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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo, determinar la relacion
existente entre las estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca
“‘Nahara Now” en usuarios de su fanpage en el distrito de Comas. La metodologia
empleada, tuvo un enfoque cuantitativo, disefio fue no experimental- transversal
y nivel correlacional, con una muestra estratificada de 729 usuarios de la fanpage
de esta marca. Como resultado, se determind que, las estrategias de publicidad
y el posicionamiento de la marca, tuvieron una relacién positiva moderada en un
nivel alto, a través de las estrategias competitivas, desarrollo y fidelizaciéon y se
determind una significancia de 0,000 < 0,05 con lo cual se rechazé la hipétesis
nula y acepto la hipétesis alternativa. Por otro lado, se concluyé que existioé una
relacion significativa entre la variable estrategias de publicidad y las dimensiones
de la variable posicionamiento de marca, debido a que los clientes perciben los
mensajes publicitarios a traves de los medios digitales que son las redes sociales
gue, por cualquier otro medio, como son los medios tradicionales. Por ultimo, se
logroé inferir, que solo a través de las plataformas virtuales la marca puede llegar

a mas personas.

Palabras clave: Estrategias de Publicidad, posicionamiento de marca, atributos.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between
advertising strategies and positioning of the brand "Nahara Now" in users of its
fanpage in the district of Comas. The methodology used had a quantitative
approach, non-experimental-cross-sectional design and correlational level, with
a stratified sample of 729 users of the fanpage of this brand. As a result, it was
determined that advertising strategies and brand positioning had a moderate
positive relationship at a high level, through competitive strategies, development
and loyalty, and a significance of 0.000 < 0.05 was determined, thus rejecting the
null hypothesis and accepting the alternative hypothesis. On the other hand, it
was concluded that there was a significant relationship between the advertising
strategies variable and the dimensions of the brand positioning variable, due to
the fact that customers perceive advertising messages through digital media,
which are social networks, rather than through any other means, such as
traditional media. Finally, it was inferred that only through virtual platforms the

brand can reach more people.

Keywords: Advertising strategies, brand positioning, attributes.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, existe una gran competencia a nivel de empresas, la cual consiste en
una lucha por lograr mediante sus estrategias de marketing posicionar al logo en el
subconsciente de las personas. Muchas veces, dichas estrategias que las
compairiias emplean son elementos primordiales que se deben relacionar en

cualquier tipo de campafia.

En el sector nacional de la moda, se afiaden nuevas estrategias de publicidad que
ayuden a mejorar el posicionamiento de la marca hacia los consumidores. Una de
esas tantas empresas, es la empresa Nahara Now ubicada en Gamatrra, distrito de
La Victoria. Dicha empresa entr6 en actividad en el afio 2015, y hasta la fecha se
ha caracterizado por ofrecer prendas de vestir exclusivas para damas, de quince

afos hasta los cuarenta en base a la estacion en la que nos encontramos.

De acuerdo con Allen (2015) sefialé que las estrategias de marketing son un grupo
de elementos que se aplican en la mercadotecnia, especificamente a la hora de
realizar promociones, en donde la marca informa a su mercado meta un mensaje
gue logre posicionarlos en la mente de sus consumidores por medio de su marca.
Bajo este concepto, entendemos pues, la importancia de estudiar las estrategias de
publicidad, porque mediante ellas se dan a conocer ante los ojos del publico a la
marca. Kotler y Armstrong (2007) dijeron que para posicionar todo tipo de marcas
lo primero que se debe hacer es alcanzar un lugar especial en la memoria de los

posibles clientes, con el fin de dicho recuerdo sea mejor al de su competencia.

Cabe resaltar, que es importante hacer siempre una investigacion previa acerca de
las competencias que puedan existir en el mercado, para que de ese modo se pueda
estudiar las estrategias de marketing que dichas empresas manejan y asi conocer
cuales son sus amenazas como oportunidades, ademas de identificar las
debilidades y fortalezas, para que, mediante ello, se pueda conocer los puntos clave

de su éxito y reforzar las debilidades que se tiene como empresa.



Hoy en dia, con el nuevo contexto en el que vivimos todos por la pandemia, las
empresas tienen el gran reto de seguir reforzando sus estrategias de marketing, de
modo que estas logren posicionar a la marca en la mente del publico al cual se
dirigen, sin descartar el desafio de competir con otras marcas que muestran sus
productos yservicios el cual tienen el fin de encubrir las necesidades de su target.
Se entiende que posicionar una marca, implica darle una identidad Unica a la

compafiia, que facilitara ser recordada a comparacién de sus marcas competidoras.

Ante ello, en esta investigacion se propuso como problema lo siguiente: ¢ Cual es la
relacion entrelas estrategias de publicidad con el posicionamiento de la marca
“Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021? Asimismo, como
problemas especificos se plantea lo siguiente: ¢ Cudl es la relacion entre estrategias
competitivas y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su
fanpage, distrito de Comas 2021? ¢;Cual es la relacion entre estrategias de
desarrollo y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage,
distrito de Comas 20217? ¢, Cual es la relacion entre las estrategias de fidelizacion y
posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de
Comas, 20217

Este trabajo de investigacion tuvo su justificacién en la teoria del posicionamiento
de marca de los autores Kotler y Armstrong, quienes explicaron como es que
mediante ciertas estrategias publicitarias se puede lograr posicionar a un logo en el
subconsciente de las personas en base a los atributos, valoraciones que esta puede
tener. Desde el punto de vista de la ciencia, este estudio tuvo su justificacion
realizando un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental, ya que los
resultados que se arrojaran seran de caracter numérico, y mediante una prueba de

hipotesis se esperara alcanzar a los objetivos del presente trabajo de investigacion.



A nivel practico, esta investigacion pretendié mediante sus resultados estadisticos
aportar un conocimiento nuevo en la rama de marketing y publicidad, asi como
también mostrar a la empresa Nahara Now la importancia de la relacion que existe
entre las dos variables que se estudiaran en esta investigacion. El objetivo general
de este estudio: Determinar la relacion que existe entre las estrategias de publicidad
y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de
Comas 2021.

Como objetivos especificos: Determinar la relacibn entre las estrategias
competitivas posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage,
distrito de Comas 2021. Determinar la relacion entre las estrategias de desarrollo y
posicionamiento de la marca “Nahara Now” en Comas, 2021. Determinar la relacion
entre las estrategias de fidelizacidén y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en
usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021. Se planteé la hipotesis general:
Existe una relacion entre las estrategias de publicidad y posicionamiento de la
marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021. Hipotesis
especificas: Existe una relacion entre las estrategias competitivas posicionamiento
de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021.
Existe una relacion entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento de la marca
“‘Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021. Existe una
relacion entre las estrategias de fidelizacion y posicionamiento de la marca “Nahara

Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021.



