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RESUMEN

El proposito de la investigacion fue analizar el branding y su relacion con el
posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio — Tumbes, durante el afio
2024. La cudl traté de un estudio de tipo basico, de nivel descriptivo correlacional
con un enfoque cuantitativo, cuyo disefio fue no experimental. La poblacion de
estudio fue infinita, la cuél 384 clientes conformaron la muestra. La técnica
empleada fue la encuesta, y como instrumento el cuestionario compuesto por 25
items, el cual fue validado mediante juicios de expertos. El muestreo fue
probabilistico aleatorio simple. Los resultados revelaron que el branding alcanzé un
65.1% en el nivel alto, asi mismo la variable posicionamiento de marca que también
se ubico en el mismo nivel con un 43.5% del restaurante Rock en Rio. Se obtuvo
un coeficiente de correlacion de Spearman, con un valor de 0.711 y un nivel de
significancia de 0.000, indicando una correlacion positiva considerable entre las
variables, aceptando la hipétesis alternativa. En cuanto a la dimension identidad de
marca, se posiciond en el nivel alto con un 57%, con un Rho de Spearman de 0,557
indicando una correlacion positiva considerable y una significancia de 0.000.
Asimismo, para la imagen de marca se obtuvo un 60% en el nivel alto, con un Rho
de Spearman de 0.604 indicando una relacion positiva considerable y una
significancia de 0.000. Finalmente, para la personalidad de marca, se obtuvo un
60.4% en el nivel alto con un rs de 0.626 representando una correlacion positiva
considerable y un nivel de significancia de 0.000. En conclusién, se determin6 que

el branding se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca.

Palabras clave: ldentidad de marca, imagen de marca, personalidad de marca,

decision de compra.
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ABSTRAC

The purpose of the research was to analyze branding and its relationship with brand
positioning of the restaurant Rock en Rio — Tumbes, during the year 2024. It was a
basic type of study, at a descriptive-correlational level with a quantitative approach,
and a non-experimental design. The study population was infinite, from which 384
clients formed the sample. The technique employed was the survey, and the
instrument was a questionnaire composed of 25 items, which was validated through
expert judgment. The sampling was simple random probabilistic. The results
revealed that branding reached 65.1% at a high level, while the brand positioning
variable was also located at the same level with 43.5% for the restaurant Rock en
Rio. A Spearman correlation coefficient was obtained, with a value of 0.711 and a
significance level of 0.000, indicating a considerable positive correlation between
the variables, thus accepting the alternative hypothesis. Regarding the brand
identity dimension, it was positioned at a high level with 57%, with a Spearman’s
Rho of 0.557 indicating a considerable positive correlation and a significance of
0.000. Likewise, for brand image, 60% was obtained at a high level, with a
Spearman’s Rho of 0.604 indicating a considerable positive relationship and a
significance of 0.000. Finally, for brand personality, 60.4% was obtained at a high
level, with a Spearman’s Rho of 0.626 representing a considerable positive
correlation and a significance level of 0.000. In conclusion, it was determined that

branding is positively related to brand positioning.

Keywords: Brand identity, brand image, brand personality, purchase decision.
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|. INTRODUCCION

En la actualidad, numerosas empresas compiten de manera continua en un
mercado cada vez mas saturado, donde la diversidad de opciones a disposicion del
consumidor es inmensa. Para sobrevivir y, sobre todo, para crecer, las
organizaciones desarrollan diversas estrategias y enfoques que les permiten
mantenerse relevantes y ser preferidos por los consumidores. Como indican
Montalvan y Chirapa (2023), esta necesidad de mantenerse y crecer impulsa a las
organizaciones a fortalecer su marca, buscando que esta genere valor y facilite la
decision de compra al momento de seleccionar un producto (p.2). Este valor
afiadido es lo que permite que una marca logre diferenciarse en un entorno

altamente competitivo y capte la atencion de sus objetivos publicos.

En este contexto, el branding surge como una herramienta clave para las empresas,
ya que no se centra solo en la creacién de una identidad visual atractiva, sino que
también abarca aspectos mas profundos, como la construccion de los valores y
personalidad de la marca. Kotler y Keller (2012), sefialan que la construccion de
marca o branding implica que los productos y servicios tengan un significado
distintivo y asi los consumidores puedan conectar con la marca y diferenciarla de
sus competidores (p.243). Este proceso de creacion de valor es fundamental, ya
gue ayuda a la marca a que sea apreciada como Unica y significativa, permitiéndole
resonar con las emociones y aspiraciones de los consumidores. Del mismo modo,
Aguilar et al (2019), refieren que el branding es el proceso mediante el cual se crean
y gestionan marcas, asegurando que sus atributos y valores se desarrollen y se
mantengan de forma coherente, adecuada, Unica y protegible legalmente para los

consumidores (p. 111).
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Por otro lado, el concepto de posicionamiento de marca adquiere también una
relevancia estratégica, pues se convierte en un factor esencial para que una marca
logre destacar y sea reconocida en medio de un entorno con multiples alternativas
para el consumidor. Segun Ries y Trout, (2002), el posicionamiento no se refiere a
lo que se hace a la parte fisica del producto, mas bien a como el consumidor lo
recuerda y a como se establece el producto en su mente (p.3). Este enfoque de la
percepcion del cliente es clave, ya que una marca solo logra diferenciarse si ocupa
un espacio positivo, ayudandole a recordar y preferirla sobre otras opciones. De
forma complementaria Serralvo y Tadeu (2005), manifiestan que un objeto esta
posicionado cuando podemos identificar su ubicacion en relacion con las
ubicaciones de otros objetos a su alrededor (p. 5). Es decir, el posicionamiento
depende del intento de la marca al destacarse y no ser olvidada en el tiempo por la

innumerable competencia.

La asociacién del branding junto al posicionamiento de marca es innegable y
estrecha. Mientras que la gestion de mara trata de desarrollar una identidad sdlida
y coherente que define quién es la marca y qué representa, el posicionamiento se
ocupa de asegurar que esa identidad se destaque en la mente del consumidor,
ocupando un lugar privilegiado y deseado. Como explican Maza et al (2020), el
branding estratégico y coherente fortalece el posicionamiento, ya que una marca
bien definida facilita su reconocimiento y diferenciacion frente a otras, ocupando un
lugar especial en el pensamiento del cliente (p. 11). Esto significa que, cuando una
marca se gestionay comunica adecuadamente, no solo se construye una presencia
visual y emocional distintiva, sino que también se facilita el proceso de
posicionamiento, logrando asi una percepcion favorable que impulsa la preferencia

del publico.

En este sentido, el branding bien ejecutado no solo ayuda a la marca que sea
reconocida de forma exclusiva y relevante, sino que también hace posible que su
posicionamiento sea efectivo, logrando una conexién emocional profunda con el

publico y destacandose frente a la competencia.

Sin embargo, a pesar del auge del branding a nivel internacional, muchas

organizaciones aun no logran aplicarlo correctamente. Brandemia (2024), en el cual
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muestra que el 70% de las empresas reconoce la creciente importancia del
branding en sus estrategias, un aumento considerable en comparacion con el 52%
registrado el aflo anterior. No obstante, a pesar de este reconocimiento, muchas
organizaciones aun enfrentan desafios considerables, relacionados con la
adaptacion a diferencias culturales y la implementacion inadecuada de estrategias
de branding. Esto limita su capacidad para posicionarse de manera soélida y
coherente en mercados globales, afectando la efectividad de su propuesta de valor

en contextos diversos.

En linea con estos hallazgos Freire y Morales (2019), en su estudio sobre un
restaurante de mariscos en Ecuador, resaltan que el éxito del posicionamiento
depende de crear contenido atractivo y mantener una comunicacion bidireccional
con los consumidores a través de redes sociales. Esta interaccion activa no solo
mejora la visibilidad de la marca, sino que también fomenta la lealtad del cliente,
quien se siente escuchado y valorado. Asi, la presencia de marca necesita del uso
adecuado de estrategias de branding asegurando su posicionamiento en el

mercado competitivo, destacando su valor y diferenciacion frente a otras marcas.

En el contexto nacional como lo sefiala Dobano (2022), en el mercado peruano, la
falta de conocimiento sobre branding limita la competitividad de productos y
servicios tanto a nivel regional como internacional. En Perd, aln persiste una
percepcion errénea entre muchos empresarios que creen que solo el disefio y la
publicidad son suficientes para lograr sus objetivos comerciales. Esto subestima el
valor del branding como un procedimiento estratégico que contribuye a la
constitucion de marcas a su vez su consolidacion de su ubicacion en su rubro

correspondiente.

En Perq, el posicionamiento de marca en el sector gastronémico afronta retos
significativos, especialmente en areas regionales donde la competencia es fuerte y
las estrategias de branding no estan plenamente aprovechadas. Segun un estudio
reciente sobre el restaurante "Comidas Regionales Letelier" en Yurimaguas, un
87.3% de los usuarios identifican un bajo nivel de posicionamiento, y el 60.5%
indica una baja fidelizacion. Este estudio sugiere que muchos restaurantes locales

no logran diferenciarse adecuadamente, limitando su competitividad. Ademas, la
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falta de una presencia activa en redes sociales y una interaccion minima con los
consumidores afecta negativamente su notoriedad y presencia en el mercado
(Flores et al, 2023). Asimismo, de acuerdo con la Camara de Comercio (2021), el
77% de las personas encuestadas manifiestan que la limitacion de innovacion vy el
desconocimiento de nuevas formas de posicionamiento de marca son barreras
importantes respecto al desarrollo competitivo en sus negocios. Esto resalta una
deficiencia estructural en el conocimiento y la aplicacion de estrategias de branding

gue puedan asegurar una ventaja competitiva sostenible.

A nivel local, en Tumbes, muchas empresas no aprovechan el branding porque
desconocen sus beneficios. Esto es especialmente evidente en el sector
gastrondémico, donde restaurantes como Rock en Rio enfrentan dificultades debido
a la falta de una gestidbn adecuada de su marca. Esta situacion dificulta su
capacidad para destacarse y consolidarse en el mercado local, ya que no cuentan
con una identidad de marca sélida y reconocida por los consumidores. En un
entorno donde los consumidores buscan experiencias diferenciadas y auténticas,
la ausencia de una gestién efectiva de la marca puede afectar no solo el
posicionamiento, sino también la lealtad del cliente y, en dltima instancia, la
sostenibilidad del negocio. Esta situacién destaca la exigencia en los restaurantes
locales que incorporen planes de gestion de la marca mas robustas y coherentes

para fortalecer su posicionamiento en la mente del consumidor.

En consecuencia, se crea la siguiente pregunta de investigacion, ¢Coémo el
branding se relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio
- Tumbes, 20247, seguido con los problemas especificos, a) ¢, Cémo la identidad de
marca se relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 20247, b) ¢ Como la imagen de marca se relaciona con el posicionamiento
de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 20247, c) ¢ Como la personalidad
de marca se relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en
Rio - Tumbes, 20247

Este estudio de investigacion se justifica teéricamente en teorias consolidadas, la
variable branding se apoya en la teoria Managing Brand Equity de Farquhar (1989)

y el modelo de Llopis (2011), mientras que el posicionamiento de marca encuentra
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su sustento en la teoria del posicionamiento desarrollada por los autores Ries y
Trout (2002) y el modelo tedérico de Strausa y Gaile (2022). De este modo, esta
investigacion realiz6 un aporte tedrico relevante al generar nuevo conocimiento
sobre las variables estudiadas, el cual podra servir como referencia para futuras

investigaciones.

Justificacién Practica, porque tuvo como un proposito determinar como el branding
y sus diferentes aspectos se relacionan con el posicionamiento de marca del
restaurante Rock en Rio. Los resultados permitiran identificar areas clave de mejora
en la gestion de marca, disefiar estrategias que fortalezcan su identidad y mejorar
su percepcion en el mercado, impactando directamente en el éxito y sostenibilidad

del negocio.

Desde el enfoque metodoldgico, la investigacion se justifica por la aplicacién de un
disefio que permite analizar la relacion entre las variables mediante el uso de
instrumentos validos y confiables. Se trata de una investigacion basica, desde un
enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-correlacional con disefio no experimental
con corte transversal. Los datos fueron recopilados a través de encuestas
estructuradas, utilizando cuestionarios como herramienta de medicion, lo cual
facilita un analisis riguroso y la obtencion de conclusiones fundamentadas. Esta
propuesta metodoldgica puede servir como referencia para futuras investigaciones

gue busquen explorar relaciones similares.

