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INTRODUCCIÓN 

El posicionamiento de marca es una estrategia crucial en el branding que busca 

establecer una identidad clara y diferenciada en la mente de los clientes en la 

empresa ORLA S.A.C. Dicha estrategia consiste en diseñar una propuesta de 

valor única que destaque los atributos, beneficios y valores de la marca frente a 

la competencia. El objetivo es crear una percepción favorable y distintiva, 

logrando que los consumidores asocien la marca con características específicas 

que la hacen relevante y atractiva. Entendemos que la estrategia de branding es 

el conjunto de acciones coordinadas para construir y comunicar esa identidad de 

marca. Definiendo la misión, la visión y los valores, así como la personalidad y 

el tono de comunicación. Está claro que el branding efectivo se enfoca en 

transmitir consistentemente estos elementos a través de todos los puntos de 

contacto con el consumidor, como la publicidad, el diseño de productos, el sitio 

web y las redes sociales. El proceso de posicionamiento de marca basado en la 

estrategia de branding se centra en identificar el público objetivo, comprender 

sus necesidades y deseos, y crear un mensaje que resuene con ellos. También 

implica analizar la competencia para encontrar un espacio único en el mercado. 

Una vez identificado el posicionamiento ideal, la marca debe mantenerse 

coherente en su comunicación y entrega de valor para consolidar su imagen en 

la mente de los consumidores y lograr una ventaja competitiva sostenible. 
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RESUMEN 

El posicionamiento de la marca es fundamental en la empresa ORLA 

S.A.C; porque permitió establecer la forma como los clientes perciben la marca 

en comparación con la competencia. La implementación de la estrategia de 

branding en el posicionamiento; permite crear una identidad clara y diferenciada 

que logra comunicar los valores, beneficios y atributos únicos de la marca. Esto 

ayudo a diferenciarse en un mercado saturado, atraer al público objetivo y 

generar lealtad. 

La estrategia de branding permitió orientar la construcción de la marca 

mediante acciones coherentes que refuerzan su mensaje y personalidad en 

todos los puntos de contacto. El posicionamiento fuerte de la marca impulso la 

preferencia del consumidor, facilito la toma de decisiones y agrego una ventaja 

competitiva sostenible al diferenciar la oferta de la empresa de manera 

significativa.  

Tanto para los clientes como para la empresa ORLA S.A.C, el 

posicionamiento de la marca simplifica la toma de decisiones. Para los clientes, 

facilita la elección de sus productos alineados con sus valores. Para la empresa, 

le permite ofrecer nuevos productos y obviamente la expansión de la marca. 

 

Palabras Clave: Posicionamiento, marca, decisión, competencia, sostenible, 

calidad 
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ABSTRACT 

Brand positioning is fundamental in the company ORLA S.A.C; because it 

allowed us to establish the way in which customers perceive the brand compared 

to the competition. The implementation of the branding strategy in positioning; It 

allows you to create a clear and differentiated identity that manages to 

communicate the values, benefits and unique attributes of the brand. This helped 

differentiate itself in a saturated market, attract the target audience and generate 

loyalty. 

The branding strategy made it possible to guide the construction of the brand 

through coherent actions that reinforce its message and personality at all points 

of contact. Strong brand positioning drove consumer preference, facilitated 

decision making, and added a sustainable competitive advantage by significantly 

differentiating the company's offering.  

For both clients and the company ORLA S.A.C, brand positioning simplifies 

decision-making. For customers, it makes it easier to choose products aligned 

with their values. For the company, it allows it to offer new products and obviously 

the expansion of the brand. 

 

Keywords: Positioning, brand, decision, competition, sustainable, quality 
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CAPÍTULO I 

FORMULACION DEL PROBLEMA 

1.1. ANÁLISIS DE SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 

Según (Kotler P. , 2023), en el sector ferretero, las empresas están 

adoptando un enfoque más segmentado al dirigirse a diferentes grupos de 

consumidores, como profesionales del sector de la construcción, minoristas de 

ferreterías locales, o aficionados al bricolaje. El branding debe reflejar un 

entendimiento profundo de cada segmento, ajustando el mensaje y la oferta para 

satisfacer las necesidades y preferencias específicas. En este sentido, las 

marcas no logran una segmentación efectiva y por tanto no comunican su valor 

de manera clara, ello genera que dejen de lograr una ventaja competitiva en un 

entorno competitivo. 

También podemos mencionar a (Bellini, 2023); quien indica que en el 

negocio global de los artículos ferreteros; los clientes entienden que están en un 

mundo en red y por tanto deben de seguir agregando valor a los productos. 

Los principales competidores a nivel internacional a parte de Japón están 

Estados Unidos, China, Corea del Sur, Hong Kong, Tailandia, Australia y Arabia 

Saudí. Quien se preocupa en realizar alianzas estratégicas a nivel internacional 

esta Japón. Japón y la UE tienen una alianza financiera que representa cerca 
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del 33% de todos los intercambios mundiales. Al retirarse EE.UU. de la 

Asociación Transoceánica, Japón impulsó la reelaboración del acuerdo con los 

10 países restantes. El acuerdo revisado, el Entendimiento Exhaustivo y 

Moderado para la Organización Transoceánica (CPTPP, por sus siglas en 

inglés), ha sido finalizado y está siendo confirmado por las naciones parte. 

• Nivel Global 

Según (Bellini, 2023). En el negocio global ferretero, el posicionamiento de 

las marcas cada vez es más intensa; con mayor razón en un entorno en red; por lo 

tanto se debe de crear permanentemente valor.  

• Nivel Internacional 

Según el Portal Net Promoter Score (2021); manifiesta que para la mayoría de 

las empresas de los países del continente europeo, asiático, africano y 

americano; el principal problema para lograr el reconocimiento de una marca 

comercial y empresarial de un bien o servicio es lograr la fidelidad de los clientes 

requisito primordial para convertir los procesos en más eficiente y menos 

costosos, totalmente lo contrario  a conseguir clientes nuevos, lo cual 

demandaba mayores costos. Por tanto, satisfacer al cliente es de gran relevancia 

en un entorno competitivo y sostenible dentro del mercado; al respecto (Monroy, 

2020); manifiesta que el nivel de  satisfacción es un factor determinante para el 

reconocimiento de la marca en el mercado. Por tanto es necesario realizar un 

constante seguimiento y evaluación de los clientes sobre la calidad de servicio, 

los procesos de compra y el conjunto de prestaciones que incluye. 

Al parecer la única forma de posicionar una marca en el mercado mundial; 

depende del bien o servicio que se ofrece, no basta con  la calidad adicionada al 
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bien o servicio brindado, sino se hace imprescindible diseñar estrategias que 

promuevan el consumo y su consecuente fidelización. Es de necesidad entender 

cómo lograr el posicionamiento de una marca en el mercado mundial; que 

estrategia seguir para solucionar esta situación y lograr la satisfacción de los 

requerimientos de los clientes.  

• Nivel Nacional 

En la oferta de materiales, las tiendas de herramientas representan entre el 70% 

y el 80% del total, lo que las convierte en el principal canal. En cualquier caso, 

sus ingresos cayeron entre un 20% y un 30% en el principal semestre de 2023, 

las tiendas de mejoras para el hogar están actualizando sus inventarios 

comprando sólo el volumen importante y centrándose en artículos más 

excelentes. En la última parte de este año en curso, está seguro de que las 

ofertas llegarán al siguiente nivel. Hay peligros, como el fenómeno del Niño, que 

afectan a todo los negocios. La ventaja es que definitivamente sabemos cómo 

vienen las cosas, podemos prepararnos como organización y como país", 

(Pajuelo, 2024) 

Las principales empresas del Perú; como Alicorp, Nestlé, Gloria, San Fernando, 

etc.; entienden que para poder lograr el reconocimiento de una marca se debe 

preocupar por mejorar el nivel de satisfacción de los clientes, pues los gerentes 

corporativos de las empresas comerciales son conscientes que la calidad del 

bien o servicio es vital para lograr la fidelidad y ser competitivo en el mercado. El 

propósito común de las empresas nacionales es satisfacer las necesidades y 

expectativas de los clientes; por tanto se deben integrar las diferentes áreas de 

la organización desde marketing, ventas, finanzas, gestión del talento humano, 



18  

producción, logística, etc. Está claro que se debe integrar en la cultura 

organizacional la filosofía de trabajo para permanecer en el mercado. En este 

sentido, (Morocho, 2019); señala que los clientes son cada vez más exigentes, 

dado que la globalización genera mayores niveles tanto en necesidades como 

en expectativas; otro aspecto es que las actividades comerciales se han 

descentralizado y la aparición de las transacciones comerciales en línea genera 

mayores retos de fidelización. La interrogante que actualmente se plantean las 

empresas es: ¿cómo lograr el reconocimiento de nuestra marca?. Hoy en día las 

empresas realizan vigilancia tecnológica sobre gustos y necesidades de los 

clientes para lograr fidelidad de sus clientes. 

• Nivel Local 

Dentro de las actividades comerciales existentes en el departamento de Puno, 

provincia de San Román, distrito de Juliaca; el entorno comercial ferretero estuvo 

muy golpeado por efectos y consecuencias azotadas por la pandemia; desde el 

año  2023 y 2024 van mostrando cierto nivel de recuperación; el rubro ferretero 

en general  en los diferentes establecimientos; vienen fortaleciendo el proceso 

de comercialización, asegurando un ingreso positivo  a los comerciantes y por 

consiguiente sus ingresos familiares. Ello acompañado de la actividad intensa y 

dinámica del sector de construcción permite encontrar una oportunidad de 

negocio para las    pequeñas empresas como ORLA SAC. Sin embargo ello 

obliga a las diferentes empresas a aplicar diferentes estrategias para mejorar el 

servicio de atención a sus clientes. Posicionarse con una marca exige recorrer 

un largo camino de la competitividad muchas veces muy complicado.  

La empresa ORLA SAC presenta cierta dificultad en la mejora de su servicio de 
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atención a los clientes; el cual muchas veces no permite incrementar sus 

ingresos; una de las causas es la poca relevancia que se le da a la aplicación de  

estrategias para optimizar el servicio de atención al cliente; hoy en día es uno de 

los recursos críticos que no permite conseguir resultados; es momento de 

evaluar aplicar estrategias adecuadas que permitan potenciar la actividad 

comercial de la empresa.  

EL valor de la marca en el mercado local actual en el entorno ferretero es 

sumamente esencial para el buen posicionamiento del mismo, ya que 

actualmente existen negocios similares que buscan hacerse muy conocidos a 

través de ésta, y así poder captar nuevos clientes, satisfacer necesidades de los 

clientes activos y lograr su fidelización a partir de la buena atención de los 

clientes y los nuevos clientes que logren identificarse con su marca y 

posicionarse.  

La marca para la empresa ORLA S.A.C, es muy importante lograr la identidad la 

cual no la tiene, ya que éste utiliza lo clásico al igual que muchos negocios 

ferreteros en el mercado en la actualidad, por lo que con la presente 

investigación se busca tener identidad como estudio, que permita generar más 

demanda, buena presencia para los clientes y posicionarse con su marca nueva 

y en la mente de nuevos consumidores y lograr su fidelidad. Surge la interrogante 

¿Cómo posicionar la marca de la empresa ORLA S.A.C? 

1.2. FORMULACIÓN DEL PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema general 

• ¿De qué manera el posicionamiento de la marca “ORLA S.A.C”, basado 

en la estrategia de Branding permitirá lograr un crecimiento sostenible 

en la región de Puno-Juliaca? 
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1.2.2.  Problemas Específicos 

• ¿De qué manera la identificación de la marca permitirá mejorar el 

factor económico en la empresa ORLA S.A.C? 

• ¿De qué manera la propuesta de valor permitirá mejorar el factor 

social en la empresa ORLA S.A.C? 

• ¿De qué manera la percepción de la marca permitirá mejorar el factor 

ambiental en la empresa ORLA S.A.C? 