Il. MARCO TEORICO

Shazi (2021) en su estudio tuvo como finalidad hacer una identificacién sobre ciertas
estrategias de publicidad y promocién preferidas utilizadas por los comerciantes y
coémo estas estrategias influyen en las decisiones de compra en un contexto de
mercado de pulgas. El estudio adoptd un método cuantitativo utilizando una muestra
de conveniencia no probabilistica de 105 consumidores que asistian al Car Boot
Flea Market en la ciudad de Durban, Sudafrica. Los resultados indicaron que, dado
gue existe la necesidad de ahorrar dinero, se descubrié que el precio de los articulos
tiene un gran impacto al momento de realizar dicha compra, pero los consumidores
también buscan una buena oferta, una exhibicién limpia y atractiva de los productos
y que las actividades de marketing tradicionales, como anunciar los precios, publicar
folletos y utilizar otras tacticas para atraer a los consumidores, tienen poco efecto

en el instante de realizar la compra en el mercado.

Moreira (2020) en su investigacion tuvo como finalidad calcular la relacion entre las
estrategias publicitarias y el posicionamiento que presentaba la marca de un
mercado ubicado en rio Bamba por parte de sus clientes. Para ello fue necesario
realizar una investigacion cuantitativa, de nivel correlacional, no experimental. El
instrumento que se empled fue un cuestionario. El resultado alcanzado en el estudio
fue que dicha entidad presentaba una relacién positiva moderada de 0,410; debido
a que la mayoria de lo clientes afirmaron que la relacion era buena en ciertos
aspectos como el reconocimiento y la fidelizacion, sin embargo, dicha relacion
presentaba debilidades en la dimension precio del producto, el cual presentaba una
relacién media por parte de la poblacién.

Sanchez (2018) en su investigacion plante6 como finalidad calcular el tamafio de la
relacion que existia entre la estrategia publicitaria y el posicionamiento que Macloth
present6 en su marca ante los clientes de un distrito limefio. Para ello se realizé un
estudio cuantitativo, no experimental con un nivel descriptivo correlacional. El
universo fue conformado por ciertos usuarios de Macloth que residen en un distrito
de Lima. La investigacion concluyo que dichas variables presentaron un tamafio de
relacion positiva moderada de 0,631; en la baremacion de Rho de Spearman, esto
se debi6 a que cerca del total de la poblacion aseguré que el posicionamiento se
debid a que habia una buena recordacion de la marca durante la preventay la venta,
pero habia ciertas debilidades durante la post venta.



Raez (2018) en su investigacion plante6 como objetivo conocer la relacion de
significancia entre ciertas estrategias de publicidad y su posicionamiento por parte
de la marca Intercorp ante los potenciales clientes de la organizacion. Como
meétodo, trabaj6 el estudio cuantitativo, correlacional. Como universo solo consideré
a un total de personas, los cuales demostraron ser clientes habituales de la marca.
La técnica empleada fue una encuesta y como instrumento un listado de preguntas.
El estudio concluyé que ambas variables arrojaron wuna correlacion
significativamente moderada de 0,687 por parte del universo considerado en el

caso.

Ramirez (2017) en su informe propuso calcular el tamafio de la relacion que podia
presentar la estrategia de publicidad con el posicionamiento que Starbucks
manifesto a través de su marca en los consumidores de Bellavista dicho informe fue
trabajado de manera cuantitativa, empleando el nivel correlacional, no cohorte
transaccional. El universo fue constituido por 100 consumidores y como muestra,
solo se trabajé con 80 elementos del total, porque se aplicé el muestreo aleatorio
simple. El instrumento fue un listado de 22 items y como técnica se us6 la encuesta,
la conclusién del estudio fue que ambas variables presentaron una relacién positiva
alta de 0,829; por parte de la muestra del caso, porque una de las fortalezas que
trabajé como estrategia la marca fue el marketing directo, el cual permitié que la

lealtad del cliente fuera una de las principales fortalezas para posicionar la marca.

Calero y Mora (2015) en su estudio plante6 como propésito descubrir si las
estrategias publicitarias presentaban relacion con el posicionamiento de la marca
Ruli Rete S.A de la ciudad de Badahoyo en Ecuador. Dicho informe fue de caracter
cuantitativo correlacional, no experimental. El universo fue finito y por lo tanto se
trabajé una muestra de 309 personas. El instrumento fue un listado de preguntas y
como técnica una encuesta. El estudio concluyé que existe una relacion moderada
de 0,435 por parte de dicho grupo de encuestados, porque un 18% consider6 que
la relacion era medianamente buena y otro 16% consideré que la relacion era

buena.



Se haidentificado por medio de la teoria de Usos y Gratificaciones, la cual se adapta
al estudio de investigacibn ya que esta nos indica el entendimiento de la
comunicacion de la audiencia el cual permite conocer la razon del porqué las
personas usan los medios de comunicacion y para que lo usan. Costa (2019)
sostiene que la mencionada teoria tiene su origen en la percepcion de los diferentes
elementos que existen en la sociedad con el objeto de que la audiencia adopte una
actitud ante los diversos medios que existen en la actualidad, logrando como
beneficios recibir informacion de interés ante ciertas necesidades que el ser humano

desea satisfacer.

Segun McCarthy y Perreault (2001) la estrategia publicitaria es aquella motivacién
gue nace del deseo de vender mediante la elaboracion de campanfas en las cuales
se comunican una serie de mensajes que resulten atractivos ante los consumidores,

los cuales logren ser convencidos.

Segun Carrion (2011) Las estrategias competitivas, es lo que ocupa la realizacion
de toda competente posicidn, que genere ventajas en los acuerdos que se realicen
en un espacio perteneciente a un mercado. Esto quiere decir que, las decisiones
gue se tomen para poner en marcha un emprendimiento va determinar el éxito, el
cual se vera reflejado mediante puntos de vistas como aumento de ventas, aumento

de clientes, con el objeto de estar a un paso delante de las marcas competidoras.

Segun Ortiz (2005) Precis6é que las estrategias financieras deben ir directo a la
obtencion de flujos monetarios, en donde la integracion de los disponible y lo
recaudado haga cumplir con las responsabilidades para poder mantener una buena
relacion financiera, comerciales y con los colaboradores, asimismo se debe

direccionar hacia el progreso de la rentabilidad de una entidad.

Segun Garcia (2002): Precisé que cada estrategia de promocién, en algunos casos
suelen ser agresivos, porgque las unidades promocionales pueden aumentar la
demanda del producto, lo que por consecuencia pueda ser que la competencia tome
acciones que hagan que se incentive la prueba del producto.



Segun Kotler y Lane (2006) Precisaron que las imitaciones es cuando la empresa
gue adquiere esta estrategia imita algunas caracteristicas del producto del lider,
pero de al mismo tiempo se diferencia en términos de empaque, publicidad, precios
0 puntos de venta. Por otro lado, el lider no se inquieta mucho por el imitador,

siempre y cuando no sea atacado de una manera agresiva.

Segun Garcia (2002) precisé que las estrategias extensivas aspiran atraer clientes
nuevos en el mercado, con la meta de aumentar el crecimiento de la publicidad en
donde se presenta una fuerte presencia de la marca representante de la

organizacion.

