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Resumen 

 

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar el grado de relación 

entre el branding y el posicionamiento de la empresa Market Plaza Lucy, Huaraz - 

2020. Contando con una población de 980 clientes y una muestra seleccionada de 

210 clientes a través del muestreo probabilístico aleatorio simple. El estudio fue de 

forma aplicada con un enfoque cuantitativo, un diseño no experimental de corte 

transversal y correlacional. La técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento 

el cuestionario para su aplicación. Los resultados de carácter estadístico fueron 

desarrollados a partir de la prueba Rho de Spearman, con una correlación de 0.558, 

expresando que existe relación positiva media entre el branding y el 

posicionamiento. De la misma manera se logró obtener un nivel regular en relación 

al branding con 76.2%, así mismo el posicionamiento se encuentra en el nivel 

regular con 79.5%. En este sentido llegando así a la conclusión  de que la empresa 

gestiona moderadamente el nombre de la marca, logo, colores para contar con un 

posicionamiento favorable para el mercado.  
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ABSTRACT 

 

The main objective of this study was to determine the degree of relationship 

between branding and the positioning of the company Market Plaza Lucy, Huaraz - 

2020. Counting on a population of 980 clients and a selected sample of 210 clients 

through simple random probability sampling. The study was applied with a 

quantitative approach, a non-experimental cross-sectional and correlational design. 

The technique used was the survey and the questionnaire for its application as an 

instrument. The statistical results were developed from the Spearman Rho test, with 

a correlation of 0.558, expressing that there is a mean positive relationship between 

branding and positioning. In the same way, it was possible to obtain a regular level 

in relation to branding with 76.2%, likewise the positioning is at the regular level with 

79.5%. In this sense, thus reaching the conclusion that the company moderately 

manages the brand name, logo, colors to have a favorable positioning for the 

market. 
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