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Resumen 

 
 
El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo, determinar la relación 

existente entre las estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de su fanpage en el distrito de Comas. La metodología 

empleada, tuvo un enfoque cuantitativo, diseño fue no experimental- transversal 

y nivel correlacional, con una muestra estratificada de 729 usuarios de la fanpage 

de esta marca. Como resultado, se determinó que, las estrategias de publicidad 

y el posicionamiento de la marca, tuvieron una relación positiva moderada en un 

nivel alto, a través de las estrategias competitivas, desarrollo y fidelización y se 

determinó una significancia de 0,000 < 0,05 con lo cual se rechazó la hipótesis 

nula y aceptó la hipótesis alternativa. Por otro lado, se concluyó que existió una 

relación 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 través de los medios digitales que son las redes sociales 

que, por cualquier otro medio, como son los medios tradicionales. Por último, se 

logró inferir, que solo a través de las plataformas virtuales la marca puede llegar 

a más 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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I. INTRODUCCIÓN 

 
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 

compañías emplean son elementos primordiales que se deben relacionar en 

cualquier tipo de campaña. 

En el sector nacional de la moda, se añaden 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 Gamarra, distrito de 

La Victoria. Dicha empresa entró en actividad en el año 2015, y hasta la fecha se 

ha caracterizado por ofrecer prendas de vestir exclusivas para damas, de quince 

años hasta los cuarenta en base a la estación en la que nos encontramos. 

De acuerdo con Allen (2015) señaló que las estrategias de marketing son un grupo 

de elementos que se aplican en la mercadotecnia, específicamente a la hora de 

realizar promociones, en donde la marca informa a su mercado meta un mensaje 

que 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 público 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 investigación 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 así conocer 

cuáles son sus amenazas como oportunidades, además 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. 
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Hoy en día, 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 público al cual se 

dirigen, sin descartar el desafío de competir con otras marcas que muestran sus 

productos y servicios el cual tienen el fin de encubrir las necesidades de su target. 

Se entiende que posicionar una marca, implica darle una identidad única a la 

compañía, que facilitará ser recordada a comparación de sus marcas competidoras. 

Ante ello, en esta investigación se propuso como problema lo siguiente: ¿Cuál es la 

relación entre las estrategias de publicidad con el posicionamiento de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021? Asimismo, como 

problemas específicos se plantea lo siguiente: ¿Cuál es la relación entre estrategias 

competitivas y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su 

fanpage, distrito de Comas 2021? ¿Cuál es la relación entre estrategias de 

desarrollo y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, 

distrito de Comas 2021? ¿Cuál es la relación entre las estrategias de fidelización y 

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

Comas, 2021? 

Este trabajo de investigación tuvo su justificación en la teoría 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 justificación 

realizando un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental, ya que los 

resultados que se arrojarán serán de carácter numérico, y mediante una prueba de 

hipótesis se esperará alcanzar a los objetivos del presente trabajo de investigación. 
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A nivel práctico, esta investigación pretendió mediante sus resultados estadísticos 

aportar un conocimiento nuevo en la rama de marketing y publicidad, así como 

también mostrar a la empresa Nahara Now la importancia de la relación que existe 

entre las dos variables que se estudiarán en esta investigación. El objetivo general 

de este estudio: Determinar la relación 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 específicos: Determinar la relación entre las estrategias 

competitivas posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, 

distrito de Comas 2021. Determinar la relación entre las estrategias de desarrollo y 

posicionamiento de la marca “Nahara Now” en Comas, 2021. Determinar la relación 

entre las estrategias de fidelización y posicionamiento de la marca “Nahara Now” en 

usuarios de su fanpage, distrito de Comas 2021. Se planteó la hipótesis general: 

Existe una relación entre las estrategias de publicidad y posicionamiento de la 

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

específicas: Existe una relación entre las estrategias competitivas posicionamiento 

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

Existe una relación entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento de la marca 

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

relación entre las estrategias de fidelización y posicionamiento de la marca “Nahara 

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

 
Shazi (2021) en su estudio tuvo como finalidad hacer una identificación sobre ciertas 

estrategias de publicidad y promoción preferidas utilizadas por los comerciantes y 

cómo estas estrategias influyen en las decisiones de compra en un contexto de 

mercado de pulgas. El estudio adoptó un método cuantitativo utilizando una muestra 

de conveniencia no probabilística de 105 consumidores que asistían al Car Boot 

Flea Market en la ciudad de Durban, Sudáfrica. Los resultados indicaron que, dado 

que existe la necesidad de ahorrar dinero, se descubrió que el precio de los artículos 

tiene un gran impacto al momento de realizar dicha compra, pero los consumidores 

también buscan una buena oferta, una exhibición limpia y atractiva de los productos 

y que las actividades de marketing tradicionales, como anunciar los precios, publicar 

folletos y utilizar otras tácticas para atraer a los consumidores, tienen poco efecto 

en el instante de realizar la compra en el mercado. 