Segun Amaya (2012) preciso6 que las estrategias extensivas aspiran atraer clientes
nuevos en el mercado, con la meta de aumentar el crecimiento de la publicidad en
donde se presenta una fuerte presencia de la marca representante de la

organizacion.

Segun Badia y Garcia (2013) precisaron que las estrategias de fidelizacidon
consideran que su principal objetivo es la retencién de consumidores y mantencion
de su fidelidad para con una marca determinada, donde deben lograr cautivar un
mercado el cual incremente las ventas, existen distintas formas de llevarse a cabo
entre ellas: resaltar la presencia de marca, incrementar la frecuencia de campafias

publicitarias y la actualizacion de dicha marca.

Segln Merino, Perales y Alvarez (2019) precisaron que merchandising tiene un
origen anglosajon “ing” y “merchandise”, que significa la actitud de tener la iniciativa
para alcanzar una meta establecida en la venta de bienes y servicios pertenecientes

a una marca.



Segun Gomez y Otero (2019) indicaron que cada red social surge como cualquier
acontecimiento propio del ciberespacio en la que hace décadas, viene atrayendo a
una poblacion juvenil, la cual se ha dejado cautivar por los placeres que este mundo
virtual le ha ofrecido en varios aspectos relacionado a las necesidades que el ser

humano tiene como consumidor.

Segun Kotler (2002) explicé que el posicionamiento aparece cuando ya se conoce
las demandas de un mercado y mediante estas se lograra hacer realidad la
estrategia publicitaria, que tiene como finalidad cautivar al cliente con su servicio, y
generar un concepto en la memoria del mismo, de modo que se vea distinto a los
bienes de la competencia. Para ello, es necesario que cada producto se mantenga
en buena posicidn y esta se vea reflejada en las ganancias y a la buena reputacion

gue se genera con el paso del tiempo, y a la experiencias de clientes antiguos.

Segun Kotler y Armstrong (2017) por atributos, nos mencionaron que estas resaltan
las caracteristicas positivas que un bien o servicio es capaz de dar con el objeto de
darle mayor reputacion a la marca que representa, ademas de generar fidelizacion
en el consumidor, de manera que el posicionamiento tenga éxito en el precio y tenga

justificacion en su servicio.

Segun Naval (2005) mencion6 que toda calidad estd compuesta por un nimero de
cualidades que identifica a un elemento, en el cual se hacen estimaciones y

opiniones sobre la misma.

Segun Bolivar (2009) menciono6 que los precios identifican la valoracién que tiene
un producto de otro, debido a los atributos que pueden ser superiores o inferiores

de los demas.



Segun ‘Guin y Allen (2014) mencionaron que los incentivos para los miembros del
comercio incluyen una variedad de tacticas similares a las utilizadas en el mercado
de consumo. Los premios en forma de viajes, obsequios o bonificaciones en efectivo
por alcanzar niveles de ventas especificos pueden inducir a los minoristas y

mayoristas a prestar mas atencion a la marca de una empresa.

Segun Imbriale (2007) mencion6 que debido a que la motivacion no es duradera,
tenemos que motivar constantemente a nuestros clientes potenciales para que nos
compren una y otra vez. El objetivo principal es motivar al cliente potencial antes y

durante el proceso de compra.

Segun Hax (2004) la identidad de marca, es un aspecto relevante ya que es la
fuente de diferenciacion en donde algunas compafiias tratan de implantar sus
marcas en el rubro laboral. Asimismo la mayoria de empresas buscan el
reconocimiento de la marca por parte de sus cliente e invierten para ello. Pero
algunas empresas introducen productos genéricos en el mercado, atacando a la

competencia bastante diferenciados y erosionando su base de rentabilidad.

Segun Tieben (2012) menciond que el valor se establece en sus demandas y ofertas
como tal se supone que refleja un promedio de las percepciones de valor subjetivas

de los participantes en el mercado laboral.

Segun Sabrautzki (2010) menciond que se entiende por mision de una empresa
como una pauta fundamental y muy duradera para el desarrollo deseado de la
empresa, €S necesario concretar sus contenidos para deducir acciones de

seguimiento y convertir la visién en realidad.

Segun Sabrautzki (2010) mencioné que la vision es la fuente y objetivo principal de
una imagen de coémo deberia verse una empresa en el futuro, formulando una
ideologia central y un propésito de existencia de la empresa que guia la direccion

béasica para el desarrollo deseado de la campania.



lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo deinvestigacion: Basica

Cazau (2016) explicé que este tipo de investigacion se caracterizé por respaldar
resultados alcanzados en una investigacion en razén de un marco tedrico
fundamentado por un grupo de expertos que han hablado acerca de un tema con
profundidad. Por otro lado, Gomez (2015) afirmé que esta investigacion no es otra
cosa mas que el conocimiento obtenido por el investigador que se respalda en un
conocimiento que ya existe. Los resultados que se obtuvieron en este estudio fueron

respaldados en el marco conceptual realizado en esta investigacion.
3.1.2 Disefio de investigacion: No experimental

Ramirez (2015) explic6 que este disefio obligé al investigador a describir los
resultados que ha alcanzado en su estudio, mas no le permiti6 hacer una
manipulacion o alteracion de los datos numéricos que la poblacion a la cual esta
trabajando presenta. Esta investigacion al ser de nivel descriptivo correlacional, solo
se limitd a presentar los resultados a nivel de objetivos en base a las jévenes de

Comas del presente afio.

3.2. Variables y operacionalizacién
El presente trabajo de investigacion tuvo como variables de estudio al
posicionamiento de marca y estrategias de publicidad. Dichas variables estan

definidas y operacionalizadas en la matriz del presente estudio.
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Posicionamiento de marca

Bastos (2016) nos explicé que, para posicionar una marca en la mente de los
consumidores, estos deben recordar los atributos, la identidad y la notoriedad de la
marca; de tal modo que cada consumidor se sienta identificado y diferencie a la

misma de otras marcas.
Estrategias de Publicidad

Garcia (2011) nos dice que estas son las claves primordiales para que toda marca
tenga éxito a nivel competitivo, asi también se conoce el desarrollo de la misma en

base a su publicidad y la fidelizacion que esta tiene para con los clientes.
* Definicidén operacional:

El presente estudio se midi6 con la escala Ordinal , las dimensiones de cada
variables son estrategias competitivas, estrategias de desarrollo y estrategias de
fidelizacion; atributos de la marca , identidad de la marca y por Gltimo notoriedad de

la marca

e Escala de medicion: Ordinal
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién: La poblacién del presente estudio fue finita y estuvo conformada
por jovenes de 15 a 35 afios del distrito de Comas del presente afio. Monje (2018)
explicé que una poblacion es un universo conformado por un grupo de personas
cuyo comun denominador son sus caracteristicas, gustos y costumbres. Esta
poblacién estuvo conformada por un total de 59.000 jovenes del distrito de comas y

gue adquieren los productos de la marca Nahara Now.

