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Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad “Determinar la relacion que existe entre el
branding y el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo, 2023, teniendo como
metodologia de tipo de estudio aplicada, disefio no experimental transversal de enfoque
cuantitativo y nivel correlacion. La poblacion fueron los clientes de la empresa Naturemarket
y, mediante un muestreo probabilistico para poblacion infinita, se obtuvo como muestraa 171
clientes; el instrumento que se empled fue el cuestionario de 19 interrogantes estructuradas en
la escala de Likert para la variable Branding y de 30 interrogantes para la variable
posicionamiento de marca, con una fiabilidad de coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.969 y
0.978, respectivamente; siendo ambos de un nivel de confiabilidad excelente. Se empleo Rho
de Spearman para la contratacion de hipdtesis con nivel de significacion de 0.05, previa
determinacion de que los datos no muestran una distribucién normal. Se concluye que el
branding se relaciona con el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo, obteniendo
una correlacion significativa y positiva alta con un Rho=0.898 y un p-valor inferior a 0.05, lo
que, respaldan la importancia de una gestion efectiva del branding para influir positivamente
en la percepcion y la posicion de la marca en la mente de los consumidores, para el éxito
comercial de Naturemarket.

Palabras clave: branding, marketing, posicionamiento de la marca
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Abstract

The purpose of this research is to "Determine the relationship that exists between branding and
the positioning of the brand Naturemarket, Huancayo, 2023", having as the applied study type
methodology, a cross-sectional non-experimental design with a quantitative approach and
correlation level. The population was the clients of the Naturemarket company and through
probabilistic sampling for an infinite population, 171 clients were obtained as a sample. The
instrument used was the questionnaire of 19 questions structured on the Likert scale for the
Branding variable and 30 questions. for the brand positioning variable, with a Cronbach's Alpha
coefficient reliability of 0.969 and 0.978, respectively; both being of an excellent level of
reliability. Spearman’s Rho was used to contract hypotheses with a significance level of 0.05,
after determining that the data do not show a normal distribution. It is concluded that there is a
relationship between branding and positioning of the brand Naturemarket, Huancayo, obtaining
a significant and high positive correlation with a Rho=0.898 and a p-value of p <0.001, which
supports the importance of effective management. of branding to positively influence the
perception and position of the brand in the minds of consumers, for the commercial success of
Naturemarket.

Keywords: branding, marketing, brand positioning
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Introduccion

En la actualidad, en un entorno saturado de marcas, las compafiias necesitan esforzarse
al maximo para destacarse entre su competencia. Deben ofrecer una propuesta de valor para
sus productos y servicios que esté en linea con la identidad corporativa de la empresa. Para
ello, resaltan diversas estrategias y herramientas disponibles para promocionar los productos y
servicios de una empresa, como la publicidad, las relaciones publicas y el marketing, entre
otras opciones. Estas técnicas se ajustan a las necesidades especificas de cada empresa.
Conforme el mundo avanza, en términos de comunicacion de marca, las organizaciones deben
gestionar de manera efectiva su presencia en el mercado

En ese sentido, el branding se muestra como un procedimiento que desarrolla y gestiona
de forma estratégica las marcas, determinando su proyeccion al pablico a través de tacticas de
marketing, publicidad, comunicacion y branding. Esto implica la adquisicion de habilidades
necesarias para posicionar la marca en la mente de los consumidores.

Por esta razén, se genera la importancia de comprender relacion que hay entre el
branding y la variable posicionamiento de la marca para para desarrollar estrategias efectivas
que permitan diferenciarse en el mercado, fortalecer la imagen y consolidar la presencia ante
los consumidores.

El capitulo I, formulacion del estudio, delimita y plantea el problema, ademas considera
la finalidad de la investigacion y su justificacion.

El capitulo 11, desarrolla el marco tedrico, describe los antecedentes de investigacion
a nivel nacionales e internacional, brindando las bases teéricas; también se considera la
definicion de términos bésicos.

El capitulo 111, detalla las hipdtesis, la identificacion y operacionalizacién de variables.
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El capitulo IV, abarca la parte metodoldgica del estudio, describiendo el enfoque, tipo,
nivel, método y disefio del estudio; asimismo, considera la definicion de la poblaciony muestra,
las técnicas e instrumentos utilizados.

El capitulo V, muestra los resultados encontrados y el analisis de estos. Al final del

estudio se dan a conocer las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y

apéndices.

Los autores
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Capitulo I: Planteamiento del Estudio
1.1 Delimitacion de la Investigacion

1.1.1 Territorial.

El estudio se llevd a cabo en la empresa Naturemarket que se encuentra ubicado en el
distrito de EI Tambo, provincia de Huancayo, departamento de Junin.

1.1.2 Temporal.

La investigacion se desarrollé en los meses de julio a noviembre de 2023.

1.1.3 Conceptual.

Se plantearon las variables: branding y posicionamiento de la marca. Respecto a la
variable branding, es definida como un proceso metddico y constante destinado a evaluar
productos, servicios y métodos laborales en compafiias bien establecidas; esto fundamentado
en la definicién de Spendolini (1994) y actualizado por el Instituto Latinoamericano para la
Gerencia Organizacional (llgo, 2019).

En cuanto a la variable posicionamiento de la marca, que indica la posicién que ocupa
el logotipo del producto o servicio en la percepcion de los usuarios, fue definida por Maza,
Guaman, Benitez y Solis (2020) en su articulo sobre la consolidacion posicionamiento de una
marca de una compafiia.

1.2 Planteamiento del Problema

En los Gltimos afios, debido a la alta competitividad empresarial que se viene dando a
nivel global, las empresas buscan ser referentes de calidad y mantenerse en el mercado,
mejorando sus productos y servicios en un entorno donde orbitan gran variedad de marcas. Las
compafiias intentan marcar la diferencia de sus competidores ofreciendo propuestas de valor
para sus bienes o servicios de una manera que capitalice la imagen de la empresa en sus clientes

(Velilla, 2012). De este modo, el branding es un término que hace referencia al proceso de
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creacion, construccion y desarrollo de marca que se vuelve muy importante en el contexto
descrito.

Buscando la creacion de valor de las marcas, el concepto mismo, la identidad propia, la
popularidad, el posicionamiento, la lealtad que logra a su fin publico se busca cautivar la
audiencia con nombres que distingan de los demas; asimismo, incrementar cualidades como
calidad, comodidad, garantia, estilos y caracteristicas (Solorzano y Parrales, 2021); por ende,
la construccién de un nombre de marca tiene que tener una buena relacion con su mercado
objetivo.

El posicionamiento de la empresa es el reconocimiento interno de su marca en la
sociedad meta u objetivo con la que se relaciona frente a los competidores. Estos pilares se
ajustan mejor a una definicion, que a veces es dificil de entender para las empresas. El primer
pilar es la identidad de marca, que debe ser la identidad que se entrega a nuestra comunidad; el
segundo, es la comunicacion de la identidad; el tercer elemento es la imagen, que tiene el
proposito del que se dice sobre la marca. Un posicionamiento efectivo contribuye a distinguir
la marca principal de sus competidores, responde a las necesidades del cliente, fomenta una
mayor fidelidad del consumidor y aumenta el valor de la marca percibido por el consumidor
(lyer, Davari, Zolfagharian & Paswan, 2019).

De esta forma, la marca Naturemarket ofrece al publico productos saludables, ricos y
nutritivos, pues pretende establecerse como una marca lider en la industria de productos
saludables, creando una marca reconocida por su disefio, su calidad, distribucion y excelente
presentacion, transmitiendo comodidad, estilo y seguridad hacia sus clientes.

1.3 Formulacion del Problema
1.3.1 Problema General.
¢Cudl serd la relaciéon que existe entre el branding y el posicionamiento de la marca

Naturemarket, Huancayo, 2023?
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1.3.2 Problemas Especificos.

e Cual es larelacion que existe entre los elementos formales y el posicionamiento de
la marca Naturemarket, Huancayo, 2023?

e ;Cual es la relacion que existe entre el disefio y el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023?

e ;Cual es la relacion que existe entre la comunicacion y el posicionamiento de la
marca Naturemarket, Huancayo, 2023?

e ;Cual es la relacion entre el Marketing y el posicionamiento de marca Naturemarket,
Huancayo, 2023?

1.4 Objetivos de la Investigacion
1.4.1 Objetivo General.
Determinar la relacion que existe entre el branding y el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.

1.4.2 Objetivos Especificos.

e Determinar la relacion gue existe entre los elementos formales y el posicionamiento
de la marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion que existe entre el disefio y el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion que existe entre la comunicacion y el posicionamiento de la
marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion entre el Marketing y el posicionamiento de marca

Naturemarket, Huancayo, 2023.
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1.5 Justificacion de la Investigacion

1.5.1 Justificacion Tedrica.

El estudio procura brindar un aporte a la ciencia del conocimiento de los encargados
del area perteneciente a marketing de Naturemarket, tal como sefiala lyer et al. (2019),
conociendo la perspectiva del cliente respecto a su marca. De este modo, aportara para poder
adaptar sus estrategias actuales y transformar para mantenerse y ser un referente en este
mercado tan competitivo.

1.5.2 Justificacion Préctica.

La investigacion esta basada en determinar cdmo influye el branding en el
posicionamiento de marca de Naturemarket y la disposicion de los clientes al elegir un
producto de dicha marca, siendo fundamental para conocer el comportamiento del cliente a fin

de mejorar su identidad de marca (llgo, 2019).
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Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1 Antecedentes de Investigacion

2.1.1 Articulos Cientificos.

Maza et al. (2020) realizaron un trabajo de investigacion con el objetivo de realzar la
importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa para el
Consultorio Fisioterapéutico KAMB de la ciudad de Manta, en Ecuador. Utilizaron una
metodologia cuantitativa, a través de la técnica de encuesta a una muestra de 120 colaboradores
que correspondian a los interesados exteriores al consultorio a los cuales se les aumento 10
usuarios de oficina en la base entienden el conocimiento de la marca desde un angulo diferente.
Las dos cifras tuvieron un total de 130 encuestados. Las preguntas realizadas fueron 17,
divididas en dos partes, 8 preguntas para el usuario y 9 preguntas para los vecinos de la oficina.
Tuvieron por finalidad obtener datos de percepcién de la marca, es decir, los resultados
mostraron que existe un minimo posicionamiento, ya que mayoria de encuestados no reconoce
la marca y la mayoria de la poblacion sostiene firmemente que es necesario someterla a una
renovacion para destacar frente a la competencia, concluyendo que la empresa tiene que
plantear nuevas técnicas de branding para mejorar, consolidar e incrementar el valor de la
marca.

Shafiee, Gheidi, Khorramiy Asadollah (2020) realiz6 una investigacion con el objetivo
de presentar un marco para el posicionamiento de la marca personal en la ciudad de Iran. Para
ello, realizaron una investigacion documental a través de meta/sintesis y una encuesta de
expertos, encontrando factores e indices efectivos que incluyen dimensiones de estrategia,
capacidad, diferenciacion, audiencia y desempefio. También, se uso la técnica de encuesta a
través de un cuestionario en una muestra de 200 expertos en marca, encontrando una fiabilidad
de alfa de Crombach de 0.854. Los datos se analizaron utilizando el modelo estructural y el

software LISREL para representar el marco final los resultados mostraron que el marco
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propuesto se ajusta bien para determinar el posicionamiento de la marca personal y los indices
correspondientes, concluyendo que la propuesta busca construir una marca personal o
posicionar una marca personal; por eso, deben tener un objetivo y una estrategia
predeterminados en el camino, definir y explicar con precision sus ventajas competitivas con
suficiente autoconciencia y atencion a las necesidades del grupo objetivo de la sociedad a la
audiencia.

