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RESUMEN 

 

La investigación tuvo como objetivo establecer la relación entre el branding y el 

posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

La metodología de la investigación fue de diseño no experimental de corte 

transversal, de nivel correlacional, con un enfoque cuantitativo y de tipo 

aplicada; la población fue finita conformada por 50 clientes con muestra censal, 

así mismo, se empleó la encuesta como técnica en la recolección de datos y el 

cuestionario como instrumento, siendo previamente validados a través de tres 

juicio de expertos quienes dieron una aprobación, así mismo, mediante el 

software estadístico SPSS V25 se obtuvo la confiabilidad del Alfa de Cronbach 

de 0,967. Los resultados de las variables en los instrumentos                              se graduaron en 

la escala de Likert y la comprobación de hipótesis se realizó con la correlación 

de Rho Spearman teniendo como resultado principal un r=0.517 y un nivel sig.= 

0,000. Finalmente, se concluyó que existe una correlación positiva considerable, 

por           ello, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, es decir, 

que al poner en práctica el uso del branding a través de la producto, servicio y 

diseño se logró de manera favorable el posicionamiento de mercado hacia los 

clientes. 
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ABSTRACT 

 

The objective of the research was to establish the relationship between branding 

and the market positioning of Industrias y Creaciones A & A EIRL, Ate 2021. The 

research methodology was of a non-experimental, cross-sectional design, at a 

correlational level, with a quantitative approach. and applied type; The population 

was finite made up of 50 clients with a census sample, likewise, the survey was 

used as a technique in data collection and the questionnaire as an instrument, 

being previously validated through three expert judgments who gave an approval, 

likewise, Using the statistical software SPSS V25, the reliability of the Cronbach's 

Alpha of 0.967 was obtained. The results of the variables in the instruments were 

graded on the Likert scale and the hypothesis testing was performed with the Rho 

Spearman correlation, with r = 0.517 and a sig level = 0.000 as the main result. 

Finally, it was concluded that there is a considerable positive correlation, therefore, 

the null hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was accepted, that 

is, when putting into practice the use of branding through the product, service and 

design, it was achieved favorable way the market positioning towards customers. 

Keywords: service, brand, product, design, market positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

El posicionamiento de mercado en la corporación Vaquero del cantón Palora, 

ubicado en Ecuador, como nos menciona Gavilanes (2017), no tiene un buen 

posicionamiento, es deficiente en el aspecto de publicidad y promoción, ya que, no 

cuenta con un buen  

la confianza 

observada por los clientes y por último en sus intenciones de querer              comprar”. 

          De tal manera, sucede en el posicionamiento de mercado en Ecuador donde 

Samaniego (2019) hace énfasis, en el caso de la marca china Great Wall 

comercializada en dicho País, se logra observar una notable aceptación, ya que,  

años anteriores. 

resultado de lo percibido y por esta razón es necesario un 

estudio minucioso, para conocer las expectativas del consumidor, realizando 

métodos o técnicas que logren impactar en el público y así poder posicionarse en 

el mercado para que la clientela tome la decisión de compra. Por lo cual es 

importante y fundamental en la empresa la ejecución de un plan de marketing, 

mediante el cual se desarrolle un estudio situacional de almacén. 

la calidad 

percibida, en actitud hacia los productos asociados con ese origen, en  

          Asimismo, en Bolivia con respecto al posicionamiento de mercado, Rengel      

(2018) refiere que, “la imagen del país da pie a los consumidores que permite 

crearse una primera impresión respecto a las organizaciones y productos de otros 

lugares del mundo, pero el trabajo que las organizaciones practican para lograr una 

mejora en su posicionamiento competitivo en los mercados del exterior, también 

aportará de gran manera en el desarrollo de una figura global del país más positiva, 

[…] la señal que emitieron las empresas […] tendrán influencia directa en  

su 

participación frente a otras marcas ha crecido y transformado de manera positiva y 

favorable, ubicándola en la cuarta posición y con tendencia a seguir ascendiendo, 

su posicionamiento es de un nivel de 7 % respecto al 100 % por lo cual hace 

referencia y evidencia que es el porcentaje ascendente respecto  

          A nivel nacional, menciona Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani, (2019).en Puno 

los restaurantes turísticos utilizan los medios más actualizados como la red social 

y los motores de búsqueda, pese a ello, no pudieron obtener un posicionamiento 

en el mercado, debido a que, se realizó una inadecuada práctica de las estrategias, 

puesto que, hay diferentes lugares de búsqueda en donde los usuarios pueden 
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realizar un comentario referente a lo percibido y cuál fue la experiencia que 

obtuvieron durante su estadía, mientras más es visitado, una cantidad considerable 

de usuarios logran solicitar información y compartir ello con diferentes personas de 

su medio. 

                            en sus actividades de comercio, obteniendo por ello 

un bajo posicionamiento de lo que ofrece. Frente a ello, se conoce que, en el mundo 

de la publicidad, la meta es lograr conocer o descubrir qué es lo que tiene en mente        

digitales como por ejemplo, 

el medio de redes y páginas web, sumado a ello se evidencia la dificultad en cuanto 

a la competencia entre las empresas del mismo rubro pero que cuentan con mayor 

posición y reconocimiento, así como, la deficiencia del posicionamiento por falta de 

          Según PROMPERÚ (2013), citado por, Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani 

(2019),la imagen que  presenta el viajero de otros países que llega al Perú es 

impulso con una denominación de 84% por lo que logran visualizar en internet, pues 

tienen como primera opción Internet para indagar y conseguir referencias para 

cualquier viaje, siendo una cualidad muy frecuente que sobresale en la mayor 

cantidad de turistas que alcanzan a visitar Europa y Estados Unidos, por lo que esto 

demuestra que navegando por internet se logra obtener una gran cantidad de 

personas que podrían lograr convertirse en clientes potenciales. 

          De tal manera en la ciudad de Huánuco, Cespedes, Rivero y García (2020) 

nos indica que el conflicto en el posicionamiento es un plan que fue creado 

pensando en la manera de influir tanto en lo que nuestra mente logra captar como 

en lo que sentimos; además de, consejos, impresiones y asociaciones que los 

clientes acaban teniendo del branding; así como, de los bienes, conjuntos de 

productos u organizaciones que son competitivas. Las organizaciones que se 

encargan de distribuir productos de mayor demanda en la provincia de Huánuco no 

logran usar las bases del insight 

 

el consumidor, qué es lo que realmente necesita o el valor agregado que tiene el 

producto o servicio que van a adquirir.  

          Finalmente, a nivel local se realizó un estudio del posicionamiento de 

mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L. en la cual se logró observar que 

existen muchas dificultades y deficiencias en el área de redes sociales, por lo que 

esto no permite que la empresa pueda tener una buena posición en el mercado, por 

lo cual se determina que las dificultades o causas que influyen en la problemática 

son el manejo inadecuado de los métodos estratégicos  
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En función a ello, se formuló el siguiente problema general: 

• ¿Cuál es la relación entre el branding y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021? 

Asimismo, se delimitó como problemas específicos: 

• ¿Cuál es la relación entre producto y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021? 

• ¿Cuál es la relación entre servicio y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021? 

• ¿Cuál es la relación entre diseño y el posicionamiento de mercado de 

Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021? 

productos, así como, el servicio a los clientes y la ubicación de la organización, 

recomendación de la clientela e identificación de la marca.  

          Así mismo, en el ámbito de servicio no logran ser reconocidos entre sus 

clientes, debido a que, no aplican el método boca a boca en el tipo de servicio que 

brindan, ya que, es una pequeña empresa en proceso de reconocimiento, 

afectando así a la organización y generando por ello como objetivo ser una empresa 

reconocida como líder en el mercado tanto a nivel local en la ciudad de Lima como 

en el distrito de Ate. 

          Con respecto a la justificación teórica, el presente estudio buscó aportar 

información acerca de la relación existente en función a las variables mencionadas 

(branding y posicionamiento de mercado), de este modo, se busca ampliar el 

bagaje literario, así como, ser de utilidad para investigaciones futuras que cuenten 

con una problemática similar o buscan la mejora de una empresa con 

características semejantes a la del estudio. Por ello, las fuentes recopiladas fueron 

empleadas con certeza y profesionalismo.  

         En cuanto a la justificación práctica, se buscó establecer qué relación existía 

entre las variables de estudio, debido a que, de esta manera en función al producto, 

diseño y servicios, la gerente de la empresa lograría obtener información relevante 

para automatizar las redes sociales y mejorar la actualización en los sistemas 

tecnológicos de la organización, que se deberán mantener renovados de manera 

constante, logrando realizar actualizaciones de las promociones que se ofrece sobre 

los  
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llegando así             cumplir con lo que indica el método de competencia, posicionamiento 

de  producto y servicio, generando que la empresa obtenga un posicionamiento 

estable en el mercado. 