* Criterios de inclusion: Jovenes del distrito de Comas, usuarios del fanpage de
la marca “Nahara Now” de edades de 15 a 35 afios, que realizaron compras de la

marca.

* Criterios de exclusién: Jovenes de diferentes distritos, usuarios del fanpage de
la marca “Nahara Now” de edades diferentes del rango de 15 a 35 afos, que no

conocen la marca y no realizaron ninguna compra de la misma.

3.3.2 Muestra: Hernandez (2014) mencion6 que es una subcategoria de
caracteristica que corresponde a aquel grupo determinado en sus propiedades al

gue llamamos poblacién.

Descripcion:

N (Tamafio de la poblacion) = 59.000

p vy q (Proporcidon de una de las Variables importante del estudio) = 0.5
z (confiabilidad al 95%) = 1,96

e (Error admisible en términos de proporcién) = 0.0
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La férmula a utilizar:

n=__ Z?p(1-p)N

e’N(-1) + Z*p(1-p)

Reemplazando: n= (1.96)2*0.05 (1-0.05)*(59000)
(0.05)2 * (59000-1)+ (1.96)2 *0.05 (1-0.05)

n= 10.766.084
147.4975 + 0.182476

n= 10.766.084
147.679976
n=0,0729014474 n=729

Muestreo

Se determiné que la muestra es probabilistica de tipo estratificada por medio de la

férmula de muestreo probabilistico, segun Tille (2020) precisé que es un conjunto

de herramientas para estudiar una poblacién examinando solo una parte de ella.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Este caso se trabajo aplicando la técnica de la encuesta. Ramirez (2015) explico
que esta técnica es la mas apropiada para recolectar datos acerca de una 0 mas
variables en razén de una poblacion. Debido a la coyuntura actual, las encuestas
se realizaron de manera virtual. Asimismo, la herramienta que se emple6 para
recoger la informacion fue un cuestionario de preguntas. Ramirez (2015) explica
gue un cuestionario es un listado de preguntas disefiadas especificamente a una
poblacion y que responderan a los objetivos que se plantearon en la investigacion.
El instrumento del presente proyecto estuvo conformado por un total de 20

preguntas.

Tabla 1

Nivel de confiabilidad

Alfa de Crombrach Alfa de combrach basada en los N° de
Elementos tipificados Elementos
847 ,675 20

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Procedimientos

En la primera fase, se observo la realidad problematica y se recopilé informacién
sobre ello. Luego se delimitd el tema de trabajo de investigacion, a partir de esto se
realizd el marco tedrico, enfoque conceptual. Con ello se operacionaliza las dos
variables, y se identific6 las dimensiones de estas, siguiendo se realiz6 las
encuestas de manera virtual del 15 al 31 de octubre del presente afio, finalmente se
realizo los resultados del presente trabajo.

3.5 Método de analisis de datos

Como método de analisis de datos se trabajo la prueba de normalidad, con la cual
se pudo determinar si existio relacion entre las variables de estudio trabajadas en
esta investigacion. Del mismo modo, se trabajé la prueba no paramétrica de Rho de
Spearman, con la cual se calculé el tamafio de relacion de las variables en razon
del universo de estudio. Ademas de trabajarse el estadigrafo de chi cuadrado con
el cual se pudo establecer la relacién que podia existir entre las variables de estudio.

Dichos métodos estadisticos se aplicaron en el SPSS.

3.6 Aspectos éticos

Este informe respetd los valores de la ética es por ello que se realizé correctamente
las citaciones de los autores para el cual se utilizé el Manual APA, de igual manera
las personas encuestadas no fueron obligadas a realizar dicha encuesta,
mencionando los trabajos nacionales e internaciones, se pudo verificar que cada
informacion presentada es real y se justificé con la encuesta correspondiente.
Criterios de nacionales se menciond que hubo respeto referente al tema de realizar
las encuestas, cada persona fue informada previamente, el criterio de seguridad
personal al no divulgar los datos personales de cada persona en cuanto a criterio
internacional, las personas fueron encuestada sin incomodar los labores que

realizaban en la empresa, no existe alteracion de dichos procesos.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogorov — Smirnov?

Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ,507 729
,000
POSICIONAMIENTO DE ,499 729 ,000

MARCA

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla, se pudo apreciar que se trabajé con la prueba de normalidad
Kolmogorov — Smirnov, debido a que el grado de libertad (gl) fue superior a 50
unidades. Se sabe ademas que cuando el grado de significancia (p) es menor al
0,05; se acepta la hipétesis afirmativa y se elimina su negacion. Por lo tanto, se
confirmd que existia una relacion significativa entre las estrategias de publicidad y
posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de
Comas, 2021.

Hipotesis General

Ha: Las estrategias de publicidad no tienen relacion con el posicionamiento de la

marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.

Ho: Las estrategias de publicidad no tienen relacion con el posicionamiento de la

marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.
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Tabla 3

Correlacién de la hipétesis general

Estrategias de Posicionamiento de
publicidad marca
Coeficiente de 1,000 ,640
Estrategias de correlacién
Publicidad Sig. (Bilateral)
Rho de Spearman N 729 729
Coeficiente de 640 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (Bilateral) ,000
N 729 729

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla presentada, se pudo apreciar que existi6 una relacidon positiva
moderada de 0,640 entre las dos variables por parte del universo estudiado. Por lo
tanto, se reafirmé lo establecido en el método anterior mediante el tamafio de

relacion presentado en este caso.
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Tabla 4

Prueba de chi cuadrado

Valor gl Sig. Asintética
(Bilateral)
Chi cuadrado de Pearson 1180,3322 9 ,000
Razon de veromilitudes 70,214 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 427,190 1 ,000
N° de casos validos 729

a, 14 casillas (87,5%) tienen un frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
0,1

Elaboracion propia.

Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion directa entre las estrategias competitivas y posicionamiento

de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.

Ha: Si existe relacion directa entre las estrategias competitivas y posicionamiento

de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.



Tabla 5

Correlacion de la hipétesis especifica 1

Estrategias

Posicionamiento de

competitivas la marca
Coeficiente de 1,000 371
Estrategias correlacién
Competitivas Sig. (Bilateral) ,000
Rho de Spearman N 729 729
Coeficiente de 371 1,000
Posicionamiento de correlacion
la marca Sig. (Bilateral) ,000
N 729 729

Fuente: Elaboracion propia.

En base a la tabla que se presento, se descubrié que existe una baremacion de

0,371; lo cual representa una relacion positiva entre la estrategia competitiva y el

posicionamiento de marca por parte del universo de estudio. Por lo tanto, se

confirmé la aprobacién de la hipotesis especifica 1 y el descarte de su negacion.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relaciéon directa entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento

de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021

Ha: Si existe relacion directa entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento

de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.
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Tabla 6

Correlacion de la hipoétesis especifica 2

Estrategias Posicionamiento de
de desarrollo la marca
Coeficiente de 1,000 ,598
Estrategias correlacién
de desarrollo Sig. (Bilateral) ,000
Rho de Spearman N 729 729
Coeficiente de
. ,598 1,000
- . correlacién
Posicionamiento de
la marca Sig. (Bilateral) ,000
N 729 729

Fuente: Elaboracion propia.

