se determinó que las estrategias publicitarias están relacionadas 

con el reconocimiento de marca en viveros de Chiclayo; esto implica que el uso de 

las estrategias de publicidad en medios tradicionales, redes sociales, marketing de 

contenidos, penetración de mercado y posicionamiento pueden mejorar el 

reconocimiento de marca conllevando que más personas conozcan los productos y 

servicios que ofrece la empresa. 
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VI. RECOMENDACIONES  

A los directivos, se sugiere incrementar la inversión en publicidad en medios 

tradicionales, como radio, televisión y periódicos, para fortalecer el reconocimiento de 

marca; puede incluir la creación de campañas publicitarias atractivas y consistentes 

que resalten la identidad y los valores de la empresa. 

A los investigadores, según el aporte teórico en el reconocimiento de marca 

descrito es recomendable realizar estudios adicionales que exploren la efectividad de 

las diferentes plataformas de redes sociales en el reconocimiento de marca; 

permitiendo identificar cuáles son las más eficaces para alcanzar y atraer a los 

clientes en el sector de viveros. 

Se sugiere al administrador desarrollar y gestionar una estrategia sólida de 

marketing de contenidos que incluya la creación de contenido atractivo e informativo. 

Esto debe distribuirse a través de canales digitales adecuados para mejorar la 

identificación y el reconocimiento de la marca entre los clientes. 

Se recomienda a los vendedores enfocar sus esfuerzos en identificar y penetrar 

en sectores con alto potencial de crecimiento. Esto puede incluir la personalización 

de las estrategias de venta para satisfacer las necesidades específ icas de estos 

sectores, lo que ayudará a aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca. 

Los directivos deben desarrollar estrategias de posicionamiento claras que 

comuniquen eficazmente la identidad, los valores y los beneficios de la marca. Esto 

puede incluir la creación de campañas de branding y publicidad que diferencien la 

marca en un entorno competitivo. 

Se recomienda investigar la combinación óptima de estrategias publicitarias 

(medios tradicionales, redes sociales, marketing de contenidos, penetración de 

mercado y posicionamiento) que maximicen el reconocimiento de marca. Esto permite 

las empresas del sector viveros adoptar un enfoque más efectivo y holístico en sus 

campañas de marketing. 

Es crucial que el administrador implemente un enfoque integrado de 

estrategias publicitarias. Esto incluye coordinar y gestionar eficazmente las campañas 

en medios tradicionales, redes sociales y marketing de contenidos, asegurando una 

presencia coherente y efectiva en todos los canales. 
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ANEXOS 

Anexo 01. Operacionalización de variables 

Operacionalización de variables  

Variable  Definición conceptual  
Definición 
operacional  

Dimensiones  Indicadores  Escala  

Estrategias 
publicitarias 

Son un conjunto de 
acciones y planes 
diseñados para influir en el 
comportamiento del 
consumidor y promover la 
aceptación de un producto 
o servicio. En el contexto 
digital, estas estrategias 
son diseñadas 
específicamente para 
promover productos o 
servicios en entornos 
como el internet y 
dispositivos móviles, 
aprovechando las 
herramientas y 
plataformas digitales 
disponibles (Bermejo-
Berros, 2020) 

 Se consideró a las 
dimensiones e 
indicadores para 
plantear el 
cuestionario que 
permitió aplicar a la 
población de 
estudio para medir 
esta variable de 
estrategias 
publicitarias. 

