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Resumen 

 

El estudio tuvo como objetivo determinar la correlación entre las estrategias de branding 

y el posicionamiento de la marca Palercca, Bagua Grande, Amazonas, 2025. Se empleó 

una metodología de enfoque cuantitativo, con diseño no experimental, de corte transversal 

y nivel descriptivo-correlacional. La población fue de 820 clientes y la muestra de 262, 

se aplicó la técnica de la encuesta mediante dos cuestionarios. Los resultados 

evidenciaron que el 49% de los encuestados percibió las estrategias de branding en un 

nivel medio, es decir, la marca presenta fortalezas en la identidad, la calidad y la 

presentación del producto, aunque aún mantiene debilidades en la difusión del concepto 

de marca, la conciencia de marca y la fidelización del cliente. Asimismo, el 53% de los 

participantes ubicó el posicionamiento de la marca en un nivel medio, reflejando que los 

consumidores reconocen atributos, beneficios y cierto valor comercial en los productos, 

pero todavía no perciben una diferenciación sólida ni una alta recordación frente a la 

competencia. La correlación entre las estrategias de branding y el posicionamiento de la 

marca mostró una relación positiva muy alta, con un coeficiente Rho de Spearman de 

0.890 y un nivel de significancia de 0.000. Se concluyó que, a medida que se fortalecen 

las estrategias de branding, mejora considerablemente el posicionamiento de la marca 

Palercca en la mente del consumidor, confirmándose que una adecuada gestión de la 

identidad, el reconocimiento, la fidelización y el valor de marca contribuye de manera 

directa al fortalecimiento de su competitividad en el mercado local. 

Palabras clave: Estrategias de branding, posicionamiento de marca, identidad de marca, 

valor de marca, fidelización.  
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Abstract 

 

The study aimed to determine the correlation between branding strategies and the 

positioning of the Palercca brand, Bagua Grande, Amazonas, 2025. A quantitative 

approach methodology was used, with a non-experimental, cross-sectional design and a 

descriptive-correlational level. The population consisted of 820 customers and the sample 

of 262; the survey technique was applied through two questionnaires. The results showed 

that 49% of the respondents perceived branding strategies at a medium level, meaning 

that the brand presents strengths in identity, quality, and product presentation, although it 

still shows weaknesses in the dissemination of the brand concept, brand awareness, and 

customer loyalty. Likewise, 53% of the participants placed brand positioning at a medium 

level, indicating that consumers recognize attributes, benefits, and certain commercial 

value in the products; however, they do not yet perceive a strong differentiation or high 

recall compared to competitors. The correlation between branding strategies and brand 

positioning showed a very high positive relationship, with a Spearman’s Rho coefficient 

of 0.890 and a significance level of 0.000. It was concluded that as branding strategies 

are strengthened, the positioning of the Palercca brand in the consumer’s mind improves 

considerably, confirming that proper management of identity, recognition, loyalty, and 

brand value directly contributes to strengthening its competitiveness in the local market. 

 

Keywords: Branding strategies, brand positioning, brand identity, brand value, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

A nivel internacional, en el rubro del cacao y chocolate, las estrategias de branding 

se han vuelto decisivas para lograr el posicionamiento de marca, debido a que la 

competencia ya no se define solo por producir cacao, sino por comunicar con claridad 

el origen, la identidad, la trazabilidad y el valor diferencial del producto. La 

International Cocoa Organization señala que el cacao fino o de aroma representa 

aproximadamente el 12% de las exportaciones mundiales de cacao, mientras que 

América Latina concentra cerca del 90% de ese segmento, destacando países como 

Ecuador y República Dominicana entre los principales exportadores. A ello se suma 

que el mercado europeo concentró el 48% del consumo mundial de chocolate en 

2024, y que los consumidores de ese mercado prefieren marcas de chocolate con 

trazabilidad clara y atributos sostenibles desde la finca hasta el producto final. En ese 

escenario, dentro del sector chocolate, una marca que no fortalece sus estrategias de 

branding en torno al origen, la identidad y el valor percibido difícilmente alcanza un 

posicionamiento sólido por atributo, beneficio y precio frente a marcas mejor 

construidas y diferenciadas (Centre for the Promotion of Imports from developing 

countries, 2026).  

En el Perú, dentro del rubro cacao y chocolate, las estrategias de branding y 

posicionamiento de marca también se han vuelto más exigentes, porque el 

crecimiento del sector obliga a que las empresas no solo vendan, sino que construyan 

marcas reconocibles y preferidas. MIDAGRI informó que en 2024 la producción 

nacional de cacao en grano alcanzó las 156,165 toneladas, con 77,438 productores, 

mientras que las exportaciones peruanas de cacao y derivados generaron US$ 1,280 

millones en ese mismo año. Además, el Boletín Cacao 2025 precisa que el valor 

exportado del cacao en grano creció 54.0% entre 2020 y 2024, y que el mercado 

distingue entre cacao convencional, orgánico y de origen, siendo este último el que 

alcanza precios superiores por su calidad y trazabilidad y se dirige a países como 

Bélgica, Suiza e Italia para la elaboración de chocolates premium. Esto evidencia 

que, en el negocio chocolatero peruano, el producto por sí solo no garantiza el éxito: 

si las estrategias de branding no consolidan identidad, reconocimiento y valor de 

marca, el posicionamiento por atributo, beneficio, situación de uso y precio puede 
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seguir siendo débil, incluso cuando el cacao posee alta calidad (Ministerio de 

Comercio Exterior y Turismo, 2025). 

En la región Amazonas, dentro del rubro del cacao y chocolate, la necesidad de 

articular adecuadamente las estrategias de branding con el posicionamiento de marca 

resulta cada vez más visible, porque la región viene impulsando su cacao nativo como 

producto con valor cultural, ambiental y comercial. DEVIDA informó que el I 

Festival de Cacao y Chocolate Amazonas 2025 fue organizado con el propósito de 

posicionar al cacao nativo amazónico como un producto con potencial exportador y 

valor cultural único, y que en dicho evento participaron 17 organizaciones 

productoras impulsadas por esa entidad. De manera complementaria, el MINAM 

señaló que, en el Salón del Cacao y Chocolate 2025, ocho organizaciones cacaoteras 

de San Martín, Amazonas y Cajamarca, representadas por 16 productores, exhibieron 

cacao amazónico libre de deforestación como principal valor agregado. Estos hechos 

muestran que, en el sector chocolatero regional, ya existe una base productiva y una 

narrativa de calidad, sostenibilidad y origen; sin embargo, si esas fortalezas no se 

traducen en estrategias de branding consistentes, las marcas regionales pueden no 

alcanzar un posicionamiento claro y competitivo en la mente del consumidor 

(Comisión Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas [DEVIDA], 2025). 

En el ámbito local de Bagua Grande, donde se desarrolla la presente investigación 

sobre la marca Palercca, el problema entre estrategias de branding y posicionamiento 

de marca se vuelve más específico dentro del rubro del chocolate, porque la 

competencia y la visibilidad del sector vienen creciendo en el propio territorio. 

Helvetas reportó que el Primer Festival de Cacao y Chocolate Amazonas 2025, 

realizado en Bagua Grande, reunió a 49 organizaciones productoras procedentes de 

siete provincias de Amazonas y de Jaén, lo que incrementa la exposición del 

consumidor a distintas propuestas de chocolate regional. Asimismo, el INEI registró 

en Bagua Grande 3,145 establecimientos privados, de los cuales 2,677 

correspondieron a actividades comerciales, reflejando un entorno local competitivo. 

En ese contexto, Palercca requiere fortalecer sus estrategias de branding concepto, 

identidad, conciencia, fidelidad, capital y valor de marca para alcanzar un mejor 

posicionamiento de marca por atributo, beneficio, situación de uso y precio; sin 

embargo, aún no se conoce con precisión cómo se relacionan ambas variables en los 
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consumidores de Bagua Grande, lo que justifica plenamente el desarrollo de esta tesis 

(Helvetas, 2025). 

En el ámbito internacional, en Ecuador se tiene como antecedente a Zhindón (2022) 

que en su investigación tuvo como objetivo desarrollar un plan de posicionamiento 

digital para la marca de chocolate artesanal Inti Añaka, con la finalidad de fortalecer 

su presencia en entornos virtuales y construir una relación cercana con su público. 