La investigacion genera un efecto social determinante, debido que fortalece
interaccién con los consumidores en mejorar la percepcién del restaurante
haciéndola ver su marca confiable y valiosa. Esto a parte de beneficiar a la
empresa, a su vez ayuda también a la sociedad local, al incentivar el crecimiento
del turismo y la actividad econémica Tumbesina. De igual manera, la investigacion
servira como antecedente para otros emprendimientos que buscan mantener su

posicionamiento de marca para mercados similares.

Se justifica econdmicamente, por motivo que la tesis presenta datos recientes del
restaurante en relacion a como se encuentra posicionado en Tumbes. Esto

permitira desarrollar un plan de accion efectivo, aminorando gastos innecesarios y
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descubrir oportunidades de perfeccionamiento, con el objetivo de lograr un mejor
posicionamiento de la marca mediante la implementacién de estrategias que

contribuyan a aumentar sus ventas volviéndose mas rentable la empresa.

El propésito principal de este estudio tuvo como finalidad determinar como el
branding se relaciona con el posicionamiento de Marca del restaurante Rock en Rio
- Tumbes, 2024. Asimismo, con sus respectivos objetivos especificos: a) Describir
como la identidad de marca se relaciona con el posicionamiento de marca del
restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024, b) Analizar como la imagen de marca se
relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes,
2024, c) Explicar cédmo la personalidad de marca se relaciona con el

posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
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I. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS
2.1.1. Branding

Para Ortegdn (2014), el branding o la creacion de marca, “hace referencia al intento
y gestién del empresario para concebir, disefiar, implementar, y rentabilizar un
concepto de imagen y de producto, que responda a los valores y a los deseos de

un segmento del mercado” (p.25).

Pacheco et al (2017), por su parte conceptualiza al branding, “como el proceso de
estudio, creacion, desarrollo, construccion y disefio de estrategias de marca, que

se implementan en medios previamente planificados” (p. 20).

Otros autores dan significado al branding en:

El proceso de dotar a los productos y servicios con el poder de una marca;
se refiere a la creacion de diferencias entre los productos. El branding
desarrolla estructuras mentales que ayudan a los consumidores a organizar
sus conocimientos sobre los productos y servicios, de modo que su toma de
decisiones sea mas sencilla, y en este proceso se genera valor para la

empresa (kotler y keller 2016, p.301).
Para Hoyos (2016), el branding, es la accion de colocarle un nombre al

producto (naming), disefiar un logo llamativo. Este es un proceso integral

que tiene como objetivo crear marcas fuertes, es decir, marcas que sean
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ampliamente reconocidas, vinculadas a aspectos positivos y que sean

deseadas y adquiridas por un gran nimero de consumidores (p.1).

Teoria del Branding

Una teoria relevante en el estudio del branding, destaca la Teoria Managing Brand
Equity de Farquhar (1989), que se centra en la construccion de marcas soélidas con
el consumidor, en como mantener el valor de la marca con el tiempo y en como
expandir y proteger el negocio mientras se conserva su equidad. Farquhar destaca
tres aspectos claves para construir una marca solida: una evaluacién positiva de la

marca, una actitud accesible hacia la marca y una imagen consistente (p.27).

Evaluacion positiva: Farquhar sefiala que la calidad es fundamental para lograr
evaluaciones positivas de una marca. Estas evaluaciones pueden surgir de las
emociones, creencias o intenciones de los consumidores hacia el producto, lo que

fortalece su percepcion de valor (Farquhar, 1989).

Actitud accesible: la accesibilidad de las actitudes, hace referencia a la capacidad
de los consumidores para recordar con facilidad sus percepciones de una marca.
Una actitud accesible no solo fomenta decisiones rapidas por parte del consumidor,

sino que también refuerza su vinculo con el producto (Farquhar, 1989).

Imagen consistente: una imagen de marca consistente asegura que el consumidor
perciba la marca de manera coherente a lo largo del tiempo, fortaleciendo la
relacion y adaptandose a los cambios del entorno o necesidades sin perder los

elementos que la hacen Unica y memorable (Farquhar, 1989).

Caracteristicas del branding

Kotler y Keller (2012), reconocen unas seis caracteristicas clave en lo que es
construccion de marca. Las primeras tres, memorable, significativa y agradable,

actian como "creadoras de marca", propiciando al reconocimiento y conexion

emocional. Las ultimas tres, adaptable, protegible y transferible, funcionan como
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"defensivas”, ayudando a mantener, proteger el valor de marca frente a retos y

cambios del mercado (p.250).

Memorable: Una marca debe ser facil de recordar y reconocer por los
consumidores, tanto en el momento de la compra como en su uso cotidiano. Los
nombres cortos y directos son especialmente efectivos para cumplir con este
criterio (Kotler & Keller, 2012).

Significativa: La marca debe transmitir un significado claro y relevante, ya sea
relacionado con la categoria del producto o un atributo clave coherente con el

consumidor al que esté dirigido (Kotler & Keller, 2012).

Agradable: La marca debe ser estéticamente atractiva, capturando la atencion de
los consumidores mediante elementos visuales o verbales que generen afinidad y

conexion emocional (Kotler & Keller, 2012).

Transferible: Es importante que la marca tenga la capacidad de adaptarse a nuevos
productos o categorias, asi como a diferentes mercados geograficos y segmentos

de consumidores (Kotler & Keller, 2012).

Adaptable: La marca debe ser flexible y poder evolucionar con el tiempo para
mantenerse relevante, actualizandose segun las tendencias y necesidades del
mercado (Kotler & Keller, 2012).

Protegible: La marca debe estar protegida legalmente contra el uso indebido por
parte de terceros y resguardada frente a posibles imitaciones o intentos de
competencia desleal (Kotler & Keller, 2012).

Dimensiones del branding

Llopis (2011), en su modelo sefiala que existen elementos clave que intervienen en

el modelo de construccién de la marca, los cuales incluye:

24



Identidad de marca: Lo que la marca es y quiere trasmitir, construida a través de:
un nombre distintivo, acompafado de elementos visuales y verbales que reflejan

su funcion y personalidad Unica (Gregory, 2017; p.197).

El Nombre distintivo, identifica de manera Unica a la marca, el nombre representa
el pilar esencial de caracter formal hacia la marca, por otro lado, los elementos
visuales, es la conformacién de todos los elementos graficos (logotipo, color,
ilustracion, fotografia), lo cual posibilitan simbolizar la marca particular, los
elementos verbales, se refiere al lenguaje distintivo que se utiliza en el tono de voz

eslogan, nombre, es decir, en como una marca se expresa (Llopis, 2011; p.40).

Imagen de marca: Para Llopis (2011), la imagen de la marca es el concepto que los
consumidores tienen de la marca, formada a partir de las asociaciones que

desarrollan en relacion con sus experiencias previas (p.33).

Para entender mejor la Percepcion, es la opinion global de los consumidores sobre
la apariencia de una marca, referente en lo que son Asociaciones, son aquellos
sentimientos, convicciones positivos y negativos que tiene el consumidor y las
Experiencias, es el conjunto de interacciones y momentos que el consumidor vive

al relacionarse con una marca (Llopis, 2011; p.33).

Personalidad de la marca: Es la agrupaciéon de cualidades personales, formando
una asociacion con una marca, otorgandole una identidad propia que permite a los

consumidores conectar emocionalmente con ella (Llopis, 2011).

Estos rasgos humanos se reflejan a través del tono de comunicacion, que define
como la marca interactia con su audiencia; los valores y creencias, que son los
principios que guian las decisiones y comportamientos de la marca; y el estilo
visual, es la estética coherente que define cdmo se percibe la marca a través de su

apariencia (Llopis, 2011; p.34).
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2.1.2. Posicionamiento de marca

En referente a la posicién de la marca se entiende como una accion clave donde la
empresa disefia su oferta y proyecta una imagen uUnica y distintiva para ocupar un
lugar en la mente de los consumidores dentro de su mercado objetivo. Segun kotler
y keller, (2016), el posicionamiento es la accion de crear, disefiar la apariencia y
oferta de una marca, a manera que se sitien un espacio distintivo en el

pensamiento de los clientes ya segmentados de un mercado especifico (p. 275).

Asimismo, Ortegon (2014), describe que “el posicionamiento de marca se concentra
en la psicologia del consumidor, al "ubicar" en la mente de las personas atributos
de conocimiento y favorabilidad que distinguen a una marca de otra” (p. 34). Es
decir, el posicionamiento se centra en construir una relacion psicolégica entre el
consumidor y la marca, lo cual implica destacar los elementos Unicos que la definen
en la percepcion del cliente, generando un valor intangible que perdura en su

memoria.

Segun Ferrell y Hartline (2024) consideran que:

El posicionamiento se refiere a la creacion de una imagen mental de la oferta
de producto y sus caracteristicas diferenciadoras en la mente del mercado
objetivo. Esta imagen mental puede basarse en diferencias, ya sea reales o

percibidas, entre las ofertas competidoras (p. 210).

Por su parte Stanton et al (2007) aporta que:

Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un
producto, marca u organizacién en relacibn con la competencia. El
posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de
gue dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una

imagen particular en relacion con los productos de la competencia (p. 163).
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Teoria del Posicionamiento de Marca

La teoria desarrollada sobre el posicionamiento de Ries y Trout, dentro de su obra
textual denominada "batalla por la mente" afirma que el posicionamiento es el
procedimiento de establecer identidad Unica, de una marca dentro de la mente del
consumidor. Segun los autores, debido a la saturacion de informacion en la
sociedad, los consumidores no pueden recordar todos los detalles de los productos,
por lo que las marcas deben simplificar su mensaje para destacarse en la mente de
los consumidores, lo cual implica que una marca debe posicionarse como la lider
en un atributo particular, para que sea la primera opcion cuando los consumidores

piensen en esa categoria (Ries & Trout, 2002).

Caracteristicas del pocisionamiento

Para Mechan (2019), el posicionamiento de marca se caracteriza por aspectos que
permiten diferenciarla, satisfacer necesidades especificas y destacar en el

mercado.

Diferenciacién estratégica: Permite que el producto o servicio se distinga frente a la
competencia al enfatizar sus cualidades uUnicas, especialmente cuando estas no

son evidentes (Mechan, 2019).

Enfoque en necesidades clave: Prioriza y resalta las caracteristicas mas valoradas
por los consumidores, asegurando que el producto cumpla con sus expectativas y

motivaciones de compra (Mechan, 2019).

Vinculacion especifica: Asocia el producto con una categoria particular o un uso
definido, facilitando que los consumidores lo recuerden cuando busquen soluciones

en esa area (Mechan, 2019).
Propuesta Unica: Presenta el producto como una solucién exclusiva, disefiada

especificamente para satisfacer una necesidad concreta y diferenciada del
mercado (Mechan, 2019).
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Adaptacion al consumidor: Destaca que el producto esta disefiado pensando en las
necesidades particulares del cliente, creando una conexion mas personal y

relevante (Mechan, 2019).

Dimensiones del posicionamiento de marca

Strausa y Gaile (2022), plantean un nuevo modelo de posicionamiento de marca,
este modelo fue disefiado con un enfoque holistico para integrar y coordinar todos
los aspectos clave del posicionamiento de marca, permitiendo una vision integral

de su desarrollo en el mercado. incluye las siguientes dimensiones principales:

Areas Involucradas: Abarcan los departamentos y funciones internas de una
empresa que colaboran en la creacién y consolidacion del aspecto de la marca
dentro de los pensamiento los consumidores. Keller (2008), explica sobre el éxito

en el posicionamiento depende de una coordinacion eficaz entre estas areas:

En especifico, el area de marketing, se encarga de desarrolla campafas que
comunican los valores de la marca para lograr reconocimiento y lealtad. Por su
parte, el servicio al cliente interactia directamente con los consumidores,
resolviendo dudas y proyectando una imagen positiva de la marca. Finalmente, el
area de ventas presenta el valor del producto al consumidor en el punto de venta,
promoviendo una relacién de confianza y facilitando la decisién de compra (Keller,
2008).

Objetivos del Posicionamiento de Marca: Segun Ries & Trout (2002), su objetivo
principal del posicionamiento de marca es conseguir que esta se ubique se distinga
en la mente del consumidor, diferencidndose sobre la competencia, destacando sus
cualidades clave (p. 45). Los elementos clave del posicionamiento de marca

incluyen la diferenciacién, el reconocimiento y la lealtad del consumidor.

La diferenciacion se refiere a la capacidad de la marca para destacarse frente a los
competidores mediante caracteristicas unicas. El reconocimiento mide a facilidad
con la que los consumidores pueden identificar la marca entre sus alternativas.

Finalmente, la lealtad del consumidor evalla el grado de preferencia y repeticion
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de compra, reflejando la efectividad del posicionamiento en generar relaciones
duraderas (Ries y Trout, 2002).

