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Resumen

La presente tesis titulada “El Branding como Estrategia y el Posicionamiento del Sector
C, D; de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021”; en la cual, se formulé como
problema general ;Cual es la relacion existente entre las estrategias del Branding y el
posicionamiento del sector C, D? Donde se propone alcanzar el objetivo general el de
determinar la relacion existente entre las estrategias del Branding y el posicionamiento. El
método general de la investigacion, es el cientifico y para el método especifico es el inductivo-
deductivo; el tipo de investigacién es aplicada, el nivel seleccionado es el correlacional,
mientras que el disefio de investigacion es el no experimental. La poblacion seleccionada lo
conforman los 200 clientes de la Empresa, mientras que su muestra asciende a 132 clientes. La
técnica utilizada para la recoleccion de datos es la entrevista y el instrumento fue el
cuestionario, escala de Likert. Los resultados que se obtienen una vez finalizada la
investigacion, se obtiene que el grado de relacion existente entre las estrategias del Branding y
el Posicionamiento es directamente perfecta; lo que indica que al realizarse cambios en los
procesos de las estrategias del Branding tiene repercusion directa y significativa. Se llega a la
conclusion que existe relacion entre las estrategias del Branding y el Posicionamiento en el
sector C, D, lo que nos demuestra que el grado de correlacién entre ambas variables es
directamente perfectay significativa, demostrando que los cambios realizados en las estrategias

del Branding influyen directamente en el Posicionamiento.

Palabras claves: Estrategias de Branding, Posicionamiento, Correlacion de Rho Spearman.
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Abstract

This thesis entitled “Branding as a Strategy and the Positioning of Sector C, D; of the
Real Estate Building Company S.A.C. 2021”; in which, it was formulated as a general problem
What is the relationship between Branding strategies and the positioning of sector C, D? Where
it is proposed to achieve the general objective of determining the relationship between
Branding strategies and positioning. The general method of the investigation is the scientific
one and for the specific method it is the inductive-deductive one; the type of research is applied,
the selected level is correlational, while the research design is non-experimental. The selected
population is made up of the 200 clients of the Company, while its sample amounts to 132
clients. The technique used for data collection is the interview and the instrument was the
questionnaire, Likert scale. The results that are obtained once the investigation is finished, it is
obtained that the degree of relationship between the strategies of Branding and Positioning is
directly perfect; which indicates that making changes in the processes of Branding strategies
has a direct and significant impact. It is concluded that there is a relationship between the
strategies of Branding and Positioning in sector C, D, which shows us that the degree of
correlation between both variables is directly perfect and significant, demonstrating that the

changes made in the strategies of the Branding directly influence Positioning.

Key Words: Branding Strategies, Positioning, Rho Spearman Correlation.
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Introduccion
En el presente plan de tesis se propone implementar el Branding como Estrategia y el
Posicionamiento del Sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021; en
el cual se busca llegar al objetivo de determinar la relacién existente entre las estrategias del
Branding y el posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias

S.A.C. 2021.

Este estudio es de suma importancia y valiosa porque se aplica métodos, técnicas y
procedimientos de investigacién cientifica. Para la mejor explicacion del presente informe del

plan de tesis, se ha estructurado de la siguiente forma:

Capitulo I: Se encuentra enfocado en el planteamiento y descripcién de la realidad
problematica, la formulacion del problema general y especificos, la delimitacion del problema,

las justificaciones y los objetivos a alcanzarse con el presente trabajo de investigacion.

Capitulo Il: En este capitulo titulado “Marco Teorico”, se exponen los antecedentes
internacionales y nacionales, el marco conceptual y la definicion de los términos de las

variables seleccionadas para el presente trabajo de investigacion y sus respectivas dimensiones.

Capitulo I11: En este capitulo se plantean las hipdtesis; general y las especificas en el
plan de tesis, seguido de la definicion conceptual de las variables y la operacionalizacion de

las variables.

Capitulo IV: Se plasma la metodologia de la investigacion, el método de investigacion
el cual es el método cientifico y el método inductivo-deductivo, el tipo de investigacion
considera la cual es la aplicada, el nivel correlacional y el disefio de investigacién no
experimental, seguido de la eleccion de la poblacion y la muestra a ser utilizada, las técnicas e
instrumentos de recoleccidn de datos, las técnicas de procesamiento y el analisis de datos,

culminando el capitulo con los aspectos éticos de la investigacion.
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Capitulo V: En este capitulo se presenta la descripcion de los resultados obtenidos,
incluyendo el contraste de las hipotesis mediante estudios estadisticos descriptivos e
inferenciales; siendo estos, los niveles de Baremos, la descripcion de frecuencias, el analisis de

la chi-cuadrada, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

El presente informe culmina con el andlisis y la discusion de resultados, las
conclusiones a las que se llegaron, las recomendaciones brindadas, las referencias
bibliograficas y los anexos correspondientes para el presente trabajo de investigacion; el cual
incluye a la matriz de consistencia, la matriz de operacionalizacion de las variables, la matriz
de operacionalizacion del instrumento, los instrumentos de investigacion y el consentimiento

informado.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

La Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. se dedica al rubro de la
construccion y venta de departamentos; desde la creacion de la empresa, un 15 de
noviembre del afio 2005 hasta la actualidad, ha tenido un crecimiento contemplado en sus
objetivos institucionales, llegando a abarcar los distritos de Jesis Maria, San Miguel,
Magdalena del Mar, Pueblo Libre. En la actualidad, busca expandir su zona de accion,
teniendo como objetivo los distritos del Cono Norte de Lima, Comas, Los Olivos y San
Martin de Porres. Cémo el nombre de la empresa no es conocido por los habitantes de
dichos distritos, la empresa busca estrategias que puedan llegar a la mente del publico

objetivo; las estrategias del Branding es una de dichas estrategias propuestas.

En la actualidad, las marcas de las empresas necesitan destacarse por encima de los
demas, asi lo menciona (Marketing Directo, 2019) el Branding es de vital importancia para
el funcionamiento de una organizacion, debido a que potencia la marca de la empresay la
lleva al publico deseado; con la aparicion de internet, la forma de construir un panorama
empresarial, ahora es mas competitivo. El Branding representa la esencia de la marca de
la organizacion que marca la diferencia de la misma frente al mercado, mediante la imagen

que transmite, la solidez que muestra y la cercania que demuestra al consumidor objetivo.

(Marketing Directo, 2019) considera que la creatividad es uno de los elementos
claves para la estrategia del Branding, consiguiendo una diferencia eficaz y efectiva; para
este elemento (la creatividad), un gran aliado es el internet, ya que ofrece ilimitadas

posibilidades, desde el disefio, imagen y mensaje que tendra la marca en desarrollo,
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ademas de manejar la informacion mediante diversas vias de comunicacion; ofreciendo

mayores ventajas para una adecuada estabilizacion de estrategias.

En su articulo publicado (Caro, 2016), menciona que el Branding busca que las
actuales marcas dejen huellas en la mente de los consumidores, indicando que el Branding
es tomar algo comun para ser mejorado, volviéndolo valioso y significativo. La autora
considera que el Branding precede a las acciones realizadas mediante el marketing, para

brindar una filosofia en la organizacion.

En el Per(, la periodista (La Torre Calcina) menciona a la saturacion de las marcas
en el mercado y la postura del consumidor como problemas actuales de la organizacion.
Para Alejandro Rodriguez Balsa, citado por (La Torre Calcina), opina que el cambio de
vision del marketing provoca que las marcas tengan diferentes papeles frente al cliente;
donde que ahora se busca convencer al cliente que nuestra organizacién es la mejor opcion

para cubrir la necesidad del consumidor.

En la actual coyuntura, debido a la pandemia, se busca cambiar algunas estrategias
en el Branding, debido a que los negocios deben adaptarse a mayores exigencias de los
consumidores, debido a que indagaran més. Como lo menciona (Kalemba, 2020), las
marcas se encuentran obligados a modificar las estrategias de comunicacién y contacto

con sus clientes; debido a que estos tienen nuevos comportamientos por la pandemia:

Compra saludable.

- Preparacion de despensa.

- Compras restringidas y aumento de precios.

- Reabastecimiento y vida con normalidad de nuevo.
- Aumento de compra online.

- Productos que reactivan la salud.
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Como lo menciona (Nielsen Global Connect, 2020), es necesario comunicarse con
los consumidores, ya que la comunicacion se ha convertido en un elemento clave para la
expansion de la marca de una organizacion. Esta comunicacion debe tener los siguientes
aspectos: Empatia y sensibilidad, Presencia con distancia, Honestidad y autenticidad,

Compromiso, Virtualidad.

Debido a ello, es necesario que las organizaciones mejoren su posicionamiento
frente a la competencia, teniendo en cuenta algunas estrategias de Branding. Debido a esto,
se plantea conocer la relacion existente entre las estrategias de Branding y el

posicionamiento de una organizacion.

Delimitacion del Problema
Para conocer la problematica central se realiza diversos estudios, determinando la
actual situacion de la empresa y el cGmo se encuentra su posicionamiento y las estrategias

del Branding en la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

1.2.1.Espacial.
La investigacion se desarrollara en la sede de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. donde se aplicaran los instrumentos para la recoleccion de
datos, dicha sede se encuentra ubicada en la Calle Enrique Palacios 423, Miraflores

15074, Lima, Perq.
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Figura 1. Sede Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

Fuente. Google Maps.

1.2.2. Temporal.

20

La realizacion de la presente investigacion se realizara durante el periodo de

Enero del afio 2021 hasta Abril del afio 2021; las actividades a desarrollarse

comprenden desde la concepciodn de la idea del presente proyecto de investigacion

hasta la sustentacion del mismo.

La siguiente tabla muestra las actividades a ser desarrolladas a lo largo de la

presente investigacion, comprendiendo desde la elaboracion del plan de tesis hasta

la sustentacioén de la tesis.
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1.3. Formulacién del Problema

1.3.1.Problema General.
¢Cual es la relacion existente entre las estrategias del Branding y el
posicionamiento del sector C, D de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

20217

1.3.2. Problemas Especificos.

1. ¢Qué relacion existe entre la identidad corporativa y el posicionamiento del
sector C, D de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021?

2. ¢Qué relacion existe entre la identidad de la marca y el posicionamiento del
sector C, D de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 20217

3. ¢Qué relacidn existe entre la imagen de la marca y el posicionamiento del sector
C, D de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021?

4. ¢Qué relacion existe entre la personalidad de la marca y el posicionamiento del

sector C, D de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 20217

1.4. Justificacion
El presente proyecto de investigacion se justifica debido a que los resultados a
obtenerse proporcionan informacion clara para la toma de decisiones que tengan impacto
positivo en el posicionamiento de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. mediante

la aplicacion de estrategias del Branding.

1.4.1.Social y Préctica.
Segun lo indica (Naupas Paitan, Valdivia Duefias, Palacios Vilela, & Romero
Delgado, 2018, pag. 221), la justificacion social resuelve problemas sociales que

afectan a un sector o grupo social.
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La investigacion se justifica de manera social debido a que los resultados
obtenidos permiten aportar estrategias de Branding claras que favoreceran al
posicionamiento de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. ayudando a los
directivos y colaboradores de dicha empresa en la mejor comprension de sus

aptitudes para mejorar frente al cliente.