En base a la tabla presentada, se pudo conocer que el tamafio de la relacion entre
las estrategias de desarrollo y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en base
de los usuarios de su fanpage de Comas fue 0,598; lo que significé que la relacién
fue positiva moderada. De esa manera se aprobo la hipotesis especifica 2 y se anul6

Su negacion.

Hipdtesis especifica 3

Ho: No existe relacion directa entre las estrategias de fidelizacion y posicionamiento
de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.
Ha: Si existe relacion directa entre las estrategias de fidelizacion y posicionamiento

de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021.
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Tabla 7

Correlacion de la hipétesis especifica 3

Estrategias de publicidad

Posicionamiento de marca

Coeficiente de
correlaciéon
Estrategias de

Fidelizacion Sig.(Bilateral)

Rho de Spearman N

Coeficiente de
correlacion
Posicionamiento de
Sig (Bilateral)

la marca

1,000

729

,-091

,000

729

,-091

,000

729

729

Fuente: Elaboracién propia.

En base a la tabla presentada en esta hipétesis, se supo que existia una relacion

negativa muy baja de -0,091 entre las estrategias de fidelizacion y posicionamiento

de marca por parte de los usuarios del fanpage de “Nahara Now” en Comas. Por

lo tanto, se aprobo la tercera hipétesis y se descartd su negacion.
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Resultado por variable y dimensiones

Tabla 8

Niveles de las estrategias de publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Nivel Bajo 450 61,7 66,7 71,4
Nivel Medio 172 23,6 27,3 96,7
Validos Nivel Alto 7 11 1,3 100,0
Total 630 86,4 100,0
Perdidos Sistema 99 13,6
Total 729 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1

Niveles de estrategias de publicidad

Estrategias de Publicidad

Estrategias de publicidad
62%

24%
1%

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: La tabla presentada demostré que el 68% afirmé que habia un alto

de nivel de estrategias de publicidad por parte de la marca, otro 24% dijo que dicho

nivel era medio y solo el 1% consider6 que existia un alto nivel de estrategias de

publicidad. Esto quiere indicar que las estrategias competitivas solo un 1 % de las

personas encuestadas indicO que es nivel alto para la publicidad de la marca.

Asimismo, en las estrategias de desarrollo, solo un 1% precis6 también que es de

nivel alto para la difusion de la marca y por ultimo las estrategias de fidelizacion solo

el 3% indico que es de nivel alto.

Tabla 9

Niveles de las estrategias competitivas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Nivel Bajo 355 48,7 48,8 48,8
Nivel Medio 365 50,1 50,1 98,9
Validos Nivel Alto 8 11 11 100,0
Total 728 99,9 100,0
Perdidos Sistema 1 13,6
Total 729 100,0

Fuente: Elaboracioén propia.
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Figura 2

Niveles de las estrategias competitivas

Estrategias Competitivas

m Estrategias Competitivas

49% 50%

1%

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacién: De la encuesta aplicada se tiene que el 49% de los encuestados

consideré que las estrategias competitivas son de nivel bajo, el 50% consideré que

las estrategias competitivas son nivel medio y el 1% considerd que las estrategias

competitivas son de nivel alto. Esto quiere decir que las estrategias competitivas

como son las comparativas, financieras, promocionales e imitaciones tiene el 1%

del nivel alto con respecto a la marca “Nahara Now”.

Tabla 10

Niveles de las estrategias de desarrollo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Nivel Bajo 78 10,7 99,1 10,8
Nivel Medio 634 87,0 88,2 99,9
Vélidos Nivel Alto 7 1,0 1,0 100,0
Total 719 98,6 100,0
Perdidos Sistema 10 1,4
Total 729 100,0
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Figura 3

Niveles de las estrategias de desarrollo

Estrategias de
Desarrollo

Estrategias de Desarrollo

11%
1%
|

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo con el grafico presentado, se pudo observar que solo un

11% del total afirmaron que las estrategias de desarrollo presentaron un bajo nivel,

mientras que un 87% aseguraron que dichas estrategias obtuvieron un nivel medio

y solo el 1% manifesté que dichas estrategias eran de alto nivel. Esto significé que

las estrategias de desarrollo como las extensiva e intensivas tuvieron gran

aceptacion por solo 1% de los usuarios del fanpage de la marca “Nahara Now”.

Tabla 11 Niveles de estrategias de fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
PorcentajeValido Porcentaje
Acumulado
Nivel Bajo 635 97,1 99,1 99,8
Nivel Medio 4 ,5 ,6 99,7
Validos Nivel Alto 2 3 3 100,0
Total 641 98,6 100,0
Perdidos Sistema 88 12,1
Total 729 100,0
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Figura 4 Niveles de las estrategias de fidelizacion

Estrategias de Fidelizacion

mEstrategias de Fidelizacion

87%

5% 3%
| ——
Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la gréfica se supo que las estrategias de fidelizacion tuvieron
un nivel bajo en un 87% en los usuarios del fanpage de la marca “Nahara Now”,
mientras que en un 5% tuvo un nivel medio y en un 3% presento un nivel alto. Esto

significo que las redes sociales y el merchandising en un 1% de usuarios de la marca

“Nahara Now”.

Tabla 12 Niveles del posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido  Porcentaje Acumulado
Nivel Bajo 317 43,5 46,4 46,4
Nivel Medio 335 46,0 49,0 95,5
Validos Nivel Alto 30 4,1 4.4 100,0
Total 683 93,7 100,0
Perdidos Sistema 46 1,4
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Figura 5
Niveles del posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

44% 46%

4%

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: En razon de los datos alcanzados, se descubrié que un 44%
considerd que el posicionamiento de la marca utilizada es de nivel bajo, el 46%
considerd que el posicionamiento de la marca es de nivel alto. Esto quiere indicar
que los atributos de la mara solo un 1% de las personas encuestadas precisé que
es de nivel alto, por otro lado el 3% dijo que la identidad de la marca es de nivel alto

y por ultimo solo el 7% precisé que la notoriedad de la marca es de nivel alto.
Tabla 13

Niveles de los atributos de la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Nivel Bajo 489 67,1 71,4 58,6
Nivel Medio 195 26,7 28,5 99,7
Validos Nivel Alto 1 1 1 100,0
Total 685 94,0 100,(
Perdidos Sistema 44 ,6
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Figura 6

Niveles de los atributos de la marca

Atributos de la marca

M Atributos de la marca

67%

27%

1%

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun los datos presentados, se pudo informar que un 67% del
universo considero que los atributos de la marca son de nivel bajo, el 27% afirmaron
gue los atributos de la marca son de nivel medio y el 1% sostuvieron que los
atributos de la marca son de nivel alto. Esto quiere decir que la calidad, el precio,
los incentivos y la motivacion tiene el 1% de alto grado por parte de la marca “Nahara

Now”.
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Tabla 14

Niveles de la identidad de la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Nivel Bajo 426 58,4 58,6 58,6
Nivel Medio 299 41,0 41,1 99,7
Validos Nivel Alto 2 3 3 100,0
Total 727 99,7 100,0
Perdidos Sistema 2 ,6
Total 729 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 7
Niveles de la identidad de la marca
Identidad de la marca
70%
60%
50%
40%
30% —
Nivel Medio Nivel Alto

B dentidad de la marca

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: Segun los datos presentados, se supo que un 58% del total de

usuarios considero la identidad de la marca es de nivel bajo, el 41% confirmé que

la identidad de la marca es de nivel medio y el 3% aseguré que la identidad de la

marca es de nivel alto. Esto quiere decir que los valores, la mision y la vision solo el

3% es de nivel alto.