Arteaga, Pianda y Sandoval (2019) plantearon crear una marca para el pueblo de en
Colombia en el 2019; en su metodologia de mercado, para fomentar y estimular el turismo,
aplicaron una metodologia de tipo descriptiva y de método deductivo, mediante los
instrumentos de obtencion de data documental y cuestionario a locales y los que visitan la
ciudad. Para ello, tomaron el total de viviendas de la ciudad y una muestra probabilistica de
377 familias como resultado se encontrd que el potencial de Ipiales en términos de atractivos
turisticos, seguido de una evaluacion de la percepcion de la ciudad por parte de los residentes
y turistas; ademas, de determinar sus caracteristicas importantes y, finalmente enfocarse en la
necesidad de inspirar la imagen e identidad de la ciudad de Ipiales como base de la identidad
de la ciudad y posicionamiento nacional. Es una marca consolidada que le da a la ciudad su
diferenciacion y popularidad, lo que también determina la relevancia de la marca de la ciudad
de Ipiales por su situacion geografica, atractivos turisticos e historicos. Los componentes
culturales ayudan a fortificar la vitalidad urbana y el crecimiento turistico, concluyendo que
las ciudades, como la percepcidn de los habitantes puede variar de un lugar a otro. Determinan
no sélo el porvenir de la ciudad, sino que, ademas las practicas y experiencias que se desarrollan
en su territorio; por lo tanto, se debe entender que, para ser ciudad o regidn, se debe tener en
cuenta la seguridad, civilizacion, movilidad, administracion de los habitantes, también de

aspectos relacionados con el concepto de vida, medio ambiente, economia.
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Hodgson, Estrada y Molina (2021) realizaron una investigacion con el objetivo de
buscar entender las necesidades y deseos del consumidor, determinar el mercado meta y luego
desarrollar una propuesta de valor que pueda atraer e incrementar la participacion del mercado,
a través de una propuesta de estrategia de posicionamiento de marca, creando marcas para la
identificacién, la planificacion, la medicion y el crecimiento de la marca. Concluyeron que el
reto de las empresas es saber comunicar los valores distintivos de su marca y atraer la atencién
de los consumidores de una forma mas atractiva, despertando asi su necesidad de compra del
producto.

Flores y Castillo (2018), en su investigacion, tuvieron el objetivo de identificar las
tacticas de branding adecuadas para la empresa Roland Novedades, que garantizaran el
posicionamiento exitoso de su marca en el mercado. La metodologia de investigacion fue
analisis documental y de campo, de alcance descriptivo, a través de la encuesta con
cuestionarios, entrevista y la observacion directa. El cuestionario se aplico a los propietarios,
la entrevista a los clientes; se les aplic solo cuestionarios para conocer su percepcion,
asimismo se usaron herramientas de gestion como el analisis FODA, el diagrama de Ishikawa,
el modelo de las cinco fuerzas de Porter, el analisis de arboles de problemas y soluciones, y la
matriz BCG. Como resultado, los encuestados mencionaron que no conocen el nombre de la
empresa, pero lo reconocen por imagen de logo de marca a pesar de ser clientes con antigliedad
de compra en el establecimiento de 6 meses a 5 afios. El 54% menciond que tiene el mismo
nivel de competitividad que otras empresas y solo un 10% manifiesta que es mejor que otras
empresas; de este modo, concluyeron que es necesario la aplicacién de técnicas de branding
para un buen posicionamiento y poder funcionar perfectamente como Roland Novedades.

2.1.2 Tesis Nacionales e Internacionales.

Zuiiiga (2022), en su investigacion, tuvo el proposito fue predecir la conexidon entre

branding y la percepcion de la marca por parte de los clientes de la compafiia Almendra
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Panaderia E.I.LR.L., Arequipa. Para ello, se aplicd un metodologia cuantitativa, aplicada,
correlacional y un disefio no experimental, empleando la encuesta a través del instrumento de
un cuestionario tipo escala Likert con 7 dimensiones y 16 items para cada variable a una
muestra de 92 clientes. Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.975, la cual es una confiabilidad
alta en ambas variables. Asimismo, los resultados encontraron un Rho Spearman de 0.74
concluyendo que dada la correlacion positiva significativa y el Rho de 0.740, en general, la
empresa necesita seguir vinculando y consolidando su marca mediante un plan de accién agil
a corto plazo; ello con el fin de que la marca sea mas acogida y reconocida en su mercado
objetivo, lo que contribuira a generar un impacto considerable en el posicionamiento de la
empresa.

Bonilla y Catafieda (2020), en su investigacién, tuvieron el propésito de establecer la
correlacion entre la estrategia de branding y la posicion en el mercado de la compafiia
Domayleyen S.A.C, ubicada en San Juan de Lurigancho. Para ello, usaron una metodologia de
estudio aplicado, cuantitativo, de nivel descriptivo, correlacional de disefio no experimental, a
través de la técnica de encuesta en una muestra de 50 clientes, con cuestionarios tipo Liker que
constd de 30 items tanto del branding como del posicionamiento del mercado. La confiabilidad
del instrumento dio un valor de alfa de 0.863 para la variable branding y 0.867 para la variable
de posicionamiento de mercado. Para el tratamiento estadistico se trabajé con Tau b de Kendall,
la cual tuvo un nivel de 0,809 indicativo de un valor significativo, sefialando que el branding
es relevante para el posicionamiento de una empresa. Mientras que, un 44 % indicaron que el
branding es deficiente y sobre el posicionamiento regular (54%). Concluyeron que
definitivamente hay una conexion entre branding y posicionamiento, es decir, hacer algo bueno
la aplicacion de marca mejorara el posicionamiento.

Flores (2020), en su estudio, se propuso investigar en las micro y pequefias empresas

del sector textil en Ayacucho la relacion del branding con posicionamiento de marca, durante
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el afio 2020. Para ello, usé una metodologia de estudio aplicado, cuantitativo, de nivel
descriptivo, correlacional de disefio no experimental, a través de cuestionarios, fichas de
recopilacion bibliografica y guia de entrevista en una muestra de 361 clientes. Dichos
cuestionarios fueron de tipo Liker que consto de 15 items para cada variable. La confiabilidad
del instrumento dio un valor de alfa de Crombach « = 0.894, teniendo una excelente
confiabilidad. Para el tratamiento estadistico se trabajo con el estadigrafo Rho de Spearman, la
cual tuvo un valor significativo igual a 0.712, indicando que la aplicacion del branding en la
compafiia mejorard el posicionamiento de marca. Respecto al branding el 0 % califico en muy
malo, 7 % calificé en malo, 25% indicaron en regular, el 50 % calificé bueno y 18% calificd
como muy bueno; respecto la variable posicion de marca el 0 % muy malo, el 1% malo, el 56
% regular, el 33 % bueno y un 10 % muy bueno. Concluyeron que existe una eficiente
aplicacion de medidas de branding conlleva al posicionamiento de marca.

Tarazona y Villanueva (2022) propusieron la ejecucion de tacticas de branding con el
fin de alcanzar un lugar destacado para una marca peruana; ello a través de una metodologia
del analisis que comprende el estudio de las actitudes y gustos de los consumidores, junto con
la evaluacion de la presencia y la gama de bienes de la marca. Para ello, sigui6 etapas como
analisis del diagndstico, descripcion de la propuesta, identificacion de clientes, estrategias de
este modo a través del diagnéstico y andlisis situacional se encontré que dado que el
posicionamiento de marca existe sin un concepto claro. Concluy6 que las tacticas de branding
de marca mas efectiva son: generar una propuesta con valor de marca clara y lograr la
diferenciacion. Se necesita comprender a la competencia y al cliente ideal para comprender lo
que quiere el mercado. La compafiia necesitaba aumentar su informacion de la marca'y cambiar
las percepciones actuales mejorando la comunicacion en todos los canales.

Quifionez (2020), en su investigacion, tuvo el objetivo de analizar la conexion existente

en branding y el posicionamiento de la marca KALE, ubicado en Huancayo. Para ello, aplicd
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una metodologia de investigacion béasica, descriptivo — correlacional, a través de la aplicacion
de encuestas a una muestra de 320 clientes. Dicho cuestionario, tuvo 20 preguntas en una escala
Likert para cada variable, asimismo el instrumento tuvo una confiabilidad de Alfa de Crombach
en valor de 0.795. Como resultado se hallé una correlacion significativa (Rho=0.288) entre las
variables de evaluacidn, lo que sugiere que el branding y el posicionamiento de marca estan
interrelacionados e influyen en el crecimiento de la organizacién o empresas.

2.2 Bases Teoricas

2.2.1 Branding.

El branding es una herramienta de marketing y actia como una forma de planificacién
estratégica. Normalmente implica la creacion, la gestion, el posicionamiento y las operaciones
de la marca, definiendo todo lo que influye a la marca como un proceso externo, porgue la
marca es para el consumidor. Todo lo que necesita ser definido sobre la marca es: cuestiones
publicas, publicidad, comportamiento, palabras, identidades/marcas, personas, productos y
servicios, presencia web, relaciones con inversores, comunicaciones corporativas,
entorno/antecedentes y materiales promocionales. De esta forma, branding son todas las
interacciones con clientes, empleados (llgo, 2019). Obviamente, las marcas pueden abordar
estos problemas superficialmente en torno al area comercial y su relacion con el marketing.
Las marcas y su culto hacen repensar los habitos de consumo, transitividad en la construccién
de conceptos de identidad y confianza ( Silva, 2011).

En este sentido, segun Hoyos (2016), el comportamiento de la marca se configura a
partir de fendbmenos y antecedentes para convertirse en un factor que permita el desarrollo de
los mencionados programas de caracter social, como se ve en el didlogo que las personas
mantienen inicialmente consigo mismas. Un dialogo que permita a las personas aclarar sus

expectativas y de qué grupo social provienen o quieren pertenecer.
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2.2.2 Importancia del Branding.

Segun Doppler (2014) se genera un vinculo entre la empresa y su publico, permitiendo
asi: (a) alcanzar al cliente con un mensaje directo, prescindiendo de estrategias publicitarias;
(b) inspirar al comprador a actuar; (c) establecer un vinculo entre el consumidor y el producto,
asi como con los principios y valores asociados a la marca; (d) cultivar la confianza y fidelidad
de los clientes; (e) consolidar la identidad corporativa; (f) destacar frente a la competencia; vy,
(9) dejar una impresién perdurable.

La marca debe estar antes que el marketing para que la impresion sea una filosofia
organizacional que defina claramente su identidad y significado de marca; esto le permite
identificar y seleccionar a sus clientes (Razak, 2016).

2.2.3 Tipos de Branding.

2.2.3.1 Branding Personal.

Describe una marca que se usa para un individuo o una persona, en lugar de una marca
disefiada exclusivamente para un negocio. De este modo, una marca es utilizada a menudo para
construir un caracter y personalidad. Especialmente, celebridades, politicos, lideres de opinion
y deportistas utilizan este tipo de branding para presentar sus mejores caras al publico
(Hodgson et al., 2021). Esto significard mucha cooperacion con particulares para que encuentre
su yo interior, las fortalezas y ubicar el valor que sera la diferencia que hara la marca especial.
La creacién de una marca personal es un proceso que requiere tiempo, ya que esta
fundamentado en las percepciones y conexiones interpersonales. Es necesario aprovechar al
maximo nuestras habilidades y talentos, ya que son estos aspectos los que determinan el valor
de cada individuo en el &mbito profesional (Maza et al., 2020).