1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

La presente investigación se orienta a mejorar el posicionamiento de su 

marca para la empresa ORLA S.A.C; ya que es fundamental dentro de su 

entorno competitivo; pues permite determinar la forma en que los clientes 

perciben la marca en comparación con la de sus competidores. En tal razón la 

aplicación de la estrategia Branding permitirá  que la marca sea fácilmente 

reconocible en los clientes; por sus elementos visuales, como el logotipo, los 

colores o el estilo de comunicación. Este reconocimiento facilita lograr la fidelidad 

de los clientes y por tanto genera un desarrollo sostenible en la empresa. 

1.3.1. Justificación práctica. 

La investigación ayudará a ORLA S.A.C a desarrollar y aplicar una 

estrategia de branding que le permita diferenciarse de sus competidores, 

destacando sus fortalezas y estableciendo un posicionamiento sólido en la 

mente de los consumidores. Esto mejorará su competitividad y su capacidad 

para capturar una mayor cuota de mercado. De la misma forma podrá 

incrementar su visibilidad, reconocimiento y preferencia entre los consumidores. 

Esto se traducirá en la fidelidad del cliente y en un mayor número de ventas 

recurrentes. 
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Al implementar una estrategia de branding orientada al crecimiento 

sostenible, ORLA S.A.C no solo buscará expandirse, sino hacerlo de manera 

que se mantenga viable y fuerte en el mercado a largo plazo. Esto incluye 

asegurar que sus valores, misión y visión se reflejen en sus esfuerzos de 

branding, lo que permitirá un crecimiento más estable y resiliente. 

La investigación al crear el branding fortalece la relación con los clientes, 

genera confianza y lealtad. Un mejor posicionamiento de marca contribuirá a 

establecer relaciones más profundas y duraderas con los clientes, lo que es 

crucial para el crecimiento sostenible. 

1.3.2. Justificación teórica 

La aplicación de la estrategia de branding permite construir la 

capitalización  de la marca creando asociaciones positivas en la mente del 

cliente, logrando fidelidad y una ventaja competitiva sostenida. Siendo muy 

crucial para su posicionamiento en el mercado. 

La investigación permitirá a ORLA S.A.C identificar cómo puede 

incorporar la sostenibilidad y otros valores clave en su branding, lo que resonará 

con los consumidores actuales y fortalecerá su posicionamiento como una marca 

responsable y moderna. 

La estrategia de branding bien definida en ORLA S.A.C le permite 

optimizar los  esfuerzos de marketing y comunicación, asegurando que cada 

acción y campaña contribuya a fortalecer su posicionamiento y a alcanzar sus 

objetivos de crecimiento sostenible. Esto se traducirá en un mejor retorno de la 

inversión en marketing.  

1.3.3. Justificación metodológica 

La justificación metodológica de esta investigación se basa en la elección 
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de un enfoque mixto y el uso de diversas técnicas de recolección y análisis de 

datos que garantizarán una comprensión profunda y holística del 

posicionamiento de la marca ORLA S.A.C, y su relación con la estrategia de 

branding. Este enfoque metodológico permitirá a la empresa tomar decisiones 

informadas y estratégicas para lograr su crecimiento sostenible en el mercado 

regional. 

El uso del método cuantitativo (encuestas) permitirá recoger datos 

numéricos que reflejen las preferencias, comportamientos y percepciones de los 

consumidores respecto a ORLA S.A.C y sus competidores. Simultáneamente, el 

método cualitativo (entrevistas) ofrecerá una comprensión detallada de las 

motivaciones, expectativas y emociones asociadas con la marca. Esta 

combinación proporciona una visión integral y rica, crucial para el desarrollo de 

una estrategia de branding efectiva.  

1.4. OBJETIVOS 

1.4.1. Objetivo General 

Determinar el posicionamiento de la marca “ORLA S.A.C”, basado en la 

estrategia de Branding  para lograr un crecimiento sostenible en la 

empresa. 

1.4.2. Objetivos Específicos 

• Determinar la identificación de la marca para mejorar el factor 

económico en la empresa ORLA S.A.C   

• Determinar la propuesta de valor para mejorar el factor social en la 

empresa ORLA S.A.C  

• Evaluar la percepción de la marca para mejorar el factor ambiental en 

la empresa ORLA S.A.C  
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1.5. IMPORTANCIA Y ALCANCE DE LA INVESTIGACIÓN 

La relevancia de la investigación radica en lograr el posicionamiento de la 

marca y las estrategias a implementar utilizando el branding orientado a los 

clientes dentro del ámbito comercial de la empresa ORLA SAC. Todo ello basado 

en experiencias recogidas de empresas de éxito; dentro del alcance de la 

investigación nos orientamos a lograr un desarrollo sostenible de la empresa. 

1.6. LIMITACIONES Y DELIMITACIONES DE INVESTIGACIÓN  

Al realizar sus actividades comerciales la empresa ORLA SAC; se limita a la 

ciudad de Juliaca con proyección a todo el departamento de Puno ; 

específicamente orientado a evaluar actuales y clientes potenciales de la 

empresa. 

Por tanto debido al enfoque de la investigación, no se pretende generalizar los 

hallazgos  a otros entornos muy diferentes de la actividad comercial de la 

empresa. 

1.7. HIPÓTESIS 

1.7.1. Hipótesis General 

El posicionamiento de la marca “ORLA S.A.C”, basado en la estrategia 

de Branding permite crecer sosteniblemente a la empresa. 

1.7.2. Hipótesis Específicas  

• La identificación de la marca mejora el factor económico en la 

empresa ORLA S.A.C   

• La implementación de la propuesta de valor mejora el factor social en 

la empresa ORLA S.A.C  

• La valoración de la percepción de la marca mejora el factor ambiental 

en la empresa ORLA S.A.C  
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VARIABLES E INDICADORES  

Vi: Posicionamiento de la marca  

Dimensiones e Indicadores  

Dimensiones  

- Identificación de la marca 

Indicadores: recuerdo espontaneo de la marca, asociación del logotipo con 

la marca 

- Propuesta de valor 

Indicadores: percepción de beneficio/costo, satisfacción del cliente 

- Percepción de la marca 

Indicadores: imagen de marca, asociaciones de marca  

Vd :  Crecimiento sostenible 

Dimensiones e Indicadores  

Dimensiones  

- d1: Factor económico 

Indicadores: Tasa de crecimiento de ingresos, rentabilidad  

- d2: Factor social 

Indicadores: Nivel de inversión en el entorno de la comunidad, 

condiciones laborales justas.  

- d3: Factor ambiental  

Indicadores: Gestión de residuos, consumo de energía renovable 

1.8. Conceptualización de variables  

Vi: Posicionamiento de la marca:  

(Kotler, 1967), define el posicionamiento de marca como "el acto de diseñar la 
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oferta y la imagen de la empresa de manera que ocupe un lugar distintivo y 

valioso en la mente del público objetivo". Diferencia muy específicamente la 

marca de la competencia, destacando atributos únicos que resumen su patrón 

de comportamiento con los consumidores. Este enfoque es vital para crear una 

ventaja competitiva y una identidad fuerte en el mercado.  

Vd: Crecimiento sostenible  

(Daly, 1977), define el crecimiento sostenible como "el crecimiento económico 

que puede mantenerse indefinidamente sin degradar el capital natural que 

sostiene la vida humana". Está claro que el crecimiento económico infinito es 

insostenible en un planeta con recursos finitos.  

1.8.1. Operacionalización de las Variables 

Vi. Posicionamiento de la marca:  

Es el nivel de percepción que los clientes tienen de la marca de la empresa, 

basada en características, beneficios, valores y atributos que lo diferencian.  

Vd. Crecimiento sostenible  

Es la capacidad de respuestas a las necesidades y expectativas del cliente.  
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Tabla 1 

Definiciones Operacionales 

Variable Concepto Dimensión  Indicador 
 

-  

-  

-  

-  

-  

-  

- Tasa de crecimiento 

de ingresos 

- Nivel de rentabilidad. 

-  

- Nivel de inversión en 

el entorno de la 

comunidad. 

Condiciones 

laborales justas. 

-  

- Gestión de residuos 

- Consumo de energía 

renovable. 

 
 

Posicionamiento 
de la marca 

 
 
 
 
 
 

Crecimiento 
sostenible   

 

Según el autor (Kotler, 
1967), define el 
posicionamiento de 
marca como "el acto 
de diseñar la oferta y 
la imagen de la 
empresa de manera 
que ocupe un lugar 
distintivo y valioso en 
la mente del público 
objetivo".  
 
Según el autor (Daly, 
1977), define el 
crecimiento sostenible 
como "el crecimiento 
económico que puede 
mantenerse 
indefinidamente sin 
degradar el capital 
natural que sostiene la 
vida humana". 

 

   
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
- Factor 
económico 
 
-Factor social 
 
-Factor 
ambiental 

 

 
Indicadores de la Variable “Crecimiento sostenible” 
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Tabla 2 

Indicadores de la variable dependiente 

Variable 
Indicadore

s 
Medida 

Instrumen
to 

Fórmula 

 
Crecimie

nto 
sostenibl

e 
 
 
   

I1: Tasa de 
crecimiento 
de ingresos 
 
I2: Nivel de  
rentabilidad  

Porcenta
je 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ficha de 
Registro 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ficha de 
registro 

 
 
 

Encuesta  

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Scala  de Likert 
 
 

I3: Nivel de 
inversión 
en el 
entorno de 
la 
comunidad 
 
I4: 
Condicione
s laborales 
justas   

I5:Gestion 
de residuos 
 
I6:Consum
o de 
energía 
renovable   

 Encuesta   Scala de likert 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 

2.1.1. A nivel internacional 

(Zhan, 2020). Esta tesis analiza cómo la sostenibilidad ha sido integrada 

en la estrategia de branding de Unilever para mejorar su posicionamiento en el 

mercado global. La investigación aborda cómo las prácticas sostenibles afectan 

la percepción de la marca y la lealtad del consumidor. 

(Johnson, 2019), Esta tesis explora cómo las estrategias de 

personalización, específicamente la campaña "Share a Coke" de Coca-Cola, han 

influido en el posicionamiento de la marca. En la investigación muestra la 

relevancia de la personalización y su efecto en la conexión emocional y los 

consumidores y la lealtad con la marca. 

(Williams, 2021), esta investigación analiza cómo Tesla ha utilizado la 

innovación tecnológica como una estrategia de branding para mejorar su 

posicionamiento en el mercado automotriz global. La tesis se centra en cómo la 

innovación en productos y procesos ha diferenciado a Tesla de sus 

competidores. 

(Patel, 2022), esta tesis investiga cómo la digitalización ha sido utilizada 
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por Starbucks para mejorar su posicionamiento de marca. Se analiza el impacto 

de herramientas digitales como las aplicaciones móviles y las plataformas de 

redes sociales en la experiencia del cliente y la lealtad a la marca. 

2.1.2. A nivel nacional 

(Ruiz, 2020), en la presente investigación; se explora cómo las estrategias 

de branding aplicadas por Plaza Vea han influido directamente en su 

posicionamiento en el mercado peruano. La investigación se centra en la 

percepción de los consumidores y cómo las campañas publicitarias y la 

experiencia en tienda han contribuido a fortalecer la marca en un entorno 

competitivo. 

(Quispe R. , 2019) , este estudio permitió analizar la forma en que 

Alicorp ha utilizado estrategias de branding para posicionar sus marcas 

en el sector alimenticio en el Perú. La tesis se enfoca en la construcción 

de marca a través de la comunicación y la gestión de la reputación en 

un mercado altamente competitivo. 

(Huamán, 2021) , la investigación realizada  en la empresa textil 

peruana ha integrado prácticas sostenibles en su estrategia de branding 

para mejorar su posicionamiento de marca. El estudio analiza la 

percepción de los consumidores sobre la sostenibilidad y cómo esto 

afecta su lealtad a la marca. 

(Castro, 2020), la investigación realizada está enfocada en el 

análisis de las estrategias de branding utilizadas por Inca Kola para 

mantener y fortalecer su posicionamiento en el mercado peruano. La 
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investigación incluye un estudio de la evolución de las campañas 

publicitarias y su impacto en la percepción de los consumidores. 