Moreira (2020) en su investigación tuvo como finalidad calcular la relación entre las 

estrategias publicitarias y el posicionamiento que presentaba la marca de un 

mercado ubicado en río Bamba por parte de sus clientes. Para ello fue necesario 

realizar una investigación cuantitativa, de nivel correlacional, no experimental. El 

instrumento que se empleó fue un cuestionario. El resultado alcanzado en el estudio 

fue que dicha entidad presentaba una relación positiva moderada de 0,410; debido 

a que la mayoría de lo clientes afirmaron que la relación era buena en ciertos 

aspectos como el reconocimiento y la fidelización, sin embargo, dicha relación 

presentaba debilidades en la dimensión precio del producto, el cual presentaba una 

relación media por parte de la población.  

Sánchez (2018) en su investigación planteó como finalidad calcular el tamaño de la 

relación que existía entre la estrategia publicitaria y el posicionamiento que Macloth 

presentó en su marca ante los clientes de un distrito limeño. Para ello se realizó 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 investigación concluyó que dichas variables presentaron un tamaño de 

relación positiva moderada de 0,631; en la baremación de Rho de Spearman, esto 

se debió a que cerca del total de la población aseguró que el posicionamiento se 

debió a que había una buena recordación de la marca durante la preventa y la venta, 

pero había ciertas debilidades durante la post venta. 
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Raez (2018) en su investigación planteó como objetivo conocer la relación de 

significancia entre ciertas estrategias de publicidad y su posicionamiento por parte 

de la marca Intercorp ante los potenciales clientes de la organización. Como 

método, trabajó el estudio cuantitativo, correlacional. Como universo solo consideró 

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 concluyó que ambas variables arrojaron una correlación 

significativamente moderada de 0,687 por parte del universo considerado en el 

caso.  

Ramírez (2017) en su informe propuso calcular el tamaño de la relación que podía 

presentar la estrategia de publicidad con el posicionamiento que Starbucks 

manifestó 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 trabajó con 80 elementos del total, porque se aplicó el muestreo aleatorio 

simple. El instrumento fue un listado de 22 ítems y como técnica se usó la encuesta, 

la conclusión del estudio fue que ambas variables presentaron una relación positiva 

alta de 0,829; por parte de la muestra del caso, porque una de las fortalezas que 

trabajó como estrategia la marca fue el marketing directo, el cual permitió que la 

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

Calero y Mora (2015) en su estudio planteó como propósito descubrir si las 

estrategias publicitarias presentaban relación con el posicionamiento de la marca 

Ruli Rete S.A de la ciudad de Badahoyo en Ecuador. Dicho informe fue de carácter 

cuantitativo correlacional, no experimental. El universo fue finito y por lo tanto se 

trabajó una muestra de 309 personas. El instrumento fue un listado de preguntas y 

como técnica una encuesta. El estudio concluyó que existe una relación moderada 

de 0,435 por parte de dicho grupo de encuestados, porque un 18% consideró que 

la relación era medianamente buena y otro 16% consideró que la relación era 

buena. 
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Se ha identificado por medio de la teoría de Usos y Gratificaciones, la cual se adapta 

al estudio de investigación ya que esta nos indica el entendimiento de la 

comunicación de la audiencia el cual permite conocer la razón del porqué las 

personas usan los medios de comunicación y para que lo usan. Costa (2019) 

sostiene que la mencionada teoría tiene su origen en la percepción 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 información de interés ante ciertas necesidades que el ser humano 

desea satisfacer. 

Según McCarthy y Perreault (2001) la estrategia publicitaria es aquella motivación 

que nace del deseo de vender mediante la elaboración de campañas en las cuales 

se comunican una serie de mensajes que resulten atractivos ante los consumidores, 

los cuales logren ser convencidos. 

Según Carrión (2011) Las estrategias competitivas, es lo que ocupa la realización 

de toda competente posición, que genere ventajas en los acuerdos que se realicen 

en un espacio perteneciente a un mercado. Esto quiere decir que, las decisiones 

que se tomen para poner en marcha un emprendimiento va determinar el éxito, el 

cual se verá 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. 

 

Según Ortiz (2005) Precisó que las estrategias financieras deben ir directo a la 

obtención de flujos monetarios, en donde la integración de los disponible y lo 

recaudado haga cumplir con las responsabilidades para poder mantener una buena 

relación financiera, comerciales y con los colaboradores, asimismo se debe 

direccionar hacia el progreso de la rentabilidad de una entidad. 

Según García (2002): Precisó que cada estrategia de promoción, en algunos casos 

suelen ser agresivos, porque 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.  
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Según Kotler y Lane (2006) Precisaron que las imitaciones es cuando la empresa 

que adquiere esta estrategia imita algunas características del producto del líder, 

pero de al mismo tiempo se diferencia en términos de empaque, publicidad, precios 

o puntos de venta. Por otro lado, el líder no se inquieta mucho por el imitador, 

siempre y cuando no sea atacado de una manera agresiva. 

Según García (2002) precisó 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 

organización. 

Según Amaya (2012) precisó 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 

organización. 

Según Badía y García (2013) precisaron que las estrategias de fidelización 

consideran que su principal objetivo es la retención de consumidores y mantención 

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 campañas 

publicitarias y la actualización de dicha marca. 