El planteamiento del objetivo general fue: 

          Establecer la relación entre el branding y el posicionamiento de mercado de 

Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

Así mismo, los objetivos específicos que se determinaron fueron: 

• Describir la relación entre producto y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• Describir la relación entre servicio y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• Describir la relación entre diseño y el posicionamiento de mercado en 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

En cuanto en la hipótesis general se delimitó: 

          Existe relación entre el branding y el posicionamiento de mercado en 

          Con respecto a la justificación desde la perspectiva social, se enfocó en 

demostrar la gran importancia y de qué manera influye el Branding con referente al 

posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., con ello se 

llegó a enfocar la mejora en la correcta actualización de las redes sociales basada 

en la metodología de marca, por lo cual se brindará una información concluyente   

a la actualización de sus redes sociales , en tal sentido estas acciones serán de 

mucho beneficio para los clientes que pueden conocer las ofertas, los productos, el 

diseño, además del servicio que ofrece la empresa, para así obtener tanto un mejor 

posicionamiento como una gran satisfacción en los usuarios.  

          En relación a la justificación metodológica, se acudió tanto al uso de los 

métodos de investigación como las interacciones con la Gerente General de la 

empresa Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., basándose en un enfoque de 

metodología científicamente, generando técnicas e instrumentos que evidenciaron 

valor y confiabilidad para ser empleados y generar resultados veraces, así mismo, 

concordando con las normativas de CONCYTEC- 2018, para un mejor respaldo en 

el empleo de los aspectos éticos en el estudio.   
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Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

Por consiguiente, se plantearon como hipótesis específicas: 

• Existe relación entre producto y el posicionamiento de mercado de Industrias 

y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• Existe la relación entre servicio y el posicionamiento de mercado en Industrias 

y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• Existe relación entre diseño y el posicionamiento de mercado en Industrias y 

Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 
 

Por consiguiente, se desarrolló un marco teórico para apoyar la investigación, esto 

permite encontrar una descripción general de la literatura académica. Por lo tanto, 

en los primeros párrafos se describió estudios a nivel internacional.  

          Danilla (2021), en su tesis: “Estrategias de comunicación digital para 

posicionamiento de la marca empresarial Yakusustenta en el Ecuador”. Tuvo como 

finalidad diseñar métodos digitales de comunicación para el posicionamiento de la 

marca Yakusustenta. Se aplicó un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental 

de corte transversal, además, se utilizó la técnica de encuesta y se aplicó a una 

muestra de 70 personas. Se tuvo como resultado que los clientes no conocían la 

marca a través de los medios digitales. Por lo que se concluyó que es de suma 

importancia diseñar herramientas digitales en la organización para captar la mayor 

cantidad de clientes. 

           Maza, Guaman, Benítez y Solis (2020), en su artículo titulado: “La 

importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca 

corporativa”. Tuvo como objetivo analizar el grado de valor que tiene el renovar una 

marca corporativa para el Consultorio Fisioterapéutico KAMB en Manta. El estudio 

fue de diseño no experimental, de alcance correlacional. Se aplicó el cuestionario 

como instrumento y la muestra estudiada fue compuesta por 120 usuarios que no 

tenían conocimiento del local. Por lo que se tuvo como resultado un 

posicionamiento limitado en donde los encuestados no contaban con conocimiento 

sobre que la marca de la corporación. Se concluyó que la empresa debe de realizar 

modificaciones a través de estrategias de branding para darle un valor agregado a 

la marca. 

          Cevallos (2019), en su tesis: “El marketing digital y su influencia en el 

posicionamiento de marca de los establecimientos del sector mobiliario de la ciudad 

de Manta”. Cuyo propósito fue determinar cómo influyó el marketing en el 

posicionamiento de marca de los establecimientos del sector mobiliario en Manta. 

La investigación fue de nivel correlacional. Para recolectar información se utilizó un 

cuestionario y la muestra fue constituida por 383 personas. Se tuvo como resultado 

un (rho= 0.997) y una significancia de 0.000. Se concluyó que existe una gran 
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influencia del marketing digital sobre el posicionamiento y es de vital importancia 

que las mobiliarias ejecuten de manera correcta estos métodos para lograr un 

mayor reconocimiento en la razón de los clientes. 

          Los autores Saltos, Jiménez y Jiménez (2016), en su investigación “La 

imagen de marca como vector de posicionamiento en PYMES: caso sector calzado 

de la provincia de Tungurahua”, tuvo como objetivo central hallar: La relación entre 

la imagen o diseño de marca y el posicionamiento en PYMES delimitada en la 

provincia de Tungurahua. Con un diseño no experimental, nivel descriptivo; así 

mismo, la muestra se constituyó por 34 consumidores de las empresas y para 

recolectar los datos se utilizó como instrumento un cuestionario. Se evidenció como 

resultado que la imagen o diseño de marca comúnmente es estudiado y visualizado 

en el proceso de elección y decisión en el momento de la compra por parte de los 

clientes. Se concluyó la marca es una herramienta relevante al momento de 

analizar un diseño o imagen de una marca, puesto apoyará a identificar la conducta 

que los consumidores suelen tener en relación con los beneficios que podrían 

obtener mediante un producto.  

          Bayas (2015), refiere en su tesis “El Branding y el Posicionamiento de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio de Ambato Ldta., de la 

ciudad de Ambato” cuyo objetivo fue comprender la influencia de la marca en el 

posicionamiento de la cooperativa de ahorros ubicado en Ecuador. El método 

utilizado en la investigación fue de nivel correlacional, de corte transversal no 

experimental, además, se tuvo como muestra a 360 participantes y se utilizó como 

instrumento la encuesta. Como resultado se obtuvo que el chi – cuadrado fue de 

5,991. Concluyó, que existe relación entre las dos variables, por lo que la 

planificación del branding influenció de manera positiva logrando mejoras en el 

posicionamiento de la cooperativa.  

          A nivel nacional, Correa (2020), en su tesis: “Branding y su influencia en la 

imagen corporativa de la Empresa Axis Group S.A.C, Paita 2019”. Tuvo como 

objetivo determinar la influencia que existe entre el branding en la imagen 

corporativa de Axis Group S.A.C., se empleó el diseño no experimental, de nivel 

correlacional. La técnica fue la encuesta y se aplicó a una muestra de 40 clientes. 

Obteniendo como resultados un Rho spearman = 0.946 y un nivel de significancia 
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de 0.000. Se concluyó que existe gran influencia del branding sobre la imagen 

corporativa, puesto que, la marca logra comunicar la filosofía de la entidad y por 

ende generar un mejor reconocimiento dentro del entorno. 

          Gonzales y Huanca (2020), mencionan en su investigación delimitada como: 

“La calidad del servicio y su relación con la satisfacción de los consumidores de 

restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018”, cuyo 

propósito fue establecer la relación que existe entre la buena calidad del servicio y 

la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 

Melgar ubicada en Arequipa. Se utilizó un enfoque cuantitativo, de tipo 

correlacional; además, se contó con una muestra de 384 clientes, a los cuales se 

les aplicó como instrumento una encuesta. Los resultados principales determinaron 

un Rho=0.504 con un nivel de significancia de 0,000. Concluyeron que, existe una 

relación importante entre la buena calidad de servicio y la satisfacción de los 

clientes que consumen en las pollerías.  

          Según la autora Olaza (2020), en su estudio “Branding y Posicionamiento en 

la empresa de Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz – 2020”. Se tuvo como objetivo 

establecer el grado de relación entre las variables de branding y posicionamiento 

mediante un estudio descriptivo - correlacional, además, se tuvo una muestra de 

210 usuarios a cuáles se les realizó un cuestionario. Los resultados que se 

recolectaron demostraron que si existe correlación positiva media (Rho Spearman 

= 0.558, sig.0,000). Se concluyó que la empresa gestiona moderadamente el 

nombre de la marca, logo, colores para contar con un posicionamiento favorable 

para el mercado. 

          Yarleque (2016), en su tesis: “Procesos de producción y calidad del producto 

de la empresa Lamidecor sac, El agustino 2016.” Tuvo como propósito central 

determinar la relación entre los procesos de producción la calidad del producto de 

Lamidecor sac. La metodología empleada fue de nivel descriptivo correlacional. Se 

utilizó la técnica del cuestionario, siendo empleado a una muestra de 50 clientes. 

Se tuvo como resultado un (Rho spearman= 0.623) y un nivel de significancia= 

0.000. Se concluyó que existe una relación positiva correlacional entre ambas 

variables, por lo que es de suma importancia que se realice un proceso de 

producción adecuado para obtener un producto de calidad, puesto que, de ello 
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dependerá el incremento del valor, la capacidad de satisfacer las necesidades de 

los clientes y generar su mayor rentabilidad dentro del mercado.  

          Gonzales y De la Cruz (2018), en su tesis: “El branding y el posicionamiento 

de marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018”. Tuvo 

como objetivo determinar la relación entre el branding y el posicionamiento de 

marca de Pacty´s emporio de Gamarra en la Victoria. Fue de diseño descriptivo 

correlacional. La muestra se constituyó por 40 clientes, empleando la técnica de la 

encuesta, obteniendo como resultado un Rho spearman = 0.0747 y un nivel de 

significancia 0.000. Se concluyó que existe relación positiva entre el branding y el 

posicionamiento de marca. 

          En el ámbito teórico se citará a diferentes autores sobre el branding como el 

posicionamiento de mercado, para poder analizar y establecer el aspecto teórico. 

          Así mismo, Chacón, Pinzón, Ortegón y Rojas (2016), realizaron un análisis 

teórico donde indican que el branding es una herramienta estratégica para 

incorporarse dentro del mercado y posicionar a la marca para tener mayor 

          Castro (2018), en su tesis: “El Branding y su relación con la Fidelización en 

los Clientes del Gimnasio Aventura Gym en la Ciudad de Chimbote - 2018”. Tuvo 

como finalidad determinar la relación que existe entre las variables de su estudio. 

