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Resumen 

La investigación se vincula con el ODS 9 establecido precisamente para la 

construcción de infraestructuras completas resilientes e innovadoras. También se 

relaciona con su meta 9.2 orientada a la promoción de industrias inclusivas donde 

todos tengan la oportunidad para salir adelante.  Tuvo como objetivo determinar la 

relación entre la gestión de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls. 

La investigación fue tipo básica, enfoque cuantitativo, no experimental, corte 

transversal, diseño correlacional y alcance descriptiva, cuya muestra fue de 60 

clientes, la técnica fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los 

resultados determinaron que la gestión de ventas fue bajo en 35 %, medio en 55 % 

y alto 10 %, y la variable posicionamiento fue bajo en 32 %, medio en 55 % y alto 

en 13 %. Concluyendo que existe correlación positiva moderada y significativa entre 

la gestión de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 

2024. Con un Rho Spearman de 0.500 y un p-valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), 

además, el coeficiente de determinación fue 25,00 % de variabilidad entre variables. 

Palabras clave: Gestión, marca, posicionamiento. 
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Abstract 

The research is linked to SDG 9 established precisely for the construction of 

complete resilient and innovative infrastructures, it is also related to its goal 9.2 

aimed at promoting inclusive industries where everyone has the opportunity to get 

ahead, the objective was to determine the relationship between brand management 

and positioning of the Sacha Rolls company. The research was basic, quantitative 

approach, non-experimental, cross-sectional, correlational design and descriptive 

scope, whose sample was 60 clients, the technique was the survey and the 

instrument was the questionnaire. The results determined that sales management 

was low at 35%, medium at 55% and high at 10%, and the positioning variable was 

low at 32%, medium at 55% and high at 13%. Concluding that there is a moderate 

and significant positive relationship between brand management and the positioning 

of the company Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. With a Rho Spearman of 0.500 

(moderate positive correlation) and a p-value equal to 0.000 (p-value ≤ 0.01), in 

addition, the coefficient of determination was 25.00% variability between variables. 

Keywords: Management, brand, positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN

Concerniente a la relación con lo que se ha considerado como objetivos del 

desarrollo sostenible, se vincula con el ODS 9 establecido precisamente para 

la construcción de infraestructuras completas resilientes e innovadoras. 

También se relaciona con su meta 9.2 orientada a la promoción de industrias 

inclusivas donde todos tengan la oportunidad para salir adelante y para ello 

debe cumplirse como fecha máxima hasta el 2030. También se orienta hacia 

la generación de puestos donde las personas puedan desempeñarse 

laboralmente para contribuir con el crecimiento nacional (Naciones Unidas, 

2018). 

Actualmente, la sociedad dispone de una inmensa cantidad de herramientas 

y procedimientos que pueden ser empleados para eliminar las barreras que 

anteriormente eran propiciadas por la ausencia de lineamientos estratégicos. 

Todo ello también ha facilitado a que las empresas puedan aplicar métodos 

precisos para ampliar la información respecto a su marca, juntamente con los 

productos y servicios que ofrecen hacia el público. No solamente en un 

entorno local, sino que esto se expanda hacia nuevos mercados a través de 

una comunicación competitiva sin límites que es proporcionado directamente 

por el recurso internet. Esto facilita la realización de actividades publicitarias y 

la comunicación efectiva con el público, para lograr atraer su atención y al 

mismo tiempo fomentar la fidelización que posteriormente conlleva hacia el 

posicionamiento. Lamentablemente, en algunos países, la ausencia de una 

infraestructura adecuada para la conexión a internet y la falta de una visión 

estratégica por parte de los directivos organizacionales, ha venido limitando 

la posibilidad de que las empresas puedan expandir su marca y junto con ello 

el posicionamiento esperado, lo cual requiere de la aplicación de 

procedimientos estratégicos (Martínez-Aguilar et al., 2023). 

De acuerdo al ámbito nacional, la ausencia de capacidad en los directivos 

para gestionar la marca, ha venido siendo uno de los factores limitantes que 

ha impedido la obtención de beneficios representativos como la lealtad por 

parte del público, así como también la posibilidad de desarrollar estrategias 

para la diferenciación. Todo ello, ha venido ralentizando la posibilidad de que 
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las empresas puedan posicionarse dentro del mercado competitivo ocupando 

un lugar privilegiado en los consumidores. Bajo este contexto, la existencia de 

una enorme cantidad de empresas que compiten dentro de un mismo 

mercado ofreciendo las mismas prestaciones, ha incrementado la necesidad 

de aplicar estrategias diferenciadas que conlleven hacia el logro del 

posicionamiento. Sin embargo, no todas han considerado la generación de 

bienestar poblacional, de acuerdo a la marca gestionada, por lo que los 

resultados no son congruentes con las proyecciones de crecimiento 

esperadas (Urrutia-Ramírez y Napán-Yactayo, 2021). 