Estrategia de 
publicidad en 

medios 
tradicionales 

Anuncios en televisión 

Ordinal  

Anuncios en radio 

Anuncios en periódicos 

Estrategia de 
publicidad en 
redes sociales 

Uso de Facebook 

Uso de WhatsApp 

Uso de Instagram 

Uso de YouTube 

Estrategia de 
publicidad de 
marketing de 
contenidos 

Captación de seguidores 

Compromiso de la 
Audiencia 

Valoración del contenido 

Estrategia de 
publicidad 

penetración de 
mercado 

Captación de clientes 

Mejora del producto 

Incrementar las ventas 

Estrategia de 
publicidad de 
posicionamiento 

Basado de calidad 

Basados beneficios 

Basado en el Valor 
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Operacionalización de reconocimiento de marca 

Variable  
Definición 
conceptual  

Definición 
operacional  

Dimensiones  Indicadores  Escala  

Reconocimiento 
de marca 

Es la capacidad de 

los consumidores 
para recordar e 

identificar una marca 
específica entre 
otras opciones 

disponibles en el 
mercado. Este 
proceso implica la 

asociación de la 
marca con ciertos 

atributos, valores o 
experiencias que 
resuenan con los 

consumidores, lo 
que contribuye a su 

diferenciación y 
preferencia (Bonales 
et al., 2021).  

 Se consideró a las 
dimensiones e 
indicadores para 
plantear el 
cuestionario que 
permitió aplicar a la 
población de 
estudio para medir 
esta variable de 
reconocimiento de 
marca. 

Conocimiento 
de la marca 

Conciencia de marca 

Ordinal 

Imagen de marca 

Confianza en la marca 

Identidad de la 

marca 

Consistencia de marca 

Asociación positiva 

Percepción de 

identidad 

Visualización 
de la marca 

Reconocimiento visual 

Impacto emocional 

Memorización  

Fidelización a 
la marca 

Lealtad a la marca 

Identificación con la 
marca 

Satisfacción continua 

Intención de 

recomendación 

Intención de compra 

futura 

Valoración de marca 

Probabilidad de 
recomendación 
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Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

Instrucciones: Aparecen a continuación 16 afirmaciones sobre Estrategias publicitarias. 

Juzgue la frecuencia de cada ítem planteado, use la siguiente escala de puntuación (1, 2, 3, 

4 y 5) y marque con una “X” la alternativa seleccionada. 

1 2 3 4 5 

Nunca  Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre  

 

N  Ítems  1 2 3 4 5 

  Estrategia de publicidad en medios tradicionales           

1 
¿Considera usted que los anuncios en televisión proporcionan información 
relevante sobre una marca? 

          

2 ¿Los anuncios en la radio influyen en sus decisiones de compra?           

3 ¿Con qué frecuencia los anuncios en periódicos captan su atención?           

  Estrategia de publicidad en redes sociales           

4 ¿Los anuncios en Facebook influyen en sus decisiones de compra?           

5 
¿Con qué frecuencia interactúa con anuncios o promociones que se 
comparten a través de WhatsApp? 

          

6 ¿Con qué frecuencia interactúa con anuncios en Instagram?           

7 
¿Con qué frecuencia busca más información sobre un producto/servicio 
después de ver un anuncio en YouTube? 

          

  Estrategia de publicidad de marketing de contenidos           

8 
¿Con qué frecuencia encuentra interesante el contenido publicado por las 
marcas/empresas en redes sociales? 

          

9 
¿Con qué frecuencia interactúa con el contenido de esta marca/empresa 
dejando comentarios, dando "me gusta" o compartiendo? 

          

10 
¿Con qué frecuencia considera que el contenido de las marcas/empresas 
es relevante para sus necesidades o intereses? 

          

  Estrategia de publicidad penetración de mercado           

11 
¿Con qué frecuencia ha realizado una compra inicial de productos/servicios 
como resultado de la publicidad? 

          

12 
¿Usted conoce e interactúa con una marca de vivero en redes sociales 
después de ver su publicidad? 

          

13 
¿Usted compra productos de empresas nuevas que tienen anuncios en 
redes sociales que le permiten conocer los productos/servicios en la 
publicidad? 

          

  Estrategia de publicidad de posicionamiento           

14 
¿Con qué frecuencia percibe que la marca ofrece productos/servicios de 
alta calidad? 