Resultado del Posicionamiento de Marca: se refiere a los efectos generados por
una estrategia de posicionamiento efectiva, que incluyen una mayor percepcion y
preferencia de la marca por parte del consumidor. Segun Keller (2008), el éxito en
el posicionamiento se refleja en como la marca es percibida y recordada,
contribuyendo a la lealtad del consumidor y mejorando la cuota de mercado (p. 97).

Con respecto a los atributos clave para medir el resultado del posicionamiento de
marca incluyen: cuota de mercado, que evalla la participacion de la marca en el
mercado; preferencia de marca, que mide la inclinacion de los consumidores a
elegirla sobre otras; y recomendaciéon del consumidor, que refleja la disposicion de

los clientes a recomendar la marca a otros (Keller, 2008).

2.2. ANTECEDENTES

Nivel internacional

Guaraca Roldan (2024), en su investigacion titulada "Estrategia de branding para
el posicionamiento de un producto carnico de la microempresa Mafer", plante6
como obijetivo un plan de gestién de marca para impulsar la posicion de un producto
procesado en un mercado competitivo. Empleando una metodologia mixta, no
experimental, transversal, con una muestra conformada por 25 personas
seleccionadas de manera no probabilistica. Se aplicaron encuestas con entrevistas,
cuyos datos revelaron que el 96% de los participantes evaluaron como excelente el
mejoramiento de la marca para incrementar su posicionamiento. Se concluyé que
el branding adecuado aumenta la lealtad del consumidor y mejora la competitividad.
Se recomendd implementar campafas continuas de comunicacion y establecer
planes de mejora para consolidar la marca. Este antecedente aporta a la
investigacion al resaltar en que un branding correctamente aplicado puede

fortalecer el posicionamiento y la percepcion de marca en un mercado local.
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Lucas (2024), en su investigacion titulada “Branding y posicionamiento de la marca
Electronica Alcivar en el cantdon Santa Elena, 2024”, tuvo como finalidad analizar
las diferentes acciones de branding a emplear, y a como influyen en el
posicionamiento del producto en dicho mercado. Dicha investigacion fue aplicada,
transversal, con un disefio no experimental, de nivel descriptivo y con enfoque
mixto. 353 participantes conformaron la muestra, elegidos mediante muestreo de
caracter probabilistico y estratificado, utilizando un nivel de confianza del 95% y a
su vez un margen de error del 5%. Se aplicaron encuestas y entrevistas con
cuestionarios estructurados, ademas de instrumentos validados previamente, lo
gue permitié recopilar datos tanto cuantitativos como cualitativos. Los resultados
indicaron que las areas clave para perfeccionar incluyen la difusion del logo y la
solidez de la comunicacion de marca, mientras que la calidad del producto y la
atencion al cliente fueron identificadas como fortalezas. Se concluyé que la
implementacion de estrategias de branding referidas a la coherencia a los mensajes
de marca, al redisefio del logo, y actividades de fidelizacion, contribuiran a mejorar
al posicionamiento de la Electrénica Alcivar en el mercado local. Se recomendo un
plan de accion detallado que incluye actividades promocionales, mejora de la
identidad visual y estrategias digitales para incrementar, competitividad, visibilidad
en relacion con la marca. Dicho antecedente contribuye a esta investigacion ya que
evidencia que una adecuada gestion del branding podria influir favorablemente en

la marca ya sea en su posicionamiento y percepcion frente a la competencia.

En la investigacion de Quinatoa (2021), titulada “Plan de Branding para mejorar el
posicionamiento del restaurante Maderos Steak House en el Canton de Lago Agrio”,
propuso desarrollar un plan de branding para mejorar el posicionamiento del
restaurante dentro del mercado local. Utilizé una metodologia de tipo cuali-
cuantitativa, con una muestra de 382 clientes, para la obtencion de datos aplicé
encuestas y entrevistas como técnicas de recoleccion. En la cual mostraron que el
87% de los encuestados consideraron que incrementaria su atractivo si se mejora
en la identidad visual de la marca, a su vez el 78% indic que la presencia en redes
sociales fortaleceria el posicionamiento. Como conclusién, se planteé que una
mejora en la identidad visual (logotipo, colores y elementos graficos) podria
incrementar la visibilidad y preferencia de la marca. Se recomendd implementar

estas estrategias y monitorear su efectividad para obtener mejores resultados en el
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posicionamiento. Este antecedente aporta a la investigacion actual al subrayar la
relevancia de la identidad visual en la estrategia de branding para lograr un

posicionamiento efectivo.

Cevallos (2021), en su investigacion titulada "Gestion de branding para incrementar
el posicionamiento de la empresa Comercial Encalada en la ciudad de Quito", su
objetivo fue proponer una estrategia de branding que mejorara el posicionamiento
del negocio en el sector quitefio. Su tesis fue tipo aplicada, de nivel exploratorio, de
enfoque mixto, transversal y con disefio no experimental. Conformada por 384
personas seleccionadas fue su muestra, mediante muestreo aleatorio estratificado,
se les aplicaron encuestas y entrevistas estructuradas. Dichos resultados
evidenciaron un reconocimiento moderado de la marca (60%), una baja presencia
y falta de identidad corporativa consolidada, asi como preferencias hacia productos
como café molido (26%) y habitos de consumo marcados por la salud y la tradicion.
Se concluyd que una gestion de branding integral permite mejorar
significativamente la credibilidad, motivar la compra y fortalecer el reconocimiento
de marca, recomendandose estrategias como el redisefio de identidad visual,
activacion en redes sociales y desarrollo de una tienda virtual. Este antecedente
contribuye a la presente investigacion al mostrar como una estrategia de branding
bien implementada puede fortalecer el posicionamiento de una empresa y captar

clientes en mercados locales competitivos.

Nivel Nacional

En el estudio de Huaman y Javier (2021), titulada “Branding como estrategia de
posicionamiento de marca en la empresa Hot Nico Chicken, Huaraz — 20217,
tuvieron como objetivo identificar la asociacion entre el branding y el
posicionamiento de marca. Tuvo un corte transversal, disefio no experimental de
enfoque cuantitativo y correlacional. Su poblacion la conformaron 500 comensales,
en la cual se selecciond 165 personas para la muestra, donde se empled un
cuestionario de 36 preguntas usando la escala Likert. Hubo correlacién positiva alta
(Rho = 0.889, p < 0.05), evidenciando que una estrategia de branding bien
implementada mejora el posicionamiento de la marca. Se determiné que un buen

branding tiene un impacto positivo en el posicionamiento, sugiriendo mejoras en
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desempefio, imagen, presencia y resonancia de marca. Entre sus
recomendaciones se sefiald implementar estrategias de marketing digital,
campafias de publicidad y capacitacion del personal para reforzar su
posicionamiento de la marca. Este antecedente contribuye a la presente
investigacion al demostrar como una correcta gestion de branding puede

perfeccionar el posicionamiento de marca en el sector de servicios.

Silvera (2024), en su investigacion, “Branding y su relacion con el posicionamiento
de marca del Restaurant y Lounge Serendipia, Andahuaylas-Apurimac, 2023, tuvo
como propodsito encontrar relacibn entre branding y posicionamiento en el
Restaurant & Salon Serendipia de Andahuaylas. El estudio fue bésico, descriptivo-
correlacional, con corte transversal y con disefio no experimental. Conformada por
una poblacion de 410 clientes, y se selecciond 199 clientes aleatoriamente para la
muestra. Se uso la técnica de encuesta y como instrumento un cuestionario con
escala Likert. Los datos estadisticos arrojaron una medida de calificacion de
Spearman de 0.756, evidenciando entre branding y posicionamiento de marca una
correlacion positiva considerable. Entre las conclusiones, se destaca que el
branding, especialmente en dimensiones como identidad visual, personalidad de
marca y comunicacion, contribuye significativamente al posicionamiento del
restaurante. Se recomendo desarrollar un plan estratégico de branding y reforzar la
propuesta de valor y la identidad visual mediante redes sociales y campafas
publicitarias. Este antecedente contribuye a la presente investigacion al demostrar
como las ideas de branding fortalecen el posicionamiento frente a un mercado

saturado.

Huaraca y Mendoza (2023), en su investigacion de, “La influencia del branding en
el posicionamiento de una marca de cerveza importada en Lima Metropolitana”,
tuvieron como finalidad calcular su nivel de asociacion de branding del producto de
la cerveza Corona Extra para su posicién de marca en Lima Metropolitana. Con
enfoque cuantitativo, disefio no experimental y descriptivo-correlacional, la muestra
lo conformé 271 individuos con edades de 18 a 55 afios de escalas
socioeconémicas de alta, media y baja de Lima Metropolitana, se empled un
cuestionario en escala Likert. Los datos finales, demostrando que el branding si

influye significativamente en lo que es posicionamiento de la marca, junto
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dimensiones tales como la imagen de marca, conciencia de marca y bloques
constructores impactando directamente a la percepcion de los consumidores. Se
concluye que el branding efectivo contribuye al reconocimiento y posicionamiento
de Corona en diversos contextos, aunque ciertos aspectos, como la resonancia de
la marca, presentan oportunidades de mejora. Se recomendaron estrategias de
fidelizacion, campafias de marketing en redes sociales para reforzar la imagen y el
compromiso con la marca. Este antecedente aporta a la investigacion actual al
resaltar como una gestién estratégica de branding ayuda a incrementar en un

mercado competitivo su posicionamiento de marca.

Zapata (2023), en su investigacion titulada “Branding y posicionamiento de marca
de la empresa Luis, Punta Hermosa — 2022”, se tuvo como principal objetivo definir
la relacidn entre el branding y el posicionamiento de marca en dicha entidad. Tuvo
nivel correlacional, tipo basico, disefio no experimental y enfoque cuantitativo. Se
incluyeron 50 clientes de la entidad, registrados en junio para la muestra, quienes
completaron dos cuestionarios con 24 items para branding y 21 para
posicionamiento de marca. Se valido el instrumento por expertos y la consistencia
interna evidenciando altos niveles de confiabilidad (para branding un alfa de
Cronbach de 0.983 y para posicionamiento 0.987). Donde la prueba paramétrica de
Pearson indico una relacion positiva muy fuerte (r=0.930, p<0.001) entre ambas
variables. Se concluye que una adecuada implementacion del branding influye
positivamente en el posicionamiento de la empresa en el mercado. Se recomendo
implementar estrategias de posicionamiento y branding especificas, como
campafas publicitarias, renovacion de marca y promociones para fidelizar clientes.
Este antecedente contribuye a la investigacion actual al subrayar de qué manera el
branding puede mejorar en lo que es visibilidad como también la competitividad de

una marca en su mercado local.

Nivel Local

En la tesis de Melgar (2023), nombrada “Branding y su influencia en la decision de
compra de los consumidores de la empresa La Noria, Tumbes”, se propuso
comprender como en las decisiones de compra de los consumidores el branding

influye en estas acciones. Fue aplicada, disefio no experimental y cuantitativo, nivel

33



descriptivo-correlacional. Una muestra conformada de 175 clientes de 320 en total,
seleccionados aleatoriamente. Se us6 el instrumento del cuestionario con 19
preguntas respaldado por juicios de expertos. En la cual revelaron que tanto la
decision de compra como el branding se ubicaron en un nivel alto (80.00% Yy 79.43%
y respectivamente), la correlacion de Spearman indicO una relacion positiva
considerable entre variables (rS = 0.708, p = 0.000), lo que permitié aceptar la
hipotesis alternativa. Ademdas, se determind6 que las dimensiones de
posicionamiento, imagen de marca e identidad formal de la marca también
presentaron correlaciones positivas medias con la decision de compra. En
conclusidn, la investigacion evidencié que el branding impacta significativamente
en los consumidores respecto a sus decisiones de compra. Este antecedente
aporta al mostrar como el branding afecta directamente al comportamiento de

compra de los usuarios.

En el estudio de Saavedra (2023), denominado “Posicionamiento de marca y su
influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa Negocios
Kamaleons.Gl SRL, Region Tumbes, 2022”, se centré en descubrir la vinculacion
del posicionamiento de marca en el comportamiento del consumidor de la entidad
ferretera. El estudio fue aplicado, de enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental, corte transversal, nivel descriptivo-correlacional. En donde 147
clientes conformoé la muestra, usando escala Likert y un instrumento de 24 items.
Los resultados fueron analizados mediante la prueba no paramétrica de Spearman,
(rS=0.575, p<0.001) indicando una asociacion positiva considerable entre ambas
variables. Tales dimensiones como servicios, productos, personal e imagen
presentaron diferentes grados de clasificacidn positiva, en la que destacan
significativamente en la perspectiva de los consumidores en relacion a calidad y
variedad de los productos. Se recomend6 mejorar las capacidades del personal y
la imagen empresarial para fidelizar a los clientes y fortalecer el prestigio de la
marca. Este antecedente contribuye a la presente investigacion al demostrar como
€l es posicionamiento de marca puede afectar al comportamiento del consumidor

en un mercado competitivo.