Se utilizó el diseño no experimental de nivel correlacional, se contó con una muestra 

de 218, a los cuales se les aplicó una encuesta, obteniendo como resultado un Rho 

spearman de 0.432 con un nivel de significancia de 0.008. Se concluyó que existe 

un alto grado de correlación entre el branding y la fidelización en los clientes que 

visitan el gimnasio, puesto que, la marca del establecimiento no se encuentra 

percibida con precios elevados, reconociendo con facilidad la marca establecida y 

estar conforme con el servicio que se brinda 

          Mediante la teoría el branding, se define que es la forma en cómo se crea 

una marca, se considera que es un método que tiene como objetivo generar marcas 

fuertes e importantes, esto quiere decir, que logren ser ampliamente reconocidas 

en el mercado, además de estar enlazadas a características favorables como el 

diseño gráfico y la identificación de la imagen de la empresa o perfil que se espera 

mostrar ante el público objetivo, para lograr una gran significancia y rentabilidad en 

la fase de compra de la extensa cartera de clientes (Hoyos, 2016). 
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rentabilidad y así poder lograr los objetivos establecidos dentro de la empresa, es 

decir, hacer reconocida la marca. Por otro lado, López y Neme (2021), mencionan 

que el ámbito teórico el employer branding está establecida como una decisión 

estratégica, ya que, da un valor agregado a la organización, que permite desarrollar 

el talento y capital humano, haciéndolo más válido dentro de la estructura 

empresarial y logrando mejorar el resultado financiero, además de lograr 

administrar su lugar en la mente de sus clientes.  

          Con respecto a la teoría de la marca modificada Cavalcanti y Falcão (2020), 

refieren que consiste en crear y asociar la marca en el entendimiento de los 

consumidores para diferenciar y mejorar la competitividad de esta marca ya 

establecida, en otras palabras, la marca tiene como objetivo crear una estructura 

mental y ayudar a los consumidores a organizar su conocimiento sobre un producto 

o servicio en particular, puesto que, esto ayudará a que se tomen decisiones más 

claras y se aumenten tanto los precios como el valor del negocio.  

          De la misma forma se encuentra la teoría desarrollada por el estudio de la 

"marca empleadora" o empleador, puesto que, resulta que esta aplicación intenta 

optimizar la relación entre la alta dirección y los empleados, así como, la forma en 

la que interactúan con la marca del empleador, logrando mostrar los valores de la 

marca de una organización y la mejora en la conciencia del cliente externo, además 

de la marca corporativa (Neme y López, 2021).  

          Por otra parte, Poleto, Córdova y José (2019), a nivel teórico refieren que, al 

realizar la técnica de marca del empleador, es de gran importancia aplicarlo en la 

gestión, para así darle un valor potencial a la organización y a la administración del 

capital humano, que llegarán a aportar valor a la empresa desde una perspectiva 

empresarial.  

          En la teoría de marca tangible e intangible, se estableció que a menudo la 

asociación de marcas se realiza de manera inconsciente, debido a que, estas 

imágenes no solo se basan en el reconocimiento sino también en generar un 

nombre que logre llamar la atención del consumidor y haga que este asocie de 

manera rápida la marca y el producto que ofrece, es decir, que pueda tomar 

posesión en la mente del cliente, con la intención de tener una mayor rentabilidad 

en el mercado (Mejía y Arcos, 2020).   
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          Además, Canvese (2021), en la teoría marca de valor, refiere que cada vez 

hay mayor demanda de marcas del mismo producto que ofrece la organización, por 

consiguiente, el cliente tiene varias opciones de selección, lo cual la organización 

tiene como reto motivarse y mantener un distintivo que se posicione en el 

pensamiento del consumidor, para ser elegida con mayor frecuencia por los 

consumidores.  

          De igual manera, la teoría aplicada del producto refiere que este tiene 

características diferentes, puesto que abarca atributos económicos donde el 

cliente tiende a elegir entre diferentes diseños y calidad con respecto al objeto, 

además de las funciones y el valor emocional que puede otorgarle el consumidor, 

así mismo, es imprescindible que se encuentren en el alcance económico del 

cliente, puesto que, la estrategia del factor precio hace que la empresa sea 

económica y atrayente al momento de que el cliente tenga que tomar una decisión 

para adquirir la compra del producto (Giraldo y Otero, 2016).   

          Según la teoría de la observación, el servicio se fundamenta en un conjunto 

          Por otro lado, mediante la teoría dinámica del mercado, Del Río, Cardona y 

Simancas (2017), consideran que el diseño de marca que se propone en los 

mercados o audiencias objetivos, buscan definir la imagen, misión, valores, lemas 

y marcas de la empresa en función de los mercados objetivos, es decir, el diseño 

que se ofrece y el valor que se le otorga debe de buscar atrapar la atención de los 

clientes, por ello, se deben generar propuestas que atraigan a los clientes sin 

ignorar la importancia de ceñirse a la propuesta del valor diseñado.  

          A través de la teoría aplicada, Caballero y López (2020), mencionan que la 

marca del empleador se ve como un fenómeno innovador que aborda entornos 

empresariales volátiles al facilitar una mejora del área de dirección de personas 

dentro de una compañía. El marketing se considera una de las últimas 

aplicaciones en la mejora de la dirección de personal y es una planificación que 

va más allá de simplemente atraer y retener a los empleados, puesto que, busca 

mejorar varios aspectos de las industrias en esta área, facilitando que los mismos 

colaboradores puedan difundir la marca dentro de su entorno más cercano, 

logrando que esta sea mucho más reconocida y tenga un alcance más global 

dentro del mercado.   
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de experiencias resultantes de la familiaridad entre una organización y sus 

clientes, como tal, el servicio se estima como la mejor forma de crear una relación 

proporcionada de la que pende su conservación y triunfo (García, 2016).  

          A través de la teoría estudiada, Pérez, Peña y Álvarez (2016), mencionan 

que el diseño es un campo abierto que apunta        hacia un sistema de conocimiento 

transversal que otorga flexibilidad funcional y práctica para estar presente en los 

distintos episodios de la vida de las personas. Este se define como una actividad 

humana cuyo propósito es visualizar un producto que cumple un propósito útil, 

para asegurar la distribución y el consumo. 

          Por otro lado, Gluke y María (2016), en la teoría del principio de marca, 

mencionan que el branding no solo es importante para la atracción de los 

potenciales clientes, sino también para lograr captar a empleadores capacitado y 

que sean capaces de aportar de manera significativa a la organización para lograr 

que esta se encuentre en un buen posicionamiento y su valor pueda 

incrementarse.    

          Para comprender con mayor precisión acerca del posicionamiento de 

mercado, Córdova (2019), menciona que esta variable es la forma de 

diferenciarse en el pensamiento de los consumidores, siendo esto la clave de 

toda empresa, ya que, busca potenciar la compra de los productos que ofrece. El 

objetivo al tener un buen posicionamiento es buscar crear algo innovador y 

diferenciado, sin embargo, se debe de lidiar a su vez con las características que 

el producto ya cuenta, de tal manera que las personas los identifiquen en función 

de los atributos clave, aquí es donde el producto acapara los pensamientos y la 

mente del cliente para compararlo con otras utilidades que ofrecen las empresas 

competidoras.  

          Así mismo, Ostos, Saenz y Bremser (2019) mencionan que, para 

posicionarse en el mercado, las empresas deben considerar como parte de sus 

estrategias específicas la idea de que se presente ante el público objetivo un 

buen producto con temáticas del agrado de estos, así como, otorgarles un 

adecuado servicio para lograr que cada cliente pueda sentirse familiarizado y 

acogido por la organización y de esta manera pueda fidelizar su elección.  

          Agregando a lo anterior, el posicionamiento se centra en actividades 
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tácticas destinadas a construir una marca sólida, es decir que, que es la base 

para crear y ejecutar programas de marca, enfatizando en la importancia 

fundamental para la gestión de           marca, por que toma el aspecto tangible básico 

del producto y construye lo intangible como imagen en la mente de las personas 

(Ortegón, 2017). 

          Por otro lado para Zhiwei (2021), la teoría del posicionamiento de marca, 

ayuda a la compañía en la competencia del mercado a encontrar un 

posicionamiento adecuado y a su vez que la empresa pueda adecuarlos a sus 

propios recursos y condiciones tanto internas como externas, así mismo, esto 

facilitará que el cliente al momento de contar con el servicio del producto tenga 

una atención diferenciada en comparación a la competencia, es decir, que se 

logrará satisfacer la necesidad del cliente teniendo en cuenta la imagen de la 

marca de modo que el producto de la compañía tenga mayor demanda en el 

mercado. 

          De igual modo, Nor, Che y Suraya (2021), refieren que el posicionamiento 

de mercado no solamente se basa en brindar productos establecidos, sino 

también menciona que al realizar el lanzamiento de un producto moderno 

ecológicos, se tendrá mayor acogida en el mercado y mayor rentabilidad de la 

empresa, ya que, brindará un nuevo servicio que buscará aportar al medio 

ambiente considerando que hoy en día este enfoque es el más adquirido por las 

personas, por lo tanto, con esto se comprende que en este aspecto del 

posicionamiento, es necesario tener en cuenta las tendencias actuales dentro del 

mercado.  