La metodología incluyó el análisis de conductas y comportamientos del consumidor 

frente a la digitalización empresarial. La investigación se centró en el segmento 

millennial. Se comprobó que las redes sociales y las plataformas digitales son los 

canales más eficaces para llegar a este grupo de consumidores. En conclusión, el 

posicionamiento exitoso de Inti Añaka en el entorno digital depende de la 

implementación de promociones atractivas, colaboraciones estratégicas y una 

comunicación clara sobre los atributos del producto, lo cual permitirá a la marca 

consolidarse en el mercado y conectar de forma auténtica con su audiencia. 

Se tiene a Déleg y Raiban (2023) en su estudio en Ecuador tuvieron como objetivo 

desarrollar estrategias de marketing que contribuyan al posicionamiento de marca de 

la empresa “La Casa del Chocolate”, un emprendimiento familiar, dedicado al cultivo 

y producción de chocolate amargo orgánico. Se utilizó una metodología mixta que 

combinó enfoques cualitativos y cuantitativos. Se aplicó una encuesta estructurada 

mediante cuestionarios y se llevó a cabo una investigación de campo. La población 

fueron los consumidores actuales y potenciales del producto en la ciudad de Cuenca. 

Los resultados evidenciaron que existe una demanda insatisfecha de chocolate 

amargo orgánico. Se concluyó que la empresa posee un alto potencial de crecimiento; 

mediante la implementación de estrategias de marketing adecuadas y el 

aprovechamiento de la demanda existente, puede fortalecer su posicionamiento de 

marca y aumentar su participación en el mercado cuencano. 

En la ciudad de Tosagua, Ecuador se tiene a Zambrano et al. (2024) tuvieron como 

objetivo analizar las herramientas de marketing digital más eficaces para mejorar el 

posicionamiento de la marca “Pastora Sol”. Se empleó un diseño metodológico no 

experimental, con un enfoque mixto. Como parte del proceso, se aplicaron dos 

técnicas principales: una entrevista semiestructurada al gerente de la empresa y una 

encuesta estructurada dirigida a 155 consumidores. Entre los principales hallazgos se 
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identificó que, aunque “Pastora Sol” cuenta con una sólida aceptación a nivel local 

gracias a su tradición y calidad artesanal, su presencia en plataformas digitales es 

limitada. Concluyeron que para aprovechar plenamente los beneficios del marketing 

digital, la empresa debe implementar una planificación estratégica más precisa y 

personalizada que no solo eleve su visibilidad, sino que también fortalezca el vínculo 

con su audiencia objetivo. 

A nivel nacional, se tiene a Cacho et al. (2024) tuvieron como objetivo de analizar 

cómo el uso estratégico de las redes sociales puede contribuir al posicionamiento de 

marca de Fincao. Tuvo un enfoque analítico que consideró el estudio de tendencias 

digitales y el comportamiento del consumidor en redes sociales. La población 

objetivo fueron consumidores pertenecientes a los sectores socioeconómicos A, B y 

C de la ciudad de Lima. Los resultados evidencian que la visibilidad y el engagement 

de Fincao pueden potenciarse significativamente mediante una estrategia de 

comunicación en redes sociales que incluya publicaciones constantes, contenido 

visualmente atractivo, colaboraciones con influencers y campañas enfocadas en los 

valores. En conclusión, el estudio resalta que una presencia digital bien estructurada 

y alineada con los intereses del público objetivo permitirá aumentar el 

reconocimiento de marca y consolidar la fidelización de los consumidores. 

 Cruz (2021) en su estudio tuvo como objetivo analizar la relación entre el uso del 

branding y la fidelización del cliente en una empresa chocolatera de Arequipa durante 

el año 2021. Se empleó un método deductivo, alcance descriptivo-correlacional. Se 

aplicaron encuestas a los clientes, utilizando cuestionarios validados y confiables 

para ambas variables: branding (19 preguntas) y fidelización (30 preguntas). Los 

resultados mostraron que existe una correlación positiva, alta y significativa (r = 

0.750; p < 0.05) entre el uso del branding y la fidelización de clientes. Además, se 

evidenció que el 54% de los encuestados perciben favorablemente el branding de la 

empresa, mientras que el 21% presentan un alto nivel de fidelización. En conclusión, 

se determinó que una gestión efectiva del branding influye directamente en el 

fortalecimiento de la lealtad del cliente. 

En Chachapoyas, se tiene a Aguilar (2021) tuvo como objetivo principal identificar 

y proponer estrategias de marketing que favorezcan el posicionamiento de la marca 

Maná Coffee y Chocolate. Fue de tipo cualitativa, utilizando como instrumento un 
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cuestionario dirigido a la gerente y propietaria de la empresa, con el fin de realizar 

un diagnóstico situacional. A partir de esta información, se llevó a cabo un análisis 

FODA, las cuales indicaron que la empresa se encuentra en una posición favorable. 

Además, se analizó el entorno competitivo, concluyendo que la marca tiene potencial 

y solidez frente a sus competidores. Con base en estos diagnósticos, se diseñaron 

estrategias de marketing mix enfocadas en la mejora del producto, precio, 

distribución (plaza) y promoción. Concluyó que la aplicación de estas estrategias 

contribuiría significativamente al fortalecimiento del posicionamiento de la empresa. 

La variable estrategias de branding se sustenta en la Teoría del Valor de Marca 

Basado en el Consumidor, propuesta por Kevin Lane Keller, la cual sostiene que el 

poder de una marca depende de lo que el consumidor conoce, recuerda, siente y 

asocia respecto de ella. Desde este enfoque, el valor de marca se construye cuando 

las acciones de branding generan una respuesta diferencial favorable en el mercado, 

fortaleciendo la identidad, el reconocimiento, la confianza y la lealtad hacia la marca 

(Allen, 2024). En consecuencia, para una empresa del rubro chocolatero como 

Palercca, las estrategias de branding no solo permiten presentar el producto, sino 

también dotarlo de significado, diferenciación y valor percibido, aspectos esenciales 

para consolidar su presencia competitiva en la mente del consumidor. 

Por su parte, la variable posicionamiento de marca se sustenta en la Teoría del 

Posicionamiento, desarrollada por Ries y Trout y retomada por la literatura 

contemporánea, la cual plantea que posicionar una marca implica lograr que ocupe 

un lugar distintivo, claro y preferente en la mente del consumidor frente a sus 

competidores. Esta teoría explica que la marca debe definir con precisión qué 

representa, cuáles son sus atributos diferenciales y qué beneficios ofrece, de modo 

que el público la relacione con una propuesta específica de valor (Diez, 2025). En el 

caso de Palercca, esta teoría permite comprender que el posicionamiento no depende 

únicamente de comercializar chocolate, sino de conseguir que los consumidores 

asocien la marca con atributos, beneficios, ocasiones de uso y una relación precio-

valor favorable, logrando así una mayor recordación y preferencia en el mercado 

local. 

La justificación teórica de la presente investigación radicó en la necesidad de 

profundizar el conocimiento científico sobre la relación entre las estrategias de 
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branding y el posicionamiento de marca en el rubro chocolatero, sustentándose en la 

Teoría del Valor de Marca Basado en el Consumidor y en la Teoría del 

Posicionamiento, las cuales permitieron explicar cómo dimensiones como el 

concepto, la identidad, la conciencia, la fidelidad, el capital y el valor de marca se 

vincularon con la forma en que una marca logró ocupar un lugar diferenciado en la 

mente del consumidor. En el plano metodológico, el estudio se justificó por la 

aplicación de un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo-correlacional y diseño no 

experimental de corte transversal, el cual permitió medir objetivamente la relación 

entre ambas variables mediante instrumentos validados y confiables, aportando 

evidencia empírica y un referente técnico útil para futuras investigaciones sobre 

marcas locales del sector cacao y chocolate. Finalmente, la justificación práctica 

residió en la utilidad de los resultados para la marca Palercca, debido a que el 

diagnóstico realizado sobre sus estrategias de branding y su nivel de posicionamiento 

permitió identificar fortalezas y debilidades en su gestión comercial, facilitando la 

formulación de acciones orientadas a mejorar su reconocimiento, diferenciación y 

preferencia en el mercado de Bagua Grande, contribuyendo así al fortalecimiento de 

su competitividad en un entorno local dinámico. 