Arrieta (2023), en su investigacion titulada “Estrategias de marketing digital de la

empresa Kattira y su posicionamiento de marca, distrito de Tumbes, region
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Tumbes, 2022”, planteé demostrar como las acciones estratégicas con marketing
digital influyen en relacién al posicionamiento de la marca. Su enfoque fue
cuantitativo, descriptiva, transversal y disefio no experimental. Se conformo la
muestra de 317 consumidores, aplicandoles un cuestionario en Google Forms. Los
datos obtenidos demostraron un 98.42% percibio un nivel alto en las estrategias de
marketing digital de la compafiia, mientras que un 99.68% demostré que la marca
mantiene una posicion diferenciada dentro de la mente del publico objetivo. Se
concluyé usar el marketing digital, especialmente en redes sociales como
Instagram, contribuye significativamente al posicionamiento de la marca. Entre las
recomendaciones se proponen implementar email marketing, optimizar el contenido
digital en Instagram y crear una pagina web para fortalecer la existencia de la marca
en el contexto digital. Este antecedente aporta a la investigacion actual al destacar

el impacto positivo del marketing digital en el posicionamiento de una marca.

Moran (2024), en su tesis, “Marketing sensorial y su incidencia en el
posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla - Tumbes
2023”, buscaba determinar como el marketing de tipo sensorial incide en el
posicionamiento de la marca. El estudio fue descriptiva-correlacional, disefio no
experimental, corte transversal y de tipo cuantitativo y basica, utilizando un. Se
conformo una muestra de 134 personas del distrito de Papayal, residentes del
sector de Una de Gato, aplicandoles un cuestionario con escala Likert. Indicando
una incidencia alta del 78,4% de marketing sensorial mientras que el
posicionamiento de la marca alcanzo el 82,8%. Se obtuvo un 0.546 de coeficiente
de Spearman, indicando una relacion media positiva en ambas variables. Se finalizo
como conclusion que el marketing sensorial impacta significativamente al
posicionamiento del producto, y se recomendé que ARPROCAT implemente
estrategias para mejorar las experiencias sensoriales, tales como innovacion en
presentaciones de productos, estrategias de fidelizacion e implementar la musica.
Este antecedente aporta a la investigacion actual al mostrar como el marketing
sensorial puede incrementar el posicionamiento de los productos en mercados
locales, mediante creacion en experiencias positivas y memorables para los

consumidores.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Marca
“Nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin
es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para

diferenciarlos de la competencia” (Asociacion Americana de Marketing, 1960).

Branding
“‘Es la disciplina dentro del marketing y el management que se ocupa de la

construccion de valor de marca y de su gestion en el tiempo” (Gémez, 2014, p.88).

Logotipo

“‘“Nombre de una empresa o de una marca representado por una tipografia
caracteristica 0 un conjunto de letras especiales dispuestas de una manera
singular” (Llopis, 2011; p.40).

Eslogan
“Es la frase que acompafia generalmente al logotipo, y constituye una frase que
refuerza la actividad y valores de una empresa, se le conoce también como el grito

de guerra de las marcas” (Pacheco et al, 2017; p.130).

Posicionamiento
Se concibe como “nivel de aceptacion de un producto o servicio por parte del
consumidor” (CEEI CV, 2008; p.28).

Competencia

“La competencia incluye todas las ofertas rivales, reales y potenciales, asi como los
sustitutos que un comprador pudiera considerar adquirir” (kotler y keller, 2016,
p.12).
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.  MATERIALES Y METODOS

3.1. HIPOTESIS

Hipotesis General

H1: El branding se relaciona positivamente con el posicionamiento de Marca del
Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
HO: El branding no se relaciona positivamente con el posicionamiento de Marca del

Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Hipotesis Especificas

H.E.1. La identidad de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.O. La identidad de marca no se relaciona positivamente con el posicionamiento

de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

H.E.2. La imagen de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.O. La imagen de marca no se relaciona positivamente con el posicionamiento

de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

H.E.3. La personalidad de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.O. La personalidad de marca no se relaciona positivamente con el

posicionamiento de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
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3.2. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tipo de estudio

El tipo de estudio fue basico, dado que no tiene fines de aplicacién inmediata.
Segun Carrasco (2016), este tipo de investigacion "solo busca ampliar y profundizar
el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad. Su objeto
de estudio lo constituyen las teorias cientificas, las mismas que analiza para
perfeccionar sus contenidos” (p.43). El propdsito del enfoque fue comprender y
explicar la relacidbn entre nuestras variables de estudio, buscando crear
conocimiento tedrico y empirico que contribuya al entendimiento general del
branding y su relacién con el Posicionamiento de Marca del Restaurante Rock en
Rio.

Se us6 un enfoque cuantitativo, ya que se utilizaron métodos numeéricos y
estadisticos para medir y analizar los datos del branding y su relacion con el
posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio. Segun Hadi et al (2023),
plantean que “el enfoque cuantitativo se caracteriza por la aplicacion de técnicas
gue permiten medir las variables involucradas y analizar las relaciones entre ellas

a través de datos numéricos” (p.52).

Este enfoque permitié obtener resultados precisos y objetivos, basandose en la
recoleccion de datos cuantificables que proporcionaron un panorama claro sobre la
percepcion de los clientes respecto al branding y su relacion en el posicionamiento

del restaurante.

La investigacion tuvo un alcance descriptivo-correlacional, un enfoque descriptivo,
ya que tuvo como objetivo especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles
correspondientes del branding junto con el posicionamiento de marca. De acuerdo
a Carrasco (2016), “los estudios descriptivos buscan medir y recoger informacion
sobre los conceptos o variables de interés de manera independiente o conjunta, sin

necesidad de establecer relaciones causales entre ellos” (p. 72).
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Ademas, la investigacion tuvo un componente correlacional, ya que busco analizar
la relacion o grado de asociacion entre las variables de branding y posicionamiento
de marca. Segun Carrasco (2016), “los estudios correlacionales tienen como
finalidad conocer la relacion existente entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en un contexto determinado” (p.73). En este caso, se investigd como las
distintas estrategias de branding estan asociadas con el posicionamiento de la
marca dentro de la mente de los consumidores, para establecer si entre estas

variables existe una correlacion significativa.

Disefio de contrastacion de hipoétesis

El disefio usado en el estudio fue, no experimental y transversal. Una investigacion
no experimental ya que, este enfoque implicé la observacién de los fendbmenos tal
como ocurren en su ambiente natural, sin la manipulacion deliberada de las
variables. Segun Hernandez (2014), los estudios no experimentales se caracterizan
por analizar los fendmenos en su contexto original, lo que permite obtener una
vision precisa de las relaciones entre las variables de estudio sin alterar las
condiciones del entorno. De este modo, se busco6 explorar el branding junto con el
posicionamiento de marca observando como se presentan y desarrollan

naturalmente, sin intervencion directa del investigador.

Asi mismo fue de disefio transversal, lo que significé que se recopilaron los datos
en un Unico momento en el tiempo. Segun Hernandez (2014), “los estudios
transversales se centran en la recoleccion de informacion en un solo punto
temporal, lo cual es ideal para obtener una instantanea de las variables y las
relaciones entre ellas en un momento especifico” (p. 154). Este enfoque permitid
obtener datos actuales sobre las estrategias de branding y su asociacion con el
posicionamiento de marca en la mente de los consumidores, ofreciendo una vision
clara de las dinamicas presentes en el contexto estudiado sin la necesidad de

seguimiento a largo plazo.
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Donde:

n: Muestra

Ox: Observacion de la variable independiente Branding.

Ovy: Observacion de la variable dependiente posicionamiento de marca.

r: Relacion entre las variables estudiadas

3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblacién

En esta investigacién, se trabajé con una poblacion infinita o desconocida,
compuesta por los clientes del restaurante Rock en Rio de 20 afios a mas. Segun
Fidias (2012), “se entiende por poblacién infinita aquella en la que no es posible
conocer el numero total de elementos que la conforman, ya que no existe un registro

documental o listado exhaustivo de los mismos” (p.82).

Muestra

Segun Behar (2008), “la muestra es un subgrupo de la poblacion, del cual se
recolectan los datos y debe ser representativo en dicha poblacion (p.52)". En
complemento, Quezada (2010), destaca que la muestra "Constituye una seleccién
al azar de una porcién de la poblacion, es decir, un subconjunto que seleccionamos
de la poblacion” (p.95). La muestra se determin6 con la formula de poblaciones

infinitas, considerando las caracteristicas de la poblacion.
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Donde:

N = Poblacion infinita

n = muestra

z = nivel de confianza 95% (1.96)
p = probabilidad a favor. 50%

g = probabilidad en contra. 50%

e = error de estimacion. 5%

~ (1.96)*x0.5x0.5

0.052 = 384.16~384 clientes

Muestreo

Para Romero et al. (2018), “el muestreo es un procedimiento que permite la
seleccion de las unidades de estudio que van a conformar la muestra, con la
finalidad de recoger los datos requeridos por la investigacién que se desea realizar”
(p. 336).

En la investigacion se empled el tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple.
Para Fidias (2012), el muestreo probabilistico aleatorio “es un proceso en el que se
conoce la probabilidad que tiene cada elemento de integrar la muestra” (p. 83)

En este estudio, se seleccion6 de manera aleatoria a los clientes del restaurante
Rock Rio que hayan visitado el restaurante en la cual todos los clientes tuvieron la
misma probabilidad de ser escogidos, sin importar su frecuencia de visita u otras

caracteristicas.
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3.4. METODO, TECNICAS E INSTRUMENTO

Métodos

Deductivo

De acuerdo a Bernal (2010), en relacién a este método de razonamiento “consiste
en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones particulares, se inicia
con el analisis de teorias para aplicarlos a soluciones o hechos particulares” (p.59).
En esta investigacion, el método deductivo fue utilizado para analizar conceptos

tedricos y modelos relacionados con el branding y el posicionamiento de marca.

Inductivo

Por otro lado, Bernal (2010), sefiala que el método inductivo “utiliza el razonamiento
para obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como
validos, para llegar a conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general” (p.59).
Este método se utilizd6 para analizar datos concretos y observar la situacion
particular del restaurante, derivando conclusiones que contribuyen a un
entendimiento mas amplio de la relacion entre branding y posicionamiento de

marca.

Técnicas de recoleccion de datos

Conforme a Rios (2017), “las técnicas representan la parte abstracta de la
recoleccion de datos; es la forma que emplea el investigador para obtener datos,
por lo tanto, determinan el instrumento a emplearse” (p. 101). En este caso, se

empled la siguiente técnica:

Encuesta

Corresponde a una técnica de investigacion con la intencion de recolectar datos de
una cantidad considerable de personas. “Se trata de una herramienta versatil y

accesible que permite a los investigadores obtener informacion sobre
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comportamientos, actitudes, opiniones y demografia de una poblacion objetivo”
(Medina et al, 2023, p. 23).

En la investigacion, la encuesta se aplico a los clientes del restaurante Rock Rio,
quienes seran seleccionados aleatoriamente. El instrumento sera administrado de

forma presencial en el local.

Instrumento de recoleccién de datos

Segun Rios (2017), explica que, “Un instrumento de recoleccion de datos es una
herramienta concreta en la cual el investigador registra datos provenientes de las
unidades de analisis” (p. 103). De manera complementaria, Quezada (2010), se
utiliza el instrumento como “cualquier recurso de que se vale el investigador para
acercarse a los fendbmenos y extraer de ellos informacion” (p. 80). En esta situacion,

se empled el cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos.

Cuestionario

“Es un documento que contiene una lista de preguntas sobre un tema especifico y
se aplica a un determinado grupo de individuos con objeto de reunir datos acerca
del asunto o problema a estudiar” (Martinez, 2012, p. 147). La informacion obtenida
se analizé mediante técnicas estadisticas. El cuestionario puede ser de tipo cerrado

o abierto, segun las preguntas formuladas en su disefio.

En la investigacion el cuestionario consté de un total de 25 preguntas. Se
plantearon 14 items en la variable independiente Branding, 11 items para la variable
dependiente posicionamiento de marca, con preguntas cerradas, con la finalidad
de recopilar informacién referente a los indicadores de las variables mencionadas,
las cuéles seran valoradas mediante la escala de Likert.