          De forma que la técnica menciona Macias, Mero y Salazar (2021), indica 

que se puede realizar para tener un buen posicionamiento de marca es que los 

clientes vean que existe la marca y sea superior a su competencia, esto a través 

de la imagen que brinda la compañía, así mismo, lograr ser conocidos en el 

mercado y que los mismos clientes puedan diferenciarlos de la competencia y 

esto contribuya a una mejor expansión de la experiencia de compra.  

          De esta manera, puede mencionarse que el posicionamiento está 

compuesto bajo tres enfoques: nivel global, hace referencia al lugar donde se 

posiciona; nivel individuo, consiste en buscar el lugar adecuado para instalar el 
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producto en la razón de los consumidores tomando en consideración, los deseos 

y los requerimiento de productos alojados en el mercado, en comparación de lo 

que ofrece la competencia y por último, a nivel de mercado, significa lograr que 

tanto el producto o la marca se pueda ubicar de manera favorable en el mercado, 

para ello, es recomendable implementar estrategias como el marketing mix, es 

decir, emplear una técnica para mejorar el aspecto interno de la compañía 

mediante la promoción, diseño, plaza y producto (Olivar,2020).  

          Asimismo, Ghiara y Caminati (2017), refieren que el posicionamiento de 

mercado también busca cubrir diferentes plazas, realizando el ingreso de 

agencias terciarios o sucursales para cubrir la demanda del producto que ofrece 

la empresa y poder expandir el posicionamiento de mercado, para ser más 

conocida a nivel local, nacional e internacional. 

          Por otro lado, Medeiros,  Gonçalves y Camargos (2019), indican que la 

competencia organizacional está compuesta de un ambiente competitivo donde 

se busca una estructura adecuada que brinde un buen servicio y producto, así 

mismo, que realice ventas al alcance de la economía del cliente, siendo esto parte 

de los patrones importantes en el sector de competencia, además de, 

implementar  tecnología para poder brindar un producto de última calidad 

diferente a lo que proporciona la competencia empresarial, así como, contar con 

más rentabilidad en el posicionamiento del mercado.  

          En función a la teoría de posicionamiento del producto depende de las 

personas, ya que, realizarán una crítica hacia el producto comprado y podrán 

contar otras personas las experiencias obtenidas por el producto y ende tendrán 

mayor acogida en el mercado de la clientela, así mismo, podrán identificarse con 

el producto brindado por la corporación (Córdova, 2019). 

          Como última instancia, la teoría del servicio menciona Silva, Jiménez, 

Santamaría y Villalba, (2019),.es fundamental para las empresas, ya que, buscan 

obtener mayores ganancias con un servicio eficiente hacia los clientes, puesto 

que estos, son quienes evalúan minuciosamente la atención que se les brinda 

desde el momento que entran al local hasta que se le da el servicio o producto, 

es decir, que toda empresa debe estar enfocado en la atención desde el inicio 

hasta el final, pero posteriormente a ello se debe hacer un seguimiento, como el 
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comunicarse o realizar una breve encuesta, para conocer si el servicio brindado 

fue correctamente realizado o fue superior a sus expectativas  
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Enfoque  

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que, según Hernández, Fernández 

y Baptista (2014) las variables fueron medidas de forma numérica y estadística, a 

través de un cuestionario que permitió la recopilación de datos e información para 

poder comprobar la hipótesis de investigación.  

3.1.2. Tipo  

La investigación fue de tipo aplicada, Baena (2014) refiere que este tipo de estudio 

tiene como finalidad poner en práctica las teorías estipuladas, para poder darle 

solución o recomendaciones a una problemática planteada de manera social.  

3.1.3. Nivel  

El estudio fue de nivel correlacional, debido a que, se tuvo como finalidad delimitar 

la relación de similitud o diferencia entre dos o más variables. Para Hernández y 

Mendoza (2018), la correlación busca establecer si existe o no una conexión entre 

las variables estudiadas, para luego lograr observar la correlación con la que 

cuentan bajo un estándar establecido. 

3.1.4. Diseño 

El diseño que se aplicó fue no experimental, puesto que, según Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) no existió manipulación de las variables estudiadas, 

sino que se lograron percibir y analizar en su propio ambiente natural. Así mismo, 

la investigación fue de corte trasversal, puesto que, los datos de las variables 

estudiadas fueron analizadas en un momento determinado.   

3.2 Variables y operacionalización 

En la investigación se empleó variables cualitativas, con un enfoque cuantitativo. 

Según Pandey (2020), menciona que estas variables presentan sus cualidades 

para ser convertidas en términos que se logren observar y medir mediante 

dimensiones e indicadores.  
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Variable 1: El branding 

Definición conceptual, según Hoyos (2016) el branding o también determinada como 

la construcción de una marca, tiene como objetivo crear marcas poderosas; es 

decir, marcas extensamente localizadas dentro del mercado, por lo cual estará 

enlazada a características favorables, que identifiquen la imagen de la empresa, 

con la intención de producir significancia y rentabilidad en la fase de compra de la 

extensa cartera de clientes. 

          Definición operacional, esta variable se calculó tomando como referencia las 

dimensiones de producto, diseño y servicio, que fueron reflejadas por 7 indicadores 

en un total de 14 ítems, los cuales fueron adaptados a un cuestionario con una 

escala de tipo Likert. 

Variable 2: El posicionamiento en el mercado 

Definición conceptual, el posicionamiento en el mercado es el modo de ser diferentes 

en los pensamientos de los clientes que pueden ser usuarios potenciales, esto hace 

referencia, a que no se trata de crear algo nuevo si no de manejar la mente del 

consumidor con el conocimiento previo adquirido (Córdova, 2019). 

          Definición operacional, se midió teniendo en cuenta las dimensiones de 

competencia, posicionamiento del producto y servicio, reflejadas en 15 indicadores 

en un total de 30 ítems, los cuales fueron adaptados a un cuestionario de tipo Likert. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

 

3.3.1. Población 

En la investigación se tuvo como población finita un total de 50 clientes de la 

empresa Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L, que fueron consumidores durante 

un periodo anual. Considerando que Martínez et al. (2014), refieren que la población 

finita, es el conjunto único exacto del que se extrae la muestra, el universo virtual o 

la población objetivo. 

3.3.2. Criterios de selección 

3.3.2.1. Inclusión 

Se incluyó a los clientes de la empresa Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L.  

3.3.2.2. Exclusión 
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Para esta investigación no se consideró a los clientes que no se encontraban 

dentro de la base de datos de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L. 

3.3.3. Muestra 

La muestra de estudio estuvo formada por 50 clientes, es decir, que se trabajó con 

el total de la población. Por ello, se consideró para obtener un mejor resultado 

certero y confiable, emplear una muestra censal.  

          De acuerdo, con Ramírez (1997) citado por Lozano (2019) refiere que, una 

muestra censal toma todas las unidades del universo como parte de la muestra, ya 

que, la población es mínima.  

3.3.4. Muestreo 

El estudio utilizó el procedimiento de muestreo no probabilístico, puesto que, la 

muestra fue escogida por los investigadores, debido a aspectos particulares con los 

que contaba (Plaza, Bermeo y Morreira, 2019).    

3.3.5. Unidad de análisis 

Se valoró como parte de la unidad de análisis la cartera de clientes, es decir a cada 

uno de los clientes de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Técnica 

Se usó la técnica de la encuesta, lo cual permitió la verificación de la variable a 

medir, frente a ello, López y Franchelli (2015) mencionan que es una forma de 

recopilar información a través de interrogantes, cuyo propósito consistió en obtener 

información de la problemática que se busca estudiar.   

3.4.2. Instrumento  

El instrumento que se empleó fue el cuestionario de tipo Likert, el cual tuvo 5 escalas 

de medición y una cantidad total de 44 preguntas; para la variable branding se tuvo 

14 ítems y para la variable posicionamiento del mercado se tuvo 30 ítems con sus 

respectivos indicadores. Un cuestionario está establecido por una cierta cantidad de 

dudas o preguntas              relacionadas sobre las variables de medición (Hernández y 

Mendoza, 2018) (Ver Anexo 2). 
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Tabla 1 

Técnica e instrumento de recolección de datos 
 

Variable Técnica Instrumento 

Branding Encuesta Cuestionario 

 

Posicionamiento de mercado 

 
Encuesta 

 
Cuestionario 

 
Validez 

El estudio tuvo en cuenta la valoración de tres expertos profesionales 

pertenecientes a la Universidad César Vallejo, quienes contaron con conocimientos 

en la materia y los cuales fueron los encargados de verificar el cuestionario. 

          Según Escobar y Cuervo (2008), citado por Galicia, Balderrama y Edel 

(2017), mencionan que este tipo de validez hace referencia al criterio que un grupo 

de sujetos tiene con respecto a un tema específico, por lo que cuentan con 

experiencia y formación sobre dicho tema para lograr ejercer un juicio o valoración. 