En la investigación se planteó la interrogante: ¿Cuál es la correlación entre las 

estrategias de branding y el posicionamiento de la marca Palercca, Bagua Grande, 

Amazonas, 2025? Para resolverla, el estudio se propuso como objetivo general: 

determinar la correlación entre las estrategias de branding y el posicionamiento de la 

marca Palercca, Bagua Grande, Amazonas, 2025. Los objetivos específicos fueron: 

a) Identificar las estrategias de Branding que viene aplicando la marca Palercca, 

Bagua Grande, Amazonas, 2025. b) Diagnosticar el nivel de posicionamiento de 

marca Palercca, Bagua Grande, Amazonas, 2025. c) Diseñar estrategias de Branding 

para el posicionamiento de la marca Palercca, Bagua Grande, Amazonas, 2025. 

Se formuló la hipótesis: Existe una relación positiva y significativa entre las 

estrategias de branding y el posicionamiento de la marca Palercca, Bagua Grande, 

Amazonas, 2025. 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

2.1 Tipo de la investigación 

 Según lo señalado por Espinoza (2023), la investigación básica se orienta al análisis 

teórico con el propósito de generar nuevos conocimientos sobre fenómenos 

observables o sobre las relaciones entre diversos elementos, sin perseguir 

necesariamente una aplicación práctica inmediata. En ese marco, el presente estudio 

se ubicó dentro del tipo de investigación básica, debido a que tuvo como finalidad 

producir información que contribuyera a comprender la relación entre las 

estrategias de branding y el posicionamiento de marca de Palercca, sin centrarse de 

manera directa en una aplicación práctica inmediata. 

2.2 Nivel de investigación  

De acuerdo con Sarango et al. (2024), la investigación correlacional tiene como 

propósito describir las características de una o más variables y analizar las 

relaciones entre ellas para explicar fenómenos reales. En concordancia con ello, la 

presente investigación se desarrolló en un nivel descriptivo-correlacional, dado que 

buscó, por un lado, describir las estrategias de branding implementadas por la 

empresa Palercca y el nivel de posicionamiento alcanzado en el mercado y, por otro, 

analizar la posible relación existente entre ambas variables. 

 

2.3 Enfoque de la investigación  

Este estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo (Támara, 2022), debido a 

que los datos obtenidos fueron tratados numéricamente, permitiendo su análisis 

mediante técnicas estadísticas. 

Tal como lo explican Perosanz (2021), el enfoque cuantitativo permitió representar 

los hallazgos mediante porcentajes, frecuencias, figuras y tablas, en coherencia con 

los objetivos planteados en la investigación. 

2.4 Diseño de la investigación 

La investigación utilizó un diseño no experimental, ya que no se manipularon las 

variables. El esquema es el siguiente: 

                        Ox 

 M                      r 

 Oy 
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Donde: 

M: Muestra de estudio  

Ox: Estrategias de branding 

Oy: Posicionamiento de marca 

r: Relación entre las variables Estrategias de branding y Posicionamiento de 

marca 

2.5 Población, muestra y muestreo 

Población  

De acuerdo con Zúñiga et al. (2023), una población se define como un conjunto de 

individuos, finito o infinito, que comparten características similares en aspectos físicos, 

intelectuales u otros, lo cual permite su análisis y comparación.  

En este contexto, la población considerada para esta investigación estuvo compuesta por 

820 clientes que han sido registrados por la misma durante el transcurso de un año. 

Muestra 

La muestra es una parte representativa de la población (Piedra y Manqueros, 2021). 

Por lo tanto, la muestra se calculó de la siguiente manera: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

𝑛 =
820 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (820 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

 

𝑛 = 261.8 

𝑛 = 262 

                                                            

Donde: 

N = Tamaño de la Población = 820 

Z = Nivel de confianza, 95%; Z = 1.96 

p = Probabilidad de éxito o porción esperada, 50% = 0.5 

q = Probabilidad de fracaso, 50% = 0.5 

d = Precisión, 5% = 0.05 

Por lo tanto, la muestra estuvo compuesta por 262 personas. 
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Criterios de inclusión: 

- Personas que fueron clientes activos relacionados con la marca Palercca 

en Bagua Grande. 

- Residentes en Bagua Grande, Amazonas. 

- Mayores de 18 años. 

- Personas que hayan tenido interacción con la marca durante al menos los 

últimos 6 meses. 

Criterios de exclusión: 

- Personas que no estuvieron vinculadas como clientes de la marca Palercca. 

- Menores de 18 años. 

- Residentes fuera de Bagua Grande. 

- Personas con menos de 6 meses de relación con la marca. 

Muestreo        

Zambrana et al. (2020) señalan que este proceso consiste en determinar qué elementos 

forman parte del estudio, con el fin de analizar cómo se distribuye una variable dentro de 

una población específica y cómo estas características se presentan en una muestra 

seleccionada para su evaluación. En esta investigación se empleó un muestreo no 

probabilístico por conveniencia.  

De acuerdo con Hernández (2021), esta técnica consiste en seleccionar a los participantes 

por su disponibilidad y cercanía al investigador, lo que facilita el acceso a la información. 

2.6.Variables de estudio 

Variable 1: Estrategias de branding 

Definición conceptual 

Estrategias de branding se definen como el conjunto de acciones planificadas y 

orientadas a construir, gestionar y fortalecer la identidad y percepción de una marca 

en la mente del consumidor, con el objetivo de diferenciarla y posicionarla en el 

mercado (Poveda et al., 2024). 

Definición operacional  

Se operacionalizó como el conjunto de acciones orientadas a fortalecer la marca 

Palercca en la mente del consumidor. Se midió mediante un cuestionario, 

considerando las dimensiones: concepto de marca, identidad de marca, conciencia 

de marca, fidelidad de marca, capital de marca y valor de marca. 
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Variable 2: Posicionamiento de marca 

Definición conceptual 

Posicionamiento de marca se define como el proceso mediante el cual una empresa 

establece una imagen distintiva y relevante de su marca en la mente del consumidor, 

con el fin de ocupar un lugar preferente frente a la competencia en el mercado 

objetivo (De La Puente et al., 2023). 

Definición operacional  

Se operacionalizó como el nivel de aceptación y percepción de la marca Palercca 

en los consumidores. Se midió mediante un cuestionario, considerando las 

dimensiones: posicionamiento por atributo, beneficio, situación de uso y precio. 

2.7.    Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Métodos  

La investigación se desarrolló bajo el método hipotético-deductivo, el cual se 

fundamentó en la derivación de conclusiones específicas a partir de planteamientos 

generales o hipótesis previamente formuladas. Este enfoque permitió analizar 

empíricamente la relación entre las estrategias de branding y el posicionamiento de 

la marca Palercca en Bagua Grande, Amazonas. A través de este método, se facilitó 

la formulación de hipótesis respecto al comportamiento de ambas variables, las 

cuales fueron contrastadas mediante procedimientos estadísticos de acuerdo con los 

datos obtenidos. Asimismo, la aplicación de este enfoque permitió organizar, 

procesar e interpretar la información de manera sistemática, generando 

conclusiones objetivas que contribuyeron a comprender la realidad de la marca en 

su contexto local (Espinoza, 2023). 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica  

 

Según lo indicado por Tejero (2021), la encuesta constituye una técnica utilizada 

para obtener información por medio de instrumentos físicos o digitales, a través de 

los cuales los participantes responden preguntas formuladas dentro del contexto de 

una investigación, permitiendo conocer sus opiniones, actitudes o percepciones.  

En este estudio, la encuesta fue la técnica principal para la recolección de datos de 

campo, ya que permitió acceder de manera directa a la perspectiva de los 

participantes, proporcionando una visión más completa y detallada. 
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Instrumento 

            En esta investigación se utilizó el cuestionario como instrumento principal para la 

recolección de datos, según lo expuesto por Zúñiga et al. (2023) este recurso 

consiste en una serie de preguntas elaboradas por el investigador, las cuales pueden 

ser de tipo abierto, cerrado o mixto, y tienen como finalidad obtener información 

específica sobre las variables en estudio. Para tal propósito, se diseñaron dos 

cuestionarios distintos, cada uno dirigido a evaluar de forma independiente las 

variables: estrategias de branding y posicionamiento de marca. Fueron validados 

por 3 expertos y tuvieron una confiablidad interna de Alfa de Cronbach de 0.87 y 

0.92 lo que indicó una alta confiabilidad para ser aplicados.  