La escala de Likert calcula predisposiciones o actitudes individuales en entornos
sociales de caracter particular. “Se le conoce como escala sumada debido a que la
puntuacion de cada unidad de andlisis se obtiene mediante la sumatoria de las

respuestas obtenidas en cada item” (Quezada, 2010, p. 132).
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Se creo la escala en relacion a un conjunto de items que muestran una actitud
negativa o positiva perteneciente a un estimulo o referente. Cada item esta
conformado por cinco opciones de respuesta las cuales son: totalmente de acuerdo
TA (5); de acuerdo DA (4); ni de acuerdo ni en desacuerdo NA (3); en desacuerdo

D (2) y totalmente en desacuerdo TD (1).

3.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Procesamiento de datos

El procesamiento de datos constituye una etapa fundamental que permite
organizar, preparar y estructurar los datos recolectados con fines de su posterior
analisis. También se utilizé en la investigacion, la encuesta como técnica, empleada
a una muestra de 384 clientes del restaurante Rock en Rio, con el objetivo de
obtener datos sobre el branding y posicionamiento de marca.

El procesamiento se llevd a cabo en las siguientes fases:

Codificacion: Se asignaron valores numéricos a cada una de las alternativas de
respuesta, utilizando la escala de Likert: (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo,
(3) Indeciso, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo. Esto facilitd el

tratamiento estadistico de los datos.

Ingreso de datos: Los datos de los cuestionarios fueron registrados en Microsoft
Excel en una hoja de calculo de y posteriormente importados al software estadistico
SPSS para un procesamiento mas preciso.

Tabulacién: Se organizaron las respuestas en tablas de frecuencia para cada item
del cuestionario, permitiendo visualizar la distribucion de las respuestas por

variable.

Clasificacion: Se agruparon los puntajes obtenidos en cada variable en rangos
cualitativos (alto, medio y bajo) a partir de escalas valorativas construidas en base

al puntaje total alcanzado por los encuestados.
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A continuacion, se detallan las escalas valorativas utilizadas:

Tabla 1:
Escala valorativa de la variable Branding

Categoria puntaje
Alto [52 - 70]
Medio [33 —51]
Bajo [14 - 32]

Fuente: Encuesta

Tabla 2:

Escala valorativa de la variable Posicionamiento de marca

Categoria puntaje
Alto [41 — 55]
Medio [26 — 40]
Bajo [11 - 25]

Fuente: Encuesta

Analisis de datos

El andlisis de datos es la etapa donde se interpretan los resultados obtenidos a
partir de la informacion procesada, teniendo como finalidad responder a los
objetivos de la investigacion y validar las hipétesis planteadas. Se aplicé estadistica
descriptiva, con el propésito de resumir las caracteristicas principales de las

variables de estudio.

Asimismo, para determinar la relacibn entre ambas variables, se utilizé el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el cual es adecuado para variables
con escala ordinal. Este coeficiente permite medir la fuerza y direccion de la

asociacion entre las variables.
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De acuerdo a Hernandez et al. (2014) senala que, “son medidas de correlacién para
variables en un nivel de mediciéon ordinal; los individuos o unidades de la muestra

pueden ordenarse por rangos” (p.322).

En este contexto, el coeficiente Rho de Spearman permitié analizar las variables
branding y posicionamiento de marca y su relacion existente entre ellas.
Observandose que, al incrementarse la variable independiente (branding), también

tiende a aumentar la variable dependiente (posicionamiento de marca).

Por el contrario, cuando son negativos los valores obtenidos, es decir una reduccion
en el branding se asocia con un decrecimiento en el posicionamiento de marca.
Seguidamente, se detallan los niveles de correlacion segun el coeficiente Rho de

Spearman.

Tabla 3:

Niveles de coeficiente de Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa deébil

0.00 No existe correlacion
+001 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta
-0.91a-1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Montes et al. (2021)
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3.6. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Confiabilidad del instrumento

El instrumento de investigacion en base a su confiabilidad es una medida de su
estabilidad y consistencia. “La confiabilidad se refiere a la capacidad de un
instrumento de producir resultados consistentes y precisos cada vez que se utiliza
en condiciones similares” (Medina et al, 2023, p. 16). En esta perspectiva, se midié

la confiabilidad del instrumento empleado el coeficiente de Alfa de Cronbach.

El coeficiente alfa de Cronbach es una técnica que posibilita demostrar el nivel de
confiabilidad del instrumento, siendo utilizada para medir la confiabilidad a partir de
la consistencia interna de los items del cuestionario. El alfa de Cronbach oscila con
los valores de 0 y 1 (0 es carencia total de consistencia y 1 es consistencia

perfecta).

Tabla 4:

Confiabilidad del instrumento "Criterios de decision"

Rango Confiabilidad
(0.81-1) Muy alta
(0.61 -0.80) Alta
(0.41 -0.60) Media
(0.21 - 0.40) Baja
(1 -0.20) Muy baja

Fuente: Palella y Martins (2012)

En esta investigacion, en cuanto a confiabilidad se evalu6 utilizando el coeficiente
Alfa de Cronbach. Para ello, se llevé a cabo una prueba piloto a 38 consumidores
del restaurante que representa a un 10% de la muestra. Los resultados obtenidos

reflejan el siguiente nivel de consistencia:
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Tabla 5:

Confiabilidad de la variable Branding

Alfa de Cronbach N° de items
0.87 14

Fuente: Encuesta

El cuestionario disefiado para evaluar la variable branding se consiguié un valor de
0.87 aplicando el coeficiente de Alfa de Cronbach, lo cual evidencia que el

instrumento cuenta con un nivel de confiabilidad muy alta.

Tabla 6:
Confiabilidad de la variable Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N° de items

0.83 11

Fuente: Encuesta

El cuestionario disefiado para evaluar la variable Posicionamiento de Marca se
consiguié un valor de 0.83 aplicando el coeficiente Alfa de Cronbach de lo cual
evidencia que el instrumento cuenta con un nivel de confiabilidad muy alta.
Validacion del instrumento

El instrumento ha sido evaluado y validado por expertos, siendo los siguientes

expertos: Mg. DPO Galvani Guerrero Garcia, Mg. Luis Enrique Morales Benites,

Mg. Jhony Gonzales Palomino.
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3.7. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable independiente: Branding

Definicién conceptual
Segun Llopis (2011), “el branding es la disciplina que se ocupa de la creacién y

gestion de marcas” (p.29).

Definicién operacional

Para poder conocer lo referente a la variable branding en base a sus tres
dimensiones clave: Identidad de marca, imagen de marca, personalidad de marca,
y sus indicadores. Fue aplicado un cuestionario de 14 items usando la escala de
Likert con cinco alternativas de respuesta: “Totalmente en desacuerdo” TD (1); “En
desacuerdo” D (2); "Ni de acuerdo ni en desacuerdo” NA (3), “De acuerdo” DA (4)

y “Totalmente de acuerdo” TA (5).

Tabla 7:

items de dimensiones del “branding”

Dimensiones Indicadores items Medicién de

escala de Likert

Nombre distintivo 1;2
Identidad de .
Elementos visuales 3;4
marca
Elementos verbales 5
Imagen de Percepcion de Marca 6
J .. 1(TD); 2(D);
marca Asociaciones de Marca 7,8
o 3(NA); 4(DA);
Experiencia con la marca 9
5(TA)
Personalidad Tono de comunicacion 10;11
de marca valores y creencias 12
Estilo visual 13,14

Fuente: cuestionario
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Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual

De acuerdo a Strausa y Gaile, (2022), “el posicionamiento de marca determina

directamente qué imagen de marca se forma en la mente y el corazon de los

clientes y otros grupos de interés” (p.142).

Definicion operacional

Para poder conocer lo referente a la variable posicionamiento de marca en base a

tres dimensiones clave: Areas involucradas, objetivos del posicionamiento de

marca, y resultado del posicionamiento de marca, y sus indicadores. Fue aplicado

un cuestionario de 11 items utilizando la escala de Likert con cinco alternativas de

respuesta: “Totalmente en desacuerdo” TD (1); “En desacuerdo” D (2); "Ni de

acuerdo ni en desacuerdo” NA (3), “De acuerdo” DA (4) y “Totalmente de acuerdo”

TA (5).

Tabla 8:

ftems de dimensiones del "posicionamiento de marca"

Dimensiones Indicadores items Medicién de
escala de Likert
) marketing 15;16
Areas Involucradas .. .
Servicio al cliente 17
Ventas 18
Objetivos del Diferenciacion 19 1(TD); 2(D);
Posici . d 3(NA); 4(DA),
osicionamiento de Reconocimiento 20 5(TA)
Marca Lealtad 21
cuota de mercado 22
Resultado del preferencia de marca 23;24
Posicionamiento de recomendacion del 25

Marca

consumidor

Fuente: cuestionario.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Prueba de normalidad

Para determinar la relacion del branding y el posicionamiento de marca se aplico

una prueba de normalidad mediante el analisis del Kolmogérov-Smirnov.
El cual se fundamenta en el criterio de:

Ha: Si el nivel de significancia p-valor es > 0.05 la prueba es normal

HO: Si el nivel de significancia p-valor es < 0.05 la prueba no es normal.

Tabla 9:

Prueba de normalidad de las variables: branding y posicionamiento de marca

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl  Sig.
Branding ,110 384 ,000 ,935 384 1,000
Posicionamiento de  ,069 384 ,000 ,987 384 ,002

marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Si el p-valor es inferior al nivel de significancia, se lleva a cabo a rechazar la
hipotesis nula (HO) y se concluye en que la hipétesis alterna (Ha) es valida. En caso
de que el p-valor no sea menor que el nivel de significancia, no se puede rechazar
la hipdtesis nula; esto no implica que debamos aceptarla; significa que no podemos

rechazarla.
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Posteriormente al analisis, dado que la muestra de estudio supera a 50 unidades,
en este caso 384 clientes, la prueba de normalidad utilizada fue Kolmogorov—
Smirnov para una muestra. Los resultados indican que el p-valor obtenido respecto
a la variable “branding” fue de 0,000, lo que demuestra un nivel de significancia
inferior al 5 %. Igualmente, con la segunda variable “posicionamiento de marca”
evidencié un p-valor de 0,000 revelando un nivel de significancia menor al 5 %,

comprobando asi que no sigue una distribucién normal.

Esto sugiere que las variables no cumplen con el supuesto de normalidad, motivo
por el cual se decidi6 emplear el coeficiente de Rho de Spearman para contrastar
las hipétesis planteadas, al ser esta una prueba no paramétrica adecuada para este

tipo de datos.

Para el objetivo general: Determinar como el branding se relaciona con el

posicionamiento de Marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Tabla 10:
Medicién de las variables branding y posicionamiento de marca

Posicionamiento de

Branding
marca
Nivel Puntuacion N° % Nivel  Puntuacion N° %
Enc Enc

Alto 52-70 250 65.1% Alto 41 -55 167 43.5%
Medio 33-51 117 30.5% Medio 26 -40 201 52.3%
Bajo 14 - 32 17 4.4% Bajo 11-25 16 4.2%
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta

Nota. Se observa en la tabla 10 que la variable Branding, alcanzé un nivel alto con
un 65.1 %, seguida del nivel medio con 30.5% y el nivel bajo con 4.4 %, segun la

percepcion de los clientes del restaurante Rock en Rio.

Por su parte, la variable Posicionamiento de marca, presenta en el nivel alto un

43.5%, y en el nivel medio un 52.3% y un 4.2% en el nivel bajo.
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Los resultados permitieron evidenciar que, si bien el branding presenta una mayor
concentracion en el nivel alto, el posicionamiento de marca se distribuye entre
niveles medio y alto, lo cual sugiere una relacién positiva entre ambas variables. Es
decir, una mayor percepcion del branding se asocia con una mejor percepcion del
posicionamiento, lo cual responde al objetivo general del estudio: determinar como
el branding se relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante. Este
hallazgo preliminar indica que un branding solido contribuye a fortalecer la

ubicacion de la marca en la mente del cliente.

Hipotesis General

H1: El branding se relaciona positivamente con el posicionamiento de Marca del
Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
HO: El branding no se relaciona positivamente con el posicionamiento de Marca del

Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Tabla 11:
Correlacion de branding y posicionamiento de marca

Posicionamiento de

Rho de Spearman Branding
marca
Coeficiente de .
- 1,000 711
) correlacion
Branding ) )
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Coeficiente de
- 7117 1,000
o ) correlacion
Posicionamiento de marca _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision:
El valor obtenido del coeficiente de correlacion Rho Spearman corresponde a un p
= 0,000 menor que 0.05; lo cual se procede a rechazar la hipétesis nulay se acepta

la hipétesis alterna.