2.1.3. A nivel local 

(Condori, 2019), en la presente investigación evalúa las estrategias de 

branding y la forma como han sido utilizadas por la Asociación de Artesanos de 

Puno para mejorar el posicionamiento de sus productos en el mercado local y 

nacional. El estudio le dio mayor relevancia al uso de la identidad cultural y la 

calidad artesanal como elementos clave en la construcción de la marca. 

(Quispe K. , 2020), en el presente estudio realizado en la Cooperativa 

Agraria Cafetalera de Puno; se implementó estrategias de branding para 

posicionar sus productos en el mercado nacional e internacional. Se analiza el 

impacto de la denominación de origen y la promoción de la calidad en la 

percepción de los consumidores. 

(Mamani, 2021), la presente investigación permitió analizar cómo  la 

estrategia del branding mejoro el posicionamiento del Lago Titicaca como 

destino turístico tanto a nivel nacional como internacional. Principalmente se 

enfatiza en las estrategias de marketing y comunicación utilizadas para atraer 

a turistas y promover la cultura local.  

(Calsina, 2022), el presente estudio permitió empoderarse a una 

microempresa textil en Puno a partir de la implementación de la estrategia del 

branding; logrando posicionarse en el mercado local.  
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2.2. BASE TEÓRICA 

2.2.1. Teoría de la Variable Independiente: Posicionamiento de la marca  

El posicionamiento de la marca es vital porque define cómo los 

consumidores perciben una marca en comparación con otras. Un 

posicionamiento fuerte y claro puede conducir a una mayor lealtad del cliente, 

una menor sensibilidad al precio, y una ventaja competitiva sostenible. Los 

autores mencionados han contribuido significativamente al desarrollo del 

concepto, proporcionando un marco para que las empresas diseñen y ejecuten 

estrategias de marketing eficaces. 

(Kotler P. , Marketing Management, 1967), define el posicionamiento de marca 

como "el acto de diseñar la oferta y la imagen de la empresa de manera que 

ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del público objetivo". Diferencia 

muy específicamente la marca de la competencia, destacando atributos únicos 

que resumen su patrón de comportamiento con los consumidores. Este enfoque 

es vital para crear una ventaja competitiva y una identidad fuerte en el mercado. 

(Rios&Trout, 1981) ; define el posicionamiento de una marca como "la estrategia 

para ocupar un lugar claro, creíble, y deseable en la mente del consumidor en 

comparación con la competencia". Entiende que el primer posicionamiento  es 

diferenciar la marca en una categoría particular para ser la primera en la mente 

del consumidor. 

(Aaker, 1996), define el posicionamiento de una marca como "el proceso de 

identificar y establecer una identidad de marca en la mente de los consumidores, 

alineada con sus necesidades y espectativas". El autor describe el 

posicionamiento de una marca como el nivel de influencia en la percepción 

futura. Considerando algunos atributos como activos de marca, la lealtad en la 
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marca, el reconocimiento y la calidad percibida, en el refuerzo del 

posicionamiento. 

En consecuencia, las empresas han cambiado de estrategia y, en lugar de 

administrar carteras de productos, ahora administran carteras de clientes; 

también han elaboran bases de datos sobre clientes individuales para conocerlos 

mejor, lo que les permite diseñar ofertas y mensajes personalizados. Asimismo, 

están abandonando la estandarización de productos y servicios en favor de la 

personalización y de la especialización en nichos. Cada vez más empresas 

sustituyen sus monólogos por diálogos con los clientes, y mejoran sus métodos 

de cálculo de rentabilidad por cliente y de valor de vida de éste. Las 

organizaciones están decididas a calcular la rentabilidad de sus inversiones de 

marketing y su contribución al valor para los accionistas. Asimismo, prestan 

especial atención a las implicaciones éticas y sociales de sus decisiones de 

marketing. 

(Porter M. , 2016), define el posicionamiento de la marca como "la forma en que 

una empresa puede ofrecer un valor único en su industria". Entiende que el 

posicionamiento de la marca es crucial para crear una estrategia competitiva. 

Según el autor, las empresas deben elegir entre el liderazgo en costos, la 

diferenciación, o el enfoque para posicionarse de manera efectiva en su 

industria. 

Este marco teórico proporciona una visión comprensiva del posicionamiento de 

marca y destaca cómo este concepto ha sido desarrollado y aplicado por 

diferentes autores a lo largo del tiempo, con el objetivo de guiar a las empresas 

en la creación de una identidad de marca fuerte y distintiva en el mercado. 

 

Dimensiones  
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D1: Identificación de la marca  

Esta dimensión se refiere a la capacidad de una marca para ser reconocida y 

recordada por los consumidores. Esto está estrechamente relacionado con el 

reconocimiento de la marca, pero va un paso más allá al implicar una conexión 

más profunda y consciente con la marca. 

Indicadores para la Dimensión de Identificación de Marca 

I1. Recuerdo Espontáneo de la Marca: 

Este indicador mide cuántos consumidores pueden recordar la marca sin ningún 

estímulo, es decir, sin que se les mencione ninguna categoría de productos o 

marcas competidoras. Preguntar a los consumidores qué tiendas de 

herramientas o productos ferreteros les viene a la mente primero. 

I2. Asociación de Logotipo con la Marca: 

Evalúa si los consumidores pueden identificar la marca a partir de su logotipo, 

eslogan o cualquier otro símbolo visual. Muestra a los consumidores un logotipo 

sin nombre y preguntar si lo reconocen y a qué marca lo asocian. 

D2: Propuesta de valor 

Se refiere a la promesa de valor que una marca ofrece a sus clientes, es decir, 

el conjunto de beneficios que los consumidores perciben al elegir los productos 

o servicios de la marca sobre los de la competencia. 

Indicadores para la Dimensión Propuesta de Valor 

I1. Percepción de Beneficio-Costo: 

Mide la percepción de los consumidores sobre si el costo de los productos está 

justificado por los beneficios recibidos, como la calidad, durabilidad, y 

funcionalidad. Aplicar una encuesta a los clientes sobre si consideran que los 

productos de la marca ofrecen una buena relación calidad-precio. 
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I2. Satisfacción del Cliente: 

Mide el grado de satisfacción de los clientes con respecto a la propuesta de valor 

ofrecida por la marca, incluyendo la calidad del producto, el servicio al cliente, y 

otros beneficios percibidos. Realiza una  encuesta de satisfacción para 

determinar si los clientes sienten que la marca cumple con las promesas que 

hace en su propuesta de valor. 

D3: Percepción de la marca  

Esta dimensión se refiere a la imagen, opiniones y sentimientos que los 

consumidores tienen sobre la marca en función de sus experiencias, creencias 

y la información recibida. Esta dimensión es crucial porque influye directamente 

en la decisión de compra y en la lealtad del cliente. 

Indicadores para la Dimensión de Percepción de la Marca 

I1. Imagen de Marca: 

Evalúa cómo los consumidores describen la marca en términos de atributos, 

personalidad y valores.se realiza una encuesta donde se les pide a los 

consumidores que asocien la marca con adjetivos como “confiable”, 

“innovadora”, “accesible”. 

I2. Asociaciones de Marca: 

Mide la asociación mental de los consumidores respecto a la marca y ciertos 

atributos, valores o conceptos. Evalúa si los consumidores asocian la marca con 

términos como "durabilidad", "innovación", o "eficiencia". 

2.2.2. Teoría de la variable dependiente: Crecimiento Sostenible 

Esta variable permite integrar el desarrollo económico con la 

responsabilidad social y ambiental, asegurando que el crecimiento a largo plazo 

no comprometa los recursos y necesidades futuras. 
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El concepto de crecimiento sostenible es fundamental para asegurar que 

el desarrollo económico no conduzca a la degradación ambiental o a la inequidad 

social. La sostenibilidad se ha convertido en un aspecto clave para las empresas, 

no solo por razones éticas, sino también porque los consumidores, inversionistas 

y reguladores están cada vez más interesados en prácticas empresariales 

responsables. 

(Elkington, 1997), para alcanzar el crecimiento sostenible las empresas 

deben medir su desempeño no solo en términos financieros, sino también en 

términos sociales y ambientalesel autor argumenta que el crecimiento sostenible 

requiere que las empresas consideren las "tres P": People (personas), Planet 

(planeta), y Profit (beneficios). Este enfoque sugiere que las empresas pueden y 

deben generar beneficios económicos al mismo tiempo que promueven la 

equidad social y la sostenibilidad ambiental. 

(Daly, 1977), define el crecimiento sostenible desde una 

perspectiva económica como "el crecimiento económico que puede 

mantenerse indefinidamente sin degradar el capital natural que sostiene 

la vida humana". El autor argumenta que el crecimiento económico 

infinito es insostenible en un planeta con recursos finitos. Propone un 

modelo económico de "estado estacionario", donde la economía se 

mantiene en un equilibrio constante, optimizando el uso de recursos 

para evitar el agotamiento ambiental. 

(Hawken, 1993), define el crecimiento sostenible como un 

proceso en el que "el desarrollo económico y empresarial está alineado 

con la regeneración de los ecosistemas y la equidad social". El autor 

argumenta que el crecimiento económico puede y debe ser compatible 
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con la sostenibilidad ambiental, en donde las empresas tienen la 

responsabilidad de rediseñar sus modelos de negocio para reducir el 

impacto negativo en el medio ambiente y contribuir al bienestar social. 

Dimensiones  

D1: Factor Económico 

Se refiere a la capacidad de la empresa para generar ingresos y 

expandirse en el mercado de manera sostenible. 

Indicadores de la dimensión factor económico 

I1: Tasa de crecimiento de ingresos: Mide el incremento anual de los 

ingresos de la empresa. 

I2: Rentabilidad: Indicador de márgenes de beneficio neto o retorno 

sobre la inversión (ROI). 

D2; Factor Social  

Corresponde a la práctica de la empresa que promueva el bienestar 

social y la equidad en su entorno. 

Indicadores de la dimensión factor social 

I1. Inversión en el entorno de la comunidad: Proporción de ingresos 

destinados a proyectos comunitarios o filantrópicos. 

I2. Condiciones laborales justas: Indicadores de satisfacción laboral, 

equidad salarial, y condiciones de trabajo seguras. 

D3: Factor Ambiental 

Es el compromiso de la empresa con respecto a la reducción del 

impacto ambiental a través de prácticas sostenibles. 

Indicadores de la dimensión factor ambiental 

I1. Gestión de residuos: Cantidad de residuos reciclados o reutilizados 
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versus desechos totales. 

I2. Consumo de energía renovable: Proporción de energía consumida 

que proviene de fuentes renovables. 

2.2.3. Método branding 

Consiste en una serie de estrategias y procesos que se emplean para 

construir y gestionar una marca con el objetivo de influir en la percepción 

y el comportamiento del público. El branding abarca tanto la creación de 

una identidad visual coherente como la comunicación de valores y 

mensajes consistentes.  

Según (Aaker, 2014), define el branding como un proceso para crear y 

gestionar activos de marca. Según él, una marca es un "conjunto de 

activos vinculados al nombre y símbolo de la marca que añaden o quitan 

valor al producto o servicio". Propone el uso del "Modelo de identidad 

de marca", el cual se centra en crear una identidad sólida a través de 

cuatro dimensiones: producto, organización, persona y símbolo. Esto 

busca diferenciar la marca en la mente de los consumidores y fortalecer 

su posicionamiento. 

(Kotler,2016), considera el branding como una herramienta para dotar a 

un producto o servicio de una identidad que le permita distinguirse en el 

mercado. Según Kotler, el branding consiste en "crear, comunicar y 

entregar valor" a los consumidores, donde el branding es una parte 

integral de la estrategia de marketing que no solo se ocupa de los 

aspectos visuales, sino también de la experiencia global del cliente con 

la marca. La gestión efectiva de una marca implica entender las 

expectativas del consumidor y desarrollar una propuesta de valor que 
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responda a ellas. 