2.8. Análisis de datos 

De acuerdo con Tourón et al. (2023), el análisis de datos es una etapa esencial en 

cualquier investigación, ya que orienta al investigador en el manejo eficiente de la 

información obtenida, asegurando que el diseño metodológico se mantenga 

coherente al considerar el tipo de datos y la estructura adecuada para aplicar 

correctamente los instrumentos y técnicas de medición.  En esta investigación, la 

información recolectada fue procesada mediante el uso del software estadístico 

SPSS versión 25, lo que facilitó el cálculo de frecuencias y porcentajes. Además, 

se empleó Microsoft Excel para la organización, registro y sistematización de los 

datos, así como para la elaboración de tablas y cálculos necesarios que formarán 

parte del reporte final. 

Asimismo, se aplicó la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, debido a 

que la muestra estuvo conformada por 262 participantes. Los resultados 

evidenciaron que los datos no siguieron una distribución normal, por lo que se optó 

por el uso de estadísticos no paramétricos. En ese sentido, para el análisis de la 

relación entre las variables se utilizó el coeficiente de correlación de Spearman 

(Rho), el cual permitió determinar la fuerza y dirección de la relación entre las 

estrategias de branding y el posicionamiento de la marca Palercca. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Identificación de las estrategias de Branding que viene aplicando la marca 

Palercca, Bagua Grande, Amazonas, 2025. 

Tabla 1 

Niveles de la variable estrategias de branding y sus dimensiones en la empresa 

Palercca 

Nivel 

Dimensión 

1 

Concepto 

de marca 

Dimensión  

2 

Identidad 

de marca 

Dimensión  

3 

Conciencia de 

marca 

Dimensión  

4 

Fidelidad 

de marca 

Dimensión  

5 

Capital de 

marca 

Dimensión  

6 

Valor de 

marca 

Variable 

Estrategias de 

branding 

 F % F % F % F % F % F % F % 

Alto 103 39 118 45 67 26 74 28 80 31 91 35 86 33 

Medio 119 45 104 40 131 50 127 49 123 47 121 46 129 49 

Bajo 40 15 40 15 64 24 61 23 59 22 50 19 47 18 

Total 262 100 262 100 262 100 262 100 262 100 262 100 262 100 

Concepto de marca 

En la dimensión concepto de marca, se observó que el 45% de los encuestados ubicó esta 

dimensión en un nivel medio, seguido del 39% en nivel alto y el 15% en nivel bajo. Estos 

resultados permitieron interpretar que una parte importante de los consumidores conoce 

la marca PALERCCA y reconoce ciertos esfuerzos de la empresa por difundir su concepto 

e historia en redes; sin embargo, dicho posicionamiento conceptual aún no se encuentra 

totalmente consolidado. Esto evidenció que la marca posee presencia en la mente del 

consumidor, aunque todavía requiere fortalecer la comunicación de su esencia, origen e 

identidad conceptual para lograr mayor claridad y recordación. 

Identidad de marca 

En la dimensión identidad de marca, el 45% de los encuestados la ubicó en un nivel alto, 

el 40% en nivel medio y el 15% en nivel bajo. Este resultado permitió inferir que 

PALERCCA presenta elementos distintivos relativamente sólidos, ya que los 

consumidores reconocen el nombre de la marca, identifican su logo y perciben que la 

empresa procura dar a conocer su historia. En ese sentido, la identidad de marca se mostró 

como una de las dimensiones más fortalecidas, lo que reflejó que la empresa ha logrado 

construir signos visibles y diferenciadores que favorecen su reconocimiento en el 

mercado. 
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Conciencia de marca 

En la dimensión conciencia de marca, el 50% de los encuestados la ubicó en un nivel 

medio, mientras que el 26% la situó en nivel alto y el 24% en nivel bajo. Estos hallazgos 

reflejaron que los consumidores perciben que los productos de PALERCCA son 

agradables para el consumo y que poseen ciertos atributos específicos; no obstante, 

también se advierte la necesidad de fortalecer la publicidad en redes sociales. Por ello, se 

interpretó que la marca cuenta con un grado aceptable de conocimiento y valoración, pero 

aún necesita incrementar su visibilidad y alcance comunicacional para afianzar una mayor 

conciencia en el público. 

Fidelidad de marca 

En la dimensión fidelidad de marca, se encontró que el 49% de los encuestados la ubicó 

en un nivel medio, seguido del 28% en nivel alto y el 23% en nivel bajo. Este 

comportamiento permitió interpretar que los consumidores logran asociar en cierta 

medida el nombre PALERCCA con la actividad a la que se dedica la empresa y reconocen 

su permanencia en el mercado; sin embargo, también consideran necesario que la empresa 

realice más actividades para atraer y mantener clientes. En consecuencia, se evidenció 

que la fidelidad hacia la marca aún es moderada y que requiere ser fortalecida mediante 

acciones promocionales, relacionales y experienciales que consoliden la preferencia y la 

recompra. 

Capital de marca 

En la dimensión capital de marca, el 47% de los encuestados la ubicó en un nivel medio, 

el 31% en nivel alto y el 22% en nivel bajo. Estos resultados indicaron que los 

consumidores muestran satisfacción al consumir chocolates PALERCCA, además de 

valorar positivamente la presentación del producto y su calidad. Sin embargo, al no 

predominar el nivel alto, se comprendió que estas percepciones favorables todavía no 

alcanzan una fortaleza plena en todos los consumidores. Por tanto, el capital de marca de 

PALERCCA se encontró en proceso de consolidación, sustentado en experiencias 

positivas, pero aún con espacio para fortalecerse. 
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Valor de marca 

En la dimensión valor de marca, el 46% de los participantes la ubicó en un nivel medio, 

seguido del 35% en nivel alto y el 19% en nivel bajo. Este resultado permitió interpretar 

que los consumidores reconocen atractivo en el diseño de la marca y en el empaque del 

producto, así como valoran la buena atención y la calidad como factores que influyen en 

su decisión de compra. No obstante, el predominio del nivel medio evidenció que dichos 

atributos aún no son percibidos con la suficiente intensidad por todo el mercado. En ese 

sentido, el valor de marca de PALERCCA mostró una percepción favorable, aunque 

todavía susceptible de fortalecimiento. 

Variable estrategias de branding 

De manera general, la variable estrategias de branding presentó predominio del nivel 

medio con 49%, seguida del nivel alto con 33% y del nivel bajo con 18%. Este resultado 

permitió concluir que la empresa PALERCCA ha desarrollado estrategias de branding 

que le han permitido construir una presencia aceptable en el mercado, especialmente en 

aspectos vinculados con su identidad, presentación, calidad y percepción del producto. 

Sin embargo, aún persisten debilidades relacionadas con la difusión del concepto de 

marca, la conciencia de marca y la fidelización del cliente. Por ello, se determinó que la 

marca se encuentra en una etapa intermedia de consolidación, requiriendo fortalecer sus 

acciones comunicativas, promocionales y relacionales para mejorar su posicionamiento. 
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3.2. Diagnóstico del nivel de posicionamiento de marca Palercca, Bagua Grande, 

Amazonas. 

Tabla 2 

Nivel de posicionamiento de la marca Palercca, Bagua Grande, Amazonas, 2025 

Nivel 

Dimensión  
1 

Posicionamiento 

por atributo 

Dimensión  
2 

Posicionamiento 

por beneficio 

Dimensión  
3 

Posicionamiento 

por situación de 

uso 

Dimensión  
4 

Posicionamiento 

por precio 

Variable  

Posicionamiento 

de marca 

 F % F % F % F % F % 

Alto 72 27 96 37 63 24 68 26 75 29 

Medio 136 52 123 47 145 55 138 53 140 53 

Bajo 54 21 43 16 54 21 56 21 47 18 

Total 262 100 262 100 262 100 262 100 262 100 

Posicionamiento por atributo 

En la dimensión posicionamiento por atributo, se observó que el 52% de los encuestados 

la ubicó en un nivel medio, seguido del 27% en nivel alto y del 21% en nivel bajo. Este 

resultado permitió interpretar que los consumidores reconocen que la empresa participa 

en un mercado con competidores que ofrecen productos similares, y aunque una parte de 

ellos percibe cierta ventaja de la marca y atractivo en sus empaques, dicha diferenciación 

todavía no alcanza una fortaleza dominante. En ese sentido, Palercca presenta atributos 

valorados por el público, pero aún necesita reforzar su diferenciación visual y competitiva 

para consolidar un mejor lugar en la mente del consumidor.  