Según Merino, Perales y Álvarez (2019) precisaron que merchandising tiene un 

origen anglosajón “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. 
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Según Gómez y Otero (2019) indicaron que cada red social surge como cualquier 

acontecimiento propio del ciberespacio en la que hace décadas, viene atrayendo a 

una población 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. 

Según Kotler (2002) explicó que el posicionamiento aparece cuando ya se conoce 

las demandas de un mercado y mediante estas se logrará 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 posición y esta se vea reflejada en las ganancias y a la buena reputación 

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

Según Kotler y Armstrong (2017) por atributos, nos mencionaron que estas resaltan 

las características positivas que un bien o servicio es capaz de dar con el objeto de 

darle mayor reputación a la marca que representa, además de generar fidelización 

en el consumidor, de manera que el posicionamiento tenga éxito en el precio y tenga 

justificación en su servicio. 

Según Naval (2005) mencionó que toda calidad está compuesta por un número de 

cualidades que identifica a un elemento, en el cual se hacen estimaciones y 

opiniones sobre la misma. 

Según Bolívar (2009) mencionó que los precios identifican la valoración que tiene 

un producto de otro, debido a los atributos que pueden ser superiores o inferiores 

de los demás.
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Según ‘Güin y Allen (2014) mencionaron que los incentivos para los miembros del 

comercio incluyen una variedad de tácticas 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 específicos pueden inducir a los minoristas y 

mayoristas a prestar más atención a la marca de una empresa. 

Según Imbriale (2007) mencionó que debido a que la motivación 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. 

Según Hax (2004) la identidad de marca, es un aspecto relevante ya que es la 

fuente de diferenciación en donde algunas compañías tratan de implantar sus 

marcas en el rubro laboral. Asimismo la mayoría 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. 

Según Tieben (2012) mencionó 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. 

Según Sabrautzki (2010) mencionó que se entiende por misión de una empresa 

como una pauta fundamental y muy duradera para el desarrollo deseado de la 

empresa, es necesario concretar sus contenidos para deducir acciones de 

seguimiento y convertir la visión en realidad. 

Según Sabrautzki (2010) mencionó que la visión es la fuente y objetivo principal de 

una imagen de cómo debería verse una empresa en el futuro, formulando una 

ideología central y un propósito de existencia de la empresa que guía la dirección 

básica para el desarrollo deseado de la campaña. 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: Básica 

 
Cazau (2016) explicó que este tipo de investigación se caracterizó por respaldar 

resultados alcanzados en una investigación en razón de un marco teórico 

fundamentado por un grupo de expertos que han hablado acerca de un tema con 

profundidad. Por otro lado, Gómez (2015) afirmó que esta investigación no es otra 

cosa más 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 investigación. 

3.1.2 Diseño de investigación: No experimental 

 
Ramírez (2015) explicó que este diseño obligó al investigador a describir los 

resultados que ha alcanzado en su estudio, más no le permitió hacer una 

manipulación o alteración de los datos numéricos que la población a la cual está 

trabajando presenta. Esta investigación al ser de nivel descriptivo correlacional, solo 

se limitó a presentar los resultados a nivel de objetivos en base a las jóvenes de 

Comas del presente año. 

3.2. Variables y operacionalización 

El presente trabajo de investigación tuvo como variables de estudio al 

posicionamiento de marca y estrategias de publicidad. Dichas variables están 

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

 
Bastos (2016) nos explicó 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 

 
García (2011) nos dice que estas son las claves primordiales para que toda marca 

tenga éxito a nivel competitivo, así también se conoce el desarrollo de la misma en 

base a su publicidad y la fidelización que esta tiene para con los clientes. 

• Definición operacional: 

 
El presente estudio se midió con la escala Ordinal , las dimensiones de cada 

variables son estrategias competitivas, estrategias de desarrollo y estrategias de 

fidelización; atributos de la marca , identidad de la marca y por último notoriedad de 

la marca 

• Escala de medición: Ordinal 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: La población del presente estudio fue finita y estuvo conformada 

por jóvenes de 15 a 35 años del distrito de Comas del presente año. Monje (2018) 

explicó que una población es un universo conformado por un grupo de personas 

cuyo común denominador son sus características, gustos y costumbres. Esta 

población estuvo conformada por un total de 59.000 jóvenes del distrito de comas y 

que adquieren los productos de la marca Nahara Now. 

• Criterios de inclusión: Jóvenes del distrito de Comas, usuarios del fanpage de 

la marca “Nahara Now” de edades de 15 a 35 años, que realizaron compras de la 

marca. 

• Criterios de exclusión: Jóvenes de diferentes distritos, usuarios del fanpage de 

la marca “Nahara Now” de edades diferentes del rango de 15 a 35 años, que no 

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

3.3.2 Muestra: Hernández (2014) mencionó que es una subcategoría de 

característica que corresponde a aquel grupo determinado en sus propiedades al 

que llamamos población. 