2.2.3.2 Branding Sustentable.

Branding no se ve en crear o disefiar un logotipo, en cambio, el disefio se trata de

innovacion que fortalece las marcas; en el caso de las marcas sostenibles, crear responsabilidad
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y conciencia ambiental, incluida la ética financiera. Las marcas sostenibles tienen como
objetivo hacer que las marcas sean sostenibles en el tiempo; por ejemplo, los productos no
requieren empaques ni quimicos, lo que reduce costos e impacto ambiental (Del Pino, 2019).
El branding sustentable se centra en la marca, la hace consciente de las pérdidas o beneficios
que indirectamente crea en el entorno social; por lo que debe ayudarla a encontrar un punto de
equilibrio estatico y afable en tres aspectos basicos: medio ambiente, sociedad y economia,
colectivo. Involucra un conjunto de reglas de conducta profundamente arraigadas y cotidianas
que imponen valores éticos, de moralidad y/o econdémicos a lo largo del tiempo (Hernandez,
2012).

2.2.3.3 Branding Estratégico.

Se centra en situar el producto en el mercado a partir de su valor afladido o propuesta
Unica. Agregar valor a los productos y/o servicios es incuestionable hoy en dia, ya que la
rapidez ha reemplazado a la estabilidad y los recursos inmateriales ahora son méas valiosos que
los materiales (Del Pino, 2019). Las empresas han descubierto nuevas oportunidades en un
mercado, donde la tecnologia no se trata de disminuir costos, sino de crear nuevas fuentes de
ingresos a través de ideas innovadoras (Gobe, 2007). Segun Capriotti (2010), también se le
conoce COMO marca corporativa, que es una imagen corporativa construida sobre la base de
crear valor para la empresa. Primero, se debe definir la forma de ser de la empresa, su filosofia,
valores y cultura de la compafiia; igualmente, articulos o prestaciones que estén en sintonia con
las consideraciones previas. Se fundamenta en una estrategia estructurada en tres ejes centrales:
la identidad, la imagen y la comunicacion corporativa.

2.2.3.4 Branding Emocional.

Segln Luna (2020), esta marca conecta a las personas con la marca mediante la
emocion, utilizando una variedad de tacticas para crear expectativas emocionales, ya que los

consumidores de hoy no solo intentan enmascarar su situacion, sino que también exigen una
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experiencia de compra que supere las expectativas. Las marcas emocionales han obligado a las
empresas a innovar en la forma en que las personas las perciben, lo que ha dado lugar a nuevos
métodos y estrategias de marketing. De esta manera, pueden conectarse mejor con los clientes
al educarlos sobre marcas y productos, y generar lealtad y compras inmediatas a través del
contacto cara a cara (Del Pino, 2019).

Tabla 1

Tipos de branding

Tipo: Sustentable Estratégico Emocional
Transformacion ~ Mapa de Cadena
Branding Sustentable Valor .agr.e,gado de . Valor
Comunicacion Marketing
Sociocultural Capital Humano
Uso Packaging Valor de Marca
Branding Estratégico Soportes Gréaficos Tendencias
Armado Factores Internos
Tecnologia y Externos
Impacto
Ambiental,

Procedimientos
de  Produccion,
Branding Emocional Disefio y
Utilidad,
Materias Primas,
y Productos a
Medio Procesar
Puntos comunes entre los tres tipos de Branding:

Audiencia
Gestion de calidad
Distribucion
Inversién
Métodos

e Duracion
Nota. Tomado de “Tipos de Branding”, por Del Pico, 2019.

En este mundoen constante cambio, es crucial que las marcas se diferencien y
sobrevivan, investiguena su cliente, conocerlos, acercandose y participarlos, ya que

los resultados puedan ser beneficiosos para aumentar las ventas. En los Gltimos afios se
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han desarrollado diversos estudios para el analisis consumidores y asi sabe identificar sus
necesidades (Del Pino, 2019).

Por su parte, Gobe (2007), enfatiza que lo que hay que descubrir es donde se concentran
los aspectos mas apasionantes de la naturaleza humana, el deseo de ir mas alla de la satisfaccién
material y experimentar la plenitud emocional. Las marcas pueden lograr esto porque tienen
un impulso para ganar y un deseo de experimentar satisfaccion emocional. El deseo esta detras
de la motivacién humana.

2.2.4 Elementos de Branding.

Se establecen que los elementos son los siete.

2.2.4.1 Elementos Formales.

Son activos fisicos; son un aspecto muy importante del branding y, para que una marca
sea una marca, debe contener elementos de forma de compafiia. Siempre debe incluir elementos
formales en su marca como: identidad verbal, identidad visual e identidad cultural (Hoyos,
2016).

2.2.4.2 Creacion.

La creatividad es la facultad Unica de los seres humanos para generar elementos
completamente nuevos y originales. A través de la creatividad, somos capaces de concebir
objetos, teorias, obras de arte, dispositivos de tecnologia, simbolos que representan algo o
alguien de manera innovadora. Entre estos elementos se incluyen aspectos como la cultura, el
color, la forma y la representacion (Hoyos, 2016).

2.2.4.3 Comunicacion.

Mediante la comunicacion, los individuos interactian entre si, compartiendo
informacion; y, con el acto de comunicarse se realiza la interaccion necesaria en la vida
cotidiana. Entre estos indicadores estan: motivacion, lenguaje y estilo de comunicacién

(Hoyos, 2016).
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2.2.4.4 Gestion.

Son los procesos por el cual se puede hacer lo que quieras, ya sea un posible negocio o
algun deseo, pero, también incluye dirigir, administrar, disponer, administrar u ordenar
situaciones especificas 0 no especificas. Entre estos indicadores estan: producto, precio,
distribucion, promocion y posicionamiento (Hoyos, 2016).

2.2.5 Posicionamiento de Marca.

Segun Kotler y Keller (2012), implica asegurar una posicion distintiva de la marca en
la percepcion del consumidor meta, con el fin de aumentar la competitividad. Una gestion
efectiva del posicionamiento comunica el valor y la esencia de la marca, destacando las
cualidades del producto o servicio para el usuario. Para desarrollar y mantener este
posicionamiento, es fundamental comprender al grupo objetivo, esto logrando mediante la
segmentacion de audiencia. Este proceso facilita al estratega el analisis de los consumidores y
la definicidn del publico objetivo de la marca y sus variantes (Aucapifia, 2017).

Segln Silva, Reyes, Abgarita (2021), el posicionar no es partir de otra cosa, sino
manipular los conceptos que ya esta en la mente; como se ha dicho antes que al ordenar ideas
existentes, estas deben ser Gnicas y deben ser hay un punto especifico al que quieres llegar. Por
lo tanto, la focalizacién debe basarse en el valor a largo plazo o la calidad de una marca no

tienen fin, por lo que siempre la recordaran (Maza et al. 2020).
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Figura 1. Posicionamiento de una marca
Nota. Tomado de “Las estrategias de Marketing y su incidencia en la imagen corporativa de
la empresa aromas del Tungurahua en la ciudad de Ambato”, por Andocilla, 2011.

2.2.6 Tipos de Posicionamiento.

A. Por Atributo.

Este tipo de posicionamiento se basa en caracteristicas especificas del producto o
servicio, como su tamafio o la duracion de su presencia en el mercado (Kotler y Keller, 2012).

B. Por Beneficio.

El producto o servicio se posiciona como lider en un beneficio especifico que no ofrecen
los competidores (Kotler y Keller, 2012).

C. Por Uso o Aplicacion.

El producto se posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones (Kotlery
Keller, 2012).

D. Por competidor.

El producto sobresale en uno o varios aspectos en comparacion con el competidor

(Kotler y Keller, 2012).
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E. Por Linea de Productos.

El bien se establece primero dentro de una categoria especifica de productos (Kotlery
Keller, 2012).

F. Posicionamiento por Valor o Coste.

El producto se sitia como aquel que brinda la 6ptima relacion calidad-precio,
entregando la mayor cantidad de ventajas a un coste justo (Kotler and Keller 2012). Para lograr
el posicionamiento y la lealtad, es crucial comprender el grupo o publico objetivo al que se
quiere llegar, y esto se logra mediante la division del mercado. Este proceso facilita al estratega
analizar a los que usan y definir claramente el publico objetivo de la marca y sus derivados
(Barios y Lopez, 2022).

2.2.7 Estrategias de Posicionamiento.

A. Diferenciacion del Producto.

La estrategia se basa en la cualidad de valor que un bien emana frente a los
consumidores y sus alternativas existentes en el mercado, que es importante para sustentarse
en una invencion e innovacion bien posicionada (Espinoza y Tasso, 2018).

B. Distincién Fundamentada en la Imagen.

Esta estrategia se activa cuando hay muchos de ellos. Los bienes o productos similares
en el mercado deben esforzarse méas en la imagen para destacarse y destacarse de los demas.
En este caso, es muy importante ser lo suficientemente creativo para comunicar y transmitir la
idea que marcaré la variacion, teniendo en cuenta los colores, las actitudes y 1o mas importante
la publicidad y muchos otros aspectos (Espinoza y Tasso, 2018).

C. Diferenciacion Basada en el Servicio.

Cuando el producto tiene un empaque especial o adicional para el estuche principal, por
lo que, se debe fortalecer el punto de diferenciacién servicios adicionales para destacar en la

competencia, ya que estos servicios particulares pueden ser el factor diferenciador en el
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mercado, la calidad y nivel que brindan puede ser mas altos y decisivos (Espinoza y Tasso,
2018).

D. Diferenciacion Respecto al Personal.

Segun Espinozay Tasso (2018), ademas de la consolidacion de los servicios acordados,
también son importantes las consideraciones humanas y logisticas. para realizar este servicio.
Las estrategias de diferenciacion de personas son poderosas para impulsar la cultura de la
organizacion de cada compafiia y la forma en que guia a sus empleados en torno al servicio al
cliente. Frente a otros diferenciadores, tiene méas peso la parte de atencion al cliente, que es el
punto clave para lograr un mejor posicionamiento (Espinoza y Tasso, 2018).

2.3 Definicion de Términos Basicos

2.3.1 Branding.

Es un plan general integral, concéntrese en organizar marcas excelentes; significa
marcas conocidas en el mercado asociadas con tendencias positivas, demandadas por muchos
(Hoyos, 2016).

2.3.2 Marca.

Una marca representa todos los elementos intangibles que la diferencian de sus
competidores donde se enfatiza detalles visuales que se integran a una identidad diferenciada,
ya sea un producto, un servicio (Maza et al., 2020).