Posicionamiento por beneficio 

En la dimensión posicionamiento por beneficio, el 47% de los encuestados la ubicó en un 

nivel medio, mientras que el 37% la situó en nivel alto y el 16% en nivel bajo. Estos 

resultados evidenciaron que los consumidores sí perciben beneficios en los productos 

Palercca, principalmente en relación con la calidad, el contenido de cacao y la idea de un 

producto mejor elaborado. Por ello, esta dimensión aparece como la más fuerte dentro del 

posicionamiento, aunque todavía no completamente consolidada.  
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Posicionamiento por situación de uso 

En la dimensión posicionamiento por situación de uso, se encontró que el 55% de los 

encuestados la ubicó en un nivel medio, el 24% en nivel alto y el 21% en nivel bajo. Esto 

permitió comprender que los consumidores reconocen, de manera moderada, que los 

productos de la marca pueden emplearse en distintos contextos, como repostería, 

obsequios o diversas ocasiones de consumo; sin embargo, esta asociación aún no es 

fuerte. Asimismo, la difusión de estos usos en redes sociales todavía parece limitada, lo 

que restringe la consolidación de esta dimensión. En consecuencia, Palercca requiere 

comunicar con mayor intensidad la versatilidad de sus productos para fortalecer su 

posicionamiento funcional. 

Posicionamiento por precio 

En la dimensión posicionamiento por precio, el 53% de los encuestados la ubicó en un 

nivel medio, seguido del 26% en nivel alto y del 21% en nivel bajo. Estos resultados 

indicaron que el público percibe que los precios de Palercca son relativamente razonables 

y guardan relación con la calidad del producto, pero aún no considera de manera amplia 

que la marca posea una ventaja contundente frente a la competencia en términos de precio. 

Variable posicionamiento de marca 

De manera general, la variable posicionamiento de marca presentó predominio del nivel 

medio con 53%, seguida del nivel alto con 29% y del nivel bajo con 18%. Este resultado 

permitió diagnosticar que la marca Palercca posee un posicionamiento moderado en el 

mercado de Bagua Grande, ya que los consumidores reconocen atributos, beneficios y 

cierto valor comercial en sus productos; sin embargo, aún no se evidencia una 

consolidación fuerte en diferenciación, visibilidad y recordación. En consecuencia, el 

posicionamiento de la marca se encuentra en una etapa intermedia, con mayores fortalezas 

en los beneficios percibidos del producto y mayores debilidades en la comunicación de 

atributos, usos y ventaja competitiva.  
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3.3. Determinación de la correlación entre las estrategias de branding y el 

posicionamiento de la marca Palercca, Bagua Grande, Amazonas. 

Tabla 3 

Relación entre la variable estrategias de branding y el posicionamiento de la marca 

   Estrategias de 

branding 

Posicionamiento 

de la marca 

Spearman 
Estrategias de 

branding 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,890** 

  Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

  N 262 262 

 
 

Posicionamiento 

de la marca 

Coeficiente 

de 

correlación 

,890** 1.000 

  Sig. 

(bilateral) 
0.000  

  N 262 262 
 

La Tabla 3 muestra que existe una correlación positiva muy alta y estadísticamente 

significativa entre la variable estrategias de branding y el posicionamiento de la marca, al 

obtenerse un coeficiente Rho de Spearman de 0.890 con un nivel de significancia bilateral 

de 0.000, menor a 0.05, para una muestra de 262 encuestados. Este resultado permite 

interpretar que, a medida que mejoran las estrategias de branding implementadas por la 

empresa Palercca, también tiende a mejorar de manera considerable su posicionamiento 

de marca en el mercado. En consecuencia, se evidencia una relación directa y fuerte entre 

ambas variables, lo que confirma que las acciones orientadas al fortalecimiento de la 

identidad, reconocimiento, valor y fidelidad de la marca influyen favorablemente en la 

forma en que esta es percibida por los consumidores. Por tanto, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna, concluyéndose que existe una relación significativa 

entre las estrategias de branding y el posicionamiento de la marca Palercca, Bagua 

Grande, Amazonas, 2025. 
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3.4. Diseño de estrategias de Branding para el posicionamiento de la marca Palercca, 

Bagua Grande, Amazonas, 2025. 

Propuesta de estrategias de branding para el fortalecimiento del posicionamiento 

de la marca Palercca 

Justificación 

 

 La propuesta de estrategias de branding para la marca Palercca se justificó a partir de los 

resultados obtenidos en la investigación, los cuales evidenciaron que tanto la variable 

estrategias de branding como la variable posicionamiento de marca se ubicaron 

predominantemente en un nivel medio, lo que permitió identificar que la empresa aún no 

ha consolidado plenamente su presencia en la mente del consumidor. Esta situación 

reflejó la existencia de fortalezas iniciales en aspectos como la identidad de marca, la 

percepción de calidad y el valor del producto, pero también mostró debilidades 

relacionadas con la difusión del concepto de marca, la conciencia de marca, la fidelidad 

del cliente y la comunicación de sus ventajas competitivas. En ese sentido, resultó 

necesario diseñar una propuesta orientada a fortalecer la gestión de la marca, mejorar su 

reconocimiento, incrementar su recordación y consolidar una imagen diferenciada en el 

mercado local. 

 

Asimismo, la propuesta se justificó porque la marca Palercca se desenvuelve en un 

entorno competitivo en el que existen productos similares, lo que exige desarrollar 

acciones estratégicas que permitan destacar sus atributos, beneficios, usos y valor frente 

a la competencia. Desde esta perspectiva, el diseño de estrategias de branding constituyó 

una alternativa pertinente para responder a las necesidades identificadas en el diagnóstico, 

debido a que permitió plantear acciones concretas dirigidas a mejorar la comunicación de 

la marca, fortalecer su identidad visual, optimizar la relación con los clientes y elevar su 

posicionamiento en Bagua Grande, Amazonas. Por tanto, la propuesta no solo respondió 

a los hallazgos del estudio, sino que también representó una herramienta práctica para 

contribuir al fortalecimiento comercial y competitivo de la empresa Palercca. 

Objetivo de la propuesta  

Diseñar un conjunto de estrategias de branding que contribuyan al fortalecimiento del 

posicionamiento de la marca Palercca en Bagua Grande, Amazonas, mediante la mejora 

de su identidad, reconocimiento, fidelización y valor percibido por los consumidores. 
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Tabla 4 

Matriz estratégica de branding para el fortalecimiento del posicionamiento de la marca 

Estrategia Dimensión Objetivo específico Acciones estratégicas Indicadores (KPI) Responsable Horizonte 

Optimización del 

concepto de marca 

Concepto de 

marca 

Fortalecer la claridad y 

coherencia del concepto de 

marca en los consumidores 

- Reforzar el storytelling de la marca en redes 

(origen, cacao amazónico, valor artesanal) 

- Integrar el concepto en todos los puntos de 

contacto (empaque, redes, punto de venta) 

- Generar contenido emocional (videos cortos, 

reels) 

• Nivel de recordación del 

concepto de marca (%) 

• Engagement en contenido 

narrativo 

Marketing / 

Community 

Manager 

Corto plazo (1–

2 meses) 

Consolidación de la 

identidad de marca 

Identidad de 

marca 

Incrementar la consistencia y 

recordación visual de la marca 

- Mantener el logo actual optimizando su 

aplicación (uso correcto en todos los medios) 

- Uniformizar identidad visual en redes y 

material promocional 

- Mejorar detalles del empaque (acabados, 

información, percepción premium) 

• Reconocimiento de marca 

(%) 

• Percepción de diseño (%) 

Marketing / Diseño Mediano plazo 

(2–3 meses) 

Escalamiento de la 

conciencia de marca 

Conciencia de 

marca 

Incrementar significativamente 

la visibilidad y alcance de la 

marca 

- Implementar campañas pagadas en Facebook 

e Instagram. 