Interpretacion:

Tal como se evidencia los resultados obtenidos en la tabla 11 el valor del coeficiente
Rho de Spearman es de (p = 0.711), lo cual demuestra una correlacion positiva
considerable entre las variables Branding y Posicionamiento de marca. Este
coeficiente indica que, a mayor nivel percibido de branding, también aumenta la
percepcion del posicionamiento de marca por parte de los usuarios del restaurante
Rock en Rio — Tumbes.

Asimismo, el valor de significancia (Sig. = 0.000) es menor a 0.05, demostrando
gue la relacion es estadisticamente significativa. Por consiguiente, se acepta la
hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que si existe una

relacion significativa para dichas variables.

Para el objetivo especifico 1: Describir como la identidad de marca se relaciona con

el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024

Tabla 12:

Relacion entre Identidad de marca y posicionamiento de marca

) Posicionamiento de
Identidad de marca

marca
Nivel Puntuacién N° % Nivel  Puntuacién N° %
Enc Enc
Alto 19-25 220 57% Alto 41 -55 167 43.5%
Medio 12-18 144 38% Medio 26-40 201 52.3%
Bajo 5-11 20 5% Bajo 11-25 16 4.2%
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta
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La dimension identidad de marca que se compone de sus indicadores, nombre
distintivo, elementos visuales y verbales, se evidencia que en el nivel alto tiene

57%, en el nivel medio un 38% y un 5%en el nivel bajo.

Respecto al posicionamiento de marca, el 52.3 % de los encuestados lo sitlan en

un nivel medio, en un nivel alto un 43.5 %, y apenas en el nivel bajo 4.2 %.

Estos resultados permiten apreciar que la mayor parte de los clientes reconocen
una identidad de marca solida, lo cual se refleja también en una percepcion
mayoritaria del posicionamiento de marca en niveles medio y alto. Esto sugiere que
entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca se manifiesta una
relacion positiva, dado que una identidad clara y bien definida favorece la creacion

de una imagen fuerte y reconocible en la mente del cliente.

Hipotesis especifica 1

H.E.1l: Laidentidad de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento de

marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

H.E.O: La identidad de marca no se relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Tabla 13:
Correlacion de identidad de marca y posicionamiento de marca

Identidad de Posicionamiento de

Rho de Spearman

marca marca
Coeficiente de .
., 1,000 ,557
_ correlacion
Identidad de marca ) )
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Coeficiente de
_ 557" 1,000
o _ correlacion
Posicionamiento de marca _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision:
El valor del coeficiente de correlacion Spearman encontrado es de p = 0,000 menor

que 0.05; por lo cual se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Interpretacion:

Segun los resultados plasmados en la tabla 13, se observa que la dimension
identidad de marca y la variable Posicionamiento de marca, hay una correlacion de
Rho de Spearman de (p = 0.557), lo cual evidencia entre la dimension y la segunda
variable una correlacion positiva considerable. Asimismo, se obtuvo un p-valor de
0.000 que es menor de 0.005, indicando que se acepta la hipotesis alterna
demostrando que, a mayor nivel percibido de identidad de marca, también aumenta
la percepcion del posicionamiento de marca por parte de los clientes del restaurante

Rock en Rio — Tumbes.

Para el objetivo especifico 2: Analizar como la imagen de marca se relaciona con

el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Tabla 14:

Relacion de Imagen de marca y posicionamiento de marca

Posicionamiento de
Imagen de marca

marca
Nivel Puntuacién N° % Nivel  Puntuacién N° %
Enc Enc
Alto 16 - 20 232 60% Alto 41 -55 167 43.5%
Medio 10-15 130 34% Medio 26-40 201 52.3%
Bajo 4-9 22 6% Bajo 11-25 16 4.2%
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta

La dimension imagen de marca que esta comprendido por sus indicadores,

percepcién de marca, asociaciones de marca y experiencia con la marca, se
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evidencia que un 60% lo posicionan en el nivel alto, en el nivel medio un 34% y en

el nivel bajo un 6%

Respecto al posicionamiento de marca, el 52.3 % de los encuestados lo ubican en

un nivel medio, en un nivel alto el 43.5 %, y en un nivel bajo apenas el 4.2 %.

Estos resultados muestran que la mayoria de clientes perciben una imagen de
marca solida, y a su vez, posicionan al restaurante en niveles medios y altos. Esto
indica que entre laimagen de marcay el posicionamiento de marca hay una relacién
positiva, debido a que una imagen favorable influye directamente en como se

posiciona la marca dentro de la mente del consumidor.

Hipdtesis especificas 2:

H.E.2. La imagen de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.O. La imagen de marca no se relaciona positivamente con el posicionamiento

de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Tabla 15:

Correlacion de Imagen de marca y posicionamiento de marca

Imagen de Posicionamiento de
Rho de Spearman

marca marca
Coeficiente de
. 1,000 ,604™
correlacion
Imagen de marca ) )
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Coeficiente de
- ,604™ 1,000
o ) correlacion
Posicionamiento de marca _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision:
El valor del coeficiente de correlacibn Spearman encontrado es de un p = 0,000
menor que 0.05; por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Interpretacion:

Segun los resultados en la tabla 15, se observa que la dimensién imagen de marca
y la variable Posicionamiento de marca, hay una correlacion de Rho de Spearman
de (p = 0.604), lo cual evidencia una correlacién positiva considerable entre la
dimensién y la segunda variable. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0.000 que es
menor de 0.005, indicando que se acepta la hipotesis alterna demostrando que, se
relacionan positivamente, mayor nivel percibido de imagen de marca, también
aumenta la percepcion del posicionamiento de marca por parte de los clientes del

restaurante Rock en Rio — Tumbes.

Para el objetivo especifico 3: Explicar como la personalidad de marca se relaciona

con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Tabla 16:
Relacion de personalidad de marca y posicionamiento de marca

Personalidad de Posicionamiento de
marca marca
Nivel Puntuacion N° % Nivel  Puntuacion N° %
Enc Enc

Alto 19-25 232 60.4% Alto 41 - 55 167 43.5%
Medio 12-18 139 36.2% Medio 26 -40 201 52.3%
Bajo 5-11 13 3.4% Bajo 11 -25 16 4.2%
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta
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La dimension personalidad de marca que esta comprendido por sus indicadores,
tono de comunicacion, valores y creencias, estilo visual, se evidencia que en el nivel

alto tiene 60.4%, un 36.2% en el nivel medio y en el nivel bajo un 3.4%

En cuanto al posicionamiento de marca, el 52.3 % de los encuestados lo ubican en

un nivel medio, en un nivel alto el 43.5 %, y apenas el 4.2 % en un nivel bajo.

Estos resultados evidencian que una percepcion elevada de la personalidad de
marca se asocia con un posicionamiento favorable en la mente del consumidor.
Esto permite explicar que los atributos que los clientes perciben como propios de la
marca (coherencia, cercania, autenticidad, entre otros), influyen directamente en

como posicionan al restaurante en su preferencia.

Hipotesis especificas 3:

H.E.3. La personalidad de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

H.E.O. La personalidad de marca no se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024

Tabla 17:
Correlacion de Personalidad de marca y posicionamiento de marca

Personalidad Posicionamiento de

Rho de Spearman

de marca marca
Coeficiente de
. 1,000 ,626™
) correlacion
Personalidad de marca ) )
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Coeficiente de
5 ,626 1,000
o ) correlacion
Posicionamiento de marca _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision:
El valor del coeficiente de correlacién Spearman obtenido es de un p = 0,000 menor

que 0.05; por lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Interpretacion:

Segun los resultados evidenciados en la tabla 17, se observa que la dimensién
personalidad de marcay la variable Posicionamiento de marca, hay una correlacion
de Rho de Spearman de (p = 0.626), lo cual evidencia una correlacién positiva
considerable entre la dimension y la segunda variable. A su vez, se obtuvo un p-
valor de 0.000 que es menor de 0.005, sefialando que se acepta la hipétesis alterna
demostrando que, se relacionan positivamente, mayor nivel percibido de
personalidad de marca, también aumenta la percepcion del posicionamiento de

marca por parte de los clientes del restaurante Rock en Rio — Tumbes.

4.2. DISCUSION

A su vez con los resultados obtenidos se elaboraron las siguientes discusiones:

Objetivo general: Determinar como el branding se relaciona con el

posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

La variable independiente branding se encuentra con un 65.1% en el nivel alto,
seguido de un 30.5% en nivel medio y con 4.4 % el nivel bajo. Para la variable
posicionamiento de marca presenta un 43.5% en el nivel alto, en el nivel medio un
52.3% y un 4.2% en el nivel bajo por parte de los consumidores del restaurante
Rock en Rio — Tumbes, 2024. A su vez se evidencid por medio del coeficiente Rho
de Spearman una correlacion positiva considerable de 0.711, con un nivel de sig.
De 0.000, indicando que la variable branding se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca aceptando la hipétesis general alterna y rechazando la
nula. Dando a entender que mientras mejor perciben los clientes el branding del
restaurante, también tienen una mejor percepcion de su posicionamiento de marca.
Es decir, cuando la marca se gestiona bien a través de su identidad, imagen y
personalidad los clientes la recuerdan mas, la reconocen mejor y la valoran

positivamente frente a otras opciones.
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A su vez dichos resultados se contrastan al guardar relacién con lo que demuestran
Huaman y Javier (2021), ya que concluyeron que el branding tiene un impacto
positivo en el posicionamiento de marca en la empresa Hot Nico Chicken, Huaraz
— 2021, puesto que la correlacion de Spearman 0.889 y 0.000 en el nivel de sig.,
demostrando que entre las dos variables hay una conexién positiva alta.

A partir de los resultados obtenidos sobre el restaurante Rock en Rio - Tumbes,
2024., y comparandolos con los hallazgos de Huaman y Javier (2021), se evidencia
una similitud entre ambas investigaciones. Esto permite confirmar que el branding
se relaciona con el posicionamiento de marca. Por lo tanto, si las organizaciones
desean captar mas clientes y mantenerse vigentes en el mercado, deben
desarrollar su marca mediante acciones que construyan una identidad Unica, desde
los aspectos visuales hasta las asociaciones inconscientes o conscientes que el
consumidor forma, ya que estas seran determinantes en el momento de elegir un

producto o servicio de una marca.

Objetivo especifico 1: Describir como la identidad de marca se relaciona con el

posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Segun los resultados obtenidos, se evidencié que la dimensién identidad de marca
compuesta por un nombre distintivo, elementos visuales y verbales presenta un
nivel alto de 57%, un 38% en el nivel medio y en el nivel bajo un 5%. Estos
resultados permiten apreciar que la mayor parte de los clientes sienten una
identidad de marca sélida ya que se encuentra entre los niveles altos y medios,
reflejando que los clientes del restaurante Rock en Rio asocian la marca con
atributos diferenciadores, valores solidos y una reputacion favorable, lo cual

contribuye a consolidar una imagen clara y coherente en la mente del cliente.

Respecto a la hipétesis especifica 1. La identidad de marca se relaciona
positivamente con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio, se
obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de (p = 0.557), con un p-
valor de 0.000 < 0.05, lo cual permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipétesis alterna y. Esto demuestra que una identidad de marca fuerte y bien
definida influye de forma directa en la forma en que los clientes reconocen y

posicionan al restaurante dentro del mercado local.
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Estos resultados se asemejan con lo encontrado por Silvera (2024) en su tesis
“Branding y su relacion con el posicionamiento de marca del Restaurant & Lounge
Serendipia en Andahuaylas”, donde se comprobd que existe una relacion positiva
media en la identidad de marca y el posicionamiento, con un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de (p = 0.460), con un p-valor de 0.001 < 0.05, lo
cual indica un vinculo entre estas variables. El autor explicd que el fortalecimiento
de la identidad a través de una personalidad distintiva, una propuesta de valor clara
y una buena reputacion tiene un efecto directo en la recordacion y percepcion que

los consumidores construyen respecto a la marca.

En ese sentido, tanto en el caso de Serendipia como en el del restaurante Rock en
Rio, se reafirma que la identidad de marca no solo cumple un rol comunicacional,
sino que actda como un pilar clave para alcanzar un posicionamiento competitivo.
Las marcas que logran definir quiénes son, qué representan y cOmo quieren ser
vistas por sus consumidores, logran establecer vinculos emocionales mas fuertes

y duraderos.

objetivo especifico 2: Analizar cémo la imagen de marca se relaciona con el

posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

De acuerdo con los resultados recolectados, se identificd que la dimension imagen
de marca la cual comprende percepcidn, asociaciones y experiencia de marca
obtuvo en el nivel alto 60%, un 34% en el nivel medio y en el nivel bajo 6%, y la
variable posicionamiento de marca presenta un 43.5% en el nivel alto, en el nivel
medio un 52.3% y un 4.2% en el nivel bajo. Respecto a la hipotesis especifica 2:
La imagen de marca se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca
del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024. Segun los datos plasmados se tuvo
un coeficiente de Rho de Spearman de 0.604 indicando una relacién positiva
considerable, a su vez se obtuvo un p-valor de 0,000 menor que 0.05, lo cual se
rechaza la nula y acepta la hipétesis alterna. Indicando que las variables tienen una
relacion positiva. Estos resultados explican que, el restaurante logra distinguirse de
su competencia por alguna caracteristica relevante o real, lo cual tiende a

posicionarse en la mente de los consumidores.