(Keller,2017), conocido por su enfoque en el valor del capital de marca 

basado en el cliente, define el branding como el proceso de crear 

asociaciones mentales positivas en los consumidores. Para él, una 

marca exitosa es aquella que consigue establecer una conexión 

emocional y cognitiva con los clientes. Propone el "Modelo de 

resonancia de marca" (Brand Resonance Model), que incluye etapas 

como la identidad, el significado, la respuesta y la resonancia de la 

marca, todas ellas orientadas a crear una fuerte lealtad y compromiso 

del consumidor. 

(Al Ries & Jack Trout,2020), consideran el branding como un proceso 

estratégico para ocupar un lugar en la mente del consumidor. Según 

Ries y Trout, "el objetivo del branding es implantar la idea de la marca 

en la mente del consumidor de manera clara, consistente y distintiva". 

Para ellos, el branding es esencialmente una batalla de percepciones, 

donde la clave está en asociar la marca con un concepto o idea 

específica en la mente del público para lograr un posicionamiento 

competitivo. 

Y finalmente (Olins, 2014), enfatiza que el branding no es solo una 

actividad de marketing, sino que abarca toda la organización. Según él, 

"el branding es la expresión de la esencia, el carácter y los valores de 

una organización". Sugiere que el branding debe ser auténtico y reflejar 

la verdadera naturaleza de la empresa, lo cual implica un enfoque 

holístico que integre todas las áreas de la organización para asegurar 

que cada punto de contacto con el cliente refuerce la identidad de la 
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marca. 

Por tanto el método de branding, según estos autores, implica un 

enfoque estratégico y multifacético para construir una identidad de 

marca sólida y significativa. Aunque cada autor tiene su perspectiva, 

todos coinciden en que el branding es esencial para diferenciar una 

marca, comunicar valor y establecer conexiones duraderas con los 

consumidores. Se trata de un proceso continuo que no solo busca atraer 

la atención del mercado, sino también ganar su lealtad y preferencia a 

largo plazo. 

2.3. MARCO CONCEPTUAL 

- Posicionamiento: Es la estrategia utilizada para crear una percepción 

específica de una marca en la mente del consumidor, diferenciándola de 

sus competidores. 

- Branding: Es el proceso de crear y gestionar una marca, abarcando 

elementos como el nombre, el logotipo, el eslogan, la identidad visual y el 

mensaje. Va más allá de lo visual, incorporando la personalidad, los valores 

y la experiencia general de la marca. 

- Customer Journey (viaje del cliente): Es el recorrido que un cliente realiza 

desde el primer contacto con la marca hasta la compra y la lealtad continua. 

Involucra varios puntos de contacto, tanto online como offline. 

- Satisfacción: Es la actividad y el impacto de cumplir o ser cumplido.  

- Lovemark: Es un concepto de branding que va más allá de la lealtad, 

buscando crear una conexión emocional profunda entre la marca y el cliente. 

- Responsabilidad social corporativa (RSC): Son las iniciativas que toma una 

empresa para contribuir al bienestar social y ambiental, más allá de sus intereses 
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comerciales. 

- Reputación de marca: Es la percepción general del público acerca de la 

marca, basada en sus acciones, comunicaciones y la experiencia del cliente. 

- Sostenibilidad: capacidad de una empresa para operar de manera rentable 

en el presente sin comprometer los recursos y las oportunidades para las 

generaciones futuras. Esto implica equilibrar el crecimiento económico con 

la responsabilidad social y el cuidado del medio ambiente. 

- Empatía: Es la capacidad de un individuo para ponerse en el lugar de otro y 

comprender y atender satisfactoriamente las necesidades de éste. 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN 

Según (Hernandez&Fernandez, 2020); el enfoque mixto basado en estos 

dos enfoques tanto cuantitativo y cualitativo; en el presente estudio utilizamos 

ambos procesos que nos permite observar y evaluar el fenómeno estudiado tanto 

para la variable posicionamiento de la marca; como para la variable crecimiento 

sostenible; a partir del cual se establece el grado de relación entre ambas 

variables.  

Otro autor (Creshell, 2015) ; manifiesta que el enfoque es mixto; porque 

permite integrar el enfoque cuantitativo con el enfoque cualitativo; para 

proporcionar una comprensión completa del fenómeno de estudio. Este enfoque 

está orientado a la investigación social y de negocios por su capacidad de 

abordar preguntas complejas desde múltiples perspectivas. 

3.2. MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN 

Para recabar información se utiliza la investigación documental el cual 

permite realizar una revisión sistemática de tesis y artículos científicos. Así 

mismo se realizará investigación de campo para observar el contexto del estudio 

y aplicar el instrumento de la encuesta (Hernandez&Sampieri, 2014). 
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3.3. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Es una investigación del tipo descriptivo; que permite entender las 

características del fenómeno, se enfoca en explicar qué ocurre y cómo ocurre. 

Para obtener información se aplicara encuestas y se realizara el análisis de datos 

secundarios. (Creshell, 2015) 

El estudio de los fenómenos permitirá determinar los impactos que el 

posicionamiento de la marca tendría en su crecimiento sostenible de la empresa 

ORLA SAC (Hernandez&Fernandez, 2020) 

De la misma forma la relación causa efecto implica determinar un estudio 

correlacional, ya que su motivación es conocer la relación o el nivel de relación 

entre el posicionamiento de la marca con el crecimiento sostenible de la empresa 

ORLA SAC. (Moran&alvarado, 2020). 

3.4. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

(Creshell, 2015), el nivel de la investigación es correlacional, ya que se 

enfoca en identificar y analizar las relaciones entre dos o más variables. Se 

busca determinar si existe una correlación (positiva, negativa o nula) entre las 

variables, aunque no necesariamente se establece causalidad. Investiga la 

relación entre el posicionamiento y el crecimiento sostenible del negocio. 

(Castillo&Vasquez, 2020), Estos autores en su evaluación mixta ya sea  

cuantitativa y cualitativa, los niveles de investigación cualitativa comprende 

desde: exploratorio, descriptivo e interpretativo; en nuestro caso será:  

Exploratorio: nos permite identificar patrones y categorías emergentes del 

fenómeno estudiado. 

Descriptivo: nos permite proporcionar descripciones detalladas y 

especificas del fenómeno estudiado. 
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Interpretativo: nos permite interpretar las significaciones y comprensiones 

de los participantes. En nuestro caso los clientes. 

3.5. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

(Hernandez&Fernandez, 2020)10). experimental y un grupo de control. 

El estudio utiliza el diseño pre-experimental. 

 

Dónde: 

G : Grupo 

O1 : Crecimiento sostenible (antes). 

X : Posicionamiento de la marca. 

O2 : Crecimiento sostenible (después). 

 

3.6. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.6.1. Población 

Para (Arias, 2012), La población es un conjunto de personas que tienen 

cualidades específicas comunes y de las que deseamos obtener información 

específica. El tamaño de la población es de 100 clientes del negocio de la 

empresa ORLA S.A.C  

3.6.2. Muestra 

Según (Ortega, 1994), una muestra se define como el  subconjunto de la 

población en el que se observa y se extrae conclusiones para generalizar en toda 

la población. Teniendo en cuenta que se conoce la fórmula de la muestra 

calculamos con la siguiente ecuación : 
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𝐧 =  
𝐍𝐙𝟐𝐩(𝟏 − 𝐩)

𝐍𝐞𝟐 + 𝐙𝟐𝐩(𝟏 − 𝐩)
 

Dónde: 

n = Muestra 

N =60  

Nivel de Confianza = 95%   →   Z = 1.96 

e:  (error muestral admisible) = 0.05 

p = 0.5 

n = 20 

 

3.7. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE 

INFORMACIÓN 

3.7.1. Técnicas de investigación  

Entrevista: se caracteriza por que una persona certificada (investigador) hace 

preguntas al entrevistado y registra las respuestas de los clientes en la empresa 

ORLA SAC (Hernandez R. , 2010). 

Observación: se caracteriza por ser una estrategia de recopilación de 

información que "comprende información deliberada, sustancial y sólida sobre 

su comportamiento, a través de una recopilación de información". (Hernandez R. 

, 2010).  

Fichaje: este instrumento permite registrar  información sobre el fenómeno 

observado. (Hector, 2005). 

3.7.2.  Instrumentos de la investigación 

Encuestas: comprende un conjunto de preguntas, abiertas o cerradas, 

aplicados a los clientes comprendidos en una muestra. Perteneciente a la 

empresa ORLA SAC. (Hernandez R. , 2010).  
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Tarjeta de registro: documento o archivo que sirve para registrar los datos de 

las incidencias observadas (Carrasco D. , 2006). 

3.8. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE 

INVESTIGACIÓN 

3.8.1. Validación de los instrumentos 

El instrumento se valida por medio del juicio de los expertos; este método nos 

permite asegurar  la validez de contenido del instrumento; respecto a las 

variables estudiadas. El proceso de validación implica la actuación y evaluación 

del experto; para ello acudimos a tres expertos con la finalidad de asegurar la 

solidez de la recopilación de la información. 

3.8.2. Confiabilidad de los instrumentos 

(Carrasco D. , 2006). La propiedad de los instrumentos de estimación nos 

permite obtener resultados equivalentes; ello permitirá analizar el nivel de 

confiabilidad. 

La fiabilidad está en función a la aplicación del instrumento de estimación de los 

factores de fiabilidad el cual comprende valores entre 0 y 1 (0 = calidad 

inquebrantable no válida, 1 = fiabilidad total).  

Indicador 1: Tasa de crecimiento de ingresos 

Tabla 3 

Tasa de crecimiento de ingresos 

Resumen de procesamiento de los casos 

                    ITEMS N % 

Casos 

Válidos 3 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 3 100,0 

a. Eliminación de la lista basada en todas las variables del procedimiento. 
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Como podemos observar la figura respecto a la estadística de fiabilidad; en el 

cual el valor del alfa de cronbach es igual a 0,816, siendo este valor por encima 

de 0,80; por tanto el instrumento es confiable. 

Tabla 4 

Tasa de crecimiento de ingresos 

 

 

 

Estadística de la 

fiabilidad 

Alfa de Cronbach Nro de elementos 

,816 9 

Estadística del total - elemento 

Factores  Media de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Varianza de 
la escala si 

es eliminado 
del elemento 

Correlación 
elemento-

total 
corregido 

Alfa de 
Cronbach si 
es eliminado 
del elemento 

CLARIDAD 36,53 4,220 ,693 ,721 

OBJETIVIDAD 37,00 4,522 ,766 ,742 

ORGANIZACION 
36,24 4,210 ,000 ,824 

SUFICIENCIA 37,50 4,540 ,806 ,752 

INTENCIONALIDA

D 

36,80 4,280 ,693 ,732 

CONSISTENCIA 37,60 4,610 ,850 ,812 

COHERENCIA 36,52 4,112 ,000 ,833 

METODOLOGIA 37,02 4,500 ,000 ,834 

PERTINENCIA 36,51 4,333 ,000 ,821 
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Tabla 5 

Indicador 2: Nivel de rentabilidad 

Indicador 2: Nivel de rentabilidad 

 

 

 

 

 

 

Tabla 6 

Estadística de la fiabilidad 

Estadística de la 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Nro de 

elementos 

,809 9 

 

Como podemos observar la figura respecto a la estadística de fiabilidad; en el 

cual el valor del alfa de cronbach es igual a 0,809, siendo este valor por encima 

de 0,80; por tanto el instrumento es confiable 

Tabla 7 

Estadística del total - elemento 

Estadística del total - elemento 

Factores  Media de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Varianza de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Correlación 
elemento-total 

corregido 

Alfa de 
Cronbach si es 
eliminado del 

elemento 
CLARIDAD 35,42 4,132 ,693 ,711 

OBJETIVIDAD 36,50 4,415 ,766 ,730 

ORGANIZACION 36,44 4,224 ,000 ,816 

SUFICIENCIA 37,40 4,413 ,806 ,761 

INTENCIONALIDAD 36,55 4,328 ,692 ,711 

CONSISTENCIA 37,43 4,542 ,850 ,810 

COHERENCIA 36,26 4,240 ,750 ,815 

METODOLOGIA 37,45 4,426 ,742 ,812 

PERTINENCIA 36,74 4,124 ,742 ,812 

 

Resumen de procesamiento de los casos 

                    ITEMS N % 

Casos 

Válidos 3 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 3 100,0 

a. Eliminación de la lista basada en todas las variables del 

procedimiento. 
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Tabla 8 

Indicador 3: Nivel de inversión en el entorno de la comunidad 

Resumen de procesamiento de los casos 

ITEMS N % 

Casos 

Válidos 3 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 3 100,0 

a. Eliminación de la lista basada en todas las variables del procedimiento. 