Tabla 15

Niveles de la notoriedad de la marca

Porcentaje Porcentaje
) i Valido Acumulado
Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 609 58,4 83,5 83,5
Nivel Medio 115 15,8 15,8 99,3
Validos Nivel Alto 5 3 7 100,0
Total 729 729 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8

Niveles de la Notoriedad de la marca

Notoriedad de la marca

90%

B0%

T0%

60%

50%

40%

30%

20%

-
0

Mivel Bajo Nivel Medio

® Notoriedad de la marca

Fuente: Elaboracion propia.

Nivel Alto
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V. DISCUSION

De acuerdo con los datos alcanzados en el capitulo anterior, se procedid a
contrastar dicha informacién con los estudios nacionales y extranjeros, en los cuales

se midi6 las mismas variables trabajadas en este caso.

Con respecto al dato alcanzado en el propdsito general, se descubrio mediante la
prueba no paramétrica de Rho Spearman, que las estrategias publicitarias y el
posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, del distrito
de Comas arrojo como tamafo de correlacion de 0,640, lo que significa que existe
una relacion positiva moderada entre las dos variables, porque un 1% de dicha
poblacién presenté una alta valoracion de las estrategias publicitarias de dicha
fanpage, mientras que un 4% present6 una alta valoracion del posicionamiento de
la marca. Este resultado se discrepa con Ramirez (2017), que obtuvo como
resultado un tamafio de relacion positivo muy alto de 0,751 entre las estrategias de
publicidad y el posicionamiento de marca de la empresa Starbucks Coffe en los
clientes de Bellavista- Callao, debido a que hubo una alta tendencia con respecto al
compromiso y satisfaccién con el cliente de la marca hacia los consumidores.
Asimismo, este resultado general, se discrepa con Ramos (2017) quien obtuvo
como resultado en su estudio que existié una correlacién positiva moderada por
parte de las mismas variables en razon de la marca Marvel en los académicos de
séptimo ciclo de la USMP, esto se debi6 a que la marca present6 una alta tendencia
en dicha poblacion con respecto a la segmentacion por beneficios y a las

promociones que ofrecia.

A nivel de teoria, esta investigacion tuvo a McCarthy y Perreault (2001) la estrategia
es el punto mas importante, ya que asi se sabra si esta tiene éxito mediante una
produccién audiovisual, la elaboracién de algunas campafias, el uso de ATL y BTL,
entre otros con el fin de emitir un mensaje que sea persuasivo en la mente de los
posibles consumidores. Segun Kotler (2002) entiende que todo posicionamiento se
logra cuando se conocer los intereses del mercado, al cual se desea ofrecer un
producto o servicio, el cual les deje como experiencia una imagen positiva y de
deseo por volver a repetir dicho placer en sus necesidades. Dicho concepto tuvo
similitud con el trabajo de Ramos (2017) quien se fundamento6 en Kotler y Amstrong
(2017) los cuales sustentaron que cada estrategia que los comunicadores utilicen

en el mundo de la publicidad, debe fundamentarse en las siguientes caracteristicas,
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las cuales son la eleccion pertinente del canal de comunicacion y el tipo de mensaje,
acorde del target de la marca. Dicha informacion se reforzé en Clow y Baack (2010)
los cuales aseguraron que el posicionamiento es un elemento clave de la
transmision del mensaje, porque esta debe ser tan poderosa que logre ser
recordada por el cliente, ya sea por los personajes, frases, escenarios u otro

elemento que la marca utilice para llamar la atencion del cliente.

A nivel del primer objetivo especifico, esta investigacion tuvo como resultado que
existio una correlacion positiva muy bajo de 0,184 entre las estrategias competitivas
y atributos de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage del distrito de
Comas, porque un 1% present6 una valoracion alta de las estrategias competitivas
y un 1% a los atributos de la marca “Nahara Now”. Este resultado se discrepa con
Raez (2018), que obtuvo como resultado en su investigacion que existio una
correlacion positiva moderada de 0,682 entre los atributos de la marca y la lealtad
del cliente en UCIC Asociacién Civil, San Isidro,2018, debido a que hubo una alta
tendencia con respecto al compromiso y la lealtad de sus clientes. Asimismo, se
discrepa con Sanchez (2017) quien obtuvo como resultado que existid6 una
correlacion positiva entre las estrategias de publicidad y cada atributo que presento
la marca de la empresa Macloth en sus consumidores, porque la marca empleé
como principal atractivo la aplicacion de frases que ayudaron a posicionar con gran
facilidad a la misma en la mente de dicho universo. Tal resultado tuvo similitud a
nivel de teoria porque se tuvo como bases teoricas a Kotler y Armstrong (2017) los
cuales aseguran que, para un mejor alcance de la marca, es importante que esta
sepa exponer los atributos que cada producto o servicio promete con el objeto de
satisfacer generar placer en sus potenciales consumidores, y obtener como
resultados positivos una notable fidelizacién hacia los atributos de la marca. Segun
Carrion (2011) define que cada estrategia competitiva, es todo aquello que genera
un resultado positivo, gracias a la creatividad y a la habilidad de hacer negocios con
un mercado meta, en el cual se logra obtener una ventaja sobre las marcas
competidoras, de tal manera que la fidelizacién de la marca no se ve afectada por
las mismas. Tal concepto tuvo como similitud a (Sterman, 2012), quien asevera que
es muy importante que las marcas en la actualidad se preocupen por mantener su
reputacion mediante sus cualidades, cuales deben ser atractivas, a tal punto de que
su creatividad supere las expectativas, no solo de la competencia, sino también de

los mismos clientes y de la empresa a la cual representa. Para ello, es trascendental
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gue se conozcan los atributos basicos, que no son otra cosa que los puntos claves
en donde se da a conocer al publico al cual se dirige dicho servicio. Ademas, que
es importante, que se presente los atributos de valor, en los cuales se puedan
exponer las notables diferencias que la marca promete y la superioridad de su
calidad frente a otras marcas competidoras, ya sea por el costo, el placer, la calidad,

entre otras cualidades que hace posible el posicionamiento de la misma.