- Publicaciones constantes (mínimo 3 por 

semana) 

- Uso de contenido educativo (usos del 

chocolate, beneficios, recetas) 

- Alianzas con emprendedores o influencers 

locales 

• Alcance en redes 

• Crecimiento de 

seguidores (%) 

• Nivel de interacción (%) 

Community 

Manager 

Permanente 

Fortalecimiento de la 

fidelización del cliente 

Fidelidad de 

marca 

Incrementar la recompra y 

preferencia de la marca 

- Implementar programas de fidelización 

(descuentos, promociones) 

- Incentivar recomendaciones (referidos) 

- Crear base de datos de clientes- Interacción 

directa con clientes (mensajes, seguimiento) 

• Tasa de recompra (%) 

• Número de clientes 

recurrentes 

Ventas / Marketing Permanente 

Potenciación del capital 

de marca 

Capital de 

marca 

Consolidar asociaciones 

positivas y confianza en la 

marca 

- Mantener estándares de calidad del producto 

- Reforzar testimonios y opiniones de clientes 

- Publicar evidencia de calidad (procesos, 

ingredientes, origen). 

- Participación en ferias o eventos 

• Nivel de satisfacción (%) 

• Percepción de calidad 

(%) 

Producción / 

Marketing 

Permanente 

Incremento del valor 

percibido de la marca 

Valor de 

marca 

Elevar la percepción de valor y 

diferenciación frente a la 

competencia 

- Comunicar atributos diferenciales (alto % 

cacao, origen, naturalidad) 

- Mejorar experiencia de compra (atención 

personalizada) 

- Posicionar el producto como 

artesanal/premium 

- Optimizar presentación final del producto 

• Percepción de valor (%) 

• Preferencia frente a 

competencia (%) 

Administración / 

Marketing 

Mediano plazo 
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Tabla 5 

Presupuesto estimado para la implementación de estrategias de branding – Palercca 

(2025) 

Estrategia Actividad Cantidad Costo 

unitario 

(S/.) 

Costo 

total 

(S/.) 

Optimización del 

concepto de marca 

Producción de contenido 

audiovisual y fotográfico 

2 meses 450 900 

Diseño de piezas gráficas 

para campañas digitales 

2 meses 300 600 

Consolidación de 

identidad de marca 

Optimización de aplicaciones 

visuales de marca y empaque 

1 650 650 

Elaboración de manual básico 

de identidad visual 

1 400 400 

Escalamiento de 

conciencia de marca 

Campañas publicitarias en 

Facebook e Instagram 

2 meses 700 1400 

Gestión profesional de redes 

sociales 

2 meses 700 1400 

Fortalecimiento de 

fidelización 

Promociones comerciales y 

beneficios para clientes 

frecuentes 

2 meses 400 800 

Implementación y 

organización de base de datos 

de clientes 

1 250 250 

Potenciación del 

capital de marca 

Aplicación de encuestas de 

satisfacción y seguimiento 

1 200 200 

Participación en ferias, 

activaciones o exhibiciones 

locales 

1 600 600 

Incremento del valor 

de marca 

Capacitación en atención al 

cliente y experiencia de 

compra 

1 300 300 

Mejora de presentación final 

y material promocional del 

producto 

1 500 500 

TOTAL GENERAL 
   

S/ 8,000 
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IV. DISCUSIÓN 

En relación con el objetivo general, los resultados del estudio determinaron que existe 

una correlación positiva muy alta y estadísticamente significativa entre las estrategias de 

branding y el posicionamiento de la marca Palercca, al obtenerse un Rho de Spearman de 

0.890 y un nivel de significancia de 0.000. Este hallazgo coincide con lo reportado por 

Cruz (2021), quien encontró una correlación positiva, alta y significativa entre el branding 

y la fidelización del cliente en una empresa chocolatera de Arequipa (r = 0.750; p < 0.05). 

Aunque ambas investigaciones no analizaron exactamente la misma segunda variable, los 

resultados son semejantes porque en los dos casos se demuestra que una adecuada gestión 

del branding influye favorablemente en variables clave del mercado, como la lealtad del 

cliente y el posicionamiento de marca.  

Del mismo modo, este hallazgo guarda relación con lo señalado por Déleg y Raiban 

(2023), quienes concluyeron que la implementación de estrategias de marketing 

adecuadas permite fortalecer el posicionamiento de marca en una empresa de chocolate 

orgánico; asimismo, se relaciona con Zhindón (2022), Cacho et al. (2024) y Zambrano et 

al. (2024), quienes sostuvieron que una comunicación clara, una presencia digital efectiva 

y estrategias promocionales bien estructuradas contribuyen al fortalecimiento del 

posicionamiento y reconocimiento de la marca. En ese sentido, los resultados de la 

presente investigación reafirman que el branding no constituye un elemento accesorio, 

sino un factor estratégico que influye directamente en la forma en que la marca es 

percibida por el consumidor. 

Respecto al objetivo específico orientado a identificar las estrategias de branding que 

viene aplicando la marca Palercca, los resultados evidenciaron un predominio del nivel 

medio (49%), con fortalezas en la identidad de marca, la calidad percibida, la presentación 

del producto y ciertos elementos de valor; sin embargo, también se identificaron 

debilidades en la difusión del concepto de marca, la conciencia de marca y la fidelización. 

Estos hallazgos son parecidos a los encontrados por Zambrano et al. (2024), quienes 

reportaron que, pese a que la marca “Pastora Sol” contaba con aceptación local por su 

tradición y calidad artesanal, su presencia en plataformas digitales era limitada, lo que 

impedía elevar su visibilidad y fortalecer el vínculo con su audiencia.  

De igual forma, los resultados se relacionan con Cacho et al. (2024), quienes señalaron 

que la visibilidad y el engagement de Fincao podían potenciarse mediante publicaciones 
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constantes, contenido atractivo y campañas alineadas con los valores de marca. Así 

también, se observa afinidad con Zhindón (2022), quien destacó que las promociones 

atractivas, las colaboraciones estratégicas y una comunicación clara sobre los atributos 

del producto son determinantes para conectar con la audiencia. Por tanto, se puede 

sostener que Palercca ya posee bases importantes de branding, pero aún necesita 

fortalecer la consistencia de su comunicación estratégica y su alcance digital para 

consolidar una imagen más sólida en el mercado. 

En cuanto al objetivo específico referido a diagnosticar el nivel de posicionamiento de la 

marca Palercca, los resultados mostraron que esta variable se ubicó en un nivel medio 

predominante (53%), evidenciando un posicionamiento moderado, con mayores 

fortalezas en los beneficios percibidos del producto, pero con debilidades en la 

diferenciación, visibilidad y recordación de marca frente a la competencia. Este resultado 

coincide con lo planteado por Déleg y Raiban (2023), quienes encontraron que una 

empresa familiar dedicada al chocolate amargo orgánico poseía alto potencial de 

crecimiento, pero requería aplicar estrategias adecuadas para fortalecer su 

posicionamiento e incrementar su participación en el mercado.  

Asimismo, el hallazgo guarda relación con Aguilar (2021), quien concluyó que la marca 

Maná Coffee y Chocolate contaba con condiciones favorables y potencial competitivo, 

pero necesitaba estrategias de marketing mix para fortalecer su posicionamiento. De igual 

modo, los resultados de la presente investigación resultan semejantes a lo señalado por 

Zhindón (2022) y Zambrano et al. (2024), quienes destacaron que la consolidación del 

posicionamiento depende de una presencia digital más eficaz, una mejor comunicación 

del valor del producto y una planificación estratégica más precisa. En consecuencia, el 

diagnóstico de Palercca muestra una realidad similar a la de otros emprendimientos del 

rubro chocolate artesanal: cuentan con atributos valorados y productos con potencial, pero 

todavía requieren fortalecer su diferenciación y exposición para alcanzar un 

posicionamiento más sólido. 

Respecto al objetivo específico orientado a diseñar estrategias de branding para el 

posicionamiento de la marca Palercca, la propuesta elaborada en la presente investigación 

se centró en optimizar el concepto de marca, consolidar la identidad visual, incrementar 

la conciencia de marca, fortalecer la fidelización, potenciar el capital de marca y elevar 

el valor percibido del producto. Esta propuesta coincide con los planteamientos de 

Aguilar (2021), quien diseñó estrategias de marketing mix dirigidas a mejorar el producto, 
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precio, plaza y promoción para fortalecer el posicionamiento de Maná Coffee y 

Chocolate. Asimismo, presenta similitud con Déleg y Raiban (2023), quienes sostuvieron 

que una empresa de chocolate orgánico podía mejorar su posicionamiento mediante 

estrategias de marketing adecuadas y el aprovechamiento de la demanda existente.  