Descripción: 

 
N (Tamaño de la población) = 59.000 

 
p y q (Proporción de una de las Variables importante del estudio) = 0.5 

 
z (confiabilidad al 95%) = 1,96 

 
e (Error admisible en términos de proporción) = 0.0 
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La fórmula a utilizar:  
 

n= _ 

 
 

Z2p(1-p)N _ 

e2N(-1) + Z2p(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 determinó que la muestra es probabilística de tipo estratificada por medio de la 

fórmula de muestreo probabilístico, según Tille (2020) precisó que es un conjunto 

de herramientas para estudiar una población examinando solo una parte de ella. 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Este caso se trabajó aplicando la técnica de la encuesta. Ramírez (2015) explicó 

que esta técnica es la más apropiada para recolectar datos acerca de una o más 

variables en razón de una población. Debido a la coyuntura actual, las encuestas 

se realizaron de manera virtual. Asimismo, la herramienta que se empleó para 

recoger la información fue un cuestionario de preguntas. Ramírez (2015) explica 

que un cuestionario es un listado de preguntas diseñadas específicamente a una 

población y que responderán a los objetivos que se plantearon en la investigación. 

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 Nº de 

 
Elementos tipificados Elementos 

 

 

         ,847 ,675 20 
 

Fuente: Elaboración propia
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3.4 Procedimientos 

 
En la primera fase, se observó la realidad problemática y se recopiló información 

sobre ello. Luego se delimitó el tema de trabajo de investigación, a partir de esto se 

realizó el marco teórico, enfoque conceptual. Con ello se operacionaliza las dos 

variables, y se identificó las dimensiones de estas, siguiendo se realizó las 

encuestas de manera virtual del 15 al 31 de octubre del presente año, finalmente se 

realizó los resultados del presente trabajo. 

 

3.5 Método de análisis de datos 

Como método de análisis de datos se trabajó la prueba de normalidad, con la cual 

se pudo determinar si existió relación entre las variables de estudio trabajadas en 

esta investigación. Del mismo modo, se trabajó la prueba no paramétrica de Rho de 

Spearman, con la cual se calculó el tamaño de relación de las variables en razón 

del universo de estudio. Además de trabajarse el estadígrafo de chi cuadrado con 

el cual se pudo establecer la relación que podía existir entre las variables de estudio. 

Dichos métodos estadísticos se aplicaron en el SPSS.  

 

 

3.6 Aspectos éticos 
 

Este informe respetó los valores de la ética es por ello que se realizó correctamente 

las citaciones de los autores para el cual se utilizó 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 

información presentada es real y se justificó con la encuesta correspondiente. 

Criterios de nacionales se mencionó 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 alteración de dichos procesos.
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IV. RESULTADOS 

 

Tabla 2 

 
Prueba de normalidad 

 
 

Kolmogorov – Smirnova 
 
 

Estadístico gl Sig. 

 
 
 
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD ,507 

 
 
 

729 

 

,000 
  

POSICIONAMIENTO DE ,499 

MARCA 

729 ,000 

 
Fuente: Elaboración propia 

  

 

 
De acuerdo a la tabla, se pudo apreciar que se trabajó con la prueba de normalidad 

Kolmogorov – Smirnov, debido a que el grado de libertad (gl) fue superior a 50 

unidades. Se sabe además que cuando el grado de significancia (p) es menor al 

0,05; se acepta la hipótesis afirmativa y se elimina su negación. Por lo tanto, se 

confirmó que existía una relación significativa entre las estrategias de publicidad y 

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

Comas, 2021. 

 
Hipótesis General 

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

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

 

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

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

 
Correlación de la hipótesis general 

 

Estrategias de 

publicidad 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de 

Estrategias de correlación 

Publicidad Sig. (Bilateral) 

Rho de Spearman N 

1,000 

 
 
 
 

729 

,640 

 
 
 
 

729 

 
Coeficiente de 

Posicionamiento correlación 

de marca Sig. (Bilateral) 

 
640 

 

 
,000 

 
1,000 

N 729 729 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 
 

Según la tabla presentada, se pudo apreciar que existió una relación positiva 

moderada de 0,640 entre las dos variables por parte del universo estudiado. Por lo 

tanto, se reafirmó lo establecido en el método anterior mediante el tamaño de 

relación presentado en este caso. 
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Tabla 4 

 
Prueba de chi cuadrado 

 

   

Valor 
 

gl 
 

Sig. Asintótica 

 
(Bilateral) 

 Chi cuadrado de Pearson 1180,332a 9 ,000 

 
Razón de veromilitudes 70,214 9 ,000 

 
Asociación lineal por lineal 427,190 1 ,000 

 
Nº de casos válidos 729 

  

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

0,1 

Elaboración propia. 

 
 

 

Hipótesis Específica 1 

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

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

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

de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, distrito de Comas, 2021. 
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Tabla 5 

 
Correlación de la hipótesis específica 1 

 
 
 
 

   

Estrategias 

competitivas 

 

Posicionamiento de 

la marca 

 
Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,371 

Estrategias   

Competitivas Sig. (Bilateral)  ,000 

Rho de Spearman N 729 729 

 

Coeficiente de 

correlación 

 
,371 

 
1,000 

Posicionamiento de   

la marca Sig. (Bilateral) ,000  

N  729 729 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
En base a la tabla que se presentó, se descubrió que existe una baremación de 

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

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

confirmó la aprobación de la hipótesis específica 1 y el descarte de su negación. 