 

 

 

 

 

Como podemos observar la figura respecto a la estadística de fiabilidad; en el 

cual el valor del alfa de cronbach es igual a 0,842, siendo este valor por encima 

de 0,80; por tanto el instrumento es confiable. 

Tabla 9 

Estadística del total - elemento 

Estadística del total - elemento 

Factores  Media de la escala 
si es eliminado 
del elemento 

Varianza de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Correlación 
elemento-total 

corregido 

Alfa de Cronbach 
si es eliminado 
del elemento 

CLARIDAD 35,62 4,221 ,693 ,824 

OBJETIVIDAD 36,59 4,523 ,763 ,840 

ORGANIZACION 36,43 4,260 ,636 ,816 

SUFICIENCIA 37,35 4,520 ,802 ,823 

INTENCIONALIDAD 36,47 4,290 ,732 ,852 

CONSISTENCIA 37,96 4,630 ,812 ,832 

COHERENCIA 36,51 4,122 ,813 ,823 

METODOLOGIA 37,72 4,540 ,832 ,824 

PERTINENCIA 36,62 4,343 ,825 ,816 

 

 

 

 

 

Estadística de la 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Nro de 

elementos 

,842 9 
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Tabla 10 

Indicador 4: estado de las condiciones laborales 

Ítems N % 

Casos válidos 3 100.0 

Casos excluidos (a) 0 0.0 

Total 3 100.0 

Nota: 

(a) Eliminación de la lista basada en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadística de la Fiabilidad 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

0.835 9 

 

Como podemos observar la figura respecto a la estadística de fiabilidad; en el 

cual el valor del alfa de cronbach es igual a 0,835, siendo este valor por encima 

de 0,80; por tanto el instrumento es confiable. 

Estadística del total - elemento 

Factores  Media de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Varianza de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Correlación 
elemento-total 

corregido 

Alfa de 
Cronbach si es 
eliminado del 

elemento 
CLARIDAD 36,53 4,220 ,693 ,841 

OBJETIVIDAD 37,00 4,522 ,766 ,843 

ORGANIZACION 36,24 4,210 ,000 ,827 

SUFICIENCIA 37,50 4,540 ,806 ,851 

INTENCIONALIDA

D 

36,80 4,280 ,693 ,834 

CONSISTENCIA 37,60 4,610 ,850 ,842 

COHERENCIA 36,52 4,112 ,000 ,843 

METODOLOGIA 37,02 4,500 ,000 ,826 

PERTINENCIA 36,51 4,333 ,000 ,836 
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Tabla 11 

Indicador 5: Nivel de gestión de residuos 

Resumen de procesamiento de los casos 

                    ITEMS N % 

Casos 

Válidos 3 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 3 100,0 

a. Eliminación de la lista basada en todas las variables del 

procedimiento. 

 

 

 

 

 

Como podemos observar la figura respecto a la estadística de fiabilidad; en el 

cual el valor del alfa de cronbach es igual a 0,825, siendo este valor por encima 

de 0,80; por tanto el instrumento es confiable. 

Tabla 12 

Estadística del total - elemento 

Estadística del total - elemento 

Factores  Media de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Varianza de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Correlación 
elemento-total 

corregido 

Alfa de 
Cronbach si 
es eliminado 
del elemento 

CLARIDAD 36,53 4,230 ,693 ,827 

OBJETIVIDAD 37,00 4,321 ,766 ,791 

ORGANIZACION 36,24 4,414 ,000 ,843 

SUFICIENCIA 37,50 4,536 ,806 ,791 

INTENCIONALIDA

D 

36,80 4,480 ,693 ,794 

CONSISTENCIA 37,60 4,510 ,850 ,822 

COHERENCIA 36,52 4,212 ,552 ,842 

METODOLOGIA 37,02 4,613 ,603 ,841 

PERTINENCIA 36,51 4,444 ,604 ,842 

 

Estadística de la 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Nro de 

elementos 

,825 9 
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Indicador 6: porcentaje de consumo de energía renovable 

Resumen de procesamiento de los casos 

Tabla 13 

Estadística del total - elemento 

 

ITEMS N % 

Casos 

Válidos 3 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 3 100,0 

a. Eliminación de la lista basada en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadística de la fiabilidad 

Alfa de Cronbach Nro de elementos 

,857 9 

 

Como podemos observar la figura respecto a la estadística de fiabilidad; en el 

cual el valor del alfa de cronbach es igual a 0,857, siendo este valor por encima 

de 0,80; por tanto el instrumento es confiable. 

Tabla 14 

Estadística del total - elemento 

Estadística del total - elemento 

Factores  Media de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Varianza de la 
escala si es 

eliminado del 
elemento 

Correlación 
elemento-total 

corregido 

Alfa de 
Cronbach si es 
eliminado del 

elemento 
CLARIDAD 36,52 4,123 ,592 ,851 

OBJETIVIDAD 37,16 4,233 ,667 ,842 

ORGANIZACION 36,32 4,525 ,732 ,854 

SUFICIENCIA 37,25 4,436 ,813 ,842 

INTENCIONALIDAD 36,42 4,340 ,794 ,862 

CONSISTENCIA 37,32 4,712 ,840 ,872 

COHERENCIA 36,56 4,118 ,800 ,853 

METODOLOGIA 37,42 4,623 ,801 ,854 

PERTINENCIA 36,22 4,214 ,802 ,821 
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3.9. DISEÑO DE LA ESTRATEGIA PARA LA PRUEBA DE HIPÓTESIS 

3.9.1. Prueba de la normalidad 

De acuerdo a la variable: crecimiento sostenible y sus dimensiones, la 

dimensión factor económico con sus indicadores tasa de crecimiento de ingresos 

y nivel de rentabilidad, la dimensión factor social con sus indicadores nivel de 

inversión en el entorno de la comunidad y el estado de condiciones laborales y 

la dimensión del factor ambiental con sus indicadores nivel de gestión de residual 

y el porcentaje de consumo de energía renovable; se realizó la prueba de la 

normalidad para aquellos indicadores medibles para la empresa ORLA S.A.C por 

medio de la ficha de registro y para aquello indicadores no medibles en el cual 

se aplica el instrumento de la encuesta; el cual se realiza a los 20 clientes que 

realizan sus transacciones en el mes; para ello se utilizó el método, de Shapiro 

Wilk ,porque la muestra es menor o igual a 30.  

Estas pruebas se completaron introduciendo los datos de cada uno de los 

indicadores aplicando el instrumento de SPSS con un grado de fiabilidad del 95 

%, según las siguientes condiciones: 

Si: 

Sig. < 0.05 adopta la distribución no normal. 

Sig. >= 0.05 adopta la distribución normal. 

Dónde: 

Sig.: p- Valor o nivel crítico del contraste 

Los resultados son los siguientes: 

Dimensión: Factor económico 

Indicador: Tasa de crecimiento de ingresos 

Para determinar la prueba de normalidad, se evaluaron los registros de ingresos 
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para determinar el nivel de crecimiento. 

   H0  = Los datos tienen el comportamiento normal. 

                           Ha  = Los datos no tienen el comportamiento normal 

Tabla 15 

Prueba de normalidad 

 

Ítem  Shapiro Wilk 

Estadístico  Gl  Sig.  
Pre test TCI ,910 20 ,0093 

 

Se puede visualizar en la tabla el valor Sig. Del Pre Test del indicador de la tasa 

de crecimiento de ingresos es 0.093, siendo más que 0.05, por tanto,  adopta 

una distribución normal. 

 

Indicador: Nivel de rentabilidad 

Para determinar la prueba de normalidad, se evaluaron los registros de 

utilidad o rentabilidad para determinar el nivel de rentabilidad. 

   H0  = Los datos tienen el comportamiento normal. 

                           Ha  = Los datos no tienen el comportamiento normal 
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Prueba de normalidad 

Tabla 16 

Prueba de normalidad 

 

Ítem  Shapiro Wilk 

Estadístico  Gl  Sig.  
Pre test NR ,943 20 ,0096 

 

Se puede visualizar en la tabla el valor Sig. Del Pre Test del indicador de la tasa 

de crecimiento de ingresos es 0.096, siendo más que 0.05, por tanto,  adopta 

una distribución normal. 

Figura 1  

Prueba de normalidad 

 

Dimensión: Factor social 

Indicador: Tasa de inversión en el entorno de la comunidad 

Para determinar la prueba de normalidad, se evaluaron los registros de 

inversión para determinar la tasa de inversión. 

   H0  = Los datos tienen el comportamiento normal. 

                           Ha  = Los datos no tienen el comportamiento normal 



55  

Tabla 17 

Prueba de normalidad 

Prueba de normalidad 
 

Ítem  Shapiro Wilk 

Estadístico  Gl  Sig.  
Pre test NR ,907 20 ,0092 

 

Se puede visualizar en la tabla el valor Sig. Del Pre Test del indicador de la tasa 

de inversión en el entorno de la comunidad es 0.092, siendo más que 0.05, por 

tanto,  adopta una distribución normal. 

Figura 2  

Prueba de normalidad 

 

 

3.9.2. Definición de las variables 

Ia: Indicador con medición antes del posicionamiento de la marca en relación al 

crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC. 

Id: Indicador con medición después del posicionamiento de la marca en relación 

al crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC. 
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3.9.3. Hipótesis estadístico 

Hipótesis General 

• Hipótesis Nula (H0): el posicionamiento de la marca no impacta 

positivamente en el crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC.  

Coeficiente de correlacion: r < 0  

• Hipótesis Alternativa (HA): el posicionamiento de la marca impacta 

positivamente en el crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC.  

Coeficiente de correlacion: r > 0   

 Hipótesis Específicas 

 La valoración de la percepción de la marca mejora  el factor ambiental en la 

empresa ORLA S.A.C  

Hipótesis Específica 1 (HE1): 

 Hipótesis Nula (H0): La identificación de la marca no impacta positivamente 

en el factor económico de la empresa ORLA S.A.C   

H0: r < 0  

 

 Hipótesis Alternativa (HA): La identificación de la marca  impacta 

positivamente en el factor económico de la empresa ORLA S.A.C   

Hipótesis Específica 2 (HE2):  

 

Hipótesis Nula (H0): La implementación de la propuesta de valor no impacta 

positivamente en el factor social de la empresa ORLA S.A.C  

H0: r < 0 

 Hipótesis Alternativa (HA): La implementación de la propuesta de valor 

impacta positivamente en el factor social de la empresa ORLA S.A.C  

HA: r > 0   
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        Hipótesis Específica 3 (HE3):  
 

 Hipótesis Nula (H0): La valoración de la percepción de la marca no 

impacta positivamente en el factor ambiental en la empresa ORLA S.A.C  

H0: r < 0 

 

 Hipótesis Alternativa (HA): La valoración de la percepción de la marca 

impacta positivamente en el factor ambiental en la empresa ORLA S.A.C  

HA: r > 0   
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. PRESENTACIÓN, ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS 

Tabla de frecuencias de los datos respecto al crecimiento sostenible 

antes de implementar el posicionamiento de la marca basada en la 

estrategia branding 

Tabla 18 

Peso de ponderamiento 

Ítem  Categoría  Frecuencia Peso 
ponderado 

Porcentaje 
relativo 

Porcentaje 
acumulado 

Factor 
económico 

Malo(0)   12 0   60.0   60,0 

Regular(1
) 

5 5 25.0 85,0 

Bueno(2)  3 6 15,0 100,0 
Total 20 11 100,0  

Factor social Malo(0) 10 0 50,0   50,0 

Regular(1
) 

8 8 40,0 90,0 

Bueno(2)  2 4 10,0 100,0 

Total 20 12 100,0  

Factor 
ambiental 

Malo(0)   10 0   50,0   50,0 

Regular(1
) 

10 10 50,0 50,0 

Bueno(2)  0 0 0,0 100,0 

Total 20 10 100,0  
       Peso de ponderamiento: malo(0), regular(1), bueno(2) 
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Tabla 19 

Nivel de crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC 

Nivel de crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC 

Factores  % Categorización  

Crecimiento sostenible 26.62% Regular  

Factor económico  25.25% Regular  

Factor social 30% Regular  

Factor ambiental 25% Malo  

 

El crecimiento sostenible en promedio antes de la aplicación de la estrategia de 

branding es en promedio del 26.62%; ello está comprendido por el factor 

económico que representa el  25.25%, el factor social que representa el 30% y 

finalmente el factor ambiental que representa el 25%. El 26.62% considera el 

crecimiento sostenible de la empresa ORLA S.A.C, como regular. 