A nivel local la empresa Sacha Rolls, viene presentando problemas 

relacionados con el desarrollo de la comunicación con sus clientes, dentro del 

cual se destaca que utilizan las redes sociales; pero la información compartida 

no es adecuada o relacionada con los productos que ofrece. Por lo que no 

ayuda a generar el posicionamiento adecuado; tampoco realiza la 

segmentación de su público a través de los medios digitales; no pone en 

marcha campañas publicitarias para captar la atención; el contenido no integra 

imágenes llamativas, entre otros. Todo esto ha provocado que en sus 

publicaciones no alcancen ni 100 interacciones. También se ha observado 

que no priorizan actividades para la comunicación de la marca hacia su 

público, el cual se ve limitado debido a que el local es compartido con otras 

marcas por lo que los clientes no realizan la identificación única. Todo ello 

provoca que la fidelización y el posicionamiento no sea el esperado para 

garantizar la viabilidad del negocio a medida que va pasando el tiempo ya que 

las ventas son fluctuantes. 

Se tuvo como problema general: ¿Cuál es la relación entre la gestión de 

marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024? Los 

problemas específicos: ¿Cuál el nivel de gestión de marca de la empresa 

Sacha Rolls, Tarapoto – 2024? ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la 

empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024? ¿Cuál es la relación entre las 

dimensiones de la gestión de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha 

Rolls, Tarapoto – 2024? 
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En lo concerniente a la justificación por conveniencia, se sostiene 

principalmente en la realización del análisis sobre vínculo que poseen las 

variables; para que a partir de ello se puedan fundamentar aquellas 

estrategias de mejora pertinentes en torno al tema abordado dentro de la 

empresa. Relevancia social, porque busca el fortalecimiento de la 

competitividad empresarial para facilitar la entrega de productos realmente 

competitivos según los requerimientos del público, lo cual permitirá generar 

mayor bienestar. Valor teórico, por medio de la incorporación de datos 

relevantes con cierta acción al funcionamiento de las variables, juntamente 

con la integración de sus características para acrecentar el conocimiento 

respectivo; fomentando así la ampliación de los saberes apropiados. 

Implicancias prácticas, debido a que permitirá la incorporación de datos 

relevantes y sugerencias para que los directivos puedan afrontar una toma de 

decisiones adecuada respecto a la problemática para generar la solución 

competitiva que conlleven hacia mejores resultados. Utilidad metodológica, 

por medio de la integración de cuestionarios válidos que posteriormente 

podrán ser empleados por otros investigadores para obtener datos relevantes 

respecto al tema abordado; así como también podrá ser empleado por la 

empresa para a desarrollar el monitoreo continuo. 

Asimismo, el objetivo general: Determinar la relación entre la gestión de 

marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. Los 

objetivos específicos: Identificar el nivel de gestión de marca de la empresa 

Sacha Rolls, Tarapoto – 2024.  Medir el nivel de posicionamiento de la 

empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. Establecer la relación entre las 

dimensiones de la gestión de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha 

Rolls, Tarapoto – 2024. 

Por otro lado, los antecedentes, se citaron a Machay-Castro et al. (2021), 

Ponce-Andrade et al. (2020), Yépez-Galarza et al. (2021), en sus 

investigaciones todos ellos estuvieron de acuerdo que, dentro de las 

empresas, las carencias en cuanto a la gestión de marca, generalmente se 
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relacionan con la ausencia de estrategias para potenciar la imagen hacia el 

público; debido a que no se crea una identidad definida. Sin embargo, Yépez-

Galarza et al. (2021) se diferencian en su posición indicando que, la gestión 

de marca no solo abarca las actividades de comunicación con el público, sino 

que también implica la creación de una identidad, mejorando la calidad de los 

productos, entre otros que son visualizados por el público. Por otro lado, 

Machay-Castro et al. (2021), aportaron un elemento innovador a la discusión 

al indicar que, para que se pueda gestionar una buena marca orientada al 

posicionamiento, se debe incorporar personal calificado para desarrollar los 

aspectos clave. En el marco de la investigación, se considera que lo planteado 

por Ponce-Andrade et al. (2020) se alinea al contexto más que los demás 

autores, por lo que existe una asociación entre el gestionamiento de marca 

con el que se posiciona debido a que son procesos que se complementan 

óptimamente para lograr el crecimiento empresarial. 