 

Tabla 2 

Información de expertos designados para validación 
 

Datos de los expertos validadores 

Experto 1        Dr. Miguel Bardales Cárdenas 

Experto 2         Mg. Mery Masías Fernández 

Experto 3              Mg. Lizet Farro Ruiz 

 
 
Según la tabla 2, se muestra la información con respecto a los expertos asignados 

para la validación del instrumento de medición.  
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Tabla 3 

Validación por juicios de expertos: Branding 

CRITERIOS EXP.1 EXP.2 EXP.3 TOTAL 

Claridad 85% 85% 88% 86% 

Objetividad 88% 88% 92% 89% 

Pertinencia 85% 85% 85% 85% 

Actualidad 90% 90% 90% 90% 

Organización 90% 90% 90% 90% 

Suficiencia 85% 85% 86% 85% 

Intencionalidad 78% 85% 90% 84% 

Consistencia 84% 86% 84% 85% 

Coherencia 85% 85% 85% 85% 

Metodología 90% 90% 90% 

TOTAL 

90% 

87% 

Se observa en la tabla 3, que la validez por juicio de expertos muestra un total de 

87%, por lo que el instrumento en función a la primera variable que es el branding 

es válido y se puede utilizar para la investigación. 
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Tabla 4 

Validación por juicios de expertos: Posicionamiento de mercado 

CRITERIOS EXP.1 EXP.2 EXP.3 TOTAL 

Claridad 85% 85% 85% 85% 

Objetividad 87% 87% 91% 88% 

Pertinencia 85% 85% 88% 86% 

Actualidad 90% 90% 90% 90% 

Organización 90% 90% 90% 90% 

Suficiencia 85% 85% 85% 85% 

Intencionalidad 85% 85% 85% 85% 

Consistencia 85% 85% 92% 88% 

Coherencia 86% 85% 92% 88% 

Metodología 90% 90% 92%  

TOTAL 

    91% 

    88% 

           Asimismo, se observó en la tabla 4, la validez por juicio de expertos con un 

total de 88%, donde se alcanza a demostrar que el cuestionario aplicado a la 

variable posicionamiento de mercado es válido para emplear en el estudio. 

Confiabilidad 

Para medir la confiabilidad en la investigación se empleó el Alfa de Cronbach 

mediante del programa SSPS versión 25 IBM.  

          Para la validación se realizó la comparación con una tabla (ver Anexo 3), 

donde se pudo identificar las escalas con el propósito de obtener una referencia, 

además se logró determinar el nivel correspondiente para ver la correlación que 

existe entre los ítems que la conforman.  
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Tabla 5 

Estadística de fiabilidad general 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,967 44 

Se pudo observar en la tabla 5 que, al realizar el Alfa de Cronbach, se alcanzó un 

resultado de 0,967, lo que significa que la fiabilidad fue de un nivel perfecto para la 

aplicación en la investigación. 

Tabla 6 

Estadísticas de fiabilidad de la variable branding 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,937 14 
 

Asimismo, en la tabla 6, el cuestionario de la primera variable branding a través del 

análisis de fiabilidad obtuvo como resultado 0,937, lo que significó que se encontró 

en un nivel perfecto para la aplicación en el estudio.  

Tabla 7 

Estadísticas de fiabilidad de la variable posicionamiento de mercado 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,949 30 

Respecto al resultado de la tabla 7, el cuestionario de la segunda variable 

posicionamiento de mercado, a través, del análisis de fiabilidad obtuvo como 

resultado 0,949, lo que significó que la confiabilidad fue de un nivel perfecto para la 

aplicación en la investigación.  

3.5. Procedimientos                                                                                                    

En la investigación se realizó primero un análisis de la problemática de la empresa, 

para luego consolidar las bases teóricas. Se generó la autorización hacia la gerente 

de la empresa Industrias y Creaciones A&A E.I.R.L. para aplicar la encuesta de 

manera virtual a la muestra correspondiente. Así mismo, la información recolectada 

fue transferida a una base de datos en el sistema Microsoft Office Excel 2016 para 

continuar con el procesamiento en el estadístico SPSS versión 25 y obtener tanto 
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la contrastación de hipótesis como tablas y figuras, por último, se determinó realizar 

el análisis descriptivo e inferencial.  

3.6. Método de análisis de datos  

El análisis de los resultados se dio mediante la explicación de la estadística 

descriptica e inferencial. 

3.6.1. Análisis de datos descriptivos                                                    

La información se obtuvo mediante las encuestas que se realizó a los clientes de la 

empresa, estos datos se registraron en el programa Microsoft Office         Excel y además 

en el sistema SPSS versión 25, el cual permitió obtener datos a través de tablas y 

figuras para su estudio respectivo. 

3.6.2. Análisis de datos inferencial 

A fin de contrastar y entender la interrelación entre las variables de estudio, se 

realizó una prueba de normalidad de Shapiro – Wilk , debido a que la muestra fue 

un máximo de 50 personas; todo ello, con la finalidad de corroborar si los datos 

conseguidos derivan de una distribución normal, por lo cual se dio como resultado 

datos no paramétricos, y por ello la aplicación de la prueba de coeficiente Rho 

Spearman para determinar la correlación de datos.  

3.7. Aspectos éticos 

Para realizar el estudio se respetó la confidencialidad de los datos recopilados, se 

protegió la identidad y la opinión de los encuestados, así mismo, se aseguró que 

los datos se hayan utilizado exclusivamente para el estudio, además, se respetó los 

derechos de autoría, basada en los estándares de la norma APA.  

          También se basó estrictamente en los principios éticos y las buenas prácticas 

de integridad científica; cualquier acto de omisión, intencional o no, que desconozca 

esta práctica destacada, puede amenazar el desarrollo científico y tecnológico 

nacional, perjudicando las labores de recolección de datos, las actividades que 

realizan otros investigadores y la reputación de la institución (Concytec, 2019). 



24 
 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0 

Ninguno 4 8.0 8.0 10.0 

De acuerdo 30 60.0 60.0 70.0 

Totalmente de acuerdo 15 30.0 30.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  
 

Figura 1. Branding 

          En la tabla 8 y figura 1, se evidenció que el 60% equivalente a 30 clientes, se 

encontraron de acuerdo con respecto a la variable branding, es decir, a como se 

manifiesta esta variable en la empresa; mientras que el 30% con una cantidad de 

15 clientes, indicaron que estuvieron totalmente de acuerdo, así mismo, el 8% 

equivalente a 4 clientes, indicaron que no tenían ninguna idea con respecto a la 

variable y, por último, 2% referente a un total de un cliente, se mostraron totalmente 

en desacuerdo. Por lo tanto, podemos deducir que la marca (Branding) es 

reconocida por los clientes. 

 

 

 

IV. RESULTADOS 
 
4.1. Estadística descriptiva 
 
Tabla 8 
 
Resultado de la estadística descriptiva de la variable branding 
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Tabla 9 
 
Resultado de la estadística descriptiva de la variable posicionamiento de mercado 
 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Ninguno 7 14.0 14.0 14.0 

De acuerdo 35 70.0 70.0 84.0 

Totalmente de acuerdo 8 16.0 16.0 100.0 

Totalmente en desacuerdo 

Total 
0 

50 

0 

100.0 

0 

100.0 
0 

 

Figura 2. Posicionamiento de mercado 
 

          En la tabla 9 y figura 2, con relación a la variable posicionamiento de 

mercado, se evidenció que un 70% equivalente a 35 clientes, se encontraron de 

acuerdo con respecto al posicionamiento de la empresa, además, el 16% 

correspondiente a una cantidad de 8 clientes se mostraron estar totalmente de 

acuerdo, mientras que el 14% equivalente a 7 clientes, mencionó estar solamente 

de acuerdo. Por lo tanto, podemos deducir que la empresa tiene una mayor acogida 

en el mercado.
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Tabla 10 
 
Estadística descriptiva de la dimensión producto 

 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

 
Porcentaje válido 

 
Porcentaje acumulado 

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0 

Ninguno 5 10.0 10.0 12.0 

De acuerdo 28 56.0 56.0 68.0 

Totalmente de acuerdo 16 32.0 32.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  

 

Figura 3. Producto 

 
 

          En la tabla 10 y figura 3, en relación al producto del total de clientes 

encuestados, el 56% compete a 28 clientes replicaron estar de acuerdo con el 

producto que brinda la empresa, mientras el 32% equivalente a 16 clientes, 

indicaron que estaban totalmente de acuerdo, así mismo, el 10% con una cantidad 

de 5 clientes, determinaron no tener idea por lo cual marcaron la opción ninguna, y 

por último, el 2% correspondiente a un total de 1 cliente indicaron estar totalmente 

en desacuerdo. Por lo tanto, podemos deducir que el cliente se siente identificado 

con el producto de la empresa. 
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0 

Ninguno 4 8.0 8.0 10.0 

De acuerdo 30 60.0 60.0 70.0 

Totalmente de acuerdo 15 30.0 30.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  
 

Figura 4. Servicio 

          En la tabla 11 y figura 4, con relación al servicio, del total de clientes 

encuestados, un 60% correspondiente a 30 clientes respondieron estar de acuerdo 

en función al servicio que ofrece la organización, el 30% equivalente a 15 clientes 

indicaron estar totalmente de acuerdo, el 8% con una cantidad de 4 clientes indicó 

que no tenía idea y marco la opción ninguna, así mismo, el 2% conformado por un 

total de 1 cliente refirió encontrase totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, podemos 

deducir que la empresa da un servicio de calidad a la clientela.