Hipótesis específica 2 

 
Ho: No existe relación 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 relación 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 

 
Correlación de la hipótesis específica 2 

 
    

Estrategias 

de desarrollo 

 

Posicionamiento de 

la marca 

  
Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,598 

Estrategias   

de desarrollo  Sig. (Bilateral)  ,000 

 
Rho de Spearman 

  
N 

 
729 

 
729 

  
Coeficiente de 

correlación 

 
,598 

 
1,000 

Posicionamiento de   

la marca  Sig. (Bilateral) ,000  

  N 729 729 

Fuente: Elaboración propia. 

 
 
 

En base a la tabla presentada, se pudo conocer que el tamaño de la relación 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 significó que la relación 

fue positiva moderada. De esa manera se aprobó la hipótesis específica 2 y se anuló 

su negación. 

 
Hipótesis específica 3 

 
Ho: No existe relación directa entre las estrategias de fidelización y posicionamiento 

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

Ha: Si existe relación directa entre las estrategias de fidelización y posicionamiento 

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

 
Correlación de la hipótesis específica 3 

 

Estrategias de publicidad Posicionamiento de marca 
 
 

Coeficiente de 1,000 ,-091 

correlación 

Estrategias de 

Fidelización Sig.(Bilateral) ,000 

Rho de Spearman N 729 729 

 
 

Coeficiente de ,-091 

correlación 

Posicionamiento de 

Sig (Bilateral) ,000 

la marca 

N 729 729 

Fuente: Elaboración propia. 

En base a la tabla presentada en esta hipótesis, se supo que existía una relación 

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

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

lo tanto, se aprobó la tercera hipótesis y se descartó su negación. 
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Resultado por variable y dimensiones 

Tabla 8 

Niveles de las estrategias de publicidad 

 
    

Frecuencia 

 
Porcentaje Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

   
Nivel Bajo 

 
450 

 
61,7 

 
66,7 

 
71,4 

  
Nivel Medio 172 23,6 27,3 96,7 

 
Válidos Nivel Alto 7 1,1 1,3 100,0 

  
Total 630 86,4 100,0 

 

 
Perdidos Sistema 99 13,6 

  

 
Total 

 
729 100,0 

  

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Figura 1 

Niveles de estrategias de publicidad 
 
 

 
Estrategias de Publicidad 

 

Estrategias de publicidad 
62% 

 
 
 
 
 

 
24% 

1% 

 
 
 

 
 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Interpretación: La tabla presentada demostró que el 68% afirmó que había 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% consideró que existía un alto nivel de estrategias de 

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

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

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

nivel alto para la difusión de la marca y por último las estrategias de fidelización solo 

el 3% indicó que es de nivel alto. 

Tabla 9 

 
Niveles de las estrategias competitivas 

 
    

Frecuencia 

 
Porcentaje Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

   
Nivel Bajo 

 
355 

 
48,7 

 
48,8 

 
48,8 

  
Nivel Medio 365 50,1 50,1 98,9 

 
Válidos Nivel Alto 8 1,1 1,1 100,0 

  
Total 728 99,9 100,0 

 

 
Perdidos Sistema 1 13,6 

  

 
Total 

 
729 100,0 

  

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 2 

 
Niveles de las estrategias competitivas 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 
 

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

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

las estrategias competitivas son nivel medio y el 1% consideró 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 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

   
Nivel Bajo 

 
78 

 
10,7 

 
99,1 

 
10,8 

  
Nivel Medio 634 87,0 88,2 99,9 

 
Válidos Nivel Alto 7 1,0 1,0 100,0 

  
Total 719 98,6 100,0 

 

 
Perdidos Sistema 10 1,4 

  

 
Total 

 
729 100,0 

  

Estrategias Competitivas 
Estrategias Competitivas 

49% 50% 

1% 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 
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Figura 3 

 
Niveles de las estrategias de desarrollo 

Fuente: Elaboración propia. 

 
Interpretación: De acuerdo con el gráfico 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% manifestó que dichas estrategias eran de alto nivel. Esto significó que 

las estrategias de desarrollo como las extensiva e intensivas tuvieron gran 

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

Tabla 11 Niveles de estrategias de fidelización 

 
  Frecuencia Porcentaje   

    PorcentajeVálido Porcentaje 

 

Acumulado 

  
Nivel Bajo 

 
635 

 
97,1 

 
99,1 

 
99,8 

 
Nivel Medio 4 ,5 ,6 99,7 

Válidos Nivel Alto 2 ,3 ,3 100,0 

 
Total 641 98,6 100,0 

 

Perdidos Sistema 88 12,1 
  

Total 
 

729 100,0 
  

Estrategias de Desarrollo 

11% 
1% 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 
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Figura 4 Niveles de las estrategias de fidelización 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 
Interpretación: Según la gráfica se supo que las estrategias de fidelización 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% presentó un nivel alto. Esto 

significó 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 Válido Porcentaje Acumulado 

 
 

 
 
 

Nivel Bajo 317 43,5 46,4 46,4 

Nivel Medio 335 46,0 49,0 95,5 

Válidos Nivel Alto 30 4,1 4,4 100,0 

Total 683 93,7 100,0  

 
 

 
Perdidos Sistema 46 1,4 

 

 

 

Estrategias de Fidelización 

87% 

5% 3% 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 
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Figura 5 

 
Niveles del posicionamiento de marca 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Interpretación: En razón de los datos alcanzados, se descubrió que un 44% 

consideró que el posicionamiento de la marca utilizada es de nivel bajo, el 46% 

consideró 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 precisó que 

es de nivel alto, por otro lado el 3% dijo que la identidad de la marca es de nivel alto 

y por último solo el 7% precisó que la notoriedad de la marca es de nivel alto. 