De la misma manera, se alinea con Cacho et al. (2024), Zhindón (2022) y Zambrano et 

al. (2024), quienes destacaron la necesidad de fortalecer la comunicación en redes 

sociales, desarrollar contenido atractivo, establecer colaboraciones estratégicas y mejorar 

la interacción con el público objetivo. En ese sentido, la propuesta diseñada para Palercca 

no solo responde a los hallazgos del diagnóstico, sino que también guarda coherencia con 

la evidencia empírica revisada, al priorizar acciones orientadas a mejorar la visibilidad, 

la recordación, la conexión emocional y la diferenciación de la marca en el mercado local. 

En síntesis, la discusión permitió evidenciar que la marca Palercca presenta avances 

importantes en la construcción de su branding y en su posicionamiento dentro del 

mercado local; sin embargo, dichos avances aún no alcanzan un nivel plenamente 

consolidado, debido a que persisten debilidades relacionadas con la visibilidad, la 

recordación, la fidelización y la diferenciación competitiva. Los resultados obtenidos 

confirmaron que el fortalecimiento de las estrategias de branding constituye un factor 

determinante para mejorar la percepción de la marca en la mente del consumidor, por lo 

que la empresa requiere orientar sus esfuerzos hacia una gestión más estratégica, continua 

y articulada de sus acciones de comunicación, identidad y relación con el cliente. En 

consecuencia, el estudio no solo permitió comprender la situación actual de la marca, sino 

también sustentar la necesidad de implementar una propuesta de mejora que contribuya a 

consolidar su posicionamiento y competitividad en el contexto de Bagua Grande, 

Amazonas. 
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V. CONCLUSIONES 

Se determinó que existe una correlación positiva muy alta y estadísticamente significativa 

entre las estrategias de branding y el posicionamiento de la marca Palercca, al obtenerse 

un coeficiente Rho de Spearman de 0.890 con un nivel de significancia de 0.000 (p < 

0.05). Este resultado evidenció que a medida que se fortalecen las estrategias de branding, 

mejora de manera considerable el posicionamiento de la marca en la mente del 

consumidor.  

Se identificó que la empresa Palercca viene aplicando estrategias de branding en un nivel 

medio predominante (49%), con fortalezas principalmente en la identidad de marca y en 

aspectos relacionados con la calidad y presentación del producto. Sin embargo, se 

evidenciaron debilidades en la difusión del concepto de marca, la conciencia de marca y 

la fidelización del cliente. 

Se diagnosticó que el posicionamiento de la marca Palercca se encuentra en un nivel 

medio predominante (53%), lo que refleja un posicionamiento moderado en el mercado 

de Bagua Grande. Los resultados evidenciaron que los consumidores reconocen ciertos 

atributos, beneficios y valor del producto; sin embargo, la marca aún no logra consolidar 

una diferenciación fuerte frente a la competencia ni una alta recordación en la mente del 

consumidor. En consecuencia, el posicionamiento se encuentra en una etapa intermedia, 

con mayor fortaleza en los beneficios percibidos y mayores debilidades en la 

comunicación y visibilidad de la marca 

Se diseñó una propuesta de estrategias de branding orientada al fortalecimiento del 

posicionamiento de la marca Palercca, estructurada en función de las dimensiones 

identificadas en el estudio. La propuesta se enfocó en optimizar el concepto de marca, 

consolidar la identidad visual, incrementar la conciencia de marca, fortalecer la 

fidelización del cliente, potenciar el capital de marca y elevar el valor percibido del 

producto.  
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VI. RECOMENDACIONES 

A los directivos y responsables de la gestión comercial de la empresa Palercca fortalecer 

de manera continua las estrategias de branding, priorizando acciones integrales de 

comunicación, identidad, fidelización y valor de marca, debido a que se comprobó que 

dichas estrategias guardan una relación directa, positiva y muy alta con el 

posicionamiento de la marca. En ese sentido, resulta fundamental que la empresa 

considere el branding como un eje estratégico para mejorar su presencia competitiva y su 

recordación en la mente del consumidor. 

Al área de marketing y al responsable de redes sociales de la empresa Palercca reforzar 

la difusión del concepto de marca, la conciencia de marca y la fidelización del cliente, 

mediante contenido más constante, creativo y persuasivo en plataformas digitales, así 

como mediante acciones promocionales y relacionales que acerquen más la marca al 

público objetivo. Esto permitirá superar las debilidades detectadas y consolidar con 

mayor efectividad las estrategias de branding que ya viene aplicando la empresa. 

A los responsables comerciales de la empresa Palercca desarrollar acciones orientadas a 

mejorar la diferenciación competitiva, la visibilidad y la recordación de la marca en el 

mercado local, destacando con mayor intensidad sus atributos, beneficios, usos y relación 

calidad-precio. Para ello, será necesario fortalecer la promoción de la marca en medios 

digitales, puntos de venta y espacios de exhibición, con el fin de avanzar de un 

posicionamiento moderado hacia uno más sólido y competitivo. 

A la gerencia de la empresa Palercca implementar progresivamente la propuesta de 

estrategias de branding diseñada en la presente investigación, asignando recursos, 

responsables y tiempos de ejecución para cada acción planteada. Asimismo, se sugiere 

realizar un seguimiento periódico de los indicadores establecidos, a fin de evaluar su 

efectividad y efectuar los ajustes necesarios que permitan mejorar el reconocimiento, la 

fidelización y el posicionamiento de la marca en Bagua Grande, Amazonas. 
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VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADORES TÉCNICA INSTRUMENTO 

Estrategias de 

branding 
Conjunto de acciones planificadas 

y orientadas a construir, gestionar 

y fortalecer la identidad y 

percepción de una marca en la 

mente del consumidor, con el 

objetivo de diferenciarla y 

posicionarla en el mercado 

(Poveda et al., 2024). 

Se mide mediante un cuestionario 

aplicado a clientes de Palercca. 

Considera las dimensiones: 

concepto, identidad, conciencia, 

fidelidad, capital y valor de marca. 

Concepto de marca Conocimiento de Palercca; comprensión de su 

historia, origen, esencia y concepto difundido 

en redes o puntos de contacto. 

Encuesta Cuestionario  

Identidad de marca Reconocimiento del nombre, logotipo, 

imagen visual, diseño, historia y elementos 

distintivos de la marca. 

 

Conciencia de marca Recordación y reconocimiento de la marca; 

identificación de atributos del producto; 

visibilidad y publicidad en redes sociales. 

 

Fidelidad de marca Preferencia, intención de recompra, 

recomendación y valoración de acciones para 

atraer y mantener clientes. 

 

Capital de marca Satisfacción al consumir chocolates Palercca; 

asociaciones positivas; percepción de calidad 

y presentación del producto. 

 

Valor de marca Valor percibido por diseño, empaque, 

atención, calidad del producto y factores que 

influyen en la decisión de compra. 

 

 

  
VARIABLE DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADORES TÉCNICA INSTRUMENTO 

Posicionamiento 

de marca 
Proceso mediante el cual una 

empresa establece una imagen 

distintiva y relevante de su marca 

en la mente del consumidor, con 

el fin de ocupar un lugar 

preferente frente a la competencia 

en el mercado objetivo (De La 

Puente et al., 2023). 

Se mide mediante un cuestionario 

aplicado a clientes de Palercca. 

Considera las dimensiones: 

posicionamiento por atributo, por 

beneficio, por situación de uso y 

por precio. 

Posicionamiento por 

atributo 
Aceptación de características del producto; 

presentación, empaque, diferenciación 

visual y ventaja frente a competidores. 

Encuesta Cuestionario  

Posicionamiento por 

beneficio 
Percepción de beneficios del producto; 

valoración de calidad, contenido de cacao 

y elaboración del chocolate. 
Posicionamiento por 

situación de uso 
Reconocimiento de usos del producto en 

consumo personal, repostería, obsequios y 

distintas ocasiones de consumo. 
Posicionamiento por 

precio 
Percepción de precio razonable; relación 

precio-calidad y comparación del valor 

frente a la competencia. 
 