2.3.3 Posicionamiento de Marca.

Es una accidn para lograr un posicionamiento diferenciado de la imagen y marca de la
empresa en la mente de los consumidores meta para mejorar la ventaja de la marca (Kotler y

Keller, 2012).
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2.3.4 Mercado.
Se trata de una serie de transacciones, procesos o intercambios de bienes o servicios
entre individuos que acuerdan un intercambio por un bien o servicio especifico y el precio a

pagar por ello (Sernac, 2021).
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Capitulo I11: Hipdtesis y Variables
3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis General.
El branding si tienen relacion significativa con el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.
3.1.2 Hipotesis Especificas.
¢ Existe relacién significativa entre los elementos formales y el posicionamiento de la
marca Naturemarket, Huancayo, 2023.
e Existe relacion significativa entre el disefio y el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.
e Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.
e Existe relacion significativa entre el Marketing y el posicionamiento de marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.
3.2 Identificacion de Variables
e Variable independiente: branding
e Variable dependiente: posicionamiento de marca

3.3 Operacionalizacion de las Variables



Tabla 2

Variable independiente: Branding
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Variable

Definicién conceptual

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Un proceso
sistematico y
constante destinado a

Elementos formales

Identidad verbal
Identidad visual

Disefio

Color

evaluar  productos, Publicidad
Branding servicios y procesos Comunicacién Motivacion Cuestionario
laborales en Producto
organizaciones i Precio
reconocidas Marketing Distribucion
(Spendolini 1994) Promocion
Producto
Durabilidad
Competencia competitivas
Ventajas
- . Calidad . :
El posicionamiento se Precio Cuestionario
refiere a la ubicacion Cliente
Posicionamiento de que ocupa la marca de Posicionamiento por o
marca un producto o servicio producto gg %‘;}‘;;I‘I{I’ga q
en la mente de los Fidelizacion
usuarios (Maza et al., , —
2020) Areas d_e atencion
Comodidad
Servicio Eficiencia Cuestionario
Eficacia
Rendimiento

Recomendacion
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Capitulo IV: Metodologia

4.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, ya que el estudio se dio mediante
procedimientos rigurosos, métodos experimentales y el uso de técnicas de recoleccion de datos
estadisticos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).
4.2 Tipo de Investigacion

Fue aplicada, caracterizada por su enfoque en la aplicacion de conocimientos tedricos
a situaciones concretas y las consecuencias practicas que resulten de ello (Monje, 2011).
4.3 Nivel de Investigacion

Fue descriptivo — correlacional. En primer lugar, descriptivo, debido a que se detalld
las caracteristicas de un fendomeno en evaluacién; y, correlacional por la finalidad se enfoca en
comprender como se relacionan dos variables y establecer conexiones causales entre ellas

(Sandoval, 2011).

M R

Donde:
V1: Branding
V/2: Posicionamiento de marca
R= Relacion
4.4 Meétodos de Investigacion
Fue utilizado el método cientifico a lo largo de la historia para adquirir nuevos
conocimientos que implica observar de manera sistematica, medir, experimentar y formular,

analizar y modificar hipétesis (Hernandez et al., 2014).
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4.5 Disefio de Investigacion

Como la presente investigacion fue de disefio no experimental, ya que no implico la
manipulacion de las variables; y, fue de corte transversal por la recopilacion de la informacion
en un momento Unico, lo cual ayudd a establecer una correlacién entre dos variables de interés
(Hernandez et al., 2014).

4.6 Poblaciony Muestra

4.6.1 Poblacion.

La poblacion es una conexién de todos los casos que cumplen ciertas especificaciones
(Hernandez et al., 2014). En la investigacién la poblacion estuvo constituida por los clientes de
la empresa Nature. E.I.R.L Huancayo.

4.6.2 Muestra.

A. Unidad de Analisis.

Es la unidad de donde se extrae la informacion o la data (Hernandez et al., 2014). En la
investigacion fueron cada uno de los clientes de la empresa Naturemarket.

B. Tamafio de la Muestra.

Se emple0 la ecuacion de poblaciones infinitas para calcular la muestra, dado que no se
dispone de informacion precisa sobre el nimero exacto de clientes de la empresa Naturemarket.

C. Seleccion de Muestra.

Se utilizé la siguiente formula de poblaciones infinitas:

Z2 X P X (1—P)
n=
82

Donde:
n: La muestra
Z4: Significancia (1.96)

&: Error admitido (0.075)
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P: probabilidad a favor (0.5)

Resolviendo:
~1.962 x 0.5 x (1 -0.5)
n= 0.0752
n=170.73
Redondeando:
n=171

Cabe precisar que, para el estudio fue necesario trabajar con 171 clientes de la empresa
Naturemarket.

4.7 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.7.1 Técnicas.

La técnica que se empled fue la encuesta. Esta, como metodo, posibilita la recopilacion
de datos al cuestionar al encuestado para obtener la informacion requerida en la investigacion
(Hernandez et al., 2014).

4.7.2 Instrumentos.

En el estudio, se empled el cuestionario, que comprendié una serie de preguntas
presentadas en un formato tabular, acompafiadas de una variedad de respuestas entre las cuales
el encuestado pudo elegir. Se cont6 con dos cuestionarios, el primero, para la variable branding,
que consta de 19 items de 4 dimensiones; y, para la variable posicionamiento de marca consto
de 30 items de 3 dimensiones.

e Cuestionario de la variable Branding en la marca Naturemarket

e Cuestionario de la variable posicionamiento de marca Naturemarket
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4.7.2.1 Disefio.

El primer cuestionario para la variable branding, estuvo constituida de 19 items. Las
preguntas fueron divididas segun las dimensiones de la variable branding: 4 preguntas para
elementos formales; 4, de disefio; 2, de comunicacion; 9, de marketing.

El segundo cuestionario para la variable posicionamiento de marca, estuvo constituida
de 30 items. Las preguntas fueron divididas segun las dimensiones de la variable: 8, para la
dimensién competencia; 10, para posicionamiento por producto; 12, para la dimensién
servicios.

Las repuestas, para cada una de las preguntas, fueron segun la escala de valoracién de
la escala de Likert.

Tabla 3

Escala Likert del instrumento

Escala de Likert

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

4.7.2.2 Confiabilidad.

La confiabilidad de esta investigacion se realiz6 utilizando el alfa de Cronbach; para
ello se empled el software SPSS Stadistics. La prueba se realiz6 considerando 34 clientes que
fueron el 20% de la muestra, y se obtuvo los siguientes resultados:

e EI cuestionario de la variable Branding en la marca Naturemarket obtuvo un

coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.969 siendo excelente.
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e El cuestionario de la variable posicionamiento de marca Naturemarket obtuvo un

coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.978 siendo excelente.

4.7.2.3 Validez.

La validez de ambos instrumentos, cuestionarios de la variable branding y de la variable
posicionamiento de marca en Naturemarket de Huancayo, se dio por juicio de expertos,
quienes coincidieron en su opinion de buena y favorable en el empleo de las herramientas de

indagacion.
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Capitulo V: Resultados

5.1 Descripcion de Trabajo de Campo

Para el estudio respectivo, se solicitd el consentimiento de los clientes mas frecuentes
de laempresa Naturemarket. Sobre ello, se obtuvo una muestra de 171 clientes con un muestreo
probabilistico para poblaciones infinitas, a quienes, posteriormente, se les aplicé dos
cuestionarios de la variable branding y la variable posicionamiento de marca en Naturemarket.
Dicho instrumento, para la obtencion de los datos, fue validado por tres jueces conocedores del
tema. Con los datos ya recopilados se organizo y se cargo al software SPSS V26, luego se
elaboraron los graficos y tablas descriptivos, y, finalmente para la contratacion de hipotesis se
uso el estadistico Rho de Spearman previa evaluacién de la distribucion normal de los datos.
5.2 Presentacion de Resultados

5.2.1 Resultados Descriptivos de la Variable Branding.
Tabla 4

Niveles de la variable Branding

Nivel f % %acumulado
Deficiente 11 6.4 6.4
Regular 15 8.8 15.2
Bueno 145 84.8 100.0
Total 171 100.0

Como se pudo observar en la Tabla 4, la percepcion de los clientes de la empresa
Naturemarket es que el 84.8%, que corresponde a 145 clientes, indican que es bueno el

branding; para 8.8% (15 clientes), es regular; vy, el 6.4% (11) indican que es en deficiente.
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Figura 2. Resultados de la variable branding

La Figura 2, muestra evidentemente, que el 84.8% de los clientes perciben el branding
de la empresa Naturemarket en nivel bueno. Por otro lado, se describen los reportes
encontrados para las dimensiones de la variable posicionamiento de marca en las Tablas 5, 6,
7y8.

Tabla 5

Dimensién elemento formales

Nivel f % %acumulado
Deficiente 3 1.8 1.8
Regular 8 4.7 6.4
Bueno 160 93.6 100.0
Total 171 100.0

Se muestra en la Tabla 5, que el 93.6% de los clientes de Naturemarket perciben como
bueno los elementos formales, lo que equivale a 160 clientes. Un 4.7% (8 clientes) considera

que es regular, mientras que el 1.8% (3) lo clasifica como deficiente.
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Figura 3. Resultados de elementos formales

La representacion grafica en la Figura 3 deja en evidencia que el 93.6% de los clientes
tienen mejor percepcion respecto a los elementos formales de la empresa Naturemarket.
Tabla 6

Dimension disefio

Nivel f % %acumulado
Deficiente 11 6.4 6.4
Regular 25 14.6 21.1
Bueno 135 78.9 100.0
Total 171 100.0

Segun lo evidenciado en la Tabla 6, los clientes de Naturemarket tienen una percepcion
en la que el 78.9%, equivalente a 135 clientes, considera que el disefio es bueno. Un 14.6% (25

clientes) lo califica como regular, mientras que el 6.4% (11) lo sefiala como deficiente.
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Figura 4. Resultados de la dimension disefio

La informacion visualizada en la Figura 4 indica, de manera evidente, que el 78.9% de
los clientes tiene una percepcion buena sobre el disefio de la empresa Naturemarket.

Tabla 7

Comunicacion

Nivel f % %acumulado
Deficiente 2 1.2 1.2
Regular 23 135 14.6
Bueno 146 85.4 100.0
Total 171 100.0

Tal como se evidencia en la Tabla 7, los clientes de Naturemarket tienen la percepcion
de que la comunicacién de la empresa es calificada como buena por el 85.4%, lo que equivale
a 146 clientes. Por otro lado, un 13.5% (23 clientes) la considera regular, mientras que el 1.2%

(2) la describe como deficiente.
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Figura 5. Resultados de la dimension comunicacion

La representacion gréafica en la Figura 5 deja en claro que el 85.4% de los clientes tiene

una buena percepcidn sobre la comunicacion de la empresa Naturemarket.

Tabla 8
Marketing
Nivel f % %acumulado
Deficiente 11 6.4 6.4
Regular 14 8.2 14.6
Bueno 146 85.4 100.0
Total 171 100.0

Segun se aprecia en la Tabla 8, los clientes de Naturemarket tienen la opinion de que el
marketing de la empresa es bueno, representando a 146 clientes (85.4%). Un 8.2% (14 clientes)

lo considera regular, mientras que el 6.4% (11) lo percibe como deficiente.
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Figura 6. Resultados de la dimension marketing

La representacion visual en la Figura 6 deja en evidencia, de manera clara, que el 85.4%
de los clientes tiene una percepcion buena sobre el marketing de la empresa Naturemarket.
5.2.2 Resultados Descriptivos de la VVariable Posicionamiento de Marca.
Tabla 9

Posicionamiento de marca

Nivel f % %acumulado
Bajo 11 6.4 6.4
Medio 12 7.0 135
Alto 148 86.5 100.0
Total 171 100.0

Tal como se evidencia en la Tabla 9, los clientes de Naturemarket sostienen que el
marketing de la empresa es considerado como alta por el 86.5%, lo que representa a 148
clientes. Un 7.0% (12 clientes) lo clasifica como medio, mientras que el 6.4% (11) lo percibe

como bajo.
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Figura 7. Resultados del posicionamiento de la marca

La Figura 7 muestra, de manera evidente, que el 86.5% de los clientes tiene una
percepcion alta sobre el posicionamiento de la marca de la empresa Naturemarket.