          

15 
¿Con qué frecuencia los mensajes publicitarios resaltan los beneficios 
específicos que usted? puede obtener al utilizar sus productos/servicios? 

          

16 
¿Los beneficios que ofrecen las marcas en los anuncios influyen en sus 
decisiones de compra? 
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Instrucciones: Aparecen a continuación 15 afirmaciones sobre Reconocimiento de marca. 

Juzgue la frecuencia de cada ítem planteado, use la siguiente escala de puntuación (1, 2, 3, 

4 y 5) y marque con una “X” la alternativa seleccionada. 

1 2 3 4 5 

Nunca  Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre  

 

 

N  Ítems  1 2 3 4 5 

  Conocimiento de la marca           

1 
¿Nuestra marca es la primera que viene a su mente cuando piensa adquirir 
el producto? 

          

2 ¿Reconoce usted la marca por su imagen (logo, colores, estilo, etc)?           

3 
¿Cree que nuestra marca es confiable basándose en su imagen y 
publicidad? 

          

  Identidad de la marca           

4 
¿Considera usted que la marca presenta una identidad corporativa y le 
facilitar reconocer fácilmente?  

          

5 ¿Asocia esta marca con experiencias positivas o memorables?           

6 ¿Considera que esta marca tiene una imagen positiva y deseable?           

  Visualización de la marca           

7 ¿Reconoce fácilmente el logotipo de esta marca cuando la ve?           

8 
¿Considera que la identidad visual de esta marca contribuye a su atractivo 
y diferenciación en el mercado? 

          

9 
¿Los elementos visuales de esta marca se quedan en su mente y son fáciles 
de recordar? 

          

  Fidelización a la marca           

10 
¿Siempre prefiere comprar productos/servicios de esta marca en lugar de 
otras opciones disponibles? 

          

11 
¿Siente que esta marca ofrece productos y servicios adecuados para 
fidelizarlo? 

          

12 
¿Considera que esta marca cumple consistentemente con sus expectativas 
y necesidades? 

          

  Intención de recomendación           

13 ¿Considera comprar productos/servicios de la marca en el futuro?           

14 
¿Cree que la marca merece ser recomendada por su reputación y 
reconocimiento? 

          

15 
¿Con qué frecuencia está dispuesto/a a recomendar los productos de la 
marca a amigos, familiares u otras personas? 
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Anexos 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos. 
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Anexo 4. Prueba de normalidad 

 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Estrategias 

publicitarias 
0.357 383 0.000 0.739 383 0.000 

Reconocimiento de 
marca 

0.294 383 0.000 0.791 383 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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Anexo 5. Fiabilidad de los instrumentos  

Análisis de fiabilidad de la variable Estrategias publicitarias 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.763 16 

 

 

 
Media de escala 
si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 
elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 
el elemento 

se ha 

suprimido 

P1 44.36 111.021 0.085 0.772 

P2 44.48 98.177 0.527 0.735 

P3 44.41 100.635 0.426 0.744 

P4 44.10 100.458 0.415 0.745 

P5 44.05 104.773 0.272 0.758 

P6 44.14 103.863 0.288 0.757 

P7 44.02 108.330 0.177 0.765 

P8 44.49 104.669 0.283 0.757 

P9 44.70 99.540 0.472 0.740 

P10 44.69 99.053 0.511 0.737 

P11 44.66 103.256 0.361 0.750 

P12 44.93 100.900 0.417 0.745 

P13 44.60 101.957 0.342 0.752 

P14 44.65 105.648 0.246 0.760 

P15 44.88 101.103 0.445 0.743 

P16 44.99 102.005 0.431 0.745 

 

 

Análisis de fiabilidad de la variable Reconocimiento de marca 

 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.816 15 

 

 

 

Media de 

escala si el 
elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 
elemento se 

ha suprimido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 
elemento se 

ha suprimido 
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PP1 43.46 115.066 0.479 0.802 
PP2 43.42 116.238 0.449 0.804 