Tabla 20 

Tabla de frecuencias de los datos respecto al crecimiento sostenible después 

de implementar el posicionamiento de la marca basada en la estrategia 

branding 

Ítem  Categorí
a  

Frecuenci
a 

Peso 
ponderad

o 

Porcentaj
e 

relativo 

Porcentaje 
acumulado 

Factor 
económico 

Malo(0)   6 0 30,0 30,0 
Regular(
1) 

  4   4 20,0 50,0 

Bueno(2
)  

10   20 50,0 100,0 

Total 20 24 100,0  

Factor social Malo(0) 5 0 25,0 25,0 

Regular(
1) 

9   9 45,0 70,0 

Bueno(2
)  

  6 12 30,0 100,0 

Total 20 21 100,0  

Factor 
ambiental 

Malo(0)   4 0 20,0 20,0 

Regular(
1) 

9 9 45,0 65,0 

Bueno(2
)  

7 14 35,0 100,0 

Total 20 23 100,0  
                     Peso de ponderamiento: malo(0), regular(1), bueno(2) factor del ponderado (peso máximo 40) 
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Tabla 21 

Nivel de crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC 

 Nivel de crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC 

Factores  % Categorización  

Crecimiento sostenible 56.66% Regular  

Factor económico  60.00% Regular  

Factor social 52.50% Regular  

Factor ambiental 57.50% Malo  

 

El crecimiento sostenible en promedio después de la aplicación de la estrategia 

de branding es en promedio del 56.66 %; el cual significa una mejora de 30.04% 

ello está realimentado por las mejoras realizadas en el factor económico que 

representa el  60.00 %, con un incremento de 34.75%; el factor social que 

representa el 52.50 % con un incremento de 22.50% y finalmente el factor 

ambiental que representa el 57.50 % con un incremento de 32.50%. El 26.62% 

considera el crecimiento sostenible de la empresa ORLA S.A.C, como regular. 

Tabla 22 

Cuadro de comparación 

Evolución de los  factores que miden el  nivel de crecimiento sostenible en la 

empresa ORLA SAC 

Factores   

Antes  

   Después   

 

     Mejora       %      % 

Crecimiento sostenible 26.62 % 56.66 % 30.04 % 

Factor económico  25.25 % 60.00 % 34.75 % 

Factor social 30.00 % 52.50 % 22.50 % 

Factor ambiental 25.00 % 57.50 % 32.50 % 
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Tabla 23 

Actividades críticas para la mejora de los factores que determinan un 

crecimiento sostenible 

Factores  Actividades criticas  

 

Factor 

económico 

• Posicionamiento de la marca 

• Reducir costos innecesarios 

• Seleccionar proveedores  

• Sincerar precios 

• Agregar nuevas líneas de productos 

• Desarrollar promociones de productos descuentos y 
remates 

Factor social  
• Mejorar los mecanismos de comunicación con los 
clientes 

• Mejorar la calidad del servicio 

• Incorporar la funcionalidad de las redes sociales tanto 
para los clientes como para los trabajadores  

• Reconocer el valor de los clientes por su fidelidad y a 
los trabajadores por su desempeño 

•      Desarrollar una cultura organizacional dinámica 

Factor ambiental 
• Optimizar el uso de energía mediante la adopción 

de tecnologías eficientes, como iluminación LED y 
equipos de bajo consumo energético.  

• Reducir, reutilizar y reciclar materiales siempre que 
sea posible. Esto incluye implementar programas de 
reciclaje en la empresa y reducir el uso de 
productos desechables.  

• Formar a los empleados en prácticas sostenibles, 
como el uso eficiente de recursos y la correcta 
gestión de residuos. 

• Promover una cultura ambiental tanto dentro de la 
empresa como hacia los clientes, informándoles 
sobre las medidas sostenibles que se están 
implementando.   
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4.2. PROCESO DE LA PRUEBA DE HIPÓTESIS 

a).- Prueba de la hipótesis general 

Prueba de la relación entre el posicionamiento de la marca y el 

crecimiento sostenible de la empresa ORLA S.A.C 

Estadísticos Descriptivos 

5. Hipótesis General 

• Hipótesis Nula (H₀): El posicionamiento de la marca no impacta 

positivamente en el crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC. 

o Coeficiente de correlación: r < 0 

• Hipótesis Alternativa (Hₐ): El posicionamiento de la marca impacta 

positivamente en el crecimiento sostenible en la empresa ORLA SAC. 

o Coeficiente de correlación: r > 0 

6. Estadísticas Descriptivas 

Variable Media Desviación 

Estándar 

N 

Posicionamiento 

de la marca 

0.5227 0.20279 20 

Crecimiento 

sostenible 

2.05 0.785 20 

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

 

El coeficiente de correlación es 0.890, por tanto impacta positivamente. 

Se acepta la hipótesis alternativa  
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b).- Prueba de la hipótesis especificas 

b.1).- Hipótesis Específica 1 (HE1): 

• Hipótesis Nula (H0): La tasa de crecimiento de ingresos no afecta 

significativamente el crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC. 

H0: r < 0  

• Hipótesis Alternativa (HA): La tasa de crecimiento de ingresos afecta 

significativamente  el crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC.  

HA: r > 0   

Prueba de la relación tasa de crecimiento de ingresos y el crecimiento 

sostenible. 

Estadísticos descriptivos 

 Media Desv. Desviación N 

Tasa de crecimiento de 

ingresos 

,5000 ,21822 20 

Crecimiento sostenible 1,91 ,868 20 

 
Correlaciones 

 Tasa de 
crecimiento de 
ingresos 

Crecimiento 
sostenible 

Tasa de crecimiento de 
ingresos 

Correlación de Pearson 1 ,503* 

Sig. (bilateral)  ,017 
N 20 20 

Crecimiento sostenible Correlación de Pearson ,503* 1 

Sig. (bilateral) ,017  

N 20 20 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

El coeficiente de correlación r= 0,503; existe relación directa; por lo cual 

la tasa de crecimiento de ingresos tiene un impacto positivo en el 
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crecimiento sostenible.   

Se acepta la hipótesis alternativa. 

b2).- Hipótesis Específica 2 (HE2):  

• Hipótesis Nula (H0): El nivel de rentabilidad no impacta positivamente en el 

crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC. 

H0: r < 0 

• Hipótesis Alternativa (HA): El nivel de rentabilidad impacta positivamente en el 

crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC. 

HA: r > 0   

Prueba de la relación entre el nivel de rentabilidad con el 

crecimiento sostenible 

 

Estadísticos descriptivos 

 Media Desv. Desviación N 

Nivel de rentabilidad ,5000 ,20412 20 

Crecimiento sostenible 1,91 ,811 20 

 

 

Correlaciones 

 Nivel de 

rentabilidad 

Crecimiento 

sostenible 

Nivel de rentabilidad Correlación de Pearson 1 ,935** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 20 20 

Crecimiento sostenible Correlación de Pearson ,935** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 20 20 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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El coeficiente de correlación r= 0,935; existe relación directa; por lo cual 

el nivel de rentabilidad  tiene un impacto positivo en el crecimiento 

sostenible. 

Se acepta la hipótesis alternativa 

b3).-Hipótesis Específica 3 (HE3):  

• Hipótesis Nula (H0): El nivel de inversión en el entorno de la comunidad no 

impacta positivamente en el crecimiento sostenible de la  empresa ORLA SAC. 

H0: r < 0 

• Hipótesis Alternativa (HA): El nivel de inversión en el entorno de la comunidad 

impacta positivamente en el crecimiento sostenible de la empresa ORLA SAC. 

HA: r > 0   

Prueba de la relación entre el nivel de inversión en el entorno de la 

comunidad con el crecimiento sostenible 

Estadísticos descriptivos 

 Media Desv. Desviación N 

Nivel de inversión en el 

entorno de la comunidad 

,5000 ,20412 20 

Crecimiento sostenible 2,00 ,816 20 

 

Correlaciones 

 Nivel de 

inversión en el 

entorno de la 

comunidad 

Crecimiento 

sostenible 

Nivel de inversión en 

el entorno de la 

comunidad 

Correlación de Pearson 1 ,929** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 22 22 

Crecimiento 

sostenible 

Correlación de Pearson ,929** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 22 22 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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El coeficiente de correlación r= 0,929; existe relación directa; por lo cual el nivel 

de inversión en el entorno de la comunidad  tiene un impacto positivo en el 

crecimiento sostenible de la empresa ORLA S.A.C. 

Se acepta la hipótesis alternativa. 

Resultados de la encuesta, respecto a: 

Estado de condiciones laborales antes del posicionamiento de la marca  

Figura 3  

Resultados de la encuesta 

 

 

Tabla 24 

Tabla de frecuencias de los ítems que determinan las condiciones laborales 

antes del posicionamiento de la marca 

Items Malo Regular Bueno Total 

Condiciones físicas de trabajo 7 35% 9 45% 4 20%  
 
 
 
 

20 
 

 
 
 
 
 

100% 
 

Carga de trabajo 8 40% 10 50% 2 10% 

Relaciones laborales 7 35% 8 40% 5 25% 

Seguridad y salud ocupacional 9 45% 7 35% 4 20% 
Reconocimiento y 
compensación 8 40% 7 35% 5 25% 

Estabilidad laboral y personal 7 35% 8 40% 5 25% 

Clima laboral 8 40% 9 45% 3 15% 

Autonomía y participación 9 45% 5 25% 6 30% 
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Las condiciones físicas del trabajo antes del posicionamiento de la marca el 35 

% lo califico como malo, el 45 % como regular y el 20% lo considera como bueno. 

Respecto a la carga de trabajo el 40 % lo califico como malo, el 50 % como 

regular y el 10% lo considera como bueno. Respecto a las relaciones laborales  

el 35 % lo califico como malo, el 40 % como regular y el 25% lo considera como 

bueno. Respecto a la seguridad y salud ocupacional  el 45 % lo califico como 

malo, el 35 % como regular y el 20% lo considera como bueno. Respecto al factor 

de reconocimiento y compensación el 40 % lo califico como malo, el 35 % como 

regular y el 25% lo considera como bueno. Respecto a la estabilidad laboral y 

personal el 35 % lo califico como malo, el 40 % como regular y el 25% lo 

considera como bueno. Respecto al clima laboral el 40 % lo califico como malo, 

el 45 % como regular y el 15% lo considera como bueno. Respecto a la 

autonomía y participación el 45 % lo califico como malo, el 25 % como regular y 

el 30% lo considera como bueno. 