Tabla 11 

 
Estadística descriptiva de la dimensión servicio 
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Tabla 12 

 
Estadística descriptiva de la dimensión diseño  

 

                                                  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0 

En desacuerdo 1 2.0 2.0 4.0 

Ninguno 5 10.0 10.0 14.0 

De acuerdo 29 58.0 58.0 72.0 

Totalmente de acuerdo 14 28.0 28.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  
 

 

Figura 5. Diseño  
 

          En la tabla 12 y figura 5, en función al diseño del total encuestados, el 58% 

correspondiente a 29 clientes, respondió estar de acuerdo con diseño que la 

empresa plasmaba en el mercado, mientras que el 28% equivalente a 14 clientes 

indicó estar totalmente de acuerdo, el 10% con un total de 5 personas refirió que 

no tiene idea y marco la opción ninguna, el 2% equivalente a 1 cliente indicó estar 

totalmente en desacuerdo, así mismo, el 2% referente a 1 cliente, mencionó estar 

totalmente en desacuerdo con un total de 1 cliente. Por lo tanto, podemos deducir, 

que los clientes son satisfechos con el diseño de la empresa.
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4.2 Estadística inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 

Para esta alternativa, es fundamental entender si la información recolectada exhibe 

un comportamiento de distribución de elementos paramétricos o no paramétricos 

al ejecutar una herramienta estadística donde se correlacionan dos variables 

cuantitativas. 

Conforme Hernández, Fernández y Baptista (2014), señala que a través 

de la prueba de normalidad te permite conocer el estado de variables, como puede 

ser simétrica o asimétrica, de la misma forma facilita verificar de la distribución que 

comprende y   la prueba que integra como paramétrica o no paramétrica. 

Hipótesis de normalidad: 

• H0: La distribución estadística de la muestra es normal. 

• H1: La distribución estadística de la muestra no es normal. 

 Decisión: 

• Si el valor de Sig. es ≥ a 0.05 se acepta la hipótesis nula. 

• Si el valor de Sig. es < a 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 

 

Tabla 13 
 

Cuadro de prueba de normalidad 

               Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk  

             Estadístico gl Sig.    Estadístico gl Sig. 

Branding .314 50 0.000 .726 50      0.000 

Posicionamiento de Mercado  

.354 

 

50 

 

0.000 

 

.726 

 

50 

 

     0.000 

          Se obtuvo en la tabla 14, que los datos que se realizó la prueba de normalidad 

se consideró Shapiro - Wilk ya que la muestra es 50, donde los resultados obtenidos 

se pudieron identificar que el nivel de significancia es de (0,000<0,05), lo cual se puede 

identificar que no existe una distribución normal en ambas variables y, en 

consecuencia, se procedió a aplicar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.  
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4.2.2 Prueba de Hipótesis 

Las hipótesis propuestas al inicio del estudio fueron probadas para confirmar la 

existencia de una correlación entre ambas variables de estudio. Según Hernández, 

Fernández y Baptista (2014), menciona que es la regla específica la que determina 

si la hipótesis es confiable en base a la información obtenida de la muestra durante 

el estudio. 

          El coeficiente de correlación de Rho Spearman es extremadamente 

importante porque es una medida de la relación entre la hipótesis tanto general 

como específicas. De igual forma, considerando la existencia de datos, se 

considerará el cuadro siguiente (Ver Anexo 3). 

Estrategia de la prueba: 

• Si el valor sig. es ≥ a 0.05 se acepta la hipótesis nula. 

• Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 
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Prueba de Hipótesis General 

Prueba de hipótesis correlacional entre el Branding y el Posicionamiento de 

mercado. 

• H0: No existe relación entre branding y el posicionamiento de mercado de 

Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• H1: Existe relación entre branding y el posicionamiento de mercado de 

Industrias Y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

 
Tabla 14 
 

Prueba de hipótesis general 
 

   
Branding Posicionamient

o de mercado 

Rho de 
Spearman 

Branding Coeficiente de correlación 1.000 517** 

 Sig. (bilateral)  0.000 

 N 50 50 

Posicionamiento de mercado  Coeficiente de correlación .517** 1.000 

 Sig. (bilateral)  0.000  

 N    50 50 

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

 

Interpretación: 
          Asimismo, se puede verificar en la tabla 14 que el grado de Sig. (bilateral) fue 

de 0.000, menor a (p <0.05) por ello no se acepta la hipótesis nula, sino la alterna y 

Rho Spearman = 0,517, lo que indicó que existe una correlación positiva 

considerable entre branding y el posicionamiento de mercado de Industrias y 

Creaciones A & A E.I.R.L. 
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• H0: No existe relación entre producto y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• H1: Existe relación entre producto y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

Tabla 15 
 

Prueba de Hipótesis entre producto y el posicionamiento de mercado 
 

Producto Posicionamiento de 
mercado 

Rho de Spearman 

Producto Coeficiente de correlación 1.000 .446** 

 Sig. (bilateral) . .001 

 N 50 50 

Posicionamiento de 
mercado 

Coeficiente de correlación .446** 1.000 

 Sig. (bilateral) .001  

 N     50 50 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
          Asimismo, se puede verificar en la tabla 15, que el grado de Sig. (bilateral) es 

de 0.001, fue menor al p < 0.05, frente a ello, no se aceptó la hipótesis nula, pero si 

la alterna con un Rho de Spearman = 0,446, lo que indicó que existe una correlación 

positiva media entre producto y el posicionamiento de mercado de Industrias y 

Creaciones A & A E.I.R.L. 

Prueba de Hipótesis Específicas 

Prueba de hipótesis correlacional entre producto y el posicionamiento de 

mercado 
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• H0: No existe relación entre servicio y el posicionamiento de mercado 

de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• H1: Existe relación entre servicio y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

 
Tabla 16 

 
Prueba de Hipótesis entre servicio y el posicionamiento de mercado 
 
   

Servicio Posicionamiento 
de mercado 

Rho de 
Spearman 

Servicio Coeficiente de correlación 1.000 .566** 

 Sig. (bilateral)  0.000 

 N    50 50 

Posicionamiento de mercado Coeficiente de correlación .566** 1.000 

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 50 50 

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

          Asimismo, se puede verificar en la tabla 16, que el grado de Sig. (bilateral) 

fue de 0,000, lo cual es menor al p < 0.05, por lo cual no se acepta la hipótesis nula, 

pero si la alterna con un Rho de Spearman = 0,566 lo que indicó que existe una 

correlación positiva considerable entre servicio y el posicionamiento de mercado de 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prueba de Hipótesis entre servicio y el posicionamiento de mercado 
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Prueba de Hipótesis entre diseño y el posicionamiento de mercado  

 

• H0: No existe relación entre diseño y el posicionamiento de mercado en 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

• H1: Existe relación entre diseño y el posicionamiento de mercado en 

Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 2021. 

 

 

Tabla 17 
 

Prueba de Hipótesis entre diseño y el posicionamiento de mercado 
   

Diseño Posicionamiento 
de mercado 

Rho de 
Spearman 

Diseño  Coeficiente de correlación 1.000 .608** 

 Sig. (bilateral)  0.000 

 N 50 50 

Posicionamiento de mercado Coeficiente de correlación .608** 1.000 

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 50 50 

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

          Asimismo, se puede verificar en la tabla 17, que el grado de Sig. (bilateral) 

fue de 0,000, siendo menor al p < 0.05, por lo tanto, no se aceptó la hipótesis nula, 

pero si la alterna, con un Rho de Spearman = 0,608, lo que indicó que existe una 

correlación positiva considerable entre diseño y el posicionamiento de mercado 

en Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L. 
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V. DISCUSIÓN 

 

El estudio evidencia que los resultados que se alcanzaron, referentes a las 

variables marca y posicionamiento de mercado de Industrias y creaciones A & A 

E.I.R.L., Ate 2021, permitió hacer una contrastación con los antecedentes de 

manera más simple y directa, así como se detalla a continuación. 

          Según el objetivo general, describir la relación entre el branding y el 

posicionamiento de mercado de la empresa Industrias y Creaciones A & A 

E.I.R.L., Ate 2021. En los resultados de la tabla 14, se demuestra un nivel de 

significancia de 0,000 y una correlación positiva considerable de (rho= 0,517), 

entre el Branding y el Posicionamiento de mercado, evidenciando que los 

procesos que se manejan en la marca tienen una relación directa con el 

posicionamiento de mercado de la empresa de estudio, datos que al ser 

contrastados con lo estudiado por Olaza (2016) en su trabajo “Marca y 

posicionamiento en la organización Market Plaza Lucy S.R.L., Huaraz - 2020” 

demuestra un sig. de 0,000 y un (rho=0.558), por lo cual se logró determinar 

coincidentemente que existe relación entre las variables, debido a que, 

mencionan que la empresa busca administrar constantemente el nombre, logo y 

colores de la marca, afirmándose por ello que el branding si aporta de forma 

favorable en el posicionamiento de mercado. Consecuentemente con los 

resultados se acepta que existe coincidentemente relación favorable entre las dos 

variables, asimismo, no se discrepa en el nivel de correlación ya que se 

encuentran en el mismo nivel. 