Estos hallazgos guardan coherencia con la investigacién desarrollada por Silvera

(2024), quien en su estudio sobre el Restaurant & Lounge Serendipia de
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Andahuaylas, también identific6 una relacion significativa entre el branding y el
posicionamiento de marca, obteniendo un coeficiente de 0.756. Aunque Silvera
abordo el branding en un sentido mas amplio, resaltdé que dimensiones como la
identidad visual, la marca y la comunicacion influyen directamente en la forma en
qgue el cliente posiciona la marca. En ambos casos, se guarda relaciéon que la
proyeccioén visual, emocional y conceptual de la marca incide directamente en el

posicionamiento que esta alcanza en la mente del cliente.

Por lo tanto, se refuerza la importancia de trabajar de forma estratégica la imagen
de marca, procurando alinear la percepcién del cliente con los valores y atributos
gue la empresa desea transmitir. Esto no solo incrementa el nivel de reconocimiento
de la marca, sino que facilita una diferenciacion sostenible en contextos

competitivos, como el mercado gastrondmico tumbesino.

Para el objetivo especifico 3: Explicar como la personalidad de marca se
relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes,
2024.

Se evidencié que la dimensidn personalidad de marca, que a su vez esta
comprendida por los indicadores, tono de comunicacion, valores y creencias, estilo
visual, obtuvo un 60.4% en el nivel alto y en el nivel medio un 36.2% y en el nivel
bajo un 3.4%. Por lo tanto, la mayoria de los clientes perciben que la marca tiene
una personalidad clara y bien definida, indicando que comunica bien su estilo,
valores y forma de expresarse. Sin embargo, aun hay un grupo que la percibe de
forma regular, lo que sugiere que hay aspectos que se pueden mejorar. Muy pocas
personas la ven negativamente, lo cual es positivo. Respecto a la hipotesis
especifica: La personalidad de marca se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024. Conforme
los datos obtenidos se tuvo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.626 indicando
una relacién positiva considerable, a su vez se obtuvo un p-valor de 0,000 menor
gue 0.05, lo cual se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula. Indicando que
las variables tienen una relacion positiva. Estos resultados explican que, el
restaurante logra destacarse de su competencia por alguna caracteristica real o

relevante, lo cual tiende a posicionarse en la mente de los consumidores.
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Estos aportes son coherentes con el estudio de Moran (2024), en su investigacion
sobre el marketing sensorial y el posicionamiento de la marca Don Cacao, encontré
también una relacion positiva significativa entre las variables estudiadas, con un
coeficiente de Spearman de 0.546. Aunque la variable estudiada fue distinta
(marketing sensorial), ambos estudios coinciden en que elementos que apelan a la
percepcion y experiencia del consumidor como los sentidos en el caso de Don
Cacao o la personalidad proyectada en el caso de Rock en Rio afectan
directamente en el posicionamiento de marca. Tanto la personalidad como el
componente sensorial aportan valor simbélico a la marca, la diferencian de su
competencia y permiten establecerse en un lugar significativo en la mente del

cliente.
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V. CONCLUSIONES

Se encontré que el branding se situ6 en un nivel alto con un 65.1%, mientras que
la variable posicionamiento de marca alcanz6 un 43.5% también en el nivel alto,
en los consumidores del restaurante Rock en Rio - Tumbes. Como también se
obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.711 y un nivel de
significancia de 0.000 < 0.05, lo que manifiesta una correlacion positiva
considerable entre ambas variables; por consiguiente, se aceptd la hipotesis
alternativa. En consecuencia, se evidencido que el restaurante ha logrado
posicionar su marca mediante la construccion de un conjunto de elementos de
branding que permiten diferenciarla en el mercado y crear una percepcion

positiva en la mente del consumidor.

La identidad de marca se situ6 con un 57% en el nivel alto, mientras que el
posicionamiento de marca alcanzé un 43.5% en ese mismo nivel. Se corroboro
con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.557 y un nivel de
significancia de 0.000 < 0.05, lo que evidencia una correlacién positiva
considerable, aceptandose la hipotesis especifica alternativa. Esto permitié
concluir que el restaurante ha logrado desarrollar una identidad de marca
reconocible, lo cual ha influido en la forma en que los consumidores perciben y

posicionan la marca.

La imagen de marca se situ6 en el nivel alto con un valor de 60%, a la par el
posicionamiento de marca alcanzé un 43.5% en ese mismo nivel. Corroborando
con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.604 y un nivel de
significancia de 0.000 < 0.05, sefialando una correlacién positiva considerable;
por lo tanto, se aceptd la hipétesis especifica alternativa. Esto evidencia en que
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la imagen de marca se relaciona favorablemente en el posicionamiento de la
marca en la mente del consumidor, al transmitir una percepcion clara, coherente

y positiva.

La tercera dimension, personalidad de marca se situé en un nivel alto con un
60.4%, mientras que el posicionamiento de marca alcanzé un 43.5% también en
el nivel alto. También se corroboro con el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.626 y un nivel de significancia de 0.000 < 0.05, lo cual resulto una
correlacion positiva considerable, como también se acepto la hipétesis especifica
alternativa. Esto indica que la personalidad proyectada por la marca influye
directamente en cdmo es percibida y posicionada en la mente del consumidor,
especialmente a través de rasgos como cercania, autenticidad, dinamismo y

confianza.
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VI. RECOMENDACIONES

1. El duefio del restaurante Rock en Rio debe fortalecer de manera integral su
estrategia de branding, implementando un plan de branding estructurado,
orientado a mantener la coherencia visual, verbal y emocional de la marca en
todos los puntos de contacto con el cliente. Esta estrategia permitird seguir
posicionando de manera efectiva la marca en la mente del consumidor y

diferenciarla de la competencia en el mercado local.

2. Revisar y reforzar los elementos que componen dicha identidad, tales como el
logotipo, colores institucionales, tipografia, eslogan y valores corporativos,
asegurando su correcta implementacion y coherencia en la experiencia del
cliente. Esto permitirA consolidar una identidad clara y memorable, que
fortalezca su distincion de la marca y su vez el posicionamiento en el mercado

tumbesino.

3. El restaurante tiene que seguir trabajando en la percepcion que transmite al
publico, promoviendo una imagen solida, atractiva y coherente con su identidad.
Para ello, es clave gestionar adecuadamente la comunicacion externa, el
servicio al cliente y la presencia en redes sociales, con el fin de generar

emociones positivas, confianza y recordacién en los consumidores.

4. Se sugiere potenciar los rasgos distintivos que humanizan a la marca, tales
como la amabilidad, cercania, autenticidad, dinamismo o profesionalismo,
segun lo percibido por los clientes. Se recomienda formar al personal para
reflejar estos atributos en el servicio ofrecido y desarrollar campafas
publicitarias que proyecten una personalidad coherente, empética y alineada
con los valores del publico objetivo.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipotesis General Tipo de
¢,Cémo el branding se Determinar como el branding H1: El branding se relaciona positivamente con investigacion
relaciona con el se relaciona  con el el posicionamiento de Marca del Restaurante Variable Descriptivo —

posicionamiento de marca
del restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024?

Problemas especificos

a) ¢Como la identidad de
marca se relaciona con el
posicionamiento de marca
del restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 20247

b) ¢Como la imagen de
marca se relaciona con el
posicionamiento de marca
del restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024?

¢) ¢,Cémo la personalidad de
marca se relaciona con el
posicionamiento de marca
del restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024?

posicionamiento de marca del
restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024

Objetivos Especificos

a) Describir como la identidad
de marca se relaciona con el
posicionamiento de marca del
restaurante Rock en Rio -

Tumbes, 2024.

b) Analizar como la imagen de
marca se relaciona con el
posicionamiento de marca del
restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024.

C) Explicar como la
personalidad de marca se
relaciona con el
posicionamiento de marca del
restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024.

Rock en Rio - Tumbes, 2024.

HO: El branding no se relaciona positivamente
con el posicionamiento de Marca del
Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Hipotesis Especificas

H.E.1. La identidad de marca se relaciona
positivamente con el posicionamiento de marca
del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.O. La identidad de marca no se relaciona
positivamente con el posicionamiento de marca
del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

H.E.2. La imagen de marca se relaciona
positivamente con el posicionamiento de marca
del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.O. La imagen de marca no se relaciona
positivamente con el posicionamiento de marca
del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

H.E.3. La personalidad de marca se relaciona
positivamente con el posicionamiento de marca
del Restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.
H.E.0. La personalidad de marca no se
relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca del Restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024

independiente:

Branding

Variable

dependiente:

Posicionamiento de
Marca

Identidad de marca.
Imagen de marca.

Personalidad de marca.

Areas involucradas.
Objetivos del
posicionamiento de marca.
Resultado del
posicionamiento de marca.

correlacion al

Enfoque de la
investigacion
cuantitativo

Disefio de
investigacion
No experimental
Transversal

Poblacion:
Es un poblacion
infinita o
desconocida.

Muestra:
384 clientes de
restaurante Rock en
Rio.

Técnicas
La encuesta y el
instrumento sera el
cuestionario
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ANEXO 2: Matriz de operacionalizacion

Titulo: El Branding y su relacion con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio - Tumbes, 2024.

Variable Definicion Definicion : . . 1 Escala de
. . : Dimensiones Indicadores ltems L
independiente Conceptual Operacional medicion

Nombre distintivo 12
Se evaluara la Identidad de Elementos visuales 3:4
variable branding en
J marca Elementos verbales 5
Llopis (2011), “el funcién a sus
branding es la dimensiones e
disciplina que se indicadores, aplicando Percepcién de Marca 6
Branding ocupadela  uncuestionario de 14 |magen de marca  Asociaciones de 7:8 Escala de
- p - L Marca Likert
creacion y items, y la utilizacion
gestion de de la escala de Likert Experiencia con la °
o marca
marcas” (p.29). para su delimitacion
. Tono de 10;11
de las opciones de comunicacion
respuestas. Personalidad de _
marca valores y creencias 12
Estilo visual 13;14
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Variable Definicion Definicion : . : i Escala de
) . Dimensiones Indicadores ltems .
dependiente Conceptual Operacional medicidon
Strausa y Gaile, o Marketing 15;16
2022). “al Se analizara la
, ‘e . . .
( ) variable Areas Servicio al cliente 17
posicionamiento o . i
posicionamiento de involucradas Ventas 18
de marca
. marca en base a sus . Diferenciacion 19
determina _ _ Objetivos del
directamente qué dimensiones, posicionamiento Reconocimiento 20
Posicionamiento ; indicadores, aplicando de marca Lealtad 21 Escala de
imagen de marca o ealla :
de marca un cuestionario de 11 Likert
se forma en la Cuota de mercado 22
items, y la utilizacién _
mente y el _ Preferencia de marca  23; 24
] de la escala de Likert
corazon de los Resultado del o5

_ para su delimitacion
clientes y otros )
de las opciones de
grupos de

. ) respuestas.
interés” (p.142).

posicionamiento
de marca

Recomendacion del
consumidor
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ANEXO 3: Certificacion

CERTIFICACION

Yo, Darwin Ebert Chuquizuta Aguilar, docente ordinario de la Universidad
Nacional de Tumbes, adscrito a la facultad de ciencias econdmicas, del
Departamento de Administracion.

CERTIFICA:

Que el proyecto de tesis denominado “El Branding y su relacién con el
posicionamiento de marca del restaurante Rock En Rio — Tumbes, 2024”.
Presentada por los estudiantes Canales Redozado, Ronaldo Jean Pierre y
Flores Santos, Diana Carolina; ha sido asesorada por mi persona, por tanto,
queda autorizada para su presentacion e inscripcion en la Facultad de Ciencias
Econémicas de la Universidad Nacional de Tumbes, para su revisién y
aprobacién correspondiente.

Tumbes, 18 de diciembre del 2024

Asesor del proyecto de tesis
Cédigo ORCID: 0000- 0001- 6721- 620X
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Gmail: 060140192@untumbes.edu.pe

ANEXO 4: Solicitud para autorizacion en ejecutar la tesis

"Afo del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra independencia, y de la

conmemoracién de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

Tumbes, 17 de diciembre 2024.