Estado de condiciones laborales después del posicionamiento de la 

marca  

Figura 4  

Estado de condiciones laborales después del posicionamiento de la marca 
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Tabla 25 

Tabla de frecuencias de los ítems que determinan las condiciones laborales 

Items Malo Regular Bueno Total 

Condiciones físicas de 
trabajo 

4 20% 9 45% 7 35%  
 
 
 
 

20 
 

 
 
 
 
 

100% 
 

Carga de trabajo 4 20% 8 40% 8 40% 

Relaciones laborales 5 25% 8 40% 7 35% 

Seguridad y salud 
ocupacional 

5 25% 6 30% 9 45% 

Reconocimiento y 
compensación 

6 30% 6 30% 8 40% 

Estabilidad laboral y 
personal 

4 20% 9 45% 7 35% 

Clima laboral 4 20% 8 40% 8 40% 

Autonomía y 
participación 

5 25% 6 30% 9 45% 

 

Las condiciones físicas del trabajo después del posicionamiento de la marca el 

20 % lo califico como malo, el 45 % como regular y el 35% lo considera como 

bueno. Respecto a la carga de trabajo el 20 % lo califico como malo, el 40 % 

como regular y el 40% lo considera como bueno. Respecto a las relaciones 

laborales  el 25 % lo califico como malo, el 40 % como regular y el 35% lo 

considera como bueno. Respecto a la seguridad y salud ocupacional  el 25 % lo 

califico como malo, el 30 % como regular y el 45% lo considera como bueno. 

Respecto al factor de reconocimiento y compensación el30 % lo califico como 

malo, el 30 % como regular y el 40% lo considera como bueno. Respecto a la 

estabilidad laboral y personal el 20 % lo califico como malo, el 45 % como regular 

y el 35% lo considera como bueno. Respecto al clima laboral el 20 % lo califico 

como malo, el 40 % como regular y el 40% lo considera como bueno. Respecto 

a la autonomía y participación el 25 % lo califico como malo, el 30 % como regular 

y el 45% lo considera como bueno. 

Las condiciones laborales después del posicionamiento de la marca mejoraron 

significativamente.   
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Gestión de residuos 

Gestión de residuos antes del posicionamiento de la marca 

Figura 5  

Gestión de residuos antes del posicionamiento de la marca 

 

Tabla de frecuencias de los ítems que determinan la gestión de residuos antes 

del posicionamiento de la marca 

Tabla 26 

Tabla de frecuencias de los ítems que determinan las condiciones laborales 

Ítems malo regular bueno Total 

Residuos generados 8 40% 8 40% 4 20%  
 

20 

 
 

100% 
Programas de 
capacitacion 7 35% 10 50% 3 15% 
Identificación de 
residuos 8 40% 7 35% 5 25% 
Cumplimiento de 
normas 9 45% 8 40% 3 15% 

 

Gestión de residuos antes del posicionamiento de la marca 

Analizamos los diferentes ítems desde el manejo de los residuos generados  

antes  del posicionamiento de la marca el 40 % lo califico como malo, el 40 % 

como regular y el 20% lo considera como bueno. Respecto a la inducción de los 
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programas de capacitacion sobre el tratamiento de residuos el 35 % lo califico 

como malo, el 50 % como regular y el 15% lo considera como bueno. Respecto 

a la identificación de residuos  el 40 % lo califico como malo, el 35 % como regular 

y el 25% lo considera como bueno. Respecto al cumplimiento de las normas  el 

45 % lo califico como malo, el 40 % como regular y el 15% lo considera como 

bueno.  

Figura 6  

Gestión de residuos antes del posicionamiento de la marca 

 

Tabla 27 

Tabla de frecuencias de los ítems que determinan la gestión de residuos 

después del posicionamiento de la marca 

Ítems malo regular bueno Total 

Residuos generados 4 20% 7 35% 9 45%  
 

20 

 
 

100% 
Programas de 
capacitacion 3 15% 9 45% 8 40% 
Identificación de 
residuos 5 20% 6 30% 9 45% 

Cumplimiento de normas 3 15% 10 50% 7 35% 
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Analizamos los diferentes ítems desde el manejo de los residuos generados  

después del posicionamiento de la marca el 20 % lo califico como malo, el 35 % 

como regular y el 45% lo considera como bueno. Respecto a la inducción de los 

programas de capacitacion sobre el tratamiento de residuos el 15 % lo califico 

como malo, el 45 % como regular y el 40% lo considera como bueno. Respecto 

a la identificación de residuos  el 20 % lo califico como malo, el 30 % como regular 

y el 45% lo considera como bueno. Respecto al cumplimiento de las normas  el 

15 % lo califico como malo, el 50 % como regular y el 35% lo considera como 

bueno. 

La gestión de residuos después del posicionamiento de la marca mejoró 

significativamente.   

 

Consumo de energía  

Figura 7  

Análisis de consumo de energía antes del posicionamiento de la marca 
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Tabla 28 

Tabla de frecuencias de los ítems comprendidos en el consumo de energía 

Ítems malo regular bueno Total 

Evaluación del rendimiento de 
equipos y sistemas 8 40% 8 

40
% 4 20% 

 
 

20 

 
 

100
% 

Inducción sobre emisiones de gases 
efecto invernadero 6 30% 9 

45
% 5 25% 

Uso de energía renovable  9 45% 5 
25
% 6 30% 

 

Análisis de consumo de energía después del posicionamiento de la marca 

Analizamos los diferentes ítems desde la evaluación del rendimiento de equipos 

y sistemas antes del posicionamiento de la marca el 40 % lo califico como malo, 

el 40 % como regular y el 20% lo considera como bueno. Respecto a la Inducción 

sobre emisiones de gases efecto invernadero el 30 % lo califico como malo, el 

45 % como regular y el 25% lo considera como bueno. Respecto al uso de 

energía renovable  el 45 % lo califico como malo, el 25 % como regular y el 30% 

lo considera como bueno. 

Figura 8  

Análisis de consumo de energía antes del posicionamiento de la marca 
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Tabla 29 

Tabla de frecuencias de los ítems comprendidos en el consumo de energía 

después del posicionamiento de la marca 

Ítems malo regular bueno Total 

Evaluación del rendimiento de 
equipos y sistemas 5 25% 7 

35
% 8 40% 

 
 

20 

 
 

100
% 

Inducción sobre emisiones de gases 
efecto invernadero 5 25% 9 

45
% 6 30% 

Uso de energía renovable  4 20% 11 
55
% 5 25% 

 

Analizamos los diferentes ítems desde la evaluación del rendimiento de equipos 

y sistemas después del posicionamiento de la marca el 25 % lo califico como 

malo, el 35 % como regular y el 40% lo considera como bueno. Respecto a la 

Inducción sobre emisiones de gases efecto invernadero el 25 % lo califico como 

malo, el 45 % como regular y el 30% lo considera como bueno. Respecto al uso 

de energía renovable  el  20 % lo califico como malo, el 55 % como regular y el 

25% lo considera como bueno. 

El consumo de energía después del posicionamiento de la marca mejoró 

significativamente. 
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4.2. Discusión de resultados  

Una vez conocido los resultados del mercado objetivo fundamentamos 

nuestra interpretación de los resultados en (Keller, 2012); quienes indican que 

se deben identificar los puntos óptimos de paridad y diferenciación.  

Todas las marcas entrevistadas conocen cuáles son las características 

imprescindibles con las que deben contar sus prendas de vestir para sus 

consumidores, sin embargo, si no cuentan con un análisis de sus competidores 

respecto a sus marcas; las diferentes empresas no podrían afirmar si realmente 

ofrecen una propuesta de valor, a pesar de ofrecer un servicio personalizado 

para cada cliente, no es posible conocer si estas características se podrían 

repetir en otras marcas del rubro en el que se encuentran. 

         Los resultados obtenidos al aplicar la estrategia de branding en la 

empresa ORLA S.A.C, se dimensiono el posicionamiento de la marca donde más 

del 50% valoraron como bueno y regular dichos resultados óptimos, se dieron a 

la aplicación de estrategias de branding, se determina que dichos resultados son 

similares a lo aplicado en la empresa que posiciono la marca Oh Nena, según  

(Carrasco V. , 2022); quien aplico de forma directa mejorando su 

posicionamiento, esto se respalda con la afirmación de (Keller, 2012); quienes 

manifiestan que el posicionamiento de marca se define como la actividad de 

diseñar la oferta y la imagen de una empresa, de tal forma que generen un espacio 

propio y característico en la mente de los consumidores del mercado objetivo 

meta. Concluyendo que el principal fin es ubicar la marca en la conciencia del 

gran público para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. 

(Perez M. &., 2023) en su investigación sobre el posicionamiento de la marca, 

“El closet de Cata”, determinó que los clientes en un 49% referencian un alto nivel de 
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posicionamiento de la marca, gracias a las acciones tomadas aplicando el 

método branding 

De la misma forma la empresa ORLA S.A.C; identifica la importancia del 

método branding dentro de la estrategia  que permitió el posicionamiento de 

diferentes empresas y es primordial para la ampliación de mercados así como 

para la internalización de estas nuevas marcas; por lo tanto es muy oportuna 

que la gerencia de las empresas, realicen la aplicación de esta estrategia. 

          (Perez M. &., 2020); quienes en su estudio determinaron que la 

empresa debe respetar la esencia orgánica del branding; en el cual debe priorizar 

aspectos relativos a la competencia desde la presencia e incremento de la 

competencia, demanda de originalidad, variedad de productos y la competencia 

desleal; por lo que el empresario deberá considerar los siguientes retos: 

Tendencia a la personalización, calidad de producto, uso de redes sociales y 

reviews de productos.  

Bajo esa premisa la empresa ORLA S.A.C, ofrece una marca con 

productos exclusivos a precios accesibles, en el cual la calidad de los productos 

ofrecidos pertenecen a un nivel regular a bueno; por lo cual resulta beneficioso 

para su posicionamiento como marca; ya que los futuros clientes encuentran la 

marca por recomendación boca a boca, generando así confiabilidad  y  

aceptación.  
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4.3. PROPUESTA PARA LA SOLUCIÓN DEL PROBLEMA 

4.3.1. Objetivo general de la propuesta 

Elaborar una estrategia de Branding para mejorar el posicionamiento de la 

marca ORLA S.A.C. 

a).- Objetivos específicos de la propuesta 

✓ Diagnosticar el estado actual del posicionamiento de la marca “ORLA 

S.A.C”. 

✓ Elaborar las acciones de Marketing dirigidas a elevar el 

posicionamiento de la marca “ORLA S.A.C ” 

b).-  Análisis de la situación actual: 

En la actualidad  la marca ORLA S.A.C cuenta con una regular participación en 

el mercado; se dedica a la comercialización de artículos de ferretería al mayor y 

menor; asimismo el reconocimiento de la marca no es diferenciada por el poco 

conocimiento de los consumidores potenciales del sector quizás porque no 

cuenta con un logo que permita una rápida identificación, de la misma forma  no 

define su misión, visión, ni cuenta con estrategias de branding; el cual limita el 

crecimiento del negocio. Ello no permite identificar en su totalidad a los clientes 

potenciales  y el  público en general; siendo ello una restricción para su 

posicionamiento en el mercado y logre una diferencia significativa respecto a la 

competencia. 
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Tabla 30 

Matriz FODA 

DEBILIDADES FORTALEZAS 

Marca con escaso reconocimiento. 
Incremento permanente de precios en los 
productos. 
Crecimiento lento en la población de 
clientes  
La marca no cuenta con una identidad; a 
probabilidad de  reconocerla visualmente 
es baja. 
La marca no maneja un mecanismo de 
comunicación con sus clientes 

 
Variedad de productos ferreteros. 
Rápido proceso de compra y envío según su 
canal de compra 
Los productos se venden para usuarios finales 

como para emprendedores a precios por mayor, 
la cual, genera ventas más grandes. 

AMENAZAS OPORTUNIDADES 

 
Nuevos competidores que se apoderan 
del negocio. 
Precio inestables en los productos. 

 
Escazas marcas con identidad de marca 
establecida que les permita posicionarse 
Público objetivo en constante crecimiento 
Acogida satisfactoria por los clientes que han 
visitado la tienda. 