Asimismo, Seminario-Unzueta et al. (2020), Céspedes-Galarza et al. (2020), 

Zuñiga-Oscco et al. (2021), en sus investigaciones todos ellos estuvieron de 

acuerdo que dentro las empresas carecen de un planeamiento adecuado para 

lograr el posicionamiento, por lo que generalmente existe una lucha constante 

en el mercado. Sin embargo, Seminario-Unzueta et al. (2020) se diferencian 

en su posición indicando que, la integración de los elementos visuales ayuda 

a representar una imagen diferenciada de la marca para que los clientes 

logren identificarla rápidamente. Por otro lado, Zuñiga-Oscco et al. (2021), 

aportaron un elemento innovador a la discusión al indicar que, para que se 

pueda lograr un posicionamiento representativo, es necesario desarrollar la 

mejora continua para seguir ofreciendo las ventajas al cliente de forma 

permanente y así mantener su lealtad. En el marco de la investigación, se 

considera que lo planteado por Ponce-Andrade et al. (2020) se alinea al 

contexto más que los demás autores, dado que enfatiza en la creación de 

estrategias pensadas netamente en los objetivos empresariales en cuanto a 

la afirmación de su marca en el mercado juntamente con sus proyecciones de 

posicionamiento. De modo que las actividades ayuden al logro respectivo 

considerando el mejoramiento de las falencias. 
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También se citó a Rojas (2023), Flores (2023), Beas (2022), en sus 

investigaciones todos ellos estuvieron de acuerdo que mientras se mejore en 

la entrega de un servicio adecuado hacia los clientes, mejores serán las 

expectativas de como posicionarse dentro del mercado. Sin embargo, Beas 

(2022) se diferencia en su posición indicando que, la comunicación con el 

público facilitará la recopilación de datos acerca de su percepción sobre la 

marca, con lo cual se podrán ajustar las estrategias de gestión pertinentes. 

Por otro lado, Rojas (2023) aportó un elemento innovador a la discusión al 

indicar que, la creación de espacios para que los clientes puedan expresar 

sus necesidades y sugerencias, ayudará a conocer las percepciones que 

deben ser cubiertas. En el marco de la investigación, se considera que lo 

planteado por Flores (2023), se alinea al contexto más que los demás autores, 

dado que resalta la importancia de considerar las necesidades del público 

como elemento esencial para generar propuestas más asequibles con sus 

intereses. De modo que no solo se genere la satisfacción, sino también el 

posicionamiento en el mercado de forma diferenciada. 

Por otro lado, Melchor-Rueda et al. (2021), Tenorio (2021) y Sanz-Marcos et 

al. (2020), finalizaron que el público sigue buscando opciones vinculadas con 

sus necesidades para lo cual analizan una amplia diversidad de propuestas 

presentadas por las marcas. De modo que aquellas que generen mayor 

fiabilidad serán las elegidas para realizar la adquisición respectiva. Sin 

embargo, Tenorio (2021), se diferencia en su posición indicando que muchas 

empresas confunden la gestión de marca con los anuncios de los productos 

mediante las redes de interacción social. Por otro lado, Sanz-Marcos et al. 

(2020) aportaron un elemento innovador a la discusión al indicar que se debe 

considerar las acciones medioambientales con la marca; debido a que gran 

parte de la población se encuentra sensible a los diversos cambios climáticos 

o medioambientales que se vienen desarrollando a nivel global. En el marco

de la investigación, se considera que lo planteado por Melchor-Rueda et al. 

(2021), se alinea al contexto más que los demás autores, dado que resalta la 

importancia debido a que se trata de construir la solidez relacionada a la 
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marca para que sea consistente con lo que proyecta; de modo que los clientes 

lo asocien con fiabilidad para obtener lo que prometen. 

 

Asimismo, Azzari y Pelissari (2020), Ostermann et al. (2019) y Rivera et al., 

(2019) hacen mención que, para la incorporación de la estrategia de 

posicionamiento, es necesario realizar las actividades de comunicación para 

exponer las propuestas a través de mensajes u otros medios. Sin embargo, 

Ostermann et al. (2019), se diferencia en su posición indicando que si bien es 

cierto las herramientas digitales suponen un gran avance para lograr el 

posicionamiento; no son los únicos medios que pueden ser empleados por las 

empresas debido a que se debe analizar el perfil de su público en primer lugar.  

 

Por otro lado, Azzari y Pelissari (2020) aportaron un elemento innovador a la 

discusión al indicar que la medición del posicionamiento también es un factor 

muy importante; debido a que permite conocer la eficiencia con la cual se han 

desarrollado las actividades por parte de la empresa. En el marco de la 

investigación, se considera que lo planteado por Rivera et al., (2019), que se 

alinea al contexto más que los demás autores, dado que facilite la 

incorporación de procedimientos para corregir los errores que puedan estar 

impidiendo la obtención de resultado proyectado. Para ello, es necesario 

aplicar las técnicas adecuadas para recopilar las opiniones verídicas del 

público eliminando la mayor distorsión posible. 

 

En lo que concierne a las teorías de la variable gestión de marca, se 

consideró a la teoría de la creación y gestión de marcas. Especialmente por 

los aspectos que abarca, no solo se modelan los elementos esenciales para 

la creación de la marca con relación a los mercados meta, sino que se integran 

aspectos de la gestión de la empresa para garantizar el trabajo holístico 

alrededor de esta (Montalvo-Arroyave, et al., 2022). Asimismo, la teoría de 

Herzberg, destacó la existencia de dos resultados posibles, la primera está 

adecuada con la manera de satisfacer a los usuarios y la segunda con su 

insatisfacción. Todo va a depender del enfoque abordado internamente para 

acrecentar las posibilidades