1.4.2.Cientifica o Tedrica.
Como lo mencionan (Naupas Paitan, Valdivia Duefias, Palacios Vilela, &
Romero Delgado, 2018, pag. 220) la justificacion tedrica “... sefala la importancia

que tiene la investigacion de un problema en el desarrollo de una teoria cientifica...”.

El presente proyecto de investigacion se justifica de forma tedrica debido a
que contribuye al conocimiento actual en las estrategias del Branding y el
posicionamiento de una empresa indistintamente el rubro al que se dedica, dichas
teorias se encuentran fundamentadas por diversos autores junto a sus elementos,
dimensiones e indicadores sirviendo como futuro antecedente para futuras

investigaciones similares.

1.4.3. Metodoldgica.
La justificacion metodolégica indica el uso de técnicas e instrumentos que
serviran para futuras investigaciones (Naupas Paitan, Valdivia Duefias, Palacios

Vilela, & Romero Delgado, 2018, pag. 221).

La presente investigacion se justifica de forma metodologica debido a que se
utilizaron métodos estadisticos para el estudio de las variables “Estrategias del
Branding” y “el Posicionamiento” de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias
S.A.C.; sirviendo como referencia para investigaciones futuras de similares

situaciones planteadas.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General.
Determinar la relacion existente entre las estrategias del Branding y el
posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

2021.

1.5.2. Objetivos Especificos.

1. Determinar la relacion que existe entre la identidad corporativa y el
posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias
S.A.C. 2021.

2. Determinar la relacion que existe entre la identidad de la marca y el
posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias
S.A.C. 2021.

3. Determinar la relacion que existe entre la imagen de la marca y el
posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias
S.A.C. 2021.

4. Determinar la relacion que existe entre la personalidad de la marca y el
posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias

S.A.C. 2021.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales.
Para Chipana (2017), en su tesis “Branding Emocional como Estrategia para
Alcanzar un Mejor Posicionamiento en un Mercado Altamente Competitivo: Caso
Hotel Presidente”, tesis para optar el titulo de Licenciado en Administracion, de la
Universidad Mayor de San Andrés, Facultad de Ciencias Econdmicas y Financieras,

La Paz Bolivia.

“La realizacion del trabajo dirigido se sustenta en el estudio y analisis de
nuevos conceptos y teorias dentro del area de marketing. Iniciando asi con la
identificacion de la problematica, el cual fue necesario para estructurar y delimitar
la investigacion, siendo el eje sobre el cual se propuso una estrategia de Marca que
infiera en los factores psicologicos y emocionales del cliente para hacer frente a la
alta competitividad que presenta el mercado actual. Por tal razén es que se hace
referencia al tema de Branding Emocional, estrategia que nace del Branding,
relacionado con aquellas Marcas que quieren conectar emocionalmente con sus
clientes para crear una estrecha relaciéon. Si bien en un contexto internacional
empresas exitosas han aplicado esta estrategia, en el contexto nacional es un tema
poco estudiado y escasamente aplicado. Por ello resultd interesante y atractivo
aplicar la misma tomando como objeto de estudio al Hotel presidente, es de esta
manera que se lleg6 a definir el objetivo de esta investigacion que refleja el proposito
de este tema, que es el de disefiar una estrategia de Branding Emocional para mejorar
el posicionamiento de la Marca Hotel presidente. De acuerdo a ello se definio la

metodologia y los sujetos de investigacion para realizar el trabajo de campo y asi
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conocer la situacién actual del Hotel, finalmente y en base a los resultados obtenidos
se realizd una propuesta cuya esencia se basa en los cuatro pilares del Branding

Emocional para crear una estrategia que dé solucion al problema planteado™ ...

Para Cobos (2019), en su tesis titulada “Branding y su Influencia en las
Estrategias Publicitarias de la Marca EPS — ASODELSU, Guayaquil 2018, tesis
para optar el titulo de Ingeniero en Disefio Grafico en la Universidad de Guayaquil,
Facultad de Comunicacion Social de la Carrera de Disefio Grafico, en Guayaquil —

Ecuador en el afio 2019.

En la presente investigacion se busca analizar la influencia del Branding en
las estrategias publicitarias de la marca EPS — ASODELSU en la ciudad de
Guayaquil en el afio 2018; en la investigacion se selecciona el método cientifico de
un enfoque cualitativo, donde se realiza entrevistas a los expertos cuyos aportes
establecen indicadores de estrategias empleadas en publicidad digital. Llegando a la
conclusién de que, en la organizacion, la correcta gestion de la marca influenciara
positivamente en el mercado permitiendo brindar mejoras en el posicionamiento de

la marca.

Para Condorcett (2019), en su tesis titulada “Modelo De Gestion de Branding
en la Empresa Cristembo”, tesis para optar el titulo de Licenciado en
Administracion, de la Universidad Mayor de San Andrés, Facultad de Ciencias

Econdmicas y Financieras, La Paz Bolivia.

“El trabajo de investigacion propone un modelo de gestion de Branding, que

resulta ser una guia para que el empresario pueda analizar y evaluar su marca,
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tomando aspectos relevantes sobre su logo, colores, tipografia entre otros, de manera
tal que su marca sea un elemento diferenciador entre su competencia. EI modelo
cuenta con dos lineas de accion, la primera sobre la evaluacion de los componentes
de la gestion de Branding, en la segunda linea se analiza las percepciones del cliente
y su comportamiento frente a la competencia, ya que el analisis estratégico de la
marca es importante para las empresas, coadyuvando asi en la toma de decisiones,
teniendo en cuenta los diferentes protagonistas dentro del mercado (el cliente, la
competencia y la misma empresa). Este analisis y evaluacion tiene como fin la toma
de decisiones adecuada sobre la gestion de marca, también busca presentar las
fortalezas y debilidades que afectan a la misma. Para esto se recopila informacion
referida a la identidad visual y verbal de la marca como logotipo, colores,
imagotipos, tipografia, imagen, slogan, comportamiento del cliente, competencia

entre otros, los cuales ayudan a plantear este modelo” ...

Para Fernandez (2019), en su tesis titulada “Disesio del Branding para
Establecer una Imagen Corporativa Definida en Pacefisima de Television Canal 34
la Paz”, tesis para optar el titulo de Licenciado en Administracion, de la Universidad
Mayor de San Andrés, Facultad de Ciencias Econdmicas y Financieras, La Paz

Bolivia.

“El presente trabajo desarrollard una estrategia en la creacion de una nueva
imagen corporativa en “Paceriisima de Television” Canal 34, partiendo por la
elaboracion de un Brifing para llegar al "Branding” corporativo que tiene la
capacidad de posicionamiento donde se podra orientar la identificacion,

estructuracion y comunicacion del medio, para asi poder trasmitir sobre si misma
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una personalidad capaz de sostener un vinculo relevante con el publico. Ya que la
presente tematica de investigacion emerge a raiz del cual no existe en el medio de
comunicacion una buena imagen corporativa trabajada y contemplada bajo un
estudio estratégico de Brandig y menos un manual de identidad corporativa y esto
hace que el canal televisivo caiga ante la competencia. Asi pues, se plantea la
realizacién de un trabajo de analisis profundo sobre la estructura y formacion de la
imagen institucional de la empresa, donde nos permite conocer los mecanismos que
nos llevara su formacion y modificacion de los fundamentos de la imagen
corporativa haciendo el analisis de su estructura interna para aterrizar en un plan
estratégico partiendo del andlisis de situacion para llegar a definir el perfil

corporativo para posteriormente comunicarlo al publico” ...

Para Martinez (2018), En su tesis “Creacion de Marca a Través de
Estrategias de Ebranding e Inbound Caso: Nutriplan Ecuador en el Distrito
Metropolitano de Quito ”; sustentado en la Universidad Catolica de Ecuador para

optar el titulo profesional de Contaduria Publica; quién concluyé:

“En el presente trabajo de titulacion se busca el proponer una nueva
metodologia de creacidn de marca, utilizando el caso de un emprendimiento personal
Ilamado NutriPlan Ecuador se busca crear, desarrollar y posicionar marcas a través
de distintas estrategias de marketing digital tales como e-branding o branding digital
y el inbound marketing. Para tal efecto fue necesario la aplicacion de conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera de administracion de empresas, en cursos
desarrollados a lo largo de estos afios, experiencia propia dentro del &mbito digital y
llevando a cabo una investigacion de distintas plataformas utilizadas popularmente
en la sociedad. Hoy en dia el posicionamiento de marcas dentro de la red no es una

opcion, es una necesidad, y, por ende, se determing técticas eficientes que podran
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ser utilizadas por pequefias 0 grandes organizaciones que quieran iniciar con la
creacion y desarrollo de una o varias marcas. Se establecio que las organizaciones
deben tener en consideracion la insercion de una nueva “p” dentro del marketing
tradicional para ser aplicado dentro del entorno digital y asi poder segmentar
adecuadamente su audiencia y enfocar energias en la comunicacién clara y de
calidad con los mismos. Se destacé y detallé cada una de las fases intrinsecas a cada
una de las metodologias para asi implementar de manera eficaz cada una de ellas y

adaptarlas al giro de negocio de aquellas empresas que quieran lanzar al mercado

una marca nueva” ...

2.1.2. Antecedentes Nacionales.
Para (Cardenas Guevara, 2018), en su articulo cientifico titulado como
“Analisis del Branding y el Nivel de Posicionamiento de la Empresa Lacteos
Muruquita en la Ciudad de Puno, 2017, articulo cientifico en la Universidad
Nacional del Altiplano — Puno, Facultad de Ciencias Contables y Administrativas de

la Escuela Profesional de Administracién, en Puno — Pert en el afio 2018.

“El articulo cientifico tiene como objetivo general el de analizar el desarrollo
del Branding en el nivel de posicionamiento de la empresa Lacteos Muruquita en la
ciudad de Puno 2017; teniendo una metodologia de investigacion de enfoque
cuantitativo, del tipo descriptivo exploratorio y el disefio no experimental, utilizando
como instrumento de recoleccioén de datos a la encuesta donde se determind la
percepcidn que tienen los encuestados sobre el Branding y el posicionamiento de la
empresa estudiada. Llegando a la conclusion de que el desarrollo del Branding en la
empresa es débil, lo que no permite lograr un nivel de posicionamiento, teniendo al
57.60% de percepcion en el nivel medio del Branding y 43.60% de percepcién en el

nivel bajo del posicionamiento de la marca” ...
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Para Espinoza (2018); en su tesis titulada “Impacto de una propuesta de
Branding en el Posicionamiento de una Panaderia del Distrito de la Esperanza en
el ario 2017, tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion
y Marketing, en la Universidad Privada del Norte, Facultad de Negocios de la

Carrera de Administracion y Marketing, en Trujillo — Per( en el afio 2018.