PP3 43.32 114.313 0.508 0.800 
PP4 43.33 115.961 0.451 0.804 

PP5 43.38 117.393 0.498 0.801 
PP6 43.33 117.049 0.433 0.805 
PP7 43.18 114.244 0.497 0.800 

PP8 42.69 110.553 0.628 0.791 
PP9 43.16 113.942 0.503 0.800 

PP10 43.16 112.660 0.521 0.798 
PP11 42.78 110.193 0.613 0.791 
PP12 42.89 112.951 0.507 0.799 

PP13 42.81 111.502 0.557 0.795 
PP14 42.39 131.825 -0.047 0.834 

PP15 42.41 135.672 -0.170 0.841 
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Anexo 6. Resultados complementarios 

Tabla 7 

Resultados descriptivos variable estrategias publicitarias 

  Estrategias 
publicitarias 

Estrategias 
de 

publicidad 
en medios 

tradicionales 

Estrategias 
de 

publicidad 
en redes 
sociales 

Estrategias 
de 

publicidad 
de 

marketing 
de 

contenidos 

Estrategias 
de 

publicidad 
de 

penetración 
de 

mercado 

Estrategias de 
publicidad de 

posicionamiento 

 N % N % N % N % N % N % 

Malo 93 24% 120 31% 61 16% 152 40% 165 43% 197 51% 

Regular 252 66% 206 54% 184 48% 173 45% 179 47% 150 39% 

Bueno 38 10% 53 14% 138 36% 58 15% 39 10% 36 9% 

Total 383 100% 383 100% 383 100% 383 100% 383 100% 383 100% 

 

La tabla 1 describe los resultados de la variable estrategias publicitarias, 

donde, según el 66% de encuestados, el nivel de estrategias publicitarias es de nivel 

regular. Respecto a las dimensiones, las estrategias de publicidad en medios 

tradicionales son de nivel medio según el 54%; las estrategias de publicidad en redes 

sociales también se encuentran en un nivel medio según el 48%; según el 45%, las 

estrategias de publicidad de marketing de contenidos se encuentran en un nivel 

regular; las estrategias de publicidad de penetración de mercado se encuentran en 

un nivel regular en un 47%; y las estrategias de publicidad de posicionamiento se 

encuentran en un nivel malo según el 51% de encuestados. 
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Tabla 8 

Resultados descriptivos variable reconocimiento de marca 

Reconocimiento 

de marca 

Conocimiento 

de marca 

Identidad de 

marca 

Visualización 

de marca 

Fidelización 

de marca 

Intención de 

recomendación 

N % N % N % N % N % N % 

Malo 101 26% 195 51% 160 42% 125 33% 126 33% 33 9% 

Regular 217 57% 131 34% 185 48% 188 49% 155 40% 259 68% 

Bueno 65 17% 57 15% 38 10% 70 18% 102 27% 91 24% 

Total 383 100% 383 100% 383 100% 383 100% 383 100% 383 100% 

La tabla 2 describe los resultados de la variable reconocimiento de marca, 

donde, según el 57% de encuestados, el reconocimiento de marca de la empresa se 

encuentra en un nivel regular. Respecto a las dimensiones, el 51% manifiesta que el 

conocimiento de marca se encuentra en un nivel malo; el 48% reconoce que la 

identidad de marca de la empresa se encuentra en un nivel regular; la visualización 

de la marca se encuentra también en un nivel regular según el 49%; al igual que la 

fidelización de la marca, con un 40% en nivel regular; y la intención de recomendación 

se encuentra en el nivel regular según el 68%. 
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Anexo 7. Diseño de investigación 

Según la metodología planteada, la investigación puede ser resumida en el siguiente 

gráfico: 

Ox 

M R 

Oy 

Dónde: 

M = Personas 

X = Estrategias publicitarias 

Y = Reconocimiento de marca 

r = Relación entre variables 
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Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación   

Ficha de Revisión de Proyecto de Investigación 
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