Tabla 13 

 
Niveles de los atributos de la marca 

 
    

Frecuencia 

 
Porcentaje Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

   
Nivel Bajo 

 
489 

 
67,1 

 
71,4 

 
58,6 

  
Nivel Medio 195 26,7 28,5 99,7 

 
Válidos Nivel Alto 1 ,1 ,1 100,0 

  
Total 685 94,0 100,0 

 

 
Perdidos Sistema 44 ,6 

  

 
 
 
 
 
 

Posicionamiento de marca 

Posicionamiento de marca 

44% 46% 

4% 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 



28 

 
 

Figura 6 

 
Niveles de los atributos de la marca 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Interpretación: Según los datos presentados, se pudo informar que un 67% del 

universo consideró que los atributos de la marca son de nivel bajo, el 27% afirmaron 

que 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 motivación tiene el 1% de alto grado por parte de la marca “Nahara 

Now”. 

Atributos de la marca 

Atributos de la marca 

67% 

27% 

1% 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 
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Tabla 14 

 
Niveles de la identidad de la marca 

 
     

Frecuencia 

 
Porcentaje Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

    
Nivel Bajo 

 
426 

 
58,4 

 
58,6 

 
58,6 

   
Nivel Medio 299 41,0 41,1 99,7 

  
Válidos Nivel Alto 2 ,3 ,3 100,0 

   
Total 727 99,7 100,0 

 

  
Perdidos Sistema 2 ,6 

  

  
Total 

 
729 100,0 

  

Fuente: Elaboración propia. 

 
 

Figura 7 

Niveles de la identidad de la marca 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 

Identidad de la marca 

70% 

60% 

50%      

40%      

30% 

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto 

Identidad de la marca 
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Interpretación: Según los datos presentados, se supo que un 58% del total de 

usuarios consideró la identidad de la marca es de nivel bajo, el 41% confirmó que 

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

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

3% es de nivel alto. 

Tabla 15 

 
Niveles de la notoriedad de la marca 

 
    

 
Frecuencia 

 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

   

 
Nivel Bajo 

 

 
609 

 

 
58,4 

 

 
83,5 

 

 
83,5 

  
Nivel Medio 115 15,8 15,8 99,3 

 
Válidos Nivel Alto 5 ,3 7 100,0 

  
Total 729 729 100,0 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 8 

 
Niveles de la Notoriedad de la marca 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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V. DISCUSIÓN 

 

De acuerdo con los datos alcanzados en el capítulo anterior, se procedió a 

contrastar dicha información con los estudios nacionales y extranjeros, en los cuales 

se midió las mismas variables trabajadas en este caso. 

Con respecto al dato alcanzado en el propósito general, se descubrió 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 arrojó como tamaño de correlación de 0,640, lo que significa que existe 

una relación positiva moderada entre las dos variables, porque un 1% de dicha 

población presentó una alta valoración de las estrategias publicitarias de dicha 

fanpage, mientras que un 4% presentó una alta valoración del posicionamiento de 

la marca. Este resultado se discrepa con Ramírez (2017), que obtuvo como 

resultado un tamaño de relación 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 satisfacción 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 existió una correlación positiva moderada por 

parte de las mismas variables en razón de la marca Marvel en los académicos de 

séptimo ciclo de la USMP, esto se debió a que la marca presentó una alta tendencia 

en dicha población con respecto a la segmentación por beneficios y a las 

promociones que ofrecía. 

A nivel de teoría, esta investigación tuvo a McCarthy y Perreault (2001) la estrategia 

es el punto mas importante, ya que así se sabrá si esta tiene éxito mediante una 

producción audiovisual, la elaboración de algunas campañas, 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. Según 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 fundamentó 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 características, 
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las cuales son la elección pertinente del canal de comunicación y el tipo de mensaje, 

acorde del target de la marca. Dicha información se reforzó en Clow y Baack (2010) 

los cuales aseguraron que el posicionamiento es un elemento clave de la 

transmisión 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 atención del cliente. 