“En la presente investigacion se busca conocer el impacto de una propuesta
de Branding en el posicionamiento de una Panaderia del Distrito de la Esperanza en
la Ciudad de Trujillo para el periodo 2017 — 2018; teniendo un disefio de
investigacion cuasi-experimento, mediante un pre-test y post-test. Donde se obtiene
los resultados que demuestran que la propuesta del Branding tiene un impacto
positivo en el posicionamiento de la Panaderia, demostrando que las propuestas de
Branding (cambio de nombre, logotipo, disefio, publicidad) impacta en las
dimensiones del posicionamiento de la marca con respecto a la perspectiva de los
clientes, indicando que la estrategia de re-Branding es percibida de manera positiva

por los clientes de la Panaderia” ...

Para Soriano (2018), en su tesis titulada “Relacion entre Branding y
Posicionamiento de la marca Ritmo y Song en la Provincia de Ferreriafe”, tesis para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion, de la Universidad
Sefior de Sipan, Facultad de Ciencias Empresariales de la Escuela Académico

Profesional de Administracion, en Pimentel — Peru en el afio 2018.

“El trabajo de investigacion mencionado busca determinar la relacion entre
el Branding y el posicionamiento de marca Ritmo y Song en la Provincia de

Ferrefiafe, donde desarrolla una investigacién del tipo descriptivo correlacional, con
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un disefio de investigacion no experimental transversal; teniendo una muestra de 240
clientes de la provincia, a quienes se le aplicd un cuestionario con una escala de
Likert. Los resultados obtenidos por el autor evidencian que los factores que afectan
al Branding en la empresa mencionada se basan en la falta de recordacién de la
marca, el desacuerdo que tienen los clientes con respecto a los colores de la empresa
y la nula publicidad de la empresa en el mercado. Obteniendo los factores que
afectan al posicionamiento de la marca como son la competencia que tiene la
empresa, manifestando que la empresa no es la primera opcion de los posibles
clientes; llegando a la conclusion de que es necesario las estrategias que puedan

permitir la realizacion de una buena gestion de la empresa” ...

Para Tirado (2018), En su tesis “El Branding y su influencia en el
posicionamiento de la marca en los clientes de un restaurante café”. Tesis para optar
el grado de Maestro en Gerencia de Marketing y Gestion Comercial. de la

universidad Privada del Norte.

“La presente tesis realizo con el fin de evaluar El notable crecimiento que ha
exhibido la gastronomia desde la década de los 90. Tanto en el Pert como en el
mundo entero ha impulsado una amplia oferta gastrondémica. En ese contexto, es de
vital importancia que las empresas de este rubro construyan un Branding que les
permita posicionarse adecuadamente a través de una propuesta de valor basada en el
cliente, consiguiendo el posicionamiento estratégico desarrollado por un buen
manejo de Branding. En el mercado trujillano, el restaurante café objeto de estudio
compite con mas de 1,800 restaurantes de distintos rubros. A diferencia de ellos, este
restaurante café ha desarrollado una identidad de marca, que lo representa y
diferencia de la competencia. Por esta razdn, se plantea la siguiente pregunta: ;En

que medida el Branding influye en el posicionamiento de la marca en los clientes de
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un restaurante café en la ciudad de Trujillo, afio 2017? Para abordar dicha
interrogante se identificaron tanto el posicionamiento actual de la empresa, como sus
asociacionesy la percepcion de la imagen corporativa que proyecta la misma, lo cual
permitio definir la siguiente hipdtesis: el Branding influye significativamente y
positivamente en el posicionamiento de la marca en los clientes de un restaurante
café en la ciudad de Trujillo, afio 2017. Son el nombre de marca y el isologotipo.
Cabe recalcar que, para corroborar dicha hipoétesis, se aplico un disefio no
experimental de corte trasversal teniendo como instrumento una ficha de encuesta la
misma que se aplicé a clientes habituales del objeto de estudio de ambos sexos entre
18 y 45 afios siguiendo el criterio de muestreo de poblacidn finita. Fruto de esta
contrastacion, se concluye gque los componentes de identidad de marca a aplicar son
el nombre de marca e isologotipo, donde se incluye la personalidad, color, simbolo
y tipografia. Estos factores estan directamente ligados a una personalidad reflejada
en el posicionamiento actual, el cual no solo esta basado en un buen restaurante café,
sino también en un precio accesible y en la ubicacién estratégica del local donde
actualmente se encuentra. Finalmente, en funcion a estos resultados, se propone

seguir desarrollando un disefio de marca acorde al posicionamiento” ...

Para. Rangel (2017), En su tesis titulada “El Branding como Estrategia de
Posicionamiento de la Marca Teros de la Empresa Grupo Deltron S.A. Chiclayo,
2017, Tesis para obtener el titulo profesional Licenciada en Administracion. De la

Universidad Cesar Vallejo. Grupo Deltron S.A.

“Es una empresa peruana fabricante de computadoras y mayorista de equipos
de coOmputo, componentes, suministros y periféricos, presente mas de 25 afios en el
mercado tecnoldgico considerado como el mayorista N° 1 en el mercado de

Tecnologias de la Informacion (TI), lo que hace de la misma una empresa
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comprometida a ofrecer los mejores productos de calidad y con la mejor atencion a
todos sus clientes. GD cuenta con sus marcas propias como es Advance y
recientemente Teros, la cual es una marca que aun no se encuentra posicionada, por
lo que la presente investigacion tiene como objetivo determinar el efecto del
Branding como estrategia de posicionamiento de la marca Teros de la empresa
Grupo Deltron S.A Chiclayo 2017. Esta investigacion responde a un nivel
descriptivo, no experimental en la cual se utilizd6 como instrumento la encuesta,
teniendo una poblacion de 500 clientes, pero solo fueron aplicadas al total de la
muestra que fueron 33 personas. Los resultados obtenidos de esta técnica permitieron
analizar si la marca es reconocida, preferida y si goza de un buen posicionamiento
dentro del mercado tecnoldgico. Para lo cual en esta investigacion se pudo concluir
que la marca Teros aun no es reconocida y que utilizar el branding como estrategia

ayudara a la marca a posicionarse dentro de este mercado que es muy competitivo”.

2.2. Bases Teéricas o Cientificas

2.2.1.El Branding.
(Llopis, 2011) comenta que la principal finalidad del Branding es gestionar
el valor de la marca frente al consumidor, esto se realiza mediante el proceso
continuo de crear una marca, gestionarla bajo la perspectiva del consumidor y crear

valor mediante una conexién emocional y racional de dicha marca frente al cliente.

En su libro titulado “Como crear una marca que funcione: Branding paso a
paso”; (Sterman, 2012) considera que el Branding es la metodologia de crear marca
para una organizacion, la cual surge de los conceptos estratégicos que tienen las
campafias de comunicacion y marketing; la aplicacion del Branding se da desde la

creatividad hacia la estrategia de la marcay no al contrario.
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A. Desarrollo del branding.

a. Palancas de creacion de valor de marca:
(Llopis, 2011) menciona que el principal objetivo del proceso de
Branding es la creacion del valor de la marca tanto para el consumidor como

para la organizacion.

b. El producto y servicio:
Segun (Llopis, 2011), el producto y servicio ofrecido por una
organizacion afectan y se ven afectados por la marca comunicada en el proceso

de compra y venta.

c. Comunicacion:

Es la correcta estrategia de la combinacion de diversas herramientas
para transmitir el valor de la marca al consumidor, no sélo es la publicidad,
sino también es la integracion del personal, instalacion y otras acciones, para
transmitir el correcto significado de la marca de la organizacién. (Llopis,

2011).

d. Canal de distribucion:
(Llopis, 2011) considera que una adecuada estrategia de distribucion
de una marca contribuye a la expansion de la marca, dependiendo el modo en
como se distribuye un producto o servicio, generando impacto en el valor de

la marca de la organizacion.

e. Importancia del punto de venta:
(Llopis, 2011) menciona que el punto de venta de una organizacion que

recién comienza en el mercado, es fundamental debido a que dicho punto de
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venta puede incrementar sus ventas, trasmitir experiencias de marca y

gestionar la fiabilidad del cliente.

f. El marketing experiencial:

Segun lo menciona (Llopis, 2011), el marketing experiencial se enfoca
en comprender al cliente y describir lo que desea, no s6lo en el d&mbito
funcional del producto o servicio ofrecido, sino también en el &mbito
relacional y sentimental; generando experiencias que no concluyen al finalizar

el proceso de compra-venta, sino que se extiende al proceso post-venta.

B. Dimensiones del branding.

a. ldentidad corporativa:

Segun lo comenta (Llopis, 2011); la identidad corporativa se encuentra
conformado por el conjunto de creencias, valores y el comportamiento de una
organizacion; es uno de los instrumentos fundamentales para el desarrollo de
la marca mediante rasgos y atributos que definen la esencia visible o no de la

organizacion, cuentan con un sentido estratégico y cultural.

b. ldentidad de la marca:

(Llopis, 2011) menciona que la identidad de la marca representa la
razon de ser de una marca con la promesa de la organizacion frente a los
consumidores; la identidad contribuye a relacionar la marca con los
consumidores mediante el valor emocional o de autoexpresion manteniéndose

a lo largo del tiempo.

c. Imagen de la marca:
Como lo menciona (Llopis, 2011), la imagen de la marca es la

percepcion desarrollada del consumidor sobre la marca de la organizacion; esta
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orientado a como el consumidor percibe los productos, servicios,
comunicados, logotipos, entre otras estrategias que realiza la organizacion, de

manera afectiva y cognitiva.

d. Personalidad de la marca:
Es el establecimiento de las diferencias entre diversas marcas
permitiendo al consumidor asociar ciertos atributos como aspecto propio de
una organizacion; la personalidad de la marca desarrolla la esencia de la

organizacion. (Llopis, 2011).

2.2.2.El Posicionamiento.
Segun lo menciona (Ries & Trout, 2002); el posicionamiento consiste en fijar

alguna marca en la mente del consumidor para generar el proceso de compra-venta.

- Para (Ries & Trout, 2002); identificacion: Se identifica el atributo del producto
ofrecido.

- Para (Ries & Trout, 2002); Competidores: Se reconoce la posicion de los
competidores con respecto al producto ofrecido.

- Para (Ries & Trout, 2002); Estrategia: Se decide la estrategia a emplearse para

generar ventajas competitivas.