A nivel del segundo objetivo especifico, esta investigacion presenté como dato que
existia un tamafio de relacion bajo entre cada estrategia de desarrollo y la identidad
de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage del distrito de Comas, porque
1% presentd una valoracion alta de las estrategias de desarrollo y un 3% de la
identidad de la marca “Nahara Now”. Este resultado se discrepa con Raez (2018)
gue obtuvo como resultado en su informe que existié una correlacion positiva baja
entre la identidad de la marca con la fidelidad del consumidor de una asociacion en
San Isidro, 2018.

A nivel del tercer objetivo especifico, esta investigacion tuvo como resultado una
correlacién positiva baja entre cada estrategia de fidelidad con la notoriedad por
parte de la marca “Nahara Now” hacia los usuarios de su fanpage del distrito de
Comas, porque el 3% presenté una valoracion elevada en cada estrategia de
fidelidad y un 7% de la notoriedad de la marca “Nahara Now”. Este resultado se
discrepa con Raez (2018) que obtuvo como resultado que existi6 un tamafio de
relacion alto entre la notoriedad de la marca y la lealtad del cliente en UCIC
Asociacion Civil, San Isidro 2018, debido a que hubo una alta tendencia con
respecto a la notoriedad de dicha marca. Esto tuvo similitud, a nivel de teoria con
Mufiz (2006) quien explica que toda marca demuestra su notoriedad, cuando esta
capacitada para que sus compradores logren identificarlos, gracias al recuerdo que
la misma les dejé al momento de presentar su mensaje por medio del canal de
informaciéon que utiliza en comdn, a tal punto de que el mercado empiece a
comentare entre ellos sobre sus experiencias personales y logren compararla con
las de las marcas competidoras, lograndose asi una mayora notoriedad mediante
el uso de otras estrategias como la elaboracion de camparias, en las cuales se logre

una mayor proximidad entre la marca y el consumidor. Esto mismo tuvo semejanza

con Raez (2018) el cual indicd que, si una marca no goza de notoriedad, es muy

dificil que logre tener éxito para posicionarse como marca. De la misma manera, Si
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el consumidor desconoce la informacion sobre la misma, este siempre mantendra
su preferencia hacia la competencia, la cual se ird reforzando su estrategia de
percepcion con el Gnico propodsito de incrementar su fortaleza y principalmente
reforzar aquellas debilidades que puedan hacerlas menos notoria y que impida que
su numero de ganancia puedan ser elevada. Por tal razon, es que las empresas en
la actualidad deben preocuparse en que la marca no solo prometa, sino que ademas
cumpla con su palabra, y si fuese posible superar las expectativas de los

consumidores, pues esto seria algo favorable para la empresa.
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VI. CONCLUSIONES
Primero: Se concluyd, que si existe relacion entre las estrategias de publicidad vy

Segundo:

el posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage,
distrito de Comas 2021, se demuestra una correlacion positiva moderada
con un valor de r=0,640 y una significancia de p=0,01 rechazando la
hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna, por otro lado las
estrategias de publicidad se relaciona de manera positiva con un
porcentaje de variabilidad de 64% con el posicionamiento de la marca, ,
se logro inferir que a través de estas estrategias hace que la marca se

posicione en la mente del consumidor.

Se concluyd, que si existe una relacion significativa de 37% entre las
estrategias competitivas y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en
usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021, se demuestra una
relacion positiva muy baja. Esto permiti6 inferir que, las estrategias
competitivas, que son la calidad, el precio, los incentivos y la motivacion
tienen 1% de nivel alto con respecto a la marca, a su vez se precis6 que

estas estrategias tienen un nivel bajo de 49%.

Tercera: Se concluyd, que si existe una relacion significativa de 59% entre las

estrategias de desarrollo y posicionamiento de la marca “Nahara Now”
en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021, se demuestra una
relacion positiva moderada. Esto permitio inferir que, las estrategias de
desarrollo, que son las comparativas, financiera, promocionales e
imitaciones solo el 1% consideran que son de nivel alto con respecto a la
marca, a su vez se preciso que estas estrategias tienen un nivel bajo de
11%.
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Cuarta: Se concluyo, que si existe una relacion significativa del 9% entre las
estrategias de fidelizacion y posicionamiento de la marca “Nahara Now”
en usuarios de su fanpage distrito de Comas, 2021, se demuestra una
relacion negativa muy alta. Esto permitio inferir que, las estrategias de
fidelizacion, como las redes sociales y el merchandising solo el 3%
consideran que es nivel alto marca, a su vez se precis6 que estas

estrategias tienen un nivel bajo de 87%.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: A los community manager del fanpage se le indica que para que la
publicidad de la marca tenga un estilo mas jovial y entretenido, se realice
camparias de difusion en los centros comerciales ya que ahi es donde las
personas mas se aglomeran para realizar cualquier tipo de compras,
teniendo en cuenta quien es su competencia directa para que asi se emule

el tipo de publicidad hacia el publico objetivo.

Segundo: Que la marca “Nahara Now” desarrolle las estrategias de publicidad
como videos institucionales que es a traves de su fanpage, realizando
sorteos mensuales para que la marca llegue a mas usuarios y asi tener

un buen posicionamiento de marca en el mercado laboral.

Tercero: Las estrategias competitivas “Nahara Now” sean mas reconocidas en el
mercado laboral, trabajando con personas que son creadores de
contenidos en las plataformas digitales como Instagram y twitter creando
videos sefialando los precios de las prendas para que asi la marca tenga

un reconocimiento frente a mas personas.

Cuarta: Las estrategias de fidelizacion “Nahara Now” sean mas posicionadas en el
rubro de la moda a diferenciacion de las demas, creando campafas
mensuales, haciendo difusiones en donde regalen algin tipo de
merchandising y creando mensajes publicitarios invitando a las personas a

hablar de la marca.
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ANEXOS
ANEXO 1: Matriz de consistencia
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Definicion conceptual Variables Dimensiones Indicadores
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marca tenga €xito a nivel competitivo, | Estrategias  de Promocionales

asi también seconoce el desarrollo de

publicidad Imitaciones
la misma en base a su publicidady la e | Extensivas
Haliracid ; Estrategias de desarrollo
fidelizacion que esta tiene Intensivas

para con los clientes.

Estrategias de Merchandising

fidelizacion Redes Sociales
Bastos (2016) nos explicé que Calidad
para posicionar una marca en Posicionamiento Atributos de la marca Precio
la mente de los consumidores, de marca Incentivos
estos deben recordar los Motivacién
atributos, la identidad y la Valores

notoriedad de la marca; de tal Identidad de la marca

Misién
modo que cada consumidor se

Visién




sienta identificado y diferencie

a la misma de otras marcas.

Notoriedad de la marca

Reconocimiento de la marca

Recordacion de la marca




Anexo 3: Instrumento
VARIABLE 1: Estrategias de la publicidad.