 

ANEXOS 

Anexo 1: Operacionalización de variables. 
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Anexo 2: CUESTIONARIOS 

 

ENCUESTA 

La siguiente encuesta se realiza con la finalidad de determinar la correlación de las 

estrategias de marketing en el posicionamiento de la marca PALERCCA del estudio de 

investigación ESTRATEGIAS DE BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA 

MARCA PALERCCA, BAGUA GRANDE, AMAZONAS, 2025. 

Le agradezco de antemano la información brindada y marque con una X donde crea 

conveniente: 

1= Muy en desacuerdo 

2= Algo en desacuerdo 

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4= Algo de acuerdo 

5= Muy de acuerdo 

 

ITEM PREGUNTA 1 2 3 4 5 

ESTRATEGIAS DE BRANDING  

CONCEPTO DE MARCA 

1 Usted conoce la marca PALERCCA           

2 
La marca PALERCCA, refleja su historia en 

diversas redes 
          

3 
Consideras que la empresa difunde el concepto de la 

marca PALERCCA 
          

IDENTIDAD DE MARCA 

4 

El nombre de la marca, es el primero que le viene a 

su mente cuando quiere consumir chocolates 

artesanales 

          

5 Conoce el logo de la marca           

6 
La empresa se preocupa por dar a conocer su 

historia 
          

CONCIENCIA DE MARCA 

7 Considera que los productos de la marca Palercca, 

son agradables para el consumo 
          

8 Considera que la marca Palercca ofrece atributos 

específicos 
          

9 Considera que es necesario hacer publicidad en 

redes sociales 
          

FIDELIDAD DE MARCA 

10 
Puede asociar el nombre de la marca con la 

actividad que se dedica 
          

11 Considera que la marca Palercca lleva buen tiempo 

en el mercado 
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12 
Considera que sería necesario que la empresa 

Palercca realice actividades para poder llamar la 

atención a clientes y clientes potenciales 

          

CAPITAL DE MARCA 

13 
 Siente satisfacción cada vez que consume 

Chocolates PALERCCA 
          

14 
Considera que la presentación es adecuada y 

llamativas 
          

15 
La calidad de los productos cumple con sus 

expectativas 
          

VALOR DE MARCA 

16 El diseño de la marca, le parece atractivo            

17  El empaque del producto es atractivo.           

18 

Considera que la buena atención y los productos son 

factores que generan necesidad ante usted cuando 

compra 
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ENCUESTA 

La siguiente encuesta se realiza con la finalidad de determinar la correlación de las estrategias de branding en el 

posicionamiento de la marca PALERCCA del estudio de investigación ESTRATEGIAS DE BRANDING Y EL 

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PALERCCA, BAGUA GRANDE, AMAZONAS, 2025. 

Le agradezco de antemano la información brindada y marque con una X donde crea conveniente: 

1= Muy en desacuerdo 

2= Algo en desacuerdo 

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4= Algo de acuerdo 

5= Muy de acuerdo  

ITEM PREGUNTA 
1 2 3 4 5 

POSICIONAMIENTO DE MARCA 

POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 

1 Considera que la empresa tiene competidores que 

ofrecen productos similares           

2 Considera que la marca tiene ventaja sobre sus 

competidores           

3 Consideras que los empaques de los productos son 

atractivos           

POSICIONAMIENTO POR BENEFICIO 

4 
Consideras que los productos de la marca PALERCCA, 

otorgan beneficios a la salud           

5 
Consideras que los productos que adquieres de la marca 

PALERCCA, son de calidad           

6 

Crees que la tecnología usada para la producción del 

chocolate PALERCCA es la adecuada para un producto 

de calidad   
          

POSICIONAMIENTO POR SITUACIÓN DE USO 

7 
Consideras que los productos brindados por la marca 

PALERCCA, son para diversos usos en repostería           

8 
Consideras que la marca difunde en las redes sociales, 

sus diversos usos en repostería           

9 Consideras, que los productos ofertados, son para 

diversas ocasiones (para un presente, un evento, etc.)           

POSICIONAMIENTO POR PRECIO 

10 Considera que los precios ofrecidos por la marca 

Palercca son razonables y accesibles            

11 Los precios que establece la empresa en sus productos 

están acorde a su calidad           

12 Se fija en el precio para poder adquirir los productos de 

chocolate PALERCCA.            

13 Considera que los precios de la marca PALERCCA, son 

más asequibles que los de la competencia           
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Anexo 3: Baremación de los instrumentos 

Variable General: Estrategias de branding 

• Número de ítems: 18 

• Puntaje total posible: 18 a 90 puntos 

 

Rangos para Estrategias de branding: 

• Nivel Bajo: 18 a 42 puntos 

• Nivel Medio: 43 a 66 puntos 

• Nivel Alto: 67 a 90 puntos 

 

Dimensión: Concepto de marca 

• Ítems: 1 al 3 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

 

Dimensión: Identidad de marca 

• Ítems: 4 al 6 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

 

Dimensión: Conciencia de marca 

• Ítems: 7 al 9 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

 

Dimensión: Fidelidad de marca 

• Ítems: 10 al 12 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

 

Dimensión: Capital de marca 

• Ítems: 13 al 15 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

 

Dimensión: Valor de marca 

• Ítems: 16 al 18 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 
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Variable General: Posicionamiento de marca 

• Número de ítems: 13 

• Puntaje total posible: 13 a 65 puntos 

Rangos para Posicionamiento de marca: 

• Nivel Bajo: 13 a 30 puntos 

• Nivel Medio: 31 a 47 puntos 

• Nivel Alto: 48 a 65 puntos 

Dimensión: Posicionamiento por atributo 

• Ítems: 1 al 3 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

Dimensión: Posicionamiento por beneficio 

• Ítems: 4 al 6 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

Dimensión: Posicionamiento por situación de uso 

• Ítems: 7 al 9 

• Puntaje total posible: 3 a 15 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 3 a 7 puntos 

• Nivel Medio: 8 a 11 puntos 

• Nivel Alto: 12 a 15 puntos 

Dimensión: Posicionamiento por precio 

• Ítems: 10 al 13 

• Puntaje total posible: 4 a 20 puntos 

Rangos: 

• Nivel Bajo: 4 a 8 puntos 

• Nivel Medio: 9 a 14 puntos 

• Nivel Alto: 15 a 20 puntos 
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Anexo 4: Prueba de normalidad 

H₀ (hipótesis nula): La variable se distribuye normalmente. 

H₁ (hipótesis alternativa): La variable no se distribuye normalmente. 

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

Variable Estadístico Gl P 

Estrategias de branding 0.226 262 0.000 

Posicionamiento de marca 0.324 262 0.000 

Nota. gl = grados de libertad; p = valor de significancia; a = corrección de Lilliefors. 

 

De acuerdo con la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, se observó que tanto 

la variable estrategias de branding (estadístico = 0.226; p = 0.000) como la variable 

posicionamiento de marca (estadístico = 0.324; p = 0.000), con una muestra de 262 

participantes, presentaron valores de significancia menores a 0.05; por lo tanto, se rechazó 

la hipótesis nula de normalidad y se aceptó la hipótesis alternativa, concluyéndose que 

ambas variables no siguieron una distribución normal. En consecuencia, para el análisis 

inferencial de la relación entre las variables, correspondió emplear estadísticos no 

paramétricos, siendo pertinente la aplicación del coeficiente de correlación de Spearman. 
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Anexo 5: Confiabilidad interna  

Fiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach 

 

Los resultados de la confiabilidad interna evidenciaron que ambos instrumentos 

presentaron un adecuado nivel de consistencia interna, ya que la variable estrategias de 

branding, conformada por 18 ítems, alcanzó un Alfa de Cronbach de 0.87, mientras que 

la variable posicionamiento de marca, integrada por 13 ítems, obtuvo un Alfa de 

Cronbach de 0.92; en ambos casos, estos coeficientes se ubicaron en un nivel de fiabilidad 

alta, lo que permitió concluir que los ítems de cada cuestionario mantuvieron coherencia 

entre sí y midieron de manera consistente las variables de estudio, por lo que los 

instrumentos fueron confiables para su aplicación en la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable N.º de Ítems Alfa de Cronbach Nivel de Fiabilidad 

Estrategias de 

branding 
18 0.87 Alta 

Posicionamiento de 

marca 
13 0.92 Alta 
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Anexo 6: Validación de los instrumentos 
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Anexo 7: Panel Fotográfico  

 

 

 

 