Los autores (Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2004) consideran que el
posicionamiento en el mercado consiste en decidir el lugar deseado donde se lanzara
un producto o servicio para que impacte en los consumidores objetivos, la
organizacion busca obtener ventajas competitivas para posicionar mejor su producto

o servicio ofertado con respecto a la competencia del mercado.
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A. Proceso de posicionamiento.
Como lo comenta (Arellano, 2010), para posicionar algin producto se
debe pasar diversas fases, comenzando con la segmentacion del mercado y
culminando con el desarrollo del concepto para el posicionamiento del producto

0 servicio:

a. Segmentacion de mercado:
(Arellano, 2010) menciona que en esta fase se identifica a los
consumidores con caracteristicas idénticas con respecto a sus necesidades; esta

segmentacion existe y no es necesario que sea creada por la organizacion.

b. Evaluacion del interés de cada segmento:
Segun lo menciona (Arellano, 2010); la evaluacion del interés de un
segmento es analizar el interés comercial que tiene una segmento del mercado,

se debe analizar la cantidad de productos a ofertarse en el segmento objetivo.

c. Seleccidn de un segmento objetivo:
(Arellano, 2010) considera que para seleccionar un segmento del
mercado es necesario conocer las caracteristicas del segmento evaluado y las

posibilidades con los que cuenta la organizacion.

d. Identificacion de las posibilidades de posicionamiento:

Para identificar las posibilidades que cuenta la organizacion para su
posicionamiento en el mercado debe realizar estudios profundos para conocer
que variables influenciaran en la decision del consumidor para el proceso de
compra-venta; como lo menciona (Arellano, 2010), ... se analiza los factores

que el consumidor valora...”.
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e. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento:
Una vez conocida la posicion de los competidores y las caracteristicas
valoradas de los consumidores objetivos, se debe seleccionar las mejores
estrategias para competir de forma adecuada en el mercado, teniendo en cuenta

las variables importantes para los clientes. (Arellano, 2010).

B. Tipos de posicionamiento.
a. Para un producto nuevo:
Segun el autor (Arellano, 2010); el posicionamiento para un nuevo
producto se realiza mediante la adaptacion de las caracteristicas con los que
cuenta el producto frente a las expectativas que tiene el mercado para cubrir

su necesidad.

b. Para un producto existente:
El autor (Arellano, 2010) considera que existen dos estrategias para

posicionar un producto ya existente en el mercado:

- Reposicionamiento: Es adaptar las caracteristicas del producto
0 servicio con la finalidad de tenerlo acorde con las variables
consideradas importantes para el consumidor.

- Modificar criterios de eleccidn del segmento: Es determinar si
las caracteristicas escogidas son importantes o no para el

segmento objetivo para ser modificadas.

C. Dimensiones del posicionamiento.
a. ldentificacion:
La identificacion es el proceso del posicionamiento por el cual se

asimila el aspecto del servicio o producto, junto a la propiedad, los atributos
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internos y externos, y se transforma sobre un modelo personalizado. (Freud,

1973).

b. Competidores:
Es la persona juridica que compite dentro de un determinado mercado,
ofreciendo bienes o servicios para obtener beneficios econémicos para la

organizacién. Segun lo menciona (Quiroa, 2020).

c. Estrategias:
Acciones potenciales resultantes de decisiones empresariales que
requieren la asignacion de recursos por parte de la empresa para su

cumplimiento. Como lo menciona (Alcocer, 2010).

2.3. Marco Conceptual y Definicion de Términos

Branding

Es la disciplina del marketing que se encarga de construir valor en la marca de

una organizacion y de su gestion en el tiempo. (Grande, 2015).

Competidor

Es la persona juridica que compite dentro de un determinado mercado,

ofreciendo bienes o servicios para obtener beneficios econdémicos. (Quiroa, 2020).

Estrategia

Acciones potenciales resultantes de decisiones empresariales que requieren la

asignacion de recursos por parte de la empresa para su cumplimiento. (Alcocer, 2010).

Identidad
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Es aquello por lo que una persona o institucion siente por si mismo en un cierto

espacio y tiempo definido. (Laing, 1974).

Identificacion

Es el proceso por el cual se asimila el aspecto, la propiedad, los atributos

internos y externos, y se transforma sobre un modelo personalizado. (Freud, 1973).

Identidad corporativa

Conformada por conjuntos de creencias, valores y formas de interactuar; los

cuales definen el comportamiento de una organizacion. (Llopis, 2011).

Identidad de marca

Es la dimension de la marca que se distingue a lo largo del tiempo, significa la

promesa que tiene la organizacion frente a sus consumidores. (Llopis, 2011).
Imagen

Es la captacion de los consumidores sobre la organizacién en cuando a la
entidad, es la idea global que se tiene sobre los bienes o servicios, actividades y

conducta de una organizacion. (Mouriz Costa, 2007).

Imagen de marca

Se compone de elementos tangibles e intangibles que la organizacion desea
transmitir a los consumidores, es la pieza clave para captar potenciales clientes.

(Madurga Lopez, 2016).

Marca
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Tiene el proposito de identificar los bienes y servicios de una organizacion,
define el nombre, disefio, logo o una combinacion entre todos ellos; se diferencia de

la competencia de la organizacion. (Llopis, 2011).

Personalidad de la marca

Es dotar de personalidad humana a la marca corporativa; lo que incluye todas
las complejidades individuales, Unicas y distinguibles con el resto de los

competidores. (Molina, 2016).

Posicionamiento

Es la forma en que los consumidores consideran a un producto o servicio en
base a sus atributos; es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente de los

consumidores con relacion a la competencia. (Kotler & Armstrong, 2012).

Ventaja competitiva

Es una caracteristica empresarial o personal que los diferencia de otras
colocando a la organizacion o la persona a una posicion relativamente superior para
competir; es cualquier atributo que vuelve mas competitivo a una organizacion frente

a las demas. (Sevilla Arias, 2016).
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General
Existe relacion directa entre las estrategias del Branding y el posicionamiento del

sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021.

3.2. Hipotesis Especificas

1. Existe relacion directa entre la identidad corporativa y el posicionamiento del sector
C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021.

2. Existe relacion directa entre la identidad de la marca y el posicionamiento del sector
C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021.

3. Existe relacion directa entre la imagen de la marca y el posicionamiento del sector C,
D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021.

4. Existe relacion directa entre la personalidad de la marca y el posicionamiento del

sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021.

3.3. Variables
A continuacion, se plasman las variables a ser estudiadas en la presente

investigacion:

- Variable independiente: Branding.

- Variable dependiente: Posicionamiento.

3.3.1. Definicion Conceptual de las Variables.
A. El branding.
Para (Llopis, 2011) el branding tiene la funcion de crear y gestionar el
valor de la marca frente al consumidor, esto se realiza mediante el continuo

proceso de crear la marca, seguido de gestionar la misma de forma dinamica,
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gestionar la marca desde la percepcion del consumidor y que significa para él,
finalizando con la creacidn del valor que se obtiene mediante la conexion racional

y emocional de la marca con el cliente.

B. El posicionamiento.
Segln lo mencionan (Ries & Trout, 2002), el posicionamiento es un
fendmeno psicoldgico que busca fijar la marca de una organizacién en la mente
del consumidor, con la finalidad de generar el proceso de compra y venta en un

consumidor.

3.3.2.Operacionalizacién de las Variables.
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Técnica 'y Unidad de

Variables Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores items Medida
L Cuando usted piensa en inmobiliarias, considera
Grado de recordacién
a Edificaciones Inmobiliarias SAC como su
de marca . <
primera opcién.
Grado de percepcion de Usted visita la sede de Edificaciones
Inmobiliarias SAC porque sus conocidos lo
la empresa :
ldentidad mencionan.
corporativa La marca de Edificaciones Inmobiliarias SAC es
facil de recordar porque se identifica con el
Para _ (LI_opls, 2011_), el Grado de percepcion de negocio.
branding tiene la funcion de la marca S .
crear y gestionar el valor de la El logo de Edificaciones Inmobiliarias SAC es
marca frente al consumidor facil de recordar porque se identifica con el Encuesta escala de
esto se realiza mediante el negocio. Likert:
continuo proceso de crear la Grado de estima Los colores de la marca de Edificaciones
marca, seguido de gestionar la Inmobiliarias SAC son atractivos para usted. 1. Totalmente en
VI misma de forma dinémica, e S desacuerdo.
Branding gestionar la marca desde la Grado de En Edificaciones Inmobiliarias SAC se ofrece un 2 En desacuerdo
percepcion .d.el consum|d0r,y . diferenciacion servicio diferenciado frente a la competencia. 3 Indiferente.
?_Uel_ S|é;n|f|cal para dEIi Identidad de Nivel de identidad de  SUEle Visitar a Edificaciones Inmobiliarias SAC 4. De acuerdo.
inalizando con la creacion de marca 2 marca porque hay seguridad y brindan confianza a sus 5. Totalmente de
valor que se obtiene mediante clientes. acuerdo.
la conexion racional 'y
emocional de la marca con el Usualmente piensa en Edificaciones
cliente. Grado de fidelidad Inmobiliarias SAC como su primera opcion en
relacion a otros establecimientos.
En Edificaciones Inmobiliarias SAC se ofrece
Imagen de vValor aaregado servicios personalizados con un valor agregado
marca greg distinto a la competencia que cubran sus

Nivel de eficiencia de
publicidad

Personalidad de
la marca

expectativas.

En Edificaciones Inmobiliarias SAC se realiza
una publicidad eficaz que ha conseguido
satisfacer e incluso superar sus expectativas.




VD:
Posicionamiento

Segln lo mencionan (Ries &
Trout, 2002), el
posicionamiento es un
fenémeno psicolégico que
busca fijar la marca de una
organizacion en la mente del
consumidor, con la finalidad
de generar el proceso de
compra y venta en un
consumidor.

Identificacion

Caracteristicas del
servicio

Usted considera que Edificaciones Inmobiliarias
SAC se encuentra ubicada en un lugar
concurrido.

Atributos del servicio

Considera que los precios de Edificaciones
Inmobiliarias SAC ofertadas al publico estan al
alcance de su economia.

Competidores

NUmero de
competidores

Usted asiste solamente a Edificaciones
Inmobiliarias SAC porque lo considera su
primera opcion.

Caracteristicas de los
competidores

La competencia de Edificaciones Inmobiliarias
SAC brindan mejor servicio al cliente.

Posicion de los
competidores

Usted considera que Edificaciones Inmobiliarias
SAC es mejor que la competencia.

Estrategia

Grado percepcion del
producto

Calificaria los bienes ofertados como productos
de calidad que ofrece Edificaciones
Inmobiliarias SAC.

44

Encuesta escala de
Likert:

1. Totalmente en
desacuerdo.

En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.
Totalmente de
acuerdo.

aprwn

Fuente. Elaboracién propia.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA
4.1. Método de Investigacion

4.1.1. Método General.

Segun (Ruiz, 2007). “El método cientifico es referirse a la ciencia (basica y
aplicada) como un conjunto de pensamientos universales y necesarios, y que en
funcion de esto surgen algunas cualidades importantes, como la de que esta
constituida por leyes universales que conforman un conocimiento sistematico de la

realidad”.

El método de investigacion utilizada para el presente proyecto de
investigacion; es el método cientifico, ya que se observa los fenémenos, propone
las hipdtesis y las comprueba mediante el andlisis estadistico descriptivo e
inferencial; todas las teorias, hipétesis, ideas y el conocimiento cientifico, esta sujeto

a revision, estudio y modificacion.

4.1.2. Método Especifico.
A. Método inductivo.
Segun (Vasquez Ruiz, 2014). “Es parte de la observacion de muestras del
universo, de las cuales mediante su interpretacion se generan leyes, teorias y

postulados del universo”.