Sr: .
Duerio del Restaurante “Rockenrio Bar — Restaurant & Rock and Roll”

Asunto: Solicitud de autorizacién para
investigacion académica.

En virtud que, deseando contribuir positivamente en el desarrollo
estratégico de la empresa que usted lidera, por lo cual es necesario su valiosa
colaboracién en la elaboracién de nuestro proyecto de tesis titulado: “El
Branding y su relacién con el posicionamiento de marca del restaurante
Rockenrio — Tumbes, 2024”. Para optar el grado de Licenciados en
Administracion por la Universidad Nacional de Tumbes.

Solicitamos de usted la debida autorizacién para aplicar las encuestas y
recopilar informacion pertinente en la cual estara bajo estrictas normas de

confidencialidad y unicamente con fines académicos.

Estamos seguros que los resultados podran aportar ideas utiles para
mejorar la experiencia de sus clientes y en la mejora de la organizacion.
Agradecemos de antemano su atencién y apoyo. Quedamos a la espera de su
favorable y pronta respuesta.

Atentamente,

/4

N~ 7 /
Flores Santos, Diana Carolina Canales Redozado, Ronaldo Jean Pierre
DNI: 74940219 DNI: 75180071
Cod. Estudiantil: 060140192 Cod. Estudiantil: 060071201

Gmail: 060071201 @untumbes.edu.pe

Tel: 986491566 Tel: 974556065
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ANEXO 5: Autorizacion para ejecutar la tesis

AUTORIZACION PARA EJECUCION DE TESIS

Seiiores:
Canales Redozado, Ronaldo Jean Pierre

Flores Santos, Diana Carolina

Restaurante “Rock en Rio”, con RUC: 10255697175, con Direccién
ubicada en AV. Malecon Benavides (Espalda de la Plaza), debidamente
representada por su duefo, Sr. Jose Luis Casas Mendoza, con DNI: 25569717,
quien suscribe:

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes para saludarlos cordialmente y a
la vez indicarles que ha sido recepcionado el documento de |a referencia, donde
solicita autorizacién para realizar su Tesis, “El Branding y su relacién con el
posicionamiento de marca del restaurante Rock en Rio — Tumbes, 2024”.

Al respecto debo indicar que, Restaurante “Rock en Rio”, ACEPTA que
realicen su Tesis “El Branding y su relaciéon con el posicionamiento de
marca del restaurante Rock en Rio — Tumbes, 2024”, por lo que se les
autoriza para que realicen las encuestas y otros conexos para obtener

informacién necesaria para su estudio académico.

Sin otro particular, hago propicia la oportunidad para expresar las
muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente:

C_

Tumbes, 18 de diciembre del 2024
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ANEXO 6: Cuestionario

Estimados clientes del Restaurante Rock en Rio, le agradecemos su tiempo y
disposicion para participar en esta encuesta, que tiene como propdsito reunir
informacion valiosa para el proyecto de investigacion titulado "El Branding y su
Relacién con el Posicionamiento de Marca del Restaurante Rock en Rio -
Tumbes, 2024".

La informacién recolectada sera utilizada exclusivamente con fines académicos y
su identidad seré tratada con total confidencialidad. Le invitamos a responder de
manera honesta y sincera, ya que cada respuesta es crucial para obtener

resultados objetivos y Utiles.
() Instrucciones

Por favor, lea detenidamente cada afirmacion y seleccione la opcion que mejor
represente su nivel de acuerdo, tachando con (X). Tenga en mente que cada
alternativa tiene un valor asignado, en la cual le pedimos contestar las interrogantes

donde no omita ninguna.
Escala de respuestas:

Totalmente en desacuerdo (TD) =1

En desacuerdo (D) =2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (NA) = 3
De acuerdo (DA) =4

Totalmente de acuerdo (TA) =5

(I) Datos

Edad Sexo:
"1 De 20 a 34 afios "1 Masculino
"1 De 35 a 49 afios "1 Femenino

(] De 50 afios a mas
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Variable 01: branding

Criterios
ftems Branding 1 2 3 4 5
(D) | (B) | (NA) | (DA) | (TA)

Identidad de marca

1 | Considera que el nombre del restaurante "Rock en Rio" es
facil de recordar.

2 | El nombre "Rock en Rio" le resulta atractivo y memorable.

3 | Los elementos visuales del restaurante (logotipo, colores) son
atractivos y llamativos.

4 | Los elementos visuales facilitan la identificacion del
restaurante "Rock en Rio" frente a otros establecimientos
similares.

5 | El eslogan o frases asociadas al restaurante transmiten
adecuadamente su esencia.

Imagen de marca

6 | Percibe que "Rock en Rio" es un restaurante moderno y
acogedor.

7 | Asocia este restaurante como un lugar ideal para compartir
con amigos y familia.

8 | Asocia este restaurante con momentos de celebracion y
felicidad.

9 | su experiencia en " Rock en Rio " ha sido satisfactoria y
acorde a sus expectativas.

Personalidad de marca

10 | La forma en que el restaurante se comunica con usted
(publicidad, mensajes, atencion) es amigable y profesional.

11 | El tono y el lenguaje utilizados por el restaurante reflejan
profesionalismo y autenticidad.

12 | El restaurante transmite valores importantes como calidad,
tradicion y autenticidad.

13 | El disefio interior del restaurante es atractivo y coherente con
su identidad.

14 | La presentacion de los platos refleja un estilo visual cuidado y

profesional.
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Variable 2: Posicionamiento de Marca

Criterios
tems Posicionamiento de Marca 1 2 3 4 5
(TD) | (D) | (NA) | (DA) | (Ta)

Areas Involucradas

15

Las promociones y campaifas publicitarias del

restaurante son atractivas.

16

Las redes sociales del restaurante tienen contenido

interesante y util.

17

La atencion que recibe en " Rock en Rio " supera sus

expectativas.

18

Los precios y productos ofrecidos son adecuados a lo

que el restaurante promete.

Objetivos del Posicionamiento de Marca

19

Considera que el restaurante tiene caracteristicas

Gnicas que lo diferencian de otros.

20

Reconoce facilmente al restaurante Rock en Rio en

comparacion con otros establecimientos.

21

Se considera un cliente habitual y fiel al restaurante

"Rock en Rio".

Resultado del Posicionamiento de Marc

22

Percibe que " Rock en Rio " es uno de los restaurantes

conocidos en la region.

23

Considera "Rock en Rio" como su primera opcion para

comer fuera.

24

Prefiere elegir este restaurante sobre otras opciones
disponibles.

25

Recomendaria "Rock en Rio" a sus amigos o familiares.

Muchas gracias
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ANEXO 7: Validacioén del instrumento

El Branding y su relacién con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en rio — Tumbes, 2024.
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente

0-20 21-40 41- 60 61 - 80 81100 OBSERVACIONES

Indicadores Criterios

ASPECTOS DE VALIDACION 0 6 1 16 | 21 26 | A 41 46 | 51 61 66 |71 76 | 81 91 | 96

&8
&
33

86
5 [10 |15 [20 [25 |30 |35 50 |55 65 |70 (75 |80 |85 [90 |95 |100
1.Claridad Esta formulado X
: con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad Esta expresado en X
conductas
observables

3.Actualidad Adecuado al X
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion Existe una X
organizacion

Iégica entre sus
items .

5.Suficiencia Comprende los : X
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionalidad | Adecuado para x
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las variables
e indicadores

9.Metodologia La estrategia X
responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, diciembre de 2024

Nombre y apellidos: Galvani Guerrero Garcia A
Grado: Magister
Especialidad: Direccién de personas y organizaciones

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes | eceeaa AL Lo ]
DNI: 45101586 o )
C
Teléfono: 973758395 CLAD - TUMBES
FIRMA

E-mail: gguerrerog@untumbes.edu.pe
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El Branding y su relacién con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en rio— Tumbes, 2024,
FICHA DE EYALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular

21 -40

Buena
41 - 60

kuy Buena
61 - 80

Excelente
&1 -100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE YALIDACION

u] E

11

16

21

2B

21

2B

41

A48

a1

b =

E1

EE

1

JTE

21

2B

a1

b=

a] 10

145

20

25

a0

35

40

45

a0

i)

&0

=t

]

k]

a0

845

an

35

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

2.0Ohjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrco
abordado en Ia
investigacion

4. Organizacian

Existe
organizacian
logica entre sus
tems

Lina

5. 5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidady
calidad,
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B.ntencionalidad | Adecuado  para
yalorar b
dimensiones  del .
tema de la
investigacian

F.Consistencia Baszado En
aspectostedricos
cientificos de la .
investigacian

8.Coherencia Tiene relacion
entre las variakbles *
e indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a  a
elaboracian de la .
investigacian

INSTRUCCIOMNES: Este instrumenta, sirve para que el EXPERTC EvALUADOR, evalde lapertinencia, eficacia del Instrum ento que se estd validando,
Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados,

Tumbes, 27 de diciembre de 2024

Mombre y Apellidos: Morales Benites Luis Enrigue

Grado Magister

Especialidad: Gestion Fublica

Lugar donde labora:  Universidad Macional de Tumbes yy

DNI: 00244172 yy

Telefona: 972881450 holcy. Lui.s E-. ﬁﬂurales Benites
E-mail: lembX20C5 2@ hotmail. corm Codign ORCID: GO00-0002-5057-5224
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El Branding v su relacién con el posicionamiento de marca del restaurante Rock en rio— Tumbes, 2024.
FICHA DE EVALUA CION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21 -40

Buena
41 - a0

Muy Buena
61 - 80

Bxcelente
81 -100

OBSERVACIONES

4SPECTOS DE YALIDACION

u] E

11

1E

21

2B 21

2

41

4 51

GE

E1

EE 71 TE

21

8 a1

95

) 10

15

=20

28

30 i)

40

445

a0 it

&0

E5

7o i) S0

[=ia]

30 a5

100

1.Clariclad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresadoen
conductas
chservables

3.&ctualidad

Adecuado al
enfoque  tedroo
abordado en la
investigacion

4,Organizacian

Existe
organizacion
ldgica entre sus
iterms

una

5.5uficiencia

Comprendelos
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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B.ntencionalidad | Adecuado  para
valorar las
dimensiones  dal %
tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado 2n
aspectos tedricos-
cientificos de la X
investigacion

8.Coherencia Tiene relacidn
entre las variahles X
e indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde  a la
elaboracian de Ia X
investigacion

IMSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para gque el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrum ento que se esta validando,
Debera colocar la puntuacion gque considere pertinente alos diferentes enunciados,

Mombre y apellidos: Gonzales PalominoJhony

Graclo: Magister

Especialidad: GestianPublica

Lugar dondelabora: Universidad Nacional de Tumbes
DI 41903986

Teléfono: 962 266695

E-mal: jegonzalespaquntumbes. edu.pe

Turmbes, 28 diciembre de 2024
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ANEXO 8: Analisis de confiabilidad de branding

59
63
57
60
59
24
59
62
59
58
62
56
51

52
28
51

52
55
64
69
57
51

VARIABLE 1 : BRANDING
P2 | P3| PA|P5|P6|P7| P8 | PO |P10|P11|P12|P13|P14

P1

Encuestados

E1

E2

E3

Ed

ES

Ef

E7

Ed

EY

E10
ET1

E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E1Y
E20
E21
E22
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50
51

56
56
60
49
45
57
53
54
62
55
55
59
60
54

0.83 [0.79/0.93|0.82)|0.80|0.61|0.83(0.83(1.10|0.82|0.62|0.81|0.65|0.44

E23
E24
EZ5
E26
E27
EZE
E24
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38

VARP

] = Remplazamos por férmula

Stz

2
X Si

a=%[1—

DATOS:

0.87

|

¥110.78
68.55

% si¢. Sumatoria de varianzas de los items

K1: El nimero de items

se2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de alfa de cronbach
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ANEXO 9:Analisis de confiabilidad de posicionamiento de marca

40
43
37
43
42

17
46
46
39
42
42
31

28
35
37
37
36
35
49
53
41

VARIABLE 2 : POSICIONAMIENTO DE MARCA

Encuestados| P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25

E1

EZ

E3

E4

ES

Ef

E7

ES

EY

E10
E11

E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E14
E20
E21
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31

28
33
41

34
40
24
35
40
37
39
43
42
41

46
41

41

083)|055(1.01]/065)|0.77/098|0.78)|0.66 | 0.90|0.85|0.62

E22
E23
E24
E25
EZG
E27
E28
E24
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
VARP

] = Remplazamos por férmula

Stz

Y 5%

a=£[1—

DATOS:

0.83

|

45.74

' 8.60

% 5i¢: Sumatoria de varianzas de los items

K1: El nimero de items

52 Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de alfa de cronbach
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