 
Propuesta de valor 

En el caso de la empresa ORLA S.A.C, la marca nos ofrece productos diversos 

a precios accesibles, la calidad de los productos ofrecidos pertenece a un nivel 

medio. Actualmente la marca es  conocida por las personas y empresas que se 

dedican a las actividades de construcción, mantenimiento y decoración; lo cual 

es beneficioso para la marca, ya que los próximos clientes ubican la marca por 

recomendación del boca a boca, generando así confiabilidad y  aceptación. 

a).- Público objetivo: 

- Empresas y personas que tienen interés y/o necesidad de construir,realizar 

acabados y decoración 

- Que estén en contante actualización a las tendencias del mundo de 

la decoración, 
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- Interesados en regalar, sorprender con detalles y/o arreglos. 

b).- Segmentación de mercado 

Geográfico: la ubicación del local de la marca ORLA S.A.C es en 

Carabaya 905 – Juliaca. 

Figura 9  

Ubicación  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Google Maps. 

 

c).- Aspecto Demográfico: 

• Edad: personas entre 10 a 65 años de edad. 

• Sexo: mujeres y hombres 

• Nacionalidad: diversa. 

 
d).- Aspecto Socioeconómico: empresas, personas que 

pertenezcan a todo los niveles socioeconómicos. 

Estratégias de branding: 

I ETAPA 

i. Creación de logo y slogan, alineados a la nueva personalidad de la 

marca. 
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Logo: 

Figura 10  

Ubicación  

 

 
Slogan 

- Tu proveedor ferretero- Construimos tu mundo. 

 
ii. Creación de manual de marca donde se d

eterminen los lineamientos, colores y 

modos de uso de la marca. 

7.1.1. Paleta de colores: 

Figura 11  

Paleta de colores: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
7.2. TIPOGRAFÍA: 

- Orla : tu proveedor ferretero - Construimos tu mundo. (Bell MT, principal) 
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-  
-  
- Orla _ Construimos tu mundo. (KG What a Time, complementaria) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SÍMBOLOS: 

Figura 12  

Logo 

 

 
 

 

 

 

 

 

iii. Creación de misión y visión de la marca. 
 

- Misión: 

Ofrecer a nuestros clientes los mejores productos de ferretería, con 

un servicio personalizado y adaptado a sus necesidades basadas 

en el trabajo en equipo, la eficiencia, la experiencia en el mundo de 

la construccion. 

- Visión: 

Convertirnos en el mejor proveedor de referencia indiscutible en el 

sector de la construcción en el mercado local, proporcionando 

productos nuevos e innovadores. A través de nuestra creatividad, 
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la excelencia y el compromiso de servicio al cliente. Valores: 

✓ Innovación 

✓ Confianza 

✓ Seguridad 

✓ Sostenibilidad 

✓ Optimismo  

iv. Creación de speach predeterminados, alineados a su comunicación 

en tono y modo al momento de emitir cualquier mensaje, ya sea 

presencial o digital, todo ello en base a la personalidad de la nueva 

marca. 

DIGITAL: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presencial: 
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“Buen día, permítanos servirles estamos a su disposición para  cualquier duda o 

consulta la atenderemos” 

v. Creación de empaque, este debe ser alineado a los colores de marca y 

base a la funcionalidad del producto. 

Bolsa Kraft: para la entrega de productos: 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

II ETAPA 

• Adecuar el local, con la nueva identidad de marca. Colores, logo y 

personalidad. 

• Lanzar una campaña digital en la que se de a conocer la nueva marca. 

- Promociones por temporadas: 
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- Redes sociales 
 

 

 
 

 

- Diseño de banner publicitario: 
 

 



84  

- Diseño de tarjetas de contacto: 

 

 

 

 

 

 

 
4.4. COSTOS DE IMPLEMENTACIÓN DE LA PROPUESTA 

Son la garantía de los activos previstos para completar el acuerdo. 

Esencialmente aluden a la progresión de la tesorería dentro de la organización; 

incluyen un indicador del capital, los gastos, la remuneración y las unidades o 

elementos previstos para alcanzar los objetivos fijados. 

El presupuesto general del Modelo de Gestión estratégico de la empresa ORLA 

S.A.C se presenta en el siguiente cuadro: 

CONCEPTO # VECES 
AL AÑO 

COSTO 
UNITARIO 

COSTO TOTAL 
2024 

COSTO TOTAL 
2025 

COSTO 
TOTAL 

Publicidad por redes sociales 4 120 480 480 167.40 

Publicidad en página web 12 66.00 792 792 1584.00 

Página social en Facebook 1 0,00 0,00 0,00 0,00 

Plan de 
promoción 

Material 
POP 

4 90,00 360,00 360,00 720,00 

Cupones 12 14,00 168,00 168,00 336,00 

Implementación de tarjetas 
electronicas 

1 3,00 3000,00 3000,00 6000,00 

Elaboración de manuales 1 400,00 400,00 100,00 500,00 

 
TOTALES 

 
4083,70 

3817,89 9307.40 
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4.5. BENEFICIOS QUE APORTA LA PROPUESTA 

Se logra posicionar la marca; al posicionarse la marca se refuerza el factor 

económico, el factor social y el factor ambiental; por tanto se logra el 

crecimiento sostenible de la empresa. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: El grado de posicionamiento de la marca fue vital para mejorar los 

aspectos de percepción de los productos, el nivel de calidad del 

servicio, la satisfacción del cliente. Ello permitió fortalecer las 3 

dimensiones de la variable crecimiento sostenible tales como el 

factor económico, el facto social y el factor ambiental. Frente a ello 

al realizar la evaluación del nivel de correlación con el 

posicionamiento de la marca; todos ellos determinaron que existe 

una relación directa muy significativa con un valor mayo a 0,5.  La 

propuesta de estrategia de branding determinó que para lograr un 

posicionamiento de marca se debe de crear el logo, slogan, manual 

de marca, misión y visión de la marca, implementación de 

empaque, adecuación del local y manejos de campañas digitales. 

SEGUNDA: está claro que el método branding no ayuda a potenciar como la 

marca ORLA es percibida en el mercado y en la mente de los 

clientes. Al realizar el enfoque estratégico en la gestión del 

branding permitio fortalecer la identidad de la marca, mejorando su 

reconocimiento y logrando construir  una relación más profunda y 

duradera con el cliente potencial, lo que se traduce en un 

posicionamiento exitoso. 

TERCERA El posicionamiento de la marca permite a la empresa ORLA S.A.C 

alinear los objetivos estratégicos del branding con los objetivos 

generales del negocio; ello permite crecer de manera sostenible 

beneficiando a su entorno cuidando el medio ambiente y logrando 

una relación sinérgica entre los trabajadores y los clientes. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: se recomienda inducir  a sus trabajadores con la implementación 

de uniformes corporativos para crear así una diferenciación. 

Asimismo se debe contar con una persona encargada del manejo 

y control de la página web así como las  redes sociales.  

SEGUNDA: A fin de mejorar la calidad en el servicio de atención al cliente en la 

empresa ORLA S.A.C, se debe invertir en el marketing digital y 

capacitar en el tema al personal asegurando que estén capacitados 

para saber ofrecer y vender así como ofrecer un servicio de alta 

calidad, manejando las interacciones con los clientes de manera 

efectiva. 

TERCERA: se recomienda la construcción de un catálogo corporativo 

donde se presenten las tendencias e innovaciones de 

productos de ferretería; implementando un área de ventas y 

masificar la participación en las diferentes ferias del entorno. 

Se deberá monitorear continuamente las estrategias de 

branding desarrollada en el estudio para la mejora continua del 

posicionamiento de la marca. 
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ANEXOS  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 1. Matriz de consistencia 
TÍTULO: ANONIMA CERRADA BASADO EN LA ESTRATEGIA DE BRANDING ORIENTADO A LOGRAR SU CRECIMIENTO 
SOSTENIBLE EN LA REGIÓN DE PUNO-JULIACA 

PROBLEMA GENERAL 
General 

OBJETIVO GENERAL 
General 

HIPÓTESIS GENERAL 
General 

VARIABLE 
 

DIMENSIONES INDICADORES 

•¿De qué manera el posicionamiento de la 

marca “ORLA S.A.C”, basado en la estrategia 

de Branding permitirá lograr un crecimiento 

sostenible en la región de Puno-Juliaca? 

Determinar el posicionamiento de la 

marca “ORLA S.A.C”, basado en la 

estrategia de Branding  para lograr un 

crecimiento sostenible en la 

empresa. 

El posicionamiento de la 

marca “ORLA S.A.C”, 

basado en la estrategia de 

Branding permite crecer 

sosteniblemente  a la 

empresa. 

 
 
 
 
VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 

Posicionamiento de la 
marca. 

 
-Identificación de la 
Marca 
 
 
 
 
-Propuesta de valor 
 
 
-Percepción de la 
marca 

-Recuerdo espontaneo 
de la marca. 
 
-Asociación de la marca 
con el logotipo. 
 
-Percepción de 
beneficio/costo 
 
-Satisfacción del cliente 
 
-Imagen de marca  
-Asociaciones de marca  

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicos 

•¿De qué manera la identificación de la marca 

permitirá mejorar el factor económico en la 

empresa ORLA S.A.C? 

•Determinar la identificación de la 

marca para mejorar el factor 

económico en la empresa ORLA 

S.A.C   

•La identificación de la marca 

mejora  el factor económico 

en la empresa ORLA S.A.C   

 

 

 

 

 

VARIABLE 
DEPENDIENTE: 

Crecimiento sostenible 

 
 
-Factor económico 
 
 
 
 
 
-Factor social 
 
 
 
 
 
 
-Factor ambiental 

 

 

-Tasa de crecimiento de 
ingresos. 

 
-Rentabilidad  

 
-Nivel de inversión en 
el entorno de la 
comunidad. 
 
-Condiciones 
laborales justas 
 

 
-Gestión de residuos 
 
-Consumo de energía 
renovable 

•¿De qué manera la propuesta de valor 

permitirá mejorar el factor social en la empresa 

ORLA S.A.C? 

•Determinar la propuesta de valor 

para mejorar el factor social en la 

empresa ORLA S.A.C 

•La implementación de la 

propuesta de valor mejora  

el factor social en la 

empresa ORLA S.A.C 

•¿De qué manera la percepción de la marca 

permitirá mejorar el factor ambiental en la 

empresa ORLA S.A.C? 

•Evaluar la percepción de la marca 

para mejorar el factor ambiental en la 

empresa ORLA S.A.C 

•La valoración de la 

percepción de la marca 

mejora  el factor ambiental en 

la empresa ORLA S.A.C 

 

 

 



 

Anexo 2. Matriz de Operacionalización de Variables 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensión  Indicador 

 
 

Posicionamiento 
de la marca 

 
 
 
 
 
 

Según el autor (Kotler, 1967), define 
el posicionamiento de marca como "el 
acto de diseñar la oferta y la imagen 
de la empresa de manera que ocupe 
un lugar distintivo y valioso en la 
mente del público objetivo".  
 

Reconocimiento de la marca en la 
comunidad y su entorno; la forma 
como tiene el cliente en su mente la 
marca del negocio 

 
-Identificación de la Marca 
 
 
-Propuesta de valor 
 
 
-Percepción de la marca 

 
 
 
 
 
 

-Recuerdo espontaneo de la 
marca. 
 
-Asociación de la marca con el 
logotipo. 
 
-Percepción de beneficio/costo 
 
-Satisfacción del cliente 
 
-Imagen de marca  
-Asociaciones de marca 

Crecimiento 
sostenible   

 

Según el autor (Daly, 1977), define el 
crecimiento sostenible como "el 
crecimiento económico que puede 
mantenerse indefinidamente sin 
degradar el capital natural que 
sostiene la vida humana". 

 

 

   
 

El crecimiento sostenible de la 
empresa es el modelo de gestión 
empresarial que asume el negocio 
considerando el impacto social  y el 
impacto ambiental en desarrollo 
financiero a largo plazo. 

 
- Factor económico 
 
-Factor social 
 
-Factor ambiental 

 
 

- Tasa de crecimiento de ingresos 

- Nivel de rentabilidad. 

-  

- Nivel de inversión en el entorno 

de la comunidad. Condiciones 

laborales justas. 

-  

- Gestión de residuos 

- Consumo de energía renovable. 

 
  
 

 



 



 



 

 



 



 

 

 