B. Método deductivo.
Segln (Vasquez Ruiz, 2014). “Leyes, teorias y postulados estudio de
caracteristicas muestras del universo para ratificar o rectificar leyes, teorias y

postulados”.
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4.2. Tipo de Investigacion
4.2.1. Investigacion Aplicada.
(Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014). “Para la
presente investigacion, el tipo de investigacion seleccionada es aplicada debido a

que su finalidad es la resolucion de problemas”.

Se fundamenta en la presente investigacion, que es aplicada debido a que se
busca solucionar la realidad problematica encontrada en la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. estableciendo nuevos criterios para responder al problema

presentado.

4.3. Nivel de Investigacion
Para la presente investigacion, el nivel seleccionado es correlacional; ya que como
lo mencionan (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014); la
finalidad del nivel de investigacion correlacional es el de conocer el grado de relacion

existente entre dos 0 mas variables de un hecho en particular.

Se establece la investigacion como correlacional debido a que se busca determinar
la relacion existente entre las estrategias del Branding y el posicionamiento de la Empresa,

conociendo el comportamiento de una variable frente a la otra.

4.4. Disefio de Investigacion
El disefio de investigacion seleccionado es no experimental, ya que como lo
menciona (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014); el disefio
de investigacion no experimental se da al no manipular de forma deliberada las variables
estudiadas por parte del investigador. También se selecciona como transversal debido que

el proceso de recoleccidn de los datos se realiza en un solo momento.
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El presente proyecto de investigacion es no experimental transversal ya que se

observo el fendbmeno en su contexto natural dentro de la Empresa Edificaciones

Inmobiliarias S.A.C. para su posterior analisis; recolectando los datos en un tiempo anico.

4.5. Poblacion y Muestra

4.5.1.Poblacién.

El desarrollo de la presente investigacion en la Empresa Edificaciones

Inmobiliarias S.A.C. dispone de una poblacion constituida de 200 clientes con los

que cuenta dicha empresa.

4.5.2. Muestra.

La muestra a utilizarse en el presente proyecto de investigacion, se calcula

mediante la siguiente formula utilizada para una poblacion finita.

ZZ*N*p*q
O E2(N—-1)+Z%xp=xgq

n

tamafio de la muestra.

tamafio de la poblacidn (200).

Valor de confianza seleccionada (95%).
Margen de error permitido (5%).
probabilidad del fendmeno positivo (50%)

probabilidad del fendmeno negativo (50%)

1.96% % 200 * 0.5 * 0.5

™= 0.052(200 — 1) + 1.962 05 %05

n = 13175~ 132
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La muestra obtenida para el desarrollo de la presente investigacion es de 132

clientes de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

4.6. Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos

4.6.1. Tecnicas.
La técnica para la recoleccion es un procedimiento sistematico y
metodoldgico encargado de operar e implementar métodos de investigacion que
tiene como finalidad el recolectar informacion de forma inmediata, como lo

menciona (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

A. Encuesta.

La técnica seleccionada para el presente proyecto es la encuesta; ya que
es una técnica para adquirir informacién de interés sociolégico mediante
cuestionarios elaborados con anterioridad, mediante el cual se pueda conocer la
valoracion del encuestado elegido de una muestra, sobre un asunto dado; esto es

mencionado por (Trinidad & Rodriguez, 2014).

4.6.2. Instrumentos.
El instrumento seleccionado para el presente proyecto de investigacion es el
cuestionario debido a que se encuentra compuesto de un conjunto de preguntas
predisefiadas para conseguir datos que ayudaran a alcanzar los objetivos plasmados

en el informe. (Trinidad & Rodriguez, 2014).

4.7. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos
Para el andlisis de los datos y su posterior interpretacion estadistica descriptiva e
inferencial se empled el programa estadistico SPSS en su version 24. También se
demuestra la validez del instrumento y su fiabilidad mediante el coeficiente del Alfa de

Cronbach; y la validacion de las hipétesis se medirdn mediante el grado de correlacion
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entre las variables mediante el coeficiente de Rho de Spearman. La siguiente tabla muestra

la escala para la fiabilidad del instrumento.

Tabla 2. Escala de fiabilidad del instrumento.

Escala Interpretacion

<0.50 Inaceptable
0.51-0.65 Minimamente aceptable
0.66 — 0.80 Respetable
0.81-0.90 Buena
0.91-1.00 Muy Buena

Fuente. (Bisquerra, 1989).

La anterior tabla muestra la escala de fiabilidad del instrumento empleado para la
recoleccion de los datos; donde que el valor del coeficiente del Alfa de Cronbach debe ser
superior a 0.80 para considerar que el instrumento es fiable. En la siguiente tabla se

muestra la escala de correlacion para el coeficiente Rho de Spearman.

Tabla 3. Escala de correlacion del coeficiente Rho de Spearman.

Rango Interpretacion
-1.00a-0.91 Correlacidn inversamente perfecta
-0.90a-0.76 Correlacion inversamente muy alta
-0.75a-0.51 Correlacién inversamente alta
-0.50 a -0.26 Correlacidon inversamente moderada
-0.25a-0.01 Correlacion inversamente baja

0 Correlacion nula
0.01a0.25 Correlacion directamente baja
0.26 a 0.50 Correlacion directamente moderada
0.51a0.75 Correlacidn directamente alta
0.76 2 0.90 Correlacion directamente muy alta
0.91a1.00 Correlacion directamente perfecta

Fuente. (Valderrama Mendoza, 2013).

4.8. Aspectos Eticos de la Investigacion
El presente proyecto considera aspectos éticos a tener en cuenta por parte del

investigador:

- Credibilidad: Los datos recopilados no seran manipulados, protegiendo la
integridad de las mismas.
- Confidencialidad: Se asegura la proteccion de la identidad de los

encuestados, mediante cuestionarios andnimos.
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- Reflexividad: Los resultados obtenidos garantizan la veracidad de las
descripciones realizadas por los encuestados.

- Consentimiento: Los participantes se encuentran de acuerdo con ser
evaluados, permitiéndoles conocer sus responsabilidades y derechos frente a

la realizacion del presente proyecto.
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CAPITULO V
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
5.1. Descripcion de Resultados
5.1.1. Confiabilidad del Instrumento.

A. Fiabilidad para el branding.
La tabla 6 muestra el analisis de fiabilidad realizado a los datos obtenidos
mediante el instrumento para la variable Branding con el coeficiente del Alfa de

Cronbach.

Tabla 4. Valor alfa Cronbach para el Branding.

Alfa Cronbach Cantidad Elementos

0.974 10
Fuente. Elaboracion propia.

El valor obtenido para el Alfa de Cronbach para el instrumento empleado
en la recoleccion de datos para la variable Branding es de 0.974; lo que significa

que el instrumento goza de muy buena fiabilidad como lo indica la tabla 4.

B. Fiabilidad para el posicionamiento.
En la siguiente tabla se muestra el valor obtenido para el anélisis de
fiabilidad realizada en los datos obtenidos para el instrumento de la variable

Posicionamiento.

Tabla 5. Valor alfa cronbach para el Posicionamiento.

Alfa Cronbach Cantidad Elementos

0.971 9
Fuente. Elaboracion propia.

Como se muestra en la anterior tabla, el coeficiente del alfa de Cronbach
obtenido es 0.971: lo que indica que el instrumento empleado tiene muy buena

fiabilidad como lo menciona la tabla 4.
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5.1.2.Frecuencias de Niveles.
Los niveles de Baremos es parte del analisis estadistico descriptivo realizado
en la presente investigacion, para las variables Branding y Posicionamiento, los

niveles a emplearse seran: Deficiente, Regular y Bueno.

A. Frecuencias para el branding.
La tabla 8 muestra las frecuencias de los niveles de Baremos segun lo

indica las percepciones de los clientes encuestados.

Tabla 6. Frecuencia para la variable del brading.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 51 38.60%
) Regular 33 25.00%
Branding
Bueno 48 36.40%
Total 132 100.00%
Fuente. Elaboracién propia.
BRANDING

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Branding

E Deficiente M Regular EBueno

Figura 2. Frecuencia de niveles para el branding.

Fuente. Elaboracion propia.

Como puede apreciarse en la tabla 8 y en la figura 2, el 38.60% de los
encuestados consideran que las estrategias del Branding en la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen en deficiente nivel; mientras que el
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25% de los encuestados creen que el nivel es regular y el restante 36.40% de los

encuestados consideran gue se tiene un nivel bueno.

B. Frecuencias de las dimensiones del branding.
A continuacion, en la tabla 9 se muestran las frecuencias obtenidas para
cada nivel de Baremos de las percepciones de los clientes encuestados de las

dimensiones para la variable del Branding.

Tabla 7. Frecuencia para las dimensiones del branding.

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 51 38.60%

Identidad  Regular 40 30.30%
corporativa  gyeng 41 31.10%
Total 132 100.00%

Deficiente 52 39.40%

Identidad  Regular 44 33.30%
demarca  Byeno 36 27.30%
Total 132 100.00%

Deficiente 44 33.30%

Imagen de  Regular 60 45.50%
marca Bueno 28 21.20%
Total 132 100.00%

Deficiente 45 34.10%
Perspectiva  Regular 61 46.20%
demarca  Byeno 26 19.70%
Total 132 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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DIMENSIONES DEL BRANDING

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Identidad corporativa Identidad de marca Imagen de marca Perspectiva de marca

@ Deficiente M Regular EBueno

Figura 3. Frecuencia de niveles para las dimensiones del branding.

Fuente. Elaboracion propia.

Como se aprecia en la tabla 9 y en la figura 3, en la dimensién de la
identidad corporativa, el 38.60% de los encuestados creen que el nivel es
deficiente, mientras que el 30.30% creen que el nivel es regular en la identidad
corporativa y el restante 31.10% de los encuestados creen que se tiene un nivel
alto; para la dimension de la identidad de marca, el 39.40% de los encuestados
consideran que el nivel que tiene la identidad de marca es deficiente, mientras que
el 33.30% mencionan que su nivel es regular y el restante 27.30% de los
encuestados creen que su nivel es bueno; el 33.30% de los encuestados creen que
el nivel que tiene la imagen de marca es deficiente, el otro 45.50% cree que su
nivel es regular y el restante 21.20% de los encuestados consideran que el nivel
es bueno en la mencionada dimensidn; por ultimo, el 34.10% de los encuestados
consideran que el nivel de la dimension de perspectiva de marca es deficiente,
mientras que el 46.20% creen que el nivel es regular y el restante 19.70%

consideran que el nivel es bueno.
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C. Frecuencias para el posicionamiento.
En la siguiente tabla (tabla 10), se muestra las frecuencias de los niveles

para la variable Posicionamiento.

Tabla 8. Frecuencia para la variable posicionamiento.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 50 37.90%
o ) Regular 34 25.80%
Posicionamiento

Bueno 48 36.40%

Total 132 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
POSICIONAMIENTO

40%
35%
30%
25%
20%
36.40%
15%
10%

5%

0%
Posicionamiento

W Deficiente ™ Regular Bueno

Figura 4. Frecuencia de niveles para el posicionamiento.

Fuente. Elaboracién propia.