          Ante ello, Hoyos (2016) refiere que el branding se conoce como un método 

integrativo que busca crear marcas fuertes e importantes, con un gran renombre 

o realce para ser más atrayente para los consumidores potenciales, buscando 

gestionar la imagen o diseño dentro del mercado competitivo frente a un público 

en específico, que priorice la compra del mismo producto más de una vez. Así 

mismo, Mejía y Arco (2020) coinciden con lo mencionado por el autor anterior, al 

indicar que el branding mediante la teoría de marca tangible e intangible pretende 

que la marca logre llamar la atención del cliente y pueda ubicarse en su mente de 

manera rápida al asociarla con el producto que ofrece, de esta manera se podría 
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obtener una mayor rentabilidad en el mercado.  

          Según el primer objetivo específico, se pretendió señalar la relación entre 

el            producto y el posicionamiento de mercado de industrias y creaciones A & A 

E.I.R.L., Ate 2021, los resultados conseguidos en la tabla 15, demuestran un nivel 

de significancia de 0.000 y una correlación positiva media (Rho=0,446), por 

consiguiente, nos señala que hay una fuerte relación entre el producto y el 

posicionamiento de mercado. Al ser comparado con la investigación de Yarleque 

(2016), en su estudio “Procesos de producción y calidad del producto de la 

empresa Lamidecor sac, El Agustino, 2016”, obtuvo una significancia de 0.000 y 

un (Rho=0.632), señalando la existencia de una relación positiva moderada entre 

ambas variables. Consecuentemente con los resultados se acepta que existe 

coincidentemente relación favorable entre las dos variables, no obstante, se 

discrepa en el nivel de correlación al existir diferencia en el antecedente, que es 

considerada una correlación positiva considerable. Además, Giraldo y Otero 

(2016) recalca que los productos tienen características diferentes, que abarcan 

no solo los atributos económicos donde los clientes tienden a seleccionar entre 

los distintos diseños y calidades con respecto al objeto, sino también en relación 

a las funciones y el valor emocional que puede otorgarle el consumidor, así 

mismo, es imprescindible que se encuentren en el alcance económico del cliente, 

puesto que, la estrategia del factor precio hará que la empresa sea económica y 

atrayente al momento de que el consumidor tenga que tomar una decisión para 

adquirir el producto, por lo que esto favorecerá la rentabilidad de la organización.  

          Según el segundo objetivo específico, definir la relación del servicio y el 

posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 

2021.Los resultados de la tabla 16, evidencian un nivel de sig. (bilateral) 0.000 (< 

0.05) y una correlación positiva considerable (Rho= 0,566) entre el servicio y el 

posicionamiento de mercado, por lo tanto se indica que el servicio es de suma 

importancia para lograr un óptimo posicionamiento de mercado en la empresa 

estudiada en el presente trabajo de investigación. Estos datos al ser       comparados con 

la tesis de Gonzales y Huanca (2020) “La calidad del servicio y su relación con la 

satisfacción de los clientes de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 

Melgar, Arequipa 2018”, muestran un nivel de significancia de 0.000 y un (Rho= 

0.504), lo que indica que existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción 
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de los clientes. Con estos resultados se afirma coincidentemente que existe 

relación entre servicio y el posicionamiento de mercado, así como, no se discrepa 

en el nivel de correlación ya que se encuentran en el mismo nivel. 

          Con respecto a lo mencionado en las investigaciones anteriores, Silva, 

Jiménez, Santamaría y Villalba (2019) concuerda que el servicio es un aspecto 

fundamental para las empresas sobre todo al momento de posicionarse en el 

mercado, ya que, son los clientes quienes evalúan minuciosamente la atención 

que se les brinda desde el momento que ingresan al local hasta que se le da el 

servicio o producto, y serán ellos quienes evalúen y asocien tanto la marca como 

el producto a una calidad esperada o que supere esas expectativas, generando 

que el interés sea continuo, es decir, que de ello depende la supervivencia y éxito 

de la organización. 

          Según el tercer objetivo específico, establecer la relevancia que guarda el 

diseño y el posicionamiento de mercado de industrias y creaciones A & A E.I.R.L, 

Ate 2021. Los resultados que se obtuvieron en la tabla 17, muestran que hay un 

nivel de una correlación positiva considerable (Rho spearman =0.608)  con un nivel 

de significancia de 0.000 (< 0.05) donde se puede manifestar que la  imagen tiene 

relación con el posicionamiento de mercado de la empresa estudiada; estos datos 

al ser comparados con lo recopilado por Correa (2020) en su trabajo “Branding y 

su influencia en la imagen corporativa de la Empresa Axis Group S.A.C, Paita 

2019”, evidenciaron que las variables estudiadas guardaron relación significativa 

(Rho =0.946) con valor de sig. (0.000), como resultado nos señala que presenta 

relación entre imagen y el branding., obteniendo un nivel de correlación existente 

entre las variables. Consecuentemente con los resultados se acepta que existe 

coincidentemente relación favorable entre diseño y el posicionamiento de 

mercado, no obstante, se discrepa en el nivel de correlación al existir diferencia 

en el antecedente, que es considerada una correlación positiva perfecta. 

          Así mismo, Saltos, Jiménez y Jiménez (2016) en su estudio “La imagen de 

marca como vector de posicionamiento en PYMES: caso sector calzado de la 

provincia de Tungurahua”, mencionan que, a través de los datos adquiridos, los 

clientes frecuentemente consideran relevante el diseño de la marca, puesto que 

esto determinaba mucho al momento de la elección y disposición de adquirir 

dichos productos. Logrando concordar con Pérez, Peña y Álvarez (2016), quienes 
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indican que el diseño dentro de una empresa tiene como propósito visualizar un 

producto que cumple con un propósito útil, que asegura tanto su distribución 

como consumo, otorgando flexibilidad funcional y práctica para procurar estar al 

alcance del público objetivo.  
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VI. CONCLUSIONES 

 
Considerando las metas delimitadas y los resultados adquiridos, se prosiguió a 

establecer lo siguiente:  

          Primera: Se logró establecer que se muestra una correlación positiva 

considerable con un valor de Rho de Spearman = 0.517, y el grado de significancia 

equivalente a 0.000, entre branding y el posicionamiento de mercado de Industrias 

y Creaciones A & A E. I.R.L, Ate 2021. Por consiguiente, se concluye que al poner 

en práctica el uso del branding a través del producto, servicio y diseño se logrará 

alcanzar un favorable posicionamiento de mercado. 

 

          Segunda: Se logró describir una correlación positiva media con un valor de 

Rho de Spearman = 0.446, y con un grado de significancia de 0.001, entre el 

producto y el posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., 

Ate 2021.  Por consiguiente, se concluye que mediante un buen producto forma parte 

de la dimensión de branding, se logra incrementar el posicionamiento del mercado 

empresarial. 

 

          Tercero: Se logró describir una correlación positiva considerable teniendo un 

valor de Rho de Spearman = 0.566, y con un grado de significancia 0.000, entre el 

servicio y el posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., 

Ate 2021. Por consiguiente, se concluye que mediante un servicio eficiente siendo 

parte de las dimensiones de branding, se logra incrementar posicionamiento del 

mercado empresarial. 

 

          Cuarta: Se logró describir una correlación positiva considerable con un valor 

de Rho de Spearman = 0.608, y un grado de significancia equivalente a 0.000, entre 

el diseño y el posicionamiento de mercado en Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., 

Ate 2021. Por consiguiente, se concluye que a través de un diseño correcto siendo 

parte de las dimensiones de branding, se logra incrementar el posicionamiento del 

mercado empresarial. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
Teniendo en cuenta los resultados alcanzados, se determinaron las siguientes 

recomendaciones:  

          Primera: Se logró establecer la existencia de una correlación positiva 

considerable entre branding y el posicionamiento de mercado de Industrias y 

Creaciones A & A E. I.R.L, Ate 2021. Por ello, se propone poner en práctica el uso 

del branding, a través del producto, diseño y servicio, para lograr un óptimo 

posicionamiento en el mercado empresarial.  

          Segunda: Se logró observar una correlación positiva media entre el producto 

y el posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A E.I.R.L., Ate 

2021. Se propone implementar una estrategia representativa en el producto que 

ofrece la empresa, con el fin de generar un alto posicionamiento en el mercado 

empresarial. 

          Tercera: Se logró especificar que hay una correlación positiva de la 

dimensión servicio y posicionamiento de mercado de Industrias y Creaciones A & A 

E.I.R.L., Ate 2021. Se propone brindar un buen servicio lo cual permite que la 

empresa se incremente en un buen posicionamiento dentro del mercado 

empresarial, logrando que los clientes logren confiar y aumentar el desarrollo 

económico de la organización.  

          Cuarta: Se logró describir una correlación positiva importante sobre la 

dimensión de diseño y el posicionamiento de mercado en Industrias y Creaciones 

A & A E.I.R.L., Ate 2021. Se propone implementar un buen   diseño de la empresa 

para el posicionamiento de mercado.  
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ANEXOS  

 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 

Tabla 18. 

Matriz de operacionalización de la variable el branding 

Variables Definición 

conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores ítems Niveles o 

Rango 

 
 
 
 
VARIABLE 1 
(Branding) 

 

El branding o también 

determinada como la 

construcción de una marca, 

tiene como objetivo crear 

marcas poderosas; es decir, 

marcas extensamente 

localizadas dentro del 

mercado, por lo cual estará 

enlazada a características 

favorables, que identifiquen 

la imagen de la empresa, con 

la intención de producir 

significancia y rentabilidad en 

la fase de compra de la 

extensa cartera de clientes 

(Hoyos, 2016) 

 

El Branding es la V1 se 

calculó tomando como referencia 

las dimensiones de producto, 

diseño y servicio, que fueron 

reflejadas por 7 indicadores en un 

total de 14 ítems, los cuales 

fueron adaptados a un 

cuestionario con una escala de 

tipo Likert. 