A continuacién, se detallan los resultados encontrados para las dimensiones de la
variable posicionamiento de marca: competencia, posicionamiento del producto y servicio.
Tabla 10

Competencia

Nivel f % %acumulado
Bajo 7 4.1 4.1
Medio 18 10.5 14.6
Alto 146 85.4 100.0
Total 171 100.0

Segun se puede apreciar en la Tabla 10, la percepcién de los clientes de Naturemarket
es que la competencia de la empresa es calificada como alta por el 85.4%, lo que equivale a
146 clientes. Un 10.5% (18 clientes) la considera medio, mientras que el 4.1% (7) la percibe

como bajo.
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Figura 8. Resultados de la competencia

La representacion grafica en la Figura 8 evidencia, claramente, que el 85.4% de los
clientes tiene una percepcion alta sobre la competencia de la empresa Naturemarket.

Tabla 11

Posicionamiento por producto

Nivel f % %acumulado
Bajo 7 4.1 4.1
Medio 6 3.5 7.6
Alto 158 92.4 100.0
Total 171 100.0

Segun lo evidenciado en la Tabla 11, los clientes de Naturemarket tienen la percepcion
de que el posicionamiento por producto de la empresa es calificado como bueno por el 92.4%,

equivalente a 158 clientes. Un 3.5% (6 clientes) lo clasifica como regular, mientras que el 4.1%

(7) lo percibe como deficiente.
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Figura 9. Resultados del posicionamiento por producto

La Figura 9, a través de su representacion grafica, muestra de manera evidente que el
92.4% de los clientes tiene una percepcion alta sobre el posicionamiento por producto de la

empresa Naturemarket.

Tabla 12
Servicio
Nivel f % %acumulado
Bajo 11 6.4 6.4
Medio 12 7.0 13.5
Alto 148 86.5 100.0
Total 171 100.0

Segun lo observado en la tabla 12, los clientes de Naturemarket tienen la opinion de
que el servicio de la empresa es calificado como bueno por el 86.5%, representando a 148
clientes. Un 7.0% (12 clientes) lo considera como regular, mientras que el 6.4% (11) lo sefiala

como deficiente.
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Figura 10. Resultados del servicio

La representacion visual en la Figura 10 deja claro que el 86.5% de los clientes tiene
una percepcion alta sobre el servicio de la empresa Naturemarket.
5.3 Contrastacion de Resultados

5.3.1 Prueba de Normalidad.

La Tabla 13 muestra el test de la normalidad de los datos.
Tabla 13

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
V1: Branding .298 171 <0.001
V1D1: Elemento formales 190 171 <0.001
V1D2: Disefio .258 171 <0.001
V1D3: Comunicacion 272 171 <0.001
V2D4: Marketing .363 171 <0.001

V2: Posicionamiento de marca .387 171 <0.001
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En la Tabla 13 se evidencia que debido a que la muestra fue mayor a 50, se empled la
prueba de Kolmogorov-Smirnov para verificar la normalidad. En ambas variables, los
resultados indicaron un nivel de significancia por debajo de 0.05, sugiriendo una falta de
normalidad en los datos. Por consiguiente, se prefirio utilizar la estadistica no paramétrica de

Rho de Spearman para la evaluacion de las hipotesis.

5.3.2 Contrastacion de la Hipdtesis General.

Ho= EI branding no tienen relacion significativa con el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023

Hi= EIl branding presenta relacion significativa con el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023
Tabla 14

Correlacion entre el branding y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

Prueba estadistica Variables Coeficientes Branding q
e marca
1.000 0.898**
Correlacion
Branding
Sig. (bilateral) : <0.001
N 171 171
Rho de Spearman ) 0898 o000
Posicionamiento Correlacion
de marca
Sig. (bilateral) <0.001 _
N 171 171

**_La correlacién muestra significancia a un nivel de 0.01 (bidireccional)

En la Tabla 14, se muestra el Rho de un valor de un valor de 0.898 (correlacion positiva
alta) entre el branding y posicionamiento de la marca. Se puede observar que la prueba arroja
una significancia bilateral de p — valor inferior a 0.05, la cual es inferior al nivel de significancia
establecido de <0.001; por ende, se rechazé la Hipdtesis Nula (Ho) y se acept6 la Hipotesis
Alterna (Hq), entonces se puede confirmar con un 99% de confianza que: El branding presenta

una relacién significativa con el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo, 2023.



54

5.3.3 Hipdtesis Especifica 1.

Ho= No existe relacion significativa entre los elementos formales y el posicionamiento
de la marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

He1= Existe relacion significativa entre los elementos formales y el posicionamiento de
la marca Naturemarket, Huancayo, 2023.
Tabla 15

Correlacion entre los elementos formales y el posicionamiento de la marca

Prueba Variables Coeficientes Elementos Posicionamiento de
estadistica formales marca
Coeficiente de 1.000 0.591**
Elementos correlacién
formales Sig. (bilateral) : <0.001
Rho de N 171 171
Spearman Coeficiente de 0.591** 1.000
Posicionamiento correlacién
de marca
Sig. (bilateral) <0.001 :
N 171 171

**_La correlacién muestra significancia a un nivel de 0.01 (bidireccional)

En la Tabla 15, se muestra el coeficiente de correlacién (Rho) de un valor de un valor
de 0.591 (correlacion positiva moderada) entre la dimension elementos formales de la variable
branding y la variable posicionamiento de la marca. Se puede observar que la prueba arroja
una significancia bilateral de p —valor inferior a 0.05, la cual es inferior al nivel de significancia
establecido de 0.05, conduciendo al rechaz6 de la Hipdtesis Nula (Ho) y se acept6 la Hip6tesis
Alterna (He1); entonces, se puede confirmar que: El branding si tienen relacion significativa
con el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

5.3.4 Hipdtesis Especifica 2.

Ho= No existe relacion significativa entre el disefio y el posicionamiento de la marca

Naturemarket, Huancayo, 2023.
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Heo= Existe relacion significativa entre el disefio y el posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.
Tabla 16

Correlacion entre el disefio y el posicionamiento de la marca

Prueba estadistica Variables Coeficientes Disefio Posicionamiento

de marca
Coeficiente de 1.000 0.772**
C correlacion
Disefio
Sig. (bilateral) - <0.001
N 171 171
Rho de Spearman
Coeficiente de 0.772%* 1.000
Posicionamiento  correlacién
de marca
Sig. (bilateral) <0.001 ,
N 171 171

**_La correlacion muestra significancia a un nivel de 0.01 (bidireccional)

En la Tabla 16, se muestra el coeficiente de correlacién (Rho) de un valor de un valor
de 0.772 (positiva alta) entre la dimensién disefio de la variable branding y la variable
posicionamiento de la marca. Se puede observar que la prueba arroja una significancia bilateral
de p —valor inferior a 0.05, la cual es inferior al nivel de significancia establecido de 0.05, por
lo tanto, se rechazo la Hipdtesis Nula (Ho) y se aceptd la Hipdtesis Alterna (Hez); entonces, se
puede confirmar que: Existe relacion significativa entre el disefio y el posicionamiento de la
marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

5.3.5 Hipdtesis Especifica 3.

Ho= No existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la
marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

Hes= Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la

marca Naturemarket, Huancayo, 2023.
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Tabla 17

Correlacion entre la comunicacién y el posicionamiento de la marca

Posicionamiento

Prueba estadistica Variables Coeficientes Comunicacion de marca
Coeficiente de 1.000 0.808**
., correlacién
Comunicacion
Sig. (bilateral) - <0.001
N 171 171
Rho de Spearman
Coeficiente de 0.808** 1.000
Posicionamiento  correlacion
de marca
Sig. (bilateral) <0.001 ,
N 171 171

**_La correlacion muestra significancia a un nivel de 0.01 (bidireccional)

En la Tabla 17, se muestra el coeficiente de correlacién (Rho) de un valor de un valor
de 0.808 (correlacion positiva alta) entre la dimension comunicacion de la variable branding y
la variable posicionamiento de la marca. Se puede observar que la prueba arroja una
significancia bilateral de p — valor inferior a 0.05, la cual esta pro debajo del 0.05, conduciendo
al rechazo la Hipotesis Nula (Ho) y se aceptd la Hipdtesis Alterna (Hes); entonces, se puede
confirmar que: Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la

marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

5.3.6 Hipdtesis Especifica 4.

Ho= No existe relacion significativa entre el Marketing y el posicionamiento de marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.

Hes= Existe relacion significativa entre el Marketing y el posicionamiento de marca

Naturemarket, Huancayo, 2023.
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Tabla 18

Correlacion del marketing y el posicionamiento de la marca

Posicionamiento

Prueba estadistica Variables Coeficientes Marketing de marca
Coeficiente de 1.000 0.726™*
. correlacion
Marketing
Sig. (bilateral) - <0.001
N 171 171
Rho
Coeficiente de 0.726™* 1.000
Posicionamiento  correlacion
de marca
Sig. (bilateral) <0.001 ,
N 171 171

**_La correlacion muestra significancia a un nivel de 0.01 (bidireccional)

En la Tabla 18, se muestra el coeficiente de correlacién (Rho) de un valor de un valor
de 0.726 (correlacion positiva alta) entre la dimension marketing de la variable branding y la
variable posicionamiento de la marca. Se puede observar que la prueba arroja una significancia
bilateral de p — valor inferior a 0.05, siendo inferior que el nivel de significancia establecido de
0.05, por lo tanto, se rechazé la Hip6tesis Nula (Ho) y se aceptd la Hipdtesis Alterna (Hea);
entonces, se puede confirmar que: Existe relacion significativa entre el Marketing y el
posicionamiento de marca Naturemarket, Huancayo, 2023.

5.4 Discusion de Resultados

De acuerdo al objetivo general propuesto, se determind la relacién que existe entre el
branding y el posicionamiento de la marca Naturemarket, mostrando una correlacion positiva
y significativa (p < 0.001) con un coeficiente Rho de 0.898; este resultado indica la presencia
de una relacion alta entre las variables branding y el posicionamiento de la marca, indicando
que, si el branding de la marca Naturemarket se fortalece, es probable que su posicionamiento
en la mente del cliente también mejore. Asimismo, Flores (2020) tuvo un Rho equivalente a
0.712 y significativa indicando que una formulacion y ejecucion de estrategias de branding en

la empresa se mejorara el posicionamiento de marca. Esto, también lo sefiala en la investigacion
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de Bonilla & Catafieda (2020), donde obtuvieron Tau b de Kendall = 0.809 indicativo que
definitivamente hay una conexion entre las dos variables, por lo que el branding es importante
para el posicionamiento de una empresa. Asimismo, Zufiiga (2022) encontr6 una correlacion
positiva (Rho=0.740) y significativa (p < 0.05) entre las dos variables, sugiriendo que para
continuar conectando y fortaleciendo la marca se necesita un plan de accion rapido a corto
plazo para que la marca sea mas aceptada y reconocible en el mercado objetivo, ayudando a
tener un impacto significativo en el posicionamiento de la empresa.