Como se puede apreciar en la tabla 10 y en la figura 4, el 37.90% de los
encuestados consideran que el posicionamiento de la Empresa tiene un nivel
deficiente, mientras que el 25.80% de los encuestados creen que el nivel es regular

y el 36.40% restante creen que el nivel del posicionamiento es bueno.



56

5.2. Contraste de Hipotesis

5.2.1.Contraste de la hipotesis general.
“Existe relacion directa entre las estrategias del Branding y el

Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.”

A. Planeamiento de la hipdtesis.
- Ho: Las estrategias del Branding y el Posicionamiento en el sector C, D, de
la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion.
- Ha: Las estrategias del Branding y el Posicionamiento en el sector C, D, de

la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. no tienen relacion.

B. Nivel de significancia.
Para el contraste de la hipdtesis general, se empleara el nivel de
significancia de 0.05; en caso de que el valor de significancia (p) sea mayor a 0.05
(p > a), entonces se rechazard la hipdtesis nula, caso contrario se aceptara la

hipotesis nula (p < a).

C. Prueba de correlacion.
Para hallar el grado de correlacion existente entre las variables de las
estrategias del Branding y el Posicionamiento, se realiza mediante el coeficiente
de Rho de Spearman; la tabla 11 muestra el resultado de dicha prueba de

correlacién realizada en el software SPSS.

Tabla 9. Correlacion para la hipotesis general.

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion (R) 0.913
El Branding Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Fuente. Elaboracién propia.
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Como puede apreciarse en latabla 11, existe correlacion entre El Branding
y el Posicionamiento debido a que el valor de p es menor al nivel de significancia
p (0.000) < a (0.05) con lo cual se acepta la hipotesis nula que indica que las
estrategias del Branding y el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa
Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacién; donde que el grado de
correlacion existente entre las variables estudiadas es de 0.913, lo que indica que
la relacion existente entre las estrategias del Branding y el Posicionamiento en el
sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. es directamente

perfecta.

D. Conclusién.

Concluimos que se acepta la hipotesis alterna por medios estadisticos,
demostrando que las estrategias del Branding y el Posicionamiento en el sector
C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tiene relacion; cuyo grado
es directamente perfecta y significativa. Esto indica que los cambios realizados
en los procesos de las estrategias del Branding tienen repercusion directa y
significativa en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones

Inmobiliarias S.A.C.

5.2.2.Contraste de la hipétesis especifica 1.
“Existe relacion directa entre la identidad corporativa y el posicionamiento

del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.”

A. Planeamiento de la hipdtesis.
- Ho: La Identidad Corporativa y el Posicionamiento en el sector C, D, de la

Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion.
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- Ha: La Identidad Corporativa y el Posicionamiento en el sector C, D, de la

Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. no tienen relacion.

B. Nivel de significancia.
Para el contraste de la hipGtesis general, se empleara el nivel de
significancia de 0.05; en caso de que el valor de significancia (p) sea mayor a 0.05
(p > ), entonces se rechazara la hipdtesis nula, caso contrario se aceptara la

hip6tesis nula (p < a).

C. Prueba de correlacion.
Para hallar el grado de correlacion existente entre las variables de
Identidad Corporativa y el Posicionamiento, se realiza mediante el coeficiente de
Rho de Spearman; la tabla 12 muestra el resultado de dicha prueba de correlacion

realizada en el software SPSS.

Tabla 10. Correlacion para la hipotesis especifica 1.

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion (R) 0.897
Identidad . .
Corporativa Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Fuente. Elaboracién propia.

Como puede apreciarse en la tabla 12, existe correlacion entre La
Identidad Corporativa y el Posicionamiento debido a que el valor de p es menor
al nivel de significancia p (0.000) < a (0.05) con lo cual se acepta la hipotesis nula
que indica que la Identidad Corporativa y el Posicionamiento en el sector C, D,
de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion; donde que el
grado de correlacion existente entre las variables estudiadas es de 0.897, lo que

indica que la relacion existente entre la Identidad Corporativa y el
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Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias

S.A.C. es directamente muy alta.

D. Conclusién.

Concluimos que se acepta la hipotesis alterna por medios estadisticos,
demostrando que la Identidad Corporativay el Posicionamiento en el sector C, D,
de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tiene relacion; cuyo grado es
directamente muy alta y significativa. Esto indica que los cambios realizados en
los procesos de la Identidad Corporativa tienen repercusiones directas y
significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

5.2.3.Contraste de la hipdtesis especifica 2.
“Existe relacion directa entre la identidad de marca y el posicionamiento del

sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.”

A. Planeamiento de la hipétesis.
- Ho: La Identidad de Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la
Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion.
- Ha: La Identidad de Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la

Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. no tienen relacion.

B. Nivel de significancia.
Para el contraste de la hipotesis general, se empleara el nivel de
significancia de 0.05; en caso de que el valor de significancia (p) sea mayor a 0.05
(p > a), entonces se rechazara la hipotesis nula, caso contrario se aceptara la

hip6tesis nula (p < ).
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C. Prueba de correlacion.
Para hallar el grado de correlacion existente entre las variables de
Identidad de Marca y el Posicionamiento, se realiza mediante el coeficiente de
Rho de Spearman; la tabla 13 muestra el resultado de dicha prueba de correlacion

realizada en el software SPSS.

Tabla 11. Correlacion para la hipétesis especifica 2.

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion (R) 0.871

Identidad . .
de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Fuente. Elaboracién propia.

Como puede apreciarse en la tabla 13, existe correlacion entre La
Identidad de Marca y el Posicionamiento debido a que el valor de p es menor al
nivel de significancia p (0.000) < a (0.05) con lo cual se acepta la hip6tesis nula
que indica que la Identidad de Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de
la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion; donde que el
grado de correlacion existente entre las variables estudiadas es de 0.871, lo que
indica que la relacion existente entre la Identidad de Marca y el Posicionamiento
en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. es

directamente muy alta.

D. Conclusién.

Se concluye que se acepta la hipdtesis alterna por medios estadisticos,
demostrando que la Identidad de Marca y el Posicionamiento en el sector C, D,
de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tiene relacion; cuyo grado es
directamente muy alta y significativa. Esto indica que los cambios realizados en

los procesos de la ldentidad de Marca tienen repercusiones directas y
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significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

5.2.4.Contraste de la hipotesis especifica 3.
“Existe relacion directa entre la imagen de la marca y el posicionamiento del

sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.”

A. Planeamiento de la hipdtesis.
- Ho: La Imagen de la Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la
Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion.
- Ha: La Imagen de la Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la

Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. no tienen relacion.

B. Nivel de significancia.
Para el contraste de la hipGtesis general, se empleard el nivel de
significancia de 0.05; en caso de que el valor de significancia (p) sea mayor a 0.05
(p > a), entonces se rechazard la hipdtesis nula, caso contrario se aceptara la

hipotesis nula (p < a).

C. Prueba de correlacion.
Para hallar el grado de correlacion existente entre las variables de la
Imagen de la Marca y el Posicionamiento, se realiza mediante el coeficiente de
Rho de Spearman; la tabla 14 muestra el resultado de dicha prueba de correlacion

realizada en el software SPSS.
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Tabla 12. Correlacion para la hipotesis especifica 3.

Posicionamiento

Coeficiente de correlacién (R) 0.801
Imagen de . .
la Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Fuente. Elaboracién propia.

Como puede apreciarse en la tabla 14, existe correlacion entre La Imagen
de Marca y el Posicionamiento debido a que el valor de p es menor al nivel de
significancia p (0.000) < o (0.05) con lo cual se acepta la hip6tesis nula que indica
que la Imagen de Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa
Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion; donde que el grado de
correlacidn existente entre las variables estudiadas es de 0.801, lo que indica que
la relacion existente entre la Imagen de la Marca y el Posicionamiento en el sector

C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. es directamente muy alta.

D. Conclusion.

Se concluye que se acepta la hipdtesis alterna por medios estadisticos,
demostrando que la Imagen de la Marca y el Posicionamiento en el sector C, D,
de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tiene relacién; cuyo grado es
directamente muy alta y significativa. Esto indica que los cambios realizados en
los procesos de la Imagen de la Marca tienen repercusiones directas y
significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.

5.2.5.Contraste de la hipdtesis especifica 4.
“Existe relacion directa entre la personalidad de marca y el posicionamiento

del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.”
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A. Planeamiento de la hipétesis.
- Ho: La Personalidad de la Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de
la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen relacion.
- Ha: La Personalidad de la Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de

la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. no tienen relacion.

B. Nivel de significancia.
Para el contraste de la hipétesis general, se empleara el nivel de
significancia de 0.05; en caso de que el valor de significancia (p) sea mayor a 0.05
(p > ), entonces se rechazara la hipétesis nula, caso contrario se aceptara la

hip6tesis nula (p < a).

C. Prueba de correlacion.
Para hallar el grado de correlacion existente entre las variables de la
Personalidad de la Marca y el Posicionamiento, se realiza mediante el coeficiente
de Rho de Spearman; la tabla 15 muestra el resultado de dicha prueba de

correlacién realizada en el software SPSS.

Tabla 13. Correlacion para la hipétesis especifica 4.

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion (R) 0.772
Personalidad o
de la Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Fuente. Elaboracién propia.

Como puede apreciarse en la tabla 15, existe correlacion entre La
Personalidad de la Marca y el Posicionamiento debido a que el valor de p es
menor al nivel de significancia p (0.000) < a (0.05) con lo cual se acepta la
hipétesis nula que indica que la Personalidad de la Marca y el Posicionamiento

en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tienen
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relacion; donde que el grado de correlacion existente entre las variables
estudiadas es de 0.772, lo que indica que la relacion existente entre la
Personalidad de la Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. es directamente muy alta.

. Conclusion.

Se concluye que se acepta la hipdtesis alterna por medios estadisticos,
demostrando que la Personalidad de la Marca y el Posicionamiento en el sector
C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. tiene relacion; cuyo grado
es directamente muy alta y significativa. Esto indica que los cambios realizados
en los procesos de la Personalidad de la Marca tienen repercusiones directas y
significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Con respecto al objetivo general planteado, el cual busca determinar la relacion
existente entre las estrategias del Branding y el Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa
Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021; una vez realizadas diversos andlisis estadisticos
descriptivos e inferenciales, se obtiene que el grado de relacion existente entre las estrategias
del Branding y el Posicionamiento del sector C, D, de la empresa es directamente perfecta
debido al valor obtenido (R=0.913) y tiene una relacion significativa demostrado con el valor
de significancia (p=0.000); lo que indica que al realizarse cambios en los procesos de las
estrategias del Branding tiene repercusion directa y significativa en el Posicionamiento en el
sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021. Estos resultados pueden
evidenciarse en la tesis de (Gomez Aponte, 2016), cuyo titulo es “Branding como estrategia de
posicionamiento y su influencia en la comunicacién de marca — Caso: Ron Santa Teresa”;
donde que el autor llega a la conclusién de que el 73% de los encuestados consideran que Ron
Santa Teresa es una marca muy presente en el mercado, considerando que el resto de
encuestados serdn motivo de estudio para futuras estrategias de Branding; demostrando que la
empresa ha aplicado Optimas estrategias de Branding para comunicar su marca logrando

buenos resultados.