Dimensiones: Estrategias Competitivas - Estrategias de desarrollo-
Estrategias de fidelizacion.

VARIABLE 2: Posicionamiento de marca

Dimensiones: Atributos de la marca- Identidad de la marca- Notoriedad de la
marca

Escala de Likert:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Dimension: Estrategias competitivas

01. La marca “Nahara Now” brinda una buena calidad en sus prendas

02. Esta bien que la marca “Nahara Now” solo realice descuentos al generar
compras desde su pagina web.

03. La marca “Nahara Now” deberia de promocionar sus productos mediante
los medio de comunicacion masivos

Dimension: Estrategias de Fidelizacion

04. La presentacion de sus envios de la marca Nahara Now” es una buena
estrategia de publicidad

05. La marca “Nahara Now” brinda buenas promociones al publico

06. El contenido que comparte la marca “Nahara Now” en sus redes sociales
influye en la decisién de compra



Dimension: Estrategias de desarrollo

07.

08.

09.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

La marca “Nahara Now” es una empresa que cumple con las
promociones ofrecidas via web.

Participarias de los diversos sorteos que realiza la marca “Nahara Now”
en su cuenta de Instagram.

Pagaria usted el monto de S/20.00 por el envio del producto de la marca
“Nahara Now”.

Recomendaria las prendas de la marca “Nahara Now” a algun amigo o
familiar.

Dimensién: Atributos de la Marca

El contenido que comparte la marca “Nahara Now” en sus redes sociales
influye en la decisién de compra.

La marca “Nahara Now” es innovadora al momento de lanzar una nueva
promocion

Los empaques biodegradable de la marca “Nahara Now” sea un factor
de influencia en la compra de sus clientes

Dimensioén: Identidad de la marca

La marca “Nahara Now” cumple con las caracteristicas de calidad que
ofrecen mediante su pagina web

La imagen de la marca “Nahara Now” ayuda a conseguir nuevos clientes
en diferentes lugares del pais

La marca “Nahara Now” cuenta con una pagina web facil de manejar
para realizar una compra

La marca “Nahara Now” cuenta con un estilo Unico en sus prendas y
publicidad que la competencia

Dimension: Notoriedad de la marca

Los videos que realiza la marca “Nahara Now” influye en la eleccion de
prendas que quieres adquirir

La marca “Nahara Now” se caracteriza por tener un contenido dinamico
en sus redes sociales

Los reels de videos de la marca “Nahara Now” que muestra en
Instagram es una manera de generar mas seguidores



ANEXO

4: Validacioén del instrumento

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Florez Estrada Joan Manuel

Titulo y/o Grado:

....... () |Doctor...... () Magister.... (X) Licenciado.... ( ) Otros.

Especifique

Universidad que labora: Universidad Tecnoldgica del Perd FACO UTP

Fecha: 28/09/2021
TITULO DE LA INVESTIGACION

Estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en

usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES

1 El instrumente de recoleccion de datos tiens relacion con el |
titubz de la invesfigacion?

2 LEn elinstrumento de recoleccion de datos == mencionan a5 | ¥
variables de invesfigacion?

3 (El instrumente de recoleccidn dz datos. faciitara & legro de |
los objefives de |a investipacion?

4 LEl mstruments de recoleccion de datos == relaciona con las | ¥
variables de estudio?

5 ;La redaccion de las preguntas 25 con sentido coherante? x
iCada una de las pregunias del instruments de medicion, se | ¥

. relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

T ;El disefie del instruments de medicion facilitara el analisiz y | ¥
procesamiento de datos?

i ; Del instrumento de medicion. los datos seran objetivos? ¥

[ ;Del instrumenio de medicicn, usted anadina alguna I
pregunia?

10 (El instrumenio de medicion s=ra accesible a la poblacion | 3
sujeto de estudin?
iElinstruments de medicion es claro, preciso, y sencillo para | ¥

i que contesien y de =13 mansera obiener los datos requeridos?

TOTAL
Firma del experto 2




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTO

Apellido y nombres del experto: Sanchez Vega Carmen Carolina

Titulo y/o Grado:

PH.D () Doctor () Magister (X)

Licenciado ( ) | Otros
Especifique ()

Universidad que labor: Universidad César Vallejo

Fecha: 29/09/2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

Estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca “Nahara
Now” enusuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021

Firma del experto:

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 3l WO OBSERVACIONES
1 iEl nstrumento de recoleccion de datos tiens relacion con el |
tituba de la investigacion?
2 ;En el instrumento de recoleccicn de datos 52 mencionan las | ¥
vanables de investigacion?
3 iEl instrumente de recoleccion de datos. facilitara el logro de | 3
ko= objetives de |la investigacion?
4 iEl instrumento de recoleccion de datos s= relaciona con las | ¥
variables de estudio?
5 :La redaccion de las preguntas ez con sentido coherente? "
;Cada una de las preguntas del instruments de medicion, se | ¥
5 relacionan con c3da uno de los elementos de los indicadores?
7 iEl diseno del instrumento de medicion faciitara el analisis y | ¥
procesamiento de datos?
a :Del instrumento dz medicidn, los datos seran objetives? "
g :Del instrumenin de medicion, usted anadina alguna "
pregunia?
10 (El instrumento de medicion s=ra accesible & la poblacion |
sujeto de estudia?
(Elinstruments de medizidn es clsro, preciso, y sencillo para | ¥
iy que contesten y de esta manera obiener kos datos requeridos?
TOTAL

Firma del experto:




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTO

Apellido y nombres del experto: Rodrigo Martin Vivar Farfan

Titulo y/o Grado:

PH.D () Doctor () Magister (X)

Licenciado () Otros

Especifique ()

Universidad que labor: UCAL / USM
Fecha: 06 de octubre del 2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

Estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca “Nahara Now”
en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021

Firma del experto:

ot

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS | NO OBSERVACIONES
1 iEl'instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el |
titubz de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccien de datos s= mencionan las | ¥
variables de investigacion?
3 iEl'instrumento de recoleccion de datos., faciliara el legro de | ¥
los objetivos de la investigacion?
4 LEl mstrumnento de recoleccion de datos == relaciona con las | ¥
variables de estudic?
5 :La redaccion de las preguntas 25 con sentido cohersnte? X
;Cada una de las preguntas del instruments de medicion, se | ¥
5 relacionan con c3da uno de los elementos de los indicadoras?
7 LEl disefo del instrumenta d= medicion faciitara el analisiz y |
procesamientos de datos?
2 ;Delinstrumento de medicion. los datos seran objefivos? ®
7] ;Del instrumento de medicion, usted anadina  alguna X%
pregunia?
0 LEl instrumento de medicion s=ra accesible & la poblacion | ¥
sujeto de estudio
iElinstrumanto de medizion 25 claro, preciso, v sencillo para |
iy que contesien y de esfa mansra obiener los datos requeridos?
TOTAL

Firma del experto:




ANEXO 5: Vista de base de datos de la encuesta.
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