Seguidamente, respecto al primer objetivo especifico, se tuvo un coeficiente de
correlacion Rho de 0.591, lo que indica una correlacion positiva moderada entre la dimension
de elementos formales de la variable branding y la variable posicionamiento de la marca.
Similar resultado tuvieron Bonilla & Catafieda (2020), donde demostraron que si existe una
buena relacion mediante la prueba Tau b de Kendall con un coeficiente de 0.688, por lo que
los elementos formales en el ambito del branding son atributos no tangibles que se asignan a
una marca con el proposito de fortalecer su identidad. Estas caracteristicas abstractas tienen un
desempefio importante, ya que buscan generar una conexion emocional entre la marca y los
individuos. Ademas, Quifionez (2020), tuvo una correlacién positiva (Rho=0.288), por lo que
esta relacién es moderada y estadisticamente significativa, por lo tanto, a medida que la gestion
o presencia de los elementos formales mejora en la marca, también tiende a mejorar la posicion
de la marca en la percepcion de los consumidores. La relacion positiva implica que hay una
asociacion directa entre estos dos aspectos, ya que cuando los elementos formales son
manejados de manera efectiva, la marca tiende a ser percibida y posicionada de manera mas
favorable. Asimismo, Zufiiga (2022), obtuvo una correlacion positiva media ( Rho de 0.456);
esto indica que hay una conexién entre como se gestionan los elementos formales en la empresa

y cOmo se posiciona la marca. Cuando los elementos formales se manejan de manera efectiva,
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parece haber una tendencia positiva en la forma en que la marca es percibida y ubicada en el
mercado.

Por consiguiente, en el objetivo especifico dos, el coeficiente de correlacién (Rho)
mostré un valor de 0.772, indicando una correlacion positiva alta entre la dimension de disefio
de la variable branding y la variable posicionamiento de la marca. Esto evidencidé una
significancia bilateral con un p-valor < 0.001, lo cual es inferior al nivel de significancia 0.05.
Este resultado del coeficiente fue superior a la investigacién de Flores (2020), que tuvieron un
valor igual a 0.485 determinado por el Rho de Spearman, indicando que la dimensién de disefio,
aunque tiene una correlacion con el posicionamiento, puede tener una influencia relativamente
menor en comparacion con otras variables. Sin embargo, esto no resta importancia a su papel,
ya que sigue siendo un factor significativo para considerar al elaborar estrategias o planes.
Asimismo, en la investigacion de Quifionez (2020), la relacién existente entre el disefio y el
posicionamiento de la marca es muy baja, pues obtuvo una correlacion positiva bastante baja
(Rho=0.146); esto implica que, en comparacion con otras variables o factores, el disefio no
tiene una influencia significativa en el posicionamiento de la marca, por lo que a pesar de existir
una relacion positiva, la escasa magnitud del coeficiente indica que las modificaciones en el
disefio no tienen un impacto sustancial en la percepcién o posicién de la marca en esta situacion
particular. Sin embargo, Zufiiga (2022), tuvo mejores resultados como en nuestra investigacion,
ya que obtuvo un Rho de 0.669, la cual refleja una correlacion positiva considerable, lo que
implica que hay una conexion fuerte entre como se aborda el disefio de la marca y como los
clientes perciben y posicionan la marca. Ademas, se destaca la idea de que el logo o disefio de
la marca es una representacion visual clave que contribuye a como la empresa es recordada en
el mercado. Al generar una asociacion positiva y recordable con el logo o disefio, la empresa

puede mantener su presencia en la mente del consumidor de manera mas efectiva.
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Concerniente al objetivo tres, se tuvo el coeficiente de correlacion Rho=0.808, el cual
es una correlacion positiva alta entre la dimension comunicacion de la variable branding y la
variable posicionamiento de la marca, con una significancia bilateral de p—valor <0.001, la cual
es menor a 0.05. Resultado similar encontrd Bonilla y Catafieda (2020) con una relacién
significativa (p<0.005) entre la comunicacion y el posicionamiento del mercado en una
empresa, siendo esta una buena relacion (Tau b Kendall=0.773); por lo que se destaca la
importancia de la forma en que se comunica, expresando la necesidad de dirigirse a los clientes
de manera efectiva para que comprendan el mensaje que la empresa desea transmitir con el
objetivo de mejorar su posicién en el mercado. Por otro lado, Quifionez (2020), tuvo un
coeficiente de correlacion Rho de 0.295; esto indica una relacion moderada, lo que implica que
los cambios en la dimensién comunicacion estd asociado de manera consistente con los
cambios en el posicionamiento de la marca, pero no de manera extremadamente fuerte.
Ademas, Zufiiga (2022) encontrd una correlacién positiva considerable (Rho = 0.641), por lo
que muestra que hay vinculo entre comunicacion y la marca en los usuarios de la organizacion,
que realza la importancia de destacar y mejorar la comunicacion dentro de la organizacion,
fomentando un entorno de trabajo mé&s humano en lugar de mecanizado. Al generar
interacciones mas efectivas, se mejora el rendimiento de los empleados, lo cual influye
directamente en la posicion de la empresa.

Finalmente, en el cuarto objetivo, se obtuvo el coeficiente de correlacién (Rho) de
0.726; esto indica una correlacion positiva alta y significativa (p<0.05) entre la dimension de
marketing de la variable branding y la variable posicionamiento de la marca. Esto significa que
hay una relacion fuerte y positiva entre la forma en que se abordan las estrategias de marketing
en la variable branding, lo que implica que las acciones de marketing bien ejecutadas pueden
tener un impacto significativo en la forma en que el pablico percibe y posiciona a la marca. En

este sentido, Zufiiga (2022) tuvo resultados similares, ya que manifiesta una correlacion
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positiva muy fuerte con una Rho de 0.817, indicando que hay una conexién entre las variables.
La correlacion elevada sugiere que las estrategias de marketing estan teniendo un impacto
significativo en la construccion de una imagen positiva y distintiva de la marca entre los
consumidores. Estos resultados fueron mejores que Quifionez (2020), que tuvo el coeficiente
de correlacion (Rho) de 0.287, lo que evidencia una correlacion positiva, pero no muy fuerte.
Aunque, el valor del coeficiente no es muy alto, aun indica que el marketing desempefia un

papel relevante en la forma en que la marca es percibida y posicionada en el mercado.
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Conclusiones

1. Se determin0 la relacion significativa (p<0.05) entre el branding y el posicionamiento de la
marca Naturemarket, Huancayo, obteniendo una correlacion positiva alta de Rho=0.898;
esto indica que a medida que el branding se fortalece, también lo hace su posicionamiento
en el mercado, concluyendo que, la importancia de una gestion efectiva del branding influye
positivamente en la percepcién y la posicién de la marca en la mente de los consumidores,
para el éxito comercial de la empresa.

2. Se determin0 la relacién positiva moderada de Rho=0.591 y significativa (p<0.05) entre los
elementos formales y el posicionamiento de la marca Naturemarket. Aunque, la conexién
no es extremadamente fuerte, los elementos formales desempefian un papel relevante en la
forma en que la marca se posiciona, concluyendo que se debe mejorar y ajustar
estratégicamente estos elementos para fortalecer ain mas la relacion.

3. Se determind la correlacion positiva alta con un Rho=0.772 y significativa (p<0.05) entre el
disefio y el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo, lo que indica que existe
un fuerte vinculo y directa entre el disefio de Naturemarket y la manera en que la marca se
posiciona en el mercado, concluyendo que el disefio visual impacta positivamente en como
la marca es percibida, destacando la importancia estratégica de las decisiones de disefio en
la estrategia de marca.

4. Se determin0 la correlacién positiva alta con un Rho=0.808 y significativa (p<0.05) entre la
comunicacion y el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo. Esto indica que
existe un fuerte vinculo positivo entre la estrategia de comunicacién de Naturemarket y la
forma en que la marca se posiciona en el mercado de Huancayo, concluyendo que la
estrategia de comunicacion de Naturemarket no solo es efectiva, sino, también esencial para

fortalecer la imagen de la marca y destacarse en la mente de los consumidores.
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5. Se determind la relacion entre el Marketing y el posicionamiento de marca Naturemarket,
con una correlacion positiva alta con un Rho=0.726 y significativa (p<0.05); esto indica que
hay un vinculo sélido y positivo entre las estrategias de marketing de Naturemarket y la
forma en que la marca se posiciona en el mercado, concluyendo que las estrategias de
marketing contribuyen significativamente al fortalecimiento, visibilidad e imagen de la

marca de Naturemarket, lo que puede traducirse en una posicion mas fuerte en el mercado.
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Recomendaciones
Se recomienda a la empresa continuar invirtiendo en fortalecer su identidad de marca 'y
en mejorar la percepcién de los consumidores sobre sus valores y propuesta. Es esencial
mantener la coherencia y la autenticidad en todas las interacciones con los clientes para
consolidar aln mas su posicion en el mercado de Huancayo.
Es importante que Naturemarket preste atencién a sus elementos formales para mejorar
su posicionamiento. Se recomienda realizar una revision exhaustiva de los elementos
visuales y tangibles de la marca, como el logotipo, los colores, la tipografia; vy,
asegurarse de que estén alineados con la identidad y los valores de la empresa para
maximizar su impacto en el mercado.
Naturemarket debe continuar invirtiendo en el desarrollo de un disefio visual atractivo
y coherente. Se recomienda enfocarse en mantener la consistencia en todos los aspectos
del disefio, desde el embalaje hasta la presencia en linea, para garantizar una experiencia
de marca unificada y memorable para los consumidores.
Se recomienda que Naturemarket siga desarrollando y adaptando sus mensajes para
resonar con su audiencia objetivo y diferenciarse de la competencia, lo que ayudara a
fortalecer su imagen de marca en Huancayo y a nivel nacional.
Continuar invirtiendo en diversas iniciativas de marketing que resuenen con su
audiencia local. Se sugiere explorar nuevas oportunidades de marketing digital y
tradicional para aumentar la visibilidad y la participacion de la marca en el mercado de

Huancayo y el pais, manteniendo siempre la coherencia con la identidad de la marca.
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Apéndices A: Matriz de Consistencia

Titulo: El branding y el posicionamiento de la marca Naturemarket, Huancayo, 2023

Problema

Obijetivo

Hipdtesis

Variables

General:

e ;Cual sera larelacion que existe entre
el branding y el posicionamiento de
la marca Naturemarket, Huancayo,
2023?

Especificos:

e ;Cual es la relacién que existe entre
los elementos formales y el
posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023?

e ;Cual es la relacion que existe entre
el disefio y el posicionamiento de la

marca Naturemarket, Huancayo,
20237

e ;Cual es la relacidn que existe entre
la comunicacion y el

posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023?

e ;Cuadl es la relacion entre el
Marketing y el posicionamiento de
marca Naturemarket, Huancayo,
20237

General:

e Determinar la relacion que existe
entre el branding y el posicionamiento
de la marca Naturemarket, Huancayo,
2023.

Especificos:

e Determinar la relacion que existe
entre los elementos formales y el
posicionamiento de la  marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion que existe
entre el disefio y el posicionamiento
de la marca Naturemarket, Huancayo,
2023.

e Determinar la relacion que existe
entre la comunicacion y el
posicionamiento de la marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion entre el
Marketing y el posicionamiento de
marca  Naturemarket, Huancayo,
2023.

General:

e El branding si tienen relacion
significativa con el posicionamiento
de la marca Naturemarket, Huancayo,
2023.