A nivel del primer objetivo específico, esta investigación tuvo como resultado que 

existió una correlación 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% presentó una valoración 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 investigación que existió una 

correlación positiva moderada de 0,682 entre los atributos de la marca y la lealtad 

del cliente en UCIC Asociación 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 Sánchez (2017) quien obtuvo como resultado que existió una 

correlación positiva entre las estrategias de publicidad y cada atributo que presentó 

la marca de la empresa Macloth en sus consumidores, porque la marca empleó 

como principal atractivo la aplicación 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 teoría porque se tuvo como bases teóricas 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 fidelización hacia los atributos de la marca. Según 

Carrión (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 fidelización 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 

reputación 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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que se conozcan los atributos básicos, que no son otra cosa que los puntos claves 

en donde se da a conocer al público al cual se dirige dicho servicio. Además, 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 específico, esta investigación presentó como dato que 

existía un tamaño de relación 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% presentó una valoración alta de las estrategias de desarrollo y un 3% de la 

identidad de la marca “Nahara Now”. Este resultado se discrepa con Raez (2018) 

que obtuvo como resultado en su informe que existió una correlación positiva baja 

entre la identidad de la marca con la fidelidad del consumidor de una asociación en 

San Isidro, 2018. 

A nivel del tercer objetivo específico, esta investigación tuvo como resultado una 

correlación 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% presentó una valoración 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 existió un tamaño de 

relación alto entre la notoriedad de la marca y la lealtad del cliente en UCIC 

Asociación 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 teoría con 

Muñiz (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 dejó al momento de presentar su mensaje por medio del canal de 

información que utiliza en común, 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, lográndose así una mayora notoriedad mediante 

el uso de otras estrategias como la elaboración de campañas, en las cuales se logre 

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

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

difícil que logre tener éxito para posicionarse como marca. De la misma manera, si 
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el consumidor desconoce la información sobre la misma, este siempre mantendrá 

su preferencia hacia la competencia, la cual se irá reforzando su estrategia de 

percepción con el único propósito de incrementar su fortaleza y principalmente 

reforzar aquellas debilidades que puedan hacerlas menos notoria y que impida que 

su número de ganancia puedan ser elevada. Por tal razón, es que las empresas en 

la actualidad deben preocuparse en que la marca no solo prometa, sino que además 

cumpla con su palabra, y si fuese posible superar las expectativas de los 

consumidores, pues esto sería algo favorable para la empresa. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primero: Se concluyó, que si existe relación entre las estrategias de publicidad y 

el posicionamiento de la marca “Nahara Now” en usuarios de su fanpage, 

distrito de Comas 2021, se demuestra una correlación positiva moderada 

con un valor de r=0,640 y una significancia de p=0,01 rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis 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 logró inferir que a través de estas estrategias hace que la marca se 

posicione en la mente del consumidor. 

 

 
Segundo: Se concluyó, que si existe una relación 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 

relación positiva muy baja. Esto permitió inferir que, las estrategias 

competitivas, que son la calidad, el precio, los incentivos y la motivación 

tienen 1% de nivel alto con respecto a la marca, a su vez se precisó que 

estas estrategias tienen un nivel bajo de 49%. 

 

 
Tercera: Se concluyó, que si existe una relación 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 

relación positiva moderada. Esto permitió 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 precisó que estas estrategias tienen un nivel bajo de 

11%. 
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Cuarta: Se concluyó, que si existe una relación significativa del 9% entre las 

estrategias de fidelización y posicionamiento de la marca “Nahara Now” 

en usuarios de su fanpage distrito de Comas, 2021, se demuestra una 

relación negativa muy alta. Esto permitió inferir que, las estrategias de 

fidelización, como las redes sociales y el merchandising solo el 3% 

consideran que es nivel alto marca, a su vez se precisó que estas 

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

Primero: A los community manager del fanpage se le indica que para que la 

publicidad de la marca tenga un estilo más jovial y entretenido, se realice 

campañas de difusión en los centros comerciales ya que ahí es donde las 

personas más se aglomeran para realizar cualquier tipo de compras, 

teniendo en cuenta quien es su competencia directa para que así se emule 

el tipo de publicidad hacia el público objetivo. 

 

 
Segundo: Que la marca “Nahara Now” desarrolle las estrategias de publicidad 

como vídeos institucionales que es a través de su fanpage, realizando 

sorteos mensuales para que la marca llegue a más usuarios y así 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 

vídeos señalando los precios de las prendas para que así la marca tenga 

un reconocimiento frente a más personas. 

 

 
Cuarta: Las estrategias de fidelización “Nahara Now” sean más posicionadas en el 

rubro de la moda a diferenciación de las demás, creando campañas 

mensuales, haciendo difusiones en donde regalen algún tipo de 

merchandising y creando mensajes publicitarios invitando a las personas a 

hablar de la marca. 
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Planteamiento del problema Objetivos Hipótesis Metodología Instrumento 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 
Enfoque de 

investigación 

  

¿Cuál es la relación entre Determinar la relación que Existe una relación entre la  
 
 

 
Cuantitativo 

  

las estrategias de publicidad y 

posicionamiento de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de comas 

2021? 

existe entre las estrategias de 

publicidad y posicionamiento 

de la marca “Nahara Now” en 

usuarios de su fanpage, distrito 

de comas 2021. 

las estrategias de publicidad y 

posicionamiento de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de comas 

2021 

 

Cuestionario 

Preguntas 

 

de 



 

     

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 
Nivel de 

investigación 

 
 

¿Cuál es la relación entre el 

las estrategias competitivas y 

los atributos de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de 

Comas, 2021? 