 

 
 

 

DIMENSIÓN1 

Producto 
 

 
DIMENSIÓN 2: 

Diseño 
 

DIMENSIÓN 3: 
Servicio 

 

 

• Compra 

• Satisfacción 
 
 

• Producto 

• Mercado 
 

• Beneficio 

• Atención 

• Necesidad. 

 

(1-2) 

(3-4) 

 

 
(5-6) 
(7-8) 

 
 

(9-10) 
(11-12) 
(13-14) 

ORDINAL 

 
Escala de 
valoración: 
Likert 

 

1. Totalmente 

desacuerdo 

2. En 

desacuerdo 

3. Ninguno 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 
acuerdo 

 



 
 

Tabla 19. 

Matriz de operacionalización de la variable el posicionamiento de mercado 

 

Variables Definición conceptual 
Definición Operacional 

Dimensiones Indicadores ítems Niveles o 
Rango 

  

 

El posicionamiento en el mercado 

es el modo de ser diferentes en los 

pensamientos de los clientes que 

pueden ser usuarios potenciales, 

esto hace referencia, a que no se 

trata de crear algo nuevo si no de 

manejar la mente del consumidor 

con el conocimiento previo 

adquirido (Córdova, 2019) 

 
 

Posicionamiento de 

mercado que es la V2 se 

midió teniendo en cuenta 

las dimensiones de 

competencia y 

posicionamiento del 

producto, reflejadas en 15 

indicadores en un total de 

30 ítems, los cuales fueron 

adaptados a un 

cuestionario de tipo Likert 

 
 

 
DIMENSIÓN 1: 

Competencia 

 

• Producto 

• Durabilidad 

• Calidad 

• Ventaja 

• Competencia. 

 
(1-2) 

(3-4) 

(5-6) 

(7-8) 

 
 
 
 
ORDINAL 

 
 
Escala de 

valoración: 

Likert 

 
Totalmente 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ninguno 

De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

VARIABLE 2 

(Posicionamiento 

De Mercado) 

 

 • Precio. 

• Cliente. 

• Producción. 

• Contabilidad. 

• Fidelización 

(9-10) 

(11-12) 

(13-14) 

(15-16) 

(17-18) 

 

DIMENSIÓN 2: 

Posicionamient

o del producto 

   
 
 
DIMENSIÓN 3: 

Servicio 

• Áreas de 

atención 

comodidad 

• Eficiencia 

• Eficacia 

• Rendimiento 

• Recomendación 

 
(19-20) 

(21-22) 

(23-24) 

(25-26) 

(27-28) 

(29-30) 



 

Anexo 2: Nivel de confiabilidad del instrumento  

Tabla 20 

Nivel de confiabilidad del instrumento 

Rangos Nivel 

> 0.9 

> 0.8 

> 0.7 

> 0.6 

> 0.5 

> 0.5 

Perfecta 

Elevada 

Aceptable 

Regular 

Baja 

                          Nula 

Fuente: Adaptada de Hernández, Fernández y Baptista (2014). 



 

Anexo 3: Coeficiente de correlación 

 Tabla 21 

Coeficiente de correlación 

Valor Significado 

-0.91 a -1.00             Correlación Negativa Perfecta 

-0.76 a -0,90             Correlación Negativa Muy Fuerte 

-0.51 a -0.75             Correlación Negativa Considerable 

-0.11 a -0.50             Correlación Negativa Media 

-0.01 a -0.10             Correlación Negativa Débil 

      0.00             No existe correlación 

+0.10 a +0.10            Correlación Positiva Débil 

+0.11 a +0.50            Correlación Positiva Media 

+0.51 a +0.75                                                          Correlación Positiva Considerable 

+0.76 a +0.90            Correlación Positiva Muy Fuerte 

+0.91 a +1.00            Correlación Positiva Perfecta 

Fuente: adaptado por Hernández, Fernández y Baptista (2014). 



 

Anexo 4: Validación del instrumento 

 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

Anexo 5: Instrumento de recolección de datos 

BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

 

Buenos días/ tardes su opinión es importante, toda la información se tratará de manera 

confidencial y será únicamente con fines académicos. Puesto que, se deberá marcar con 

un aspa (X) la opción que crea conveniente, por lo tanto, califique de acuerdo a los 

siguientes puntos. 
 

 
ESCALA DE 

VALORACIÓ
N 

1 2 3 4 5 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ningun o De acuerdo Totalment

e de 

acuerdo 

 
 

BRANDING 

Dimensio nes Indicadore s ITEM 1 2 3 4 5 

 
 
 
 
 

Producto 

 
 

Compra 

01. ¿La atención y calidad del producto 

influyen en su compra? 

     

02. ¿Le atrae los productos que ofrece 
Industria y Creaciones A 

& A E.I.R.L.? 

     

 
 

Satisfacción 

03. ¿Considera que el producto ofrecido 

satisface sus necesidades? 

     

04. ¿Logra encontrar el producto que 

necesita en Industria y Creaciones A 

& A E.I.R.L.? 

     

 
 
 
 

 
Diseño 

 
 

Producto 

05. ¿Considera que la empresa tiene una 

variedad en sus productos? 

     

06. ¿Estás de acuerdo que la calidad del 

producto es lo más relevante en una 

compra? 

     

 

 
Mercado 

07. ¿La empresa cuenta con variedad de 
productos y costos? 

     

08. ¿Considera que Industria y Creaciones 

E.I.R.L. es una empresa al alcance de 

todos los sectores? 

     

 
 
 

 

 
Beneficio 

09. ¿Considera que la organización brinda 

servicios de calidad? 

     



 

 
Servicio 

10. ¿Se cuenta con los servicios que usted 
requiere? 

     

 

Atención 

11. ¿Considera que la atención es de 
calidad? 

     

12. ¿Los colaboradores brindan una 
atención personalizada? 

     

  

 

Necesidad 

13. ¿Considera que la atención satisface 
sus necesidades? 

     

14. ¿La empresa le brinda 

seguridad a la hora de comprar? 

     

POSICIONAMIENTO DE 
MERCADO 

Dimensión es Indicadore s Preguntas 
1 2 3 4 5 

Competen cia 

Producto 01. ¿La empresa se diferencia de las 

demás con respecto al producto? 

     

02. ¿Los productos que maneja la 

empresa cumple con sus expectativas? 

     

Durabilidad 03. ¿Los productos tienen mayor 

duración con respecto a lo ofrecido en el 

mercado? 

     

04. ¿Los productos que ofrecen tienen 

garantía? 

     

Calidad 05. ¿Considera que existe mucha relación 
entre los precios y la calidad de atención 

brindada? 

     

06. ¿Considera que la calidad del 

producto de la empresa es buena? 

     

 

 
Ventaja 

07. ¿La empresa tiene una ventaja 

ante sus demás competidores 

     

08. ¿Considera que es vital la asesoría 

por cada compra? 

     

 
Competencia  

09. ¿Considera que la empresa tiene 

precios competitivos con respecto a 

otras? 

     

10. ¿Recomendaría a otras 

personas visitarnos? 

     

Posiciona 
miento del 
producto 

Precio 11. ¿Considera que los precios de la 
empresa están al alcance 

de su economía? 

     

12. ¿Se ofrece un precio 

conforme al mercado? 

     



 

cliente 13. ¿Contacta distintas 

empresas para consultar 

diferentes costos? 

     

14. ¿La empresa realiza publicidad 
para poder 

incrementar su cartera de 

clientes? 

     

Producción 15. ¿La empresa cuenta con los mejores 

productos del mercado? 

     

16. ¿Considera que la empresa tiene una 

buena de producción? 

     

  
Contabilidad 

17. ¿Considera que posicionando el 

producto se generará más ingresos para 

la empresa? 

     

18. ¿Un mayor control en la contabilidad 

aportará en el posicionamiento del 

producto? 

     

 
Fiabilidad 

19. ¿Son fiables los productos 

ofrecidos? 

     

20. ¿Para usted son fiables los servicios 

que se prestan? 

     

Servicio Áreas de 
atención 

comodidad 

21. ¿Considera el lugar de atención 

como tranquilo y calmado? 

     

22. ¿Considera que las zonas de 
atención influyen en su 

decisión a la hora de realizar una 

compra? 

     

Eficiencia 23. ¿servicio es totalmente 

eficiente? 

     

24. ¿El servicio que se le brinda eliminares 

mejor de lo que esperaba? 

     

Eficacia 25. ¿Considera que los métodos de 

servicio brindados cumplen con sus 

expectativas? 

     

26. ¿Considera que el proceso de 

servicio realizado logra superar su 

expectativa? 

     

Rendimiento  27. ¿Considera que mejorando el servicio 

se obtendrá mayores ventas? 

     

28. ¿Considera que se captan más 

clientes por el servicio que se ofrece? 

     

Recomenda ción 29. ¿Recomendaría a los demás 

comprarnos por el servicio 

brindado? 

     

30. ¿El servicio que se brinda, es mejor en 
comparación con 

los servicios brindados por otra 

distribuidora? 
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