Especificos:

e Existe relacion significativa entre los
elementos formales y el
posicionamiento de la  marca
Naturemarket, Huancayo, 2023.

e Existe relacion significativa entre el
disefio y el posicionamiento de la
marca  Naturemarket, Huancayo,
2023.

e Existe relacién significativa entre la
comunicacion y el posicionamiento de
la marca Naturemarket, Huancayo,
2023.

e Existe relacion significativa entre el
Marketing y el posicionamiento de
marca  Naturemarket, Huancayo,
2023.

Variables
independientes:
Branding

Variables
dependientes:
Posicionamiento
de marca
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Apéndices B: Instrumento de Recoleccién de Datos

Apéndice B1: Encuesta de la Variable Branding en la Marca “Naturemarket”
Estimado colaborador:

El presente instrumento tiene por finalidad de determinar la percepcion del branding

en la marca Naturemarket. La confidencialidad de sus respuestas sera respetada.

Instrucciones: lee cada una de las afirmaciones y selecciona UNA de las

alternativas.

IDENTIFICACION

Nombre de la marca: Naturemarket
Region \ Junin Ciudad \ Huancayo
Edad
Genero
N©° ITEM -
c o Z 4
R AR LR
SE 58488
= L = 2
D1 Elementos formales
01 | ¢Cree que el nombre de Naturemarket es de féacil pronunciacién ?
02 ¢Considera que Naturemarket tiene un nombre original?
03 ¢Cree que el nombre de Naturemarket es facil de memorizar?
04 ¢Considera que el logo de Naturemarket es facil de identificar?
D2 Disefio
05 ¢Cree que el logo de Naturemarket tiene buena combinacién de
colores?
06 | ¢Considera que el empaque de los productos de Naturemarket tiene
buena combinacion de colores?
07 ¢Considera que el formato de publicidad de Naturemarket es
Ilamativa?
08 | ¢La publicidad de Naturemarket motiva a adquirir mas productos?
D3 Comunicacion
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09 ¢Considera que el personal de impulsacion es motivado por
Naturemarket?

10 ¢El personal de impulsacion emite una buena comunicacion?

D4 Marketing

11 | ¢ Naturemarket le transmite garantia con el producto que ofrece?

12 ¢Cree que Naturemarket ofrece un producto innovador?

13 ¢ Cree que el precio de los productos de Naturemarket son

accesibles?
14 | ¢Cree que el precio de los productos de Naturemarket guardan una
relacion con el producto ofertado?

15 ¢La distribucion es buena en la empresa Naturemarket?

16 ¢L productos de Naturemarket es facil de encontrar?

17 ¢Usted cree que Naturemarket tiene buenas promociones?

18 ¢Para Usted le gustaria evidenciar promociones constantes de
Naturemarket ?

19 ¢Considera que Naturemarket utiliza una publicidad de boca en

boca?

iGRACIAS!




Apéndice B2: Encuesta de la Variable Posicionamiento de Marca

“Naturemarket”

Estimado colaborador:
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El presente instrumento tiene por finalidad de determinar la variable posicionamiento
de marca de la empresa Naturemarket. La confidencialidad de sus respuestas sera respetada.

Instrucciones: lee cada una de las afirmaciones y selecciona UNA de las

alternativas.
IDENTIFICACION

Nombre de la marca: Naturemarket
Region Junin Ciudad Huancayo
Edad
Genero
N©° ITEM - .
$5o 8| 5d |
22 2|5 5| 21
9 5 g3 81581
D1 Competencia
01 Los productos de Naturemarket muestran confianza por su calidad
02 Los productos de Naturemarket son mas variados que el de la
competencia
03 Los productos de Naturemarket son duraderos
04 La empresa ofrece garantia en sus productos
05 Los productos de Naturemarket ofrecen calidad
06 Los productos de Naturemarket dan confianza
07 La empresa de Naturemarket muestra orden
08 La empresa muestra compromiso con sus clientes
D2 Posicionamiento por producto
09 Los precios son més accesibles que el de la competencia
10 La empresa ofrece descuentos mejores que el de su competencia
11 Me siento satisfecho con los productos que ofrece la empresa
12 Tengo como primera opcion de compra los productos de nuestra
empresa
13 La empresa cuenta con stock
14 | La empresa tiene productos en almacén con diferentes modelos de sus
productos
15 La empresa da confianza en sus productos
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16 Siento un buen ambiente dentro de la empresa
17 Volveria a comprar en esta empresa
18 Recomendaria a otras personas los productos de la empresa
D3 Servicios
19 Me siento conforme con la atencion que brinda la empresa
20 Absuelven mis dudas completamente
21 Tengo comodidad a la atencion recibida
22 Me respeta el turno de atencién
23 Me muestran las ventajas y desventajas de los productos
24 Me resuelven oportunamente los imprevistos en la atencion al
servicio
25 Los trabajadores resuelven con eficacia los problemas imprevistos
26 Los trabajadores estan capacitados para prevenir riesgos en la
atencion del servicio
27 Los productos de la empresa estan en 6ptimo estado
28 Los productos de la empresa tienen buen funcionamiento e
iluminacién
29 Me siento identificado con la empresa
30 | Elijo como primera opcion de compra los productos de esta empresa




Apeéndice C: Validacion de Instrumentos

=

L. DATOS DEL INFORMANTE

Apellidos y Nombres:  Letwa Guesre, Melbsenn Esfetany

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS.

Grado Académico: Lienciadn 0o AIMMSMacon de Lmeresas

I ASPECTOS DE LA VALIDACION

Nombre del instrumento: EL. BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA NATUREMARKET, HUANCAYO, 2023 - Encuesta
Autores del Instrumento:

® Bach. Katiuska Mayta Mendoza
= Bach. Antony Palacios Quilca

. VALORIZACION

VALORIZACION
1 2
Adecuado Modificar Inadecuado

IV.  DELOS ITEMS

» VARIABLE BRANDING

NO

ITEM 1 OBS.

D1
01 | ¢(Cree que el nombre de Naturemarket es defacil pronunciacién ? ”
02 | ;Considera que Naturemarket tiene un nombre original? of
03 | (Cree que el nombre de Naturemarket es facil de memorizar? &
04 | ;Considera que el logo de Naturemarket es facil de identificar? J
D2
05 | (Cree que el logo de Naturemarket tiene buena combinacién de colores? X
06 | ;Considera que el empaque de los productos de Naturemarket tiene buena

combinacion de colores? 3(
07 | (Considera que el formato de publicidad de Naturemarket es llamativa? N
08 | ;La publicidad de Naturemarket motiva a adquirir més productos? X
D3
09 | (Considera que el personal de impulsacion es motivado por Naturemarket? ¥
10 | ¢Elpersonal de impulsacion emite una buena comunicaciéon? X
D4
11| ¢ Naturemarket le transmite garantia con el producto que ofrece? X
12| ;Cree que Naturemarket ofrece un producto innovador? X
13 | Cree que el precio de los productos de Naturemarket son accesibles?

A




=

14 | (Cree que el precio de los productos de Naturemarket guardan una relacion con el
producto ofertado? Y
15 | ;La distribucion es buena en la empresa Naturemarket? Y
16 | ;L productos de Naturemarket es facil de encontrar? Y
17 | (Usted cree que Naturemarket tiene buenas promociones? N
18 | ;Para Usted le gustaria evidenciar promociones constantes de Naturemarket ? N
19 | (Considera que Naturemarket utiliza una publicidad de boca en boca? X
» POSICIONAMIENTO DE MARCA
N° ITEM 2 OBS
D1
01 Los productos de Naturemarket muestran confianza por su calidad %
02 Los productos de Naturemarket son mas variados que el de la competencia N
03 Los productos de Naturemarket son duraderos Y
04 | Laempresa ofrece garantia en sus productos X
05 | Los productos de Naturemarket ofrecen calidad %
06 | Los productos de Naturemarket dan confianza e
07 | La empresa de Naturemarket muestra orden ¥
08 | Laempresa muestra compromiso con sus clientes X
D2
09 | Los precios son mas accesibles que el de la competencia N
10 | La empresa ofrece descuentos mejores que el de su competencia N
11 Me siento satisfecho con los productos que ofrece la empresa X
12| Tengo como primera opcion de compra los productos de nuestra empresa N
18 La empresa cuenta con stock )(
14 | La empresa tiene productos en almacén con diferentes modelos de sus productos ¥
15 | Laempresa da confianza en sus productos X
16 Siento un buen ambiente dentro de la empresa ¥
17 | Volveria a comprar en esta empresa X
18 Recomendaria a otras personas los productos de la empresa %
D3
19 | Me siento conforme con la atencion que brinda la empresa ¥
20 | Absuelven mis dudas completamente X
21 | Tengo comodidad a la atencion recibida X
22 | Merespeta el turno de atencién X
23 | Me muestran las ventajas y desventajas de los productos )(
24 | Me resuelven oportunamente los imprevistos en la atencién al servicio )(
25 | Los trabajadores resuelven con eficacia los problemas imprevistos \L
26 | Los ‘u?abajadores estan capacitados para prevenir riesgos en la atencién del 3
servicio
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27 | Yswwmmwmenctos de la empresa estan en optimo estado

28 | Los productos de la empresa tienen buen funcionamiento e iluminacion
29 Me siento identificado con la empresa

< |2 <[>

30 | Elijo como primera opcién de compra los productos de esta empresa

V. DEL INSTRUMENTO

DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY | EXCELENTE

INDICADORES CONTENIDO BUENA
1 2 3 4 5

CLARIDAD Esta  formulado  con

lenguaje adecuado
OBJETIVIDAD Esta  expresado  en

preguntas observables X
ACTUALIDAD Es adecuado al avance

cientifico y tecnolégico X
ORGANIZACION Tiene una organizacion

logica
SUFICIENCIA Comprende los aspectos

en calidad y cantidad )<

INTENSIONALIDAD | Responde a los objetivos

de la investigacion X
CONSISTENCIA Esta basado en aspectos X
tedricos, cientificos y )
técnicos
COHERENCIA Entre las dimensiones,
indicadores, preguntas e X
indices
METODOLOGIA Responde a la X
operacionalizacién de las
variables
PERTINENCIA Es atil para la b 3
investigacion
VI.  PROMEDIO DE VALORACION:
PUNTAJE TOTAL
VI OPINION DE APLICABILIDAD:
MUY BAJA BAJA REGULAR ALTA MUY ALTA
0-4.0 4.58% 8.5-12% 12.5-16% 16.5-20
El instrumento de investigacion esta | El instrumento de | El instrumento de
observado investigacion requiere | investigacion esta apto para
reajustes para su aplicacion | su aplicacion
Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez




E

VI  CONSTANCIA DEL JUICIO DE EXPERTO:

El que suscribe, MELISSA ESTEFANY LEIVA GUERRA, identificado con DNI. N°
71893246 Certifica que he realizado el juicio del experto al instrumento disefiado por los
Bachilleres en Administracion de empresas: Bach. Katiuska Mayta Mendoza y Bach.
Antony Palacios Quilca

Calificandolo como:

e
4’/
_

.........