 

 
Determinar la relación entre 

las estrategias competitivas y 

los atributos de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage distrito de Comas 

2021. 

 
 
Existe una relación entre las 

estrategias competitivas y los 

atributos de la marca “Nahara 

Now” en usuarios de su fanpage 

distrito de comas, 2021. 

 
 
 
 
 

Descriptivo 

Correlacional 

   Tipo de 

investigación 

Escala de 

medición 

¿Cuál es la relación entre las 

estrategias de desarrollo y la 

identidad de la marca “Nahara 

Now” en usuarios de su 

fanpage, distrito de Comas, 

2021? 

Determinar la relación entre 

las estrategias de desarrollo y 

la identidad de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de Comas, 

2021 

Existe una relación entre las 

estrategias de desarrollo y la 

identidad de la marca “Nahara 

Now” en usuarios de su 

fanpage, distrito de Comas, 

2021? 

 
 
 

 
Básica 

 
 

Escala de 

Likert 



 

 
 
 

     

   Diseño de 

investigación 

 
¿Cuál es la relación entre las 

estrategias de fidelización y la 

notoriedad de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de 

¿Comas, 2021? 

 
Determinar la relación entre 

las estrategias de fidelización 

y la notoriedad de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de Comas, 

2021 

 
Existe una relación entre las 

estrategias de fidelización y la 

notoriedad de la marca 

“Nahara Now” en usuarios de 

su fanpage, distrito de 

Comas, 2021 

 
 

 
No 

experimental 



 

 

 

Anexo 2: Matriz de operacionalización 
 
 
 
 

 

Definición conceptual 
 

Variables 
 

Dimensiones 
 

Indicadores 

García (2011) nos dice que estas son 

las claves primordiales para que toda 

marca tenga éxito a nivel competitivo, 

así también seconoce el desarrollo de 

la misma en base a su publicidady la 

fidelización que esta tiene 

para con los clientes. 

   
 

Estrategias Competitivas 

Comparativas 

  Financieras 

Estrategias 

publicidad 

de Promocionales 

 Imitaciones 

   

Estrategias de desarrollo 
Extensivas 

  Intensivas 

  
Estrategias de 

fidelización 

Merchandising 

  
Redes Sociales 

Bastos (2016) nos explicó que  
 

Posicionamiento 
de marca 

 
 

Atributos de la marca 

Calidad 

para posicionar una marca en 

la mente de los consumidores, 

Precio 

Incentivos 

estos deben recordar los Motivación 

atributos, la identidad y la  
Identidad de la marca 

Valores 

notoriedad de la marca; de tal 
Misión 

modo que cada consumidor se 
Visión 



 

 
 
 

sienta identificado y diferencie 

a la misma de otras marcas. 

  
Notoriedad de la marca 

Reconocimiento de la marca 

Recordación de la marca 



 

 

Anexo 3: Instrumento 

VARIABLE 1: Estrategias de la publicidad. 

Dimensiones: Estrategias Competitivas - Estrategias de desarrollo- 

Estrategias de fidelización. 

 

 
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 

Dimensión: Estrategias competitivas 

 

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

02. Está bien que la marca “Nahara Now” solo realice descuentos al generar 

compras desde su página web. 

03. La marca “Nahara Now” debería de promocionar sus productos mediante 

los medio de comunicación masivos 

Dimensión: Estrategias de Fidelización 

04. La presentación de sus envíos de la marca Nahara Now” es una buena 

estrategia de publicidad 

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

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

influye en la decisión de compra 



 

Dimensión: Estrategias de desarrollo 

 

 
07. La marca “Nahara Now” es una empresa que cumple con las 

promociones ofrecidas vía web. 

08. Participarías de los diversos sorteos que realiza la marca “Nahara Now” 

en su cuenta de Instagram. 

09. Pagaría usted el monto de S/20.00 por el envío del producto de la marca 

“Nahara Now”. 

10. Recomendaría las prendas de la marca “Nahara Now” a algún amigo o 

familiar. 

Dimensión: Atributos de la Marca 

 

 
11. El contenido que comparte la marca “Nahara Now” en sus redes sociales 

influye en la decisión de compra. 

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

promoción 

13. Los empaques biodegradable de la marca “Nahara Now” sea un factor 

de influencia en la compra de sus clientes 

 

 
Dimensión: Identidad de la marca 

14. La marca “Nahara Now” cumple con las características de calidad que 

ofrecen mediante su página web 

15. La imagen de la marca “Nahara Now” ayuda a conseguir nuevos clientes 

en diferentes lugares del país 

16. La marca “Nahara Now” cuenta con una página web fácil de manejar 

para realizar una compra 

17. La marca “Nahara Now” cuenta con un estilo único en sus prendas y 

publicidad que la competencia 

Dimensión: Notoriedad de la marca 

18. Los videos que realiza la marca “Nahara Now” influye en la elección de 

prendas que quieres adquirir 

19. La marca “Nahara Now” se caracteriza por tener un contenido dinámico 

en sus redes sociales 

20. Los reels de vídeos de la marca “Nahara Now” que muestra en 

Instagram es una manera de generar mas seguidores 
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ANEXO 5: Vista de base de datos de la encuesta. 
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