En lo que respecta el primer objetivo especifico, que plantea determinar la relacion que
existe entre la ldentidad Corporativa y el Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa
Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021; se realizaron diversos analisis estadisticos
descriptivos e inferenciales, llegando a obtener el valor de correlacion de R=0.897 y de
p=0.000, lo que demuestra que la relacion existente entre la Identidad Corporativa y el
Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa es directamente muy alta y significativa, lo
cual significa que los cambios realizados en los procesos de la Identidad Corporativa tienen

repercusiones directas y significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa



66

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021. Estos resultados pueden ser evidenciados por
(Cérdenas Guevara, 2018) en su tesis titulada “Analisis del branding y el nivel de
posicionamiento de la Empresa Lacteos Muruquita en la Ciudad de Puno, 2017”; en el cual, la
autora llega a la conclusion de que el desarrollo del Branding en la empresa es débil, lo que no
permite lograr un nivel de posicionamiento, teniendo al 57.60% de percepcion en el nivel

medio del Branding y 43.60% de percepcion en el nivel bajo del posicionamiento de la marca.

Con respecto al objetivo especifico 2 el cual busca determinar la relacion que existe
entre la Identidad de Marca y el Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. 2021; los analisis estadisticos descriptivos e inferenciales realizados,
evidencian que la relacion existente entre la Identidad de Marca y el Posicionamiento en el
sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. es directamente muy buena y
significativa, debido a que se obtuvo el valor de R=0.871 para el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman y un valor de significancia de p=0.000; lo que significa que los cambios
realizados en los procesos de la Identidad de Marca tienen repercusiones directas y
significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. Estos resultados pueden contrastarse con los obtenidos por (Cobos
Guaranda & Lozano Guerrero, 2019) en su tesis titulada “Branding y su influencia en las
estrategias publicitarias de la Marca EPS — ASODELSU, Guayaquil 2018”; en donde los
autores llegaron a la conclusion de gue, en la organizacion, la correcta gestion de la marca
influenciara positivamente en el mercado permitiendo brindar mejoras en el posicionamiento

de la marca.

Respecto al objetivo especifico 3, que busca determinar la relacion que existe entre la
Imagen de Marca y el Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. 2021; se evidencia mediante andlisis estadisticos descriptivos e

inferenciales que, existe relacion entre la Imagen de Marca y el Posicionamiento del sector C,
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D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. a un grado directamente muy alto y
significativo, esto queda demostrado con los resultados obtenidos para el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, el cual asciende a 0.801 y el valor de significancia de
p=0.000; lo que indica que los cambios realizados en los procesos de la Imagen de la Marca
tienen repercusiones directas y significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la
Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. Estos resultados pueden contrastarse con los
obtenidos por (Espinoza Flores & Tasso Tapia, 2018) en su tesis titulada “Impacto de una
propuesta de branding en el posicionamiento de una Panaderia del Distrito de la Esperanza en
el afio 2017”; donde que se llega a la conclusion de que la propuesta del Branding tiene un
impacto positivo en el posicionamiento de la Panaderia, demostrando que las propuestas de
Branding (cambio de nombre, logotipo, disefio, publicidad) impacta en las dimensiones del
posicionamiento de la marca con respecto a la perspectiva de los clientes, indicando que la

estrategia de re-Branding es percibida de manera positiva por los clientes de la Panaderia.

Con respecto al ultimo objetivo especifico que busca determinar la relacion que existe
entre la Personalidad de Marca y el Posicionamiento del sector C, D, de la Empresa
Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021; se realizaron analisis estadisticos, donde se obtuvo
el valor de R=0.772 y un valor de significancia de p=0.000; lo que indica que el existe relacion
directamente muy alta y significativa entre la Personalidad de la Marca y el Posicionamiento
del sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C, lo que nos demuestra que
los cambios realizados en los procesos de la Personalidad de la Marca tienen repercusiones
directas y significativas en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. Estos resultados se contrastan con los obtenidos por (Soriano Nifio, 2018)
en su tesis titulada “Relacion entre branding y posicionamiento de la marca Ritmo y Song en
la Provincia de Ferrefiafe”; donde que el autor llega a la conclusion de que los factores que

afectan al Branding en la empresa mencionada se basan en la falta de recordacion de la marca,
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el desacuerdo que tienen los clientes con respecto a los colores de la empresa y la nula
publicidad de la empresa en el mercado. Obteniendo los factores que afectan al
posicionamiento de la marca como son la competencia que tiene la empresa, manifestando que
la empresa no es la primera opcién de los posibles clientes; llegando a la conclusion de que es

necesario las estrategias que puedan permitir la realizacion de una buena gestion de la empresa.
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CONCLUSIONES

Se llega a la conclusion que existe relacion entre las estrategias del Branding y el
Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
2021, con el valor obtenido para el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman
(R=0.913) y un valor de significancia bajo (p=0.000), lo que nos demuestra que el
grado de correlacion entre ambas variables es directamente perfecta y significativa,
demostrando que los cambios realizados en las estrategias del Branding influyen
directamente en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C.

Se concluye que, si hay relacién entre la Identidad Corporativa y el Posicionamiento
en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021; con un
grado de correlacion directamente muy alto y significativo, debido a que se obtuvo el
valor para el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de R=0.897 y un valor
de significancia de p=0.000; lo que nos demuestra que al realizarse cambios en los
procesos para la Identidad Corporativa, estos influirhin de manera directa y
significativa en el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C.

Una vez finalizada la presente investigacion, se concluye que existe relacion entre la
Identidad de Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa
Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. 2021; con un valor de 0.871 para el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman y 0.000 para el valor de significancia, lo que
demuestra que el grado de correlacién que existe entre ambas variables es
directamente muy alta y significativa, evidenciando que los cambios realizados en la
Identidad de la Marca influye directa y significativamente en el Posicionamiento en

el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
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Se llega a la conclusion de que si existe relacion entre la Imagen de la Marca y el
Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
2021; con un grado de correlacion directamente muy alta y significativa, debido que
se obtuvo el valor para el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de R=0.801
y un valor de significancia de p=0.000, lo que demuestra que los cambios realizados
en los procesos para la Imagen de la Marca influyen directa y significativamente en el
Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
En la presente investigacion se concluye que existe relacion entre la Perspectiva de la
Marca y el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C. 2021; con un valor de 0.772 para el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman y p=0.000 para el valor de significancia, lo que demuestra que el
grado de correlacion que existe entre ambas variables es directamente muy alta y
significativa, evidenciando que los cambios realizados en los procesos de la
Perspectiva de la Marca influyen de manera directa y significativa en el

Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
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RECOMENDACIONES
Como qued6 demostrado la relacion existente entre las estrategias del Branding y el
Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
2021; se recomienda implementar propuestas de investigacion, para conocer los
resultados de la aplicacion de las estrategias del Branding para mejorar el
posicionamiento de la empresa.
Se recomienda a la Empresa la implementacion de estrategias de Branding
establecidas en la presente investigacion; identidad corporativa, identidad de marca,
imagen de la marca y perspectiva de la marca, con la finalidad de obtener beneficios
para la gestion de la marca Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
Para mejorar el Posicionamiento en el sector C, D, de la Empresa Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C.; se recomienda establecer estrategias de marketing directo para
hacerse conocido en los sectores mencionados, estableciéndose asi, como una marca
reconocida en dichos sectores.
Se recomienda a la Empresa Edificaciones Inmobiliarias S.A.C. establecer disefios
publicitarios que tengan efectos impactantes en la poblacion, dichos disefios
publicitarios pueden ser publicados por diversos medios de comunicacion; entre
tradicionales y virtuales.
Se recomienda a la Empresa el dar seguimiento constante a las estrategias propuestas
en la presente investigacion, con la finalidad de obtener informacion de los resultados
obtenidos al aplicar dichas estrategias en un periodo dado; para poder retroalimentar

y establecer acciones de mejora continua.
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Problema Objetivo Hipotesis Variables Dimension Indicador Escala de Medicion Metodologia
General General General
cudl  es  Ia Determinar la Grado de recordacion Método:
?elacién existente relacion Existe la relacion de marca ) o
entre las existente entre directa entre las Grado d — Metodo cientifico
estrateqias  de 25 estrategias estrategias el dreli 0 de percepcion
9 del Branding y Branding y el € la empresa Tipo:
Branding y el L . . Ipo:
osicionamiento el posicionamiento Identidad Aplicada
gel sector C. D. de posicionamiento  del sector C, D, de corporativa p
la er’n r7esa del sector C, D, Ia empresa Grado d ,
Edificaci P de la empresa Edificaciones rado ce percepcion Nivel:
ificaciones e L de la marca .
L Edificaciones Inmobiliarias Correl I
Inmobiliarias A orrelaciona
Inmobiliarias SAC 2021.
SAC 2021? Encuesta escala de
SAC 2021. L
Likert: Disefio:
rockenas Qo ot No  expuinanl
P P P 1. Totalmente en transversal
i . i desacuerdo.
¢Qué relacion  Determinar la Existe relacion ~ ¥1* Branding Grado s de 2 End d
. relacion  que diferenciacion - EN OESacuerdo. o - cion:
existe entre la existe entre  la directa entre la 3. Indiferente. oblacion:
::%erng(rjz;(ijva , identidad ::%erng(rj;t?va . ldentidad  de :\llvel de identidad de 4. De acuerdo. 200 clientes
po Y corporativa y el Po Y marca amarca 5. Totalmente de
posicionamiento osicionamiento posicionamiento acuerdo. M )
del sector C, D, de gel sector C. D, del sector C, D; de uest-ra.
la empresa " o 7resa{ la empresa 132 clientes
Edificaciones a €mp Edificaciones Grado de fidelidad
. Edificaciones A
Inmobiliarias A Inmobiliarias Técni d
SAC 20217 Inmobiliarias SAC 2021 ecnica e
' SAC 2021. ’ recoleccion de datos:
¢Qué relacion Determinar la Existe  relacion Imagen de Valor aaredado Entrevista
existe entre la relacion que directa entre la marca greg
identidad de existe entre la identidad de i ) . Instrumentos:
marca y el identidad de marca y el Personalidad Nivel de eficiencia de

posicionamiento

marca y el

posicionamiento

de la marca

publicidad

Cuestionario




del sector C, D, de

posicionamiento

del sector C, D, de

la empresa del sector C, D, la empresa Procesamiento

Edificaciones de la empresa Edificaciones datos:

Inmobiliarias Edificaciones Inmobiliarias

SAC 2021? Inmobiliarias  SAC 2021. SPSSv24.0
SAC 2021.

o~ .. Determinar la . L Caracteristicas del

¢Qué relacion relacion Ue Existe relacién o Servicio

existe entre la q directa entre la Identificacion

imagen de marcay
el
posicionamiento
del sector C, D, de

existe entre la
imagen de
marca y el
posicionamiento
del sector C, D,

imagen de marcay
el
posicionamiento
del sector C, D; de

la empresa la empresa
Edificaciones de_ _Ia émpresa Edificaciones

A Edificaciones A
Inmobiliarias Inmobiliarias Inmobiliarias

2
SAC 20217 SAC 2021 SAC 2021.
¢Qué relacion Dete(r,nmar la Existe  relacién
. relacion que

existe entre la directa entre la

personalidad  de
marca y el
posicionamiento
del sector C, D, de
la empresa
Edificaciones
Inmobiliarias
SAC 20217

existe entre la
personalidad de
marca y el
posicionamiento
del sector C, D,
de la empresa
Edificaciones
Inmobiliarias
SAC 2021.

personalidad  de
marca Yy el
posicionamiento
del sector C, D, de
la empresa
Edificaciones
Inmobiliarias
SAC 2021.

VD:
Posicionamiento

Atributos del servicio

Competidores

NUmero de
competidores

Caracteristicas de los
competidores

Posicién de los
competidores

Estrategia

Grado percepcion del
producto

Encuesta escala de
Likert:

arwn

Totalmente en
desacuerdo.

En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.
Totalmente de
acuerdo.
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Fuente. Elaboracién propia.



Anexo 02. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 15. Anexo 02 - Matriz de operacionalizacion de variables.
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Variables Definicion Dimensiones Indicadores items Tecnicay L_dead de
Conceptual Medida
Grado de recordacion de Cuando usted piensa en inmobiliarias,
marca considera a Edificaciones Inmobiliarias SAC
€omo su primera opcion.
para (Llopis, 2011) el Grado de percepcion de Usted . .\IIS_Ita la sede de Edlflcgmones
Branding Eiene I la empresa Inmol_alllarlas SAC porque sus conocidos lo
" mencionan.
funcion de crear y Identidad corporativa — —
gestionar el valor de La marca de Edificaciones Inmobiliarias
la marca frente al SAC es fécil_de recordar porque se identifica
consumidor, esto se Grado de percepcion de  €ON el negocio.
rez;ltliz: merdlante ;I la marca El logo de Edificaciones Inmobiliarias SAC ~ Encuesta  escala de
g?ear uo sz ocﬁgrcae es facil de recordar porque se identifica con ~ Likert:
. o el negocio.
seguido de gestionar g
VI- la misma de forma Grado de estima Los colores de la marca de Edificaciones 1. Totalmente  en
N dindmica, gestionar Inmobiliarias SAC son atractivos para usted. desacuerdo.
Brandlng la marca desde la . _ o 2. En desacuerdo.
percepcion del En Edificaciones Inmobiliarias SAC se 3. Indiferente.
consumidor y que Grado de diferenciacion  ofrece un _servicio diferenciado frente a la 4. De acuerdo.
Significa para él, ) CompetenCIa' 5. Totalmente de
finali_zf';mdo con la  ldentidad de marca Nivel de identidad de la Suele visitar a Edificaciones Inmobiliarias acuerdo.
creacion del valor marca SAC porque hay seguridad y brindan
que se  obtiene confianza a sus clientes.

mediante la conexion
racional y emocional
de la marca con el
cliente.

Grado de fidelidad

Usualmente piensa en  Edificaciones
Inmobiliarias SAC como su primera opcion
en relacion a otros establecimientos.

Imagen de marca

Valor agregado

En Edificaciones Inmobiliarias SAC se
ofrece servicios personalizados con un valor
agregado distinto a la competencia que
cubran sus expectativas.




Personalidad de la

Nivel de eficiencia de

En Edificaciones Inmobiliarias SAC se
realiza una publicidad eficaz que ha

81

Segln lo mencionan
(Ries & Trout, 2002),
el posicionamiento es
un fendmeno
psicolégico que
busca fijar la marca
de una organizacién
en la mente del
consumidor, con la
finalidad de generar
el proceso de compra
y venta en un
consumidor.

VD:
Posicionamiento

marca publicidad conseguido satisfacer e incluso superar sus
expectativas.
- Usted considera que  Edificaciones
Caracteristicas del R .
servicio Inmobiliarias SAC se encuentra ubicada en

Identificacion

un lugar concurrido.

Atributos del servicio

Considera que los precios de Edificaciones
Inmobiliarias SAC ofertadas al publico estan
al alcance de su economia.

Competidores

NUmero de competidores

Caracteristicas de los
competidores

Usted asiste solamente a Edificaciones
Inmobiliarias SAC porque lo considera su
primera opcion.

La  competencia  de Edificaciones
Inmobiliarias SAC brindan mejor servicio al
cliente.

Posicion de los Usted considera que  Edificaciones
. Inmobiliarias SAC es mejor que la
competidores .
competencia.
Grado percencién  del Calificaria los bienes ofertados como
Estrategia percep productos de calidad que ofrece

producto

Edificaciones Inmobiliarias SAC.

Encuesta escala de

Likert:

1. Totalmente en
desacuerdo.

En desacuerdo.
Indiferente.

De acuerdo.
Totalmente de
acuerdo.

aprwn

Fuente. Elaboracién propia.
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Anexo 03. Matriz de Operacionalizacion del Instrumento

Tabla 16. Anexo 03 - Matriz de operacionalizacion del instrumento.

Variables Tipo Escala Unidad de medida Indicadores
VI: Brandin Encuesta escala de
: i Lart.
4 Cualitativo Nominal Likert:
- Identidad o .
corporativa Cualitativo Nominal
S 1. Totalmente en
- Identidad de la o . : ;
Cualitativo Nominal desacuerdo. Cuestionario de 10
marca. reguntas
- Imagen de la 2. En desacuerdo. preg
marca. Cualitativo Nominal 3. Indiferente.
: 4, De acuerdo.
- Personalidad _— .
de la marca Cualitativo Nominal 5. Totalmente de
acuerdo.
Encuesta escala de
Likert:
VD: Posicionamiento Cualitativo Nominal 1. Totalmente en
- Identificacion. Cualitativo Nominal desacuerdo. Cuestionario de 9
- Competidores. Cualitativo Nominal 2. 5” q preguntas
- Estrategia. Cualitativo Nominal esactierco.
3. Indiferente.
4. De acuerdo.
5. Totalmente de
acuerdo.

Fuente. Elaboracién propia.



Anexo 04. Instrumentos para la Investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Cuestionario sobre Estrategias del Branding y el Posicionamiento de la Empresa

Edificaciones Inmobiliarias S.A.C.
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Por favor, marque con un aspa (X) la respuesta que se asemeja mas a su percepcion,

segun lo indica la siguiente escala:

CASI
NUNCA CASINUNCA | A VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5

PREGUNTAS 1] 2

Cuando usted piensa en inmobiliarias, considera a Edificaciones Inmobiliarias SAC
€OMoO su primera opcion.

Usted visita la sede de Edificaciones Inmobiliarias SAC porque sus conocidos lo
mencionan.

La marca de Edificaciones Inmobiliarias SAC es facil de recodar porque se identifica
con el negocio.

El logo de Edificaciones Inmobiliarias SAC es facil de recordar porque se identifica con
el negocio.

Los colores de la marca de Edificaciones Inmobiliarias SAC son atractivos para usted.

En Edificaciones Inmobiliarias SAC se ofrece un servicio diferenciado frente a la
competencia.

Suele visitar a Edificaciones Inmobiliarias SAC porque hay seguridad y brindan
confianza a sus clientes.

Usualmente piensa en Edificaciones Inmobiliarias SAC como su primera opcién en
relacion a otros establecimientos.

En Edificaciones Inmobiliarias SAC se ofrece servicios personalizados con un valor
agregado distinto a la competencia que cubran sus expectativas.

En Edificaciones Inmobiliarias SAC se realiza una publicidad eficaz que ha conseguido
satisfacer e incluso superar sus expectativas.

Usted considera que Edificaciones Inmobiliarias SAC se encuentra ubicada en un lugar
concurrido.
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Considera que los precios de Edificaciones Inmobiliarias SAC ofertadas al pablico estan
al alcance de su economia.

Usted asiste solamente a Edificaciones Inmobiliarias SAC porque lo considera su
primera opcion.

La competencia de Edificaciones Inmobiliarias SAC brindan mejor servicio al cliente.

Usted considera que Edificaciones Inmobiliarias SAC es mejor que la competencia.

Calificaria los bienes ofertados como productos de calidad que ofrece Edificaciones
Inmobiliarias SAC.

Los precios de Edificaciones Inmobiliarias SAC son accesibles para usted.

El local de Edificaciones Inmobiliarias SAC es atractivo y moderno.

Usted recuerda la publicidad realizada por Edificaciones Inmobiliarias SAC por ser
Ilamativa.

iGRACIAS POR SU APOYO!
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Anexo 05. Consentimiento Informado

Miraflores, 20 de noviembre de 2020.

ING. CARLOS ALBERTO ARMAS RIVAS
REPRESENTANTE LEGAL DE EDIFICACIONES INMOBILIARIAS SAC.

ASUNTO:  SOLICITO  AUTORIZACION  PARA
DESARROLLAR UN TRABAJO DE INVESTIGACION.

Artemio De La Cruz Araujo, identificado con DNI. 43074039, egresado de la
Universidad Peruana Los Andes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables,
de la Carrera Profesional de Administracion y Sistemas, por medio del presente hago de
conocimiento:

Que, estoy realizando un trabajo de investigacién el cual serd la Tesis que
sustentare para optar el titulo Profesional de Licenciado en Administracion, para lo cual
solicito a su digno despacho me permitan aplicar el cuestionario a los colaboradores de
la Empresa, para dicha tesis titulada: “EL BRANDING COMO ESTRATEGIA Y SU INFLUENCIA
EN EL POSICIONAMIENTO DEL SECTOR C Y D, DE EDIFICACIONES INMOBILIARIAS SAC -
2021".

Conocedores de su trayectoria profesional y estrecha vinculacién en el campo
de investigacion, le solicitamos su colaboracién ya que su Empresa se vera beneficiada
en la medida en que, una vez aprobada la tesis ayudard en la mejora de la
organizacion.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion.

Atentamente;

Bach. Artemi umberjo De ‘a Cruz Araujo
<IDNI. 43074039 '

Edificaciones
Inmobiliarias S.A.C.

RECIBIDO
2 ¢ NOV. 2020

LA RECEPCION DE ESTE
DOGUMENTO NO ES SERAL
DE CONFORMIDAD
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edificaciones
inmobiliarias

CARTA DE AUTORIZACION

SR. ARTEMIO HUMBERTO DE LA CRUZ ARAUJO

ASUNTO: Autorizaciéon para el desarrollo de
trabajo de investigacion.

Por medio de la presente comunico a usted que, en base a la solicitud
presentada, la empresa EDIFICACIONES INMOBILIARIAS SAC, autoriza aplicar el
cuestionario a los colaboradores de la Empresa, para dicha tesis fitulada: “EL
BRANDING COMO ESTRATEGIA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL
SECTOR C Y D, DE EDIFICACIONES INMOBILIARIAS SAC - 2021".

Miraflores, 24 de noviembre del 2020.

Edificaciones lr{n&ﬂlhﬂas SAC
Y \‘

Carlos Armas Rivas
Apaderado

@ Calle Enrique Palacios 423 - Miraflores & 631 5050 www.ei.com.pe




Anexo 6. Evidencias Fotograficas.
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