DNI N°: 71893246
Teléfono N°: 916 159 831

Lugar y Fecha: Huancayo 15/01/2024
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INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS DEL INFORMANTE
Apellidos v Nombres: Vetiz Carderras Magimar Dat Caeonen
Grado Académico: Licencada en Admisisteacidn

I ASPECTOS DE LA VALIDACION

Nombre del instrumento: EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA NATUREMARKET, HUANCAYO, 2023 - Encuesta
Autores del Instrumento:

= Bach. Katiuska Mayta Mendoza
* Bach. Antony Palacios Quilca

. VALORIZACION

VALORIZACION
1 2 3
Adecuado Modificar Inadecuado
IV.  DELOS ITEMS
» VARIABLE BRANDING

Ne ITEM 1112|3 OBS.
D1

01 | ;Cree que el nombre de Naturemarket es defacil pronunciacion ? X
02 | ;Considera que Naturemarket tiene un nombre original? X
03 | ;Cree que el nombre de Naturemarket es facil de memorizar? X
04 | ;Considera que el logo de Naturemarket es facil de identificar? <
D2

05 | ;Cree que el logo de Naturemarket tiene buena combinacion de colores? X
06 | (Considera que el empaque de los productos de Naturemarket tiene buena "

combinacién de colores?

07 | (Considera que el formato de publicidad de Naturemarket es llamativa? Y
08 | ¢La publicidad de Naturemarket motiva a adquirir més productos? %
D3

09 | (Considera que el personal de impulsacion es motivado por Naturemarket? X
10 | ;El personal de impulsacién emite una buena comunicacion? X
D4

11 | ¢ Naturemarket le transmite garantia con el producto que ofrece? X
12| ;Cree que Naturemarket ofrece un producto innovador? X
13 | (Cree que el precio de los productos de Naturemarket son accesibles? "
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14 | ;Cree que el precio de los productos de Naturemarket guardan una relacion conel |
producto ofertado? A
15 | ¢La distribucion es buena en la empresa Naturemarket? X
16 | ;L productos de Naturemarket es facil de encontrar? %
17 | ;Usted cree que Naturemarket tiene buenas promociones? "
18 | ;Para Usted le gustaria evidenciar promociones constantes de Naturemarket ? X
19 | ;Considera que Naturemarket utiliza una publicidad de boca en boca? x
» POSICIONAMIENTO DE MARCA
Ne ITEM 112 OBS
D1 7
01 Los productos de Naturemarket muestran confianza por su calidad "
02 | Los productos de Naturemarket son mas variados que el de la competencia %
03 | Los productos de Naturemarket son duraderos X
04 | La empresa ofrece garantia en sus productos X
05 | Los productos de Naturemarket ofrecen calidad X
06 | Los productos de Naturemarket dan confianza X
07 | La empresa de Naturemarket muestra orden X
08 | La empresa muestra compromiso con sus clientes "
D2
09 | Los precios son mas accesibles que el de la competencia X
10 | La empresa ofrece descuentos mejores que el de su competencia X
11 Me siento satisfecho con los productos que ofrece la empresa '3
12 | Tengo como primera opcion de compra los productos de nuestra empresa X
13 | Laempresa cuenta con stock X
14 | La empresa tiene productos en almacén con diferentes modelos de sus productos | X
15 | Laempresa da confianza en sus productos A
16 Siento un buen ambiente dentro de la empresa "
17 | Volveria a comprar en esta empresa X
18 | Recomendaria a otras personas los productos de la empresa X
D3
19 | Me siento conforme con la atencion que brinda la empresa X
20 | Absuelven mis dudas completamente "
21 | Tengo comodidad a la atencion recibida X
22 Me respeta el turno de atencion L
23 | Me muestran las ventajas y desventajas de los productos X
24 | Me resuelven oportunamente los imprevistos en la atencion al servicio X
25 Los trabajadores resuelven con eficacia los problemas imprevistos X
26 | Los qabajadores estan capacitados para prevenir riesgos en la atencion del X
servicio
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27 | Yeememweimctos de la empresa estan en optimo estado il
28 Los productos de la empresa tienen buen funcionamiento e iluminacion %
29 Me siento identificado con la empresa X
30 Elijo como primera opcion de compra los productos de esta empresa %
V. DELINSTRUMENTO
DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY | EXCELENTE
INDICADORES CONTENIDO BUENA
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta  formulado con
lenguaje adecuado -
OBJETIVIDAD Esta  expresado  en
preguntas observables X
ACTUALIDAD Es adecuado al avance
cientifico y tecnolégico
ORGANIZACION Tiene una organizacion
16gica X
SUFICIENCIA Comprende los aspectos
en calidad y cantidad X
INTENSIONALIDAD | Responde a los objetivos
de la investigacion
CONSISTENCIA Esta basado en aspectos
tedricos, cientificos vy
técnicos
COHERENCIA Entre las dimensiones,
indicadores, preguntas e X
indices
METODOLOGIA Responde a la
operacionalizacion de las w®
variables
PERTINENCIA Es util para la X
investigacion
VI.  PROMEDIO DE VALORACION:
PUNTAJE TOTAL LER
VIL.  OPINION DE APLICABILIDAD:
MUY BAJA BAJA REGULAR ALTA MUY ALTA
0-4.0 458% 85-12% 12,5-16% 16.5-20
El instrumento de investigacion esta | El instrumento de | El instrumento de
observado investigacion requiere | investigacion esta apto para
reajustes para su aplicacién | su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez
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VI CONSTANCIA DEL JUICIO DE EXPERTO:

El que suscribe, Veliz Corderss, [anwmar Ded Carenen , identificado con DNI. N°

3852342 (Certifica que he realizado el juicio del experto al instrumento disefiado por

los Bachilleres en Administracion de empresas: Bach. Katiuska Mayta Mendoza y Bach.

Antony Palacios Quilca

Calificandolo como:

firma

DNIN°: 485292

Teléfono N°: qua8itetd

2024
Lugar y Fecha: Huancayo, 0 d¢ £
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I DATOS DEL INFORMANTE

Apellidos y Nombres: ViLewez RODRIGUEZ MEXDNDRDn

Grado Académico: UCENCIROA EN AOML RSTEANCR

1. ASPECTOS DE LA VALIDACION

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS,

Nombre del instrumento: EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA NATUREMARKET, HUANCAYO, 2023 - Encuesta
Autores del Instrumento:

Bach. Katiuska Mayta Mendoza
= Bach. Antony Palacios Quilca

M. VALORIZACION

YALORIZACION
1 2
Adecuado Modificar Inadecuado

IV.  DELOS ITEMS

» VARIABLE BRANDING

Ne° ITEM 1 OBS.
D1
01 | ;Cree que el nombre de Naturemarket es defacil pronunciacién ? X
02 | ;Considera que Naturemarket tiene un nombre original? %
03 | (Cree que el nombre de Naturemarket es facil de memorizar? X
04 | ;Considera que el logo de Naturemarket es facil de identificar? X
D2
05 | (Cree que el logo de Naturemarket tiene buena combinacién de colores? X
06 | (Considera que el empaque de los productos de Naturemarket tiene buena
combinacién de colores? b
07 | ;Considera que el formato de publicidad de Naturemarket es llamativa? X
08 | ;La publicidad de Naturemarket motiva a adquirir mas productos? X
D3
09 | ;Considera que el personal de impulsacion es motivado por Naturemarket? ¥
10 | ¢(El personal de impulsacion emite una buena comunicacién? X
D4
11| ; Naturemarket le transmite garantia con el producto que ofrece? y
12| ;Cree que Naturemarket ofrece un producto innovador? Y
13 | (Cree que el precio de los productos de Naturemarket son accesibles? X
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14 | (Cree que el precio de los productos de Naturemarket guardan una relacién con el
producto ofertado? “
15 | ;La distribucion es buena en la empresa Naturemarket? X
16 | ;L productos de Naturemarket es facil de encontrar? X
17 | ;Usted cree que Naturemarket tiene buenas promociones? X
18 | ;Para Usted le gustaria evidenciar promociones constantes de Naturemarket ? X
19 | ;Considera que Naturemarket utiliza una publicidad de boca en boca? X
» POSICIONAMIENTO DE MARCA
Ne ITEM i | OBS
D1
01 Los productos de Naturemarket muestran confianza por su calidad X
02 Los productos de Naturemarket son mas variados que el de la competencia N
03 Los productos de Naturemarket son duraderos y
04 | La empresa oftece garantia en sus productos X
05 Los productos de Naturemarket ofrecen calidad X
06 | Los productos de Naturemarket dan confianza X
07 | La empresa de Naturemarket muestra orden X
08 La empresa muestra compromiso con sus clientes X
D2
09 | Los precios son mas accesibles que el de la competencia ¥
10 | La empresa ofrece descuentos mejores que el de su competencia X
11 Me siento satisfecho con los productos que ofrece la empresa N
12 Tengo como primera opcion de compra los productos de nuestra empresa N
13 La empresa cuenta con stock ¥
14 | La empresa tiene productos en almacén con diferentes modelos de sus productos Y
15 | La empresa da confianza en sus productos i
16 | Siento un buen ambiente dentro de la empresa X
17 | Volveria a comprar en esta empresa X
18 Recomendaria a otras personas los productos de la empresa X
D3
19 | Me siento conforme con la atencion que brinda la empresa ¥
20 | Absuelven mis dudas completamente 4
21 | Tengo comodidad a la atencion recibida X
22 Me respeta el turno de atencion X
23 | Me muestran las ventajas y desventajas de los productos X
24 | Me resuelven oportunamente los imprevistos en la atencién al servicio X
25 Los trabajadores resuelven con eficacia los problemas imprevistos M
26 | Los trabajadores estan capacitados para prevenir riesgos en la atencién del %

servicio
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27 | Yewwemweemctos de la empresa estan en 6ptimo estado

28 Los productos de la empresa tienen buen funcionamiento e iluminacion

29 | Me siento identificado con la empresa

30 | Elijo como primera opcion de compra los productos de esta empresa

= [ %] %

V. DELINSTRUMENTO

DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY | EXCELENTE
INDICADORES CONTENIDO BUENA
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta  formulado con
lenguaje adecuado X
OBIETIVIDAD Esta  expresado  en
preguntas observables X
ACTUALIDAD Es adecuado al avance
cientifico y tecnologico X
ORGANIZACION Tiene una organizacion
16gica X
SUFICIENCIA Comprende los aspectos
en calidad y cantidad X
INTENSIONALIDAD | Responde a los objetivos ¥
de la investigacion
CONSISTENCIA Esta basado en aspectos
tedricos, cientificos y X
técnicos
COHERENCIA Entre las dimensiones,
indicadores, preguntas e %
indices
METODOLOGIA Responde a la
operacionalizacion de las % Vi
variables
PERTINENCIA Es util para la )(
investigacion
VI. - PROMEDIO DE VALORACION:
PUNTAJE TOTAL
VII.  OPINION DE APLICABILIDAD:
MUY BAJA BAJA REGULAR ALTA MUY ALTA
0-40 458% 8.5-12% 12.5-16% 16.5-20
El instrumento de investigacion esta| El instrumento de | El instrumento de
observado investigacion requiere | investigacion esta apto para

reajustes para su aplicacion

su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mds se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez
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VI CONSTANCIA DEL JUICIO DE EXPERTO:

los Bachilleres en Administracion de empresas: Bach. Katiuska Mayta Mendoza y Bach.

Antony Palacios Quilca

Calificandolo como:

firma

DNI N°: 4328518
Teléfono N°: Qusyiy iy

Lugar y Fecha: Huancayo | \\-o\-2024
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Apéndice D: Evidencias Fotograficas del Trabajo de Campo

Fotografia D2. Encuenta a clientes que ocupan las instalaciones de la empresa
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Fotografia D4. Encuenta a trabjadores que son clientes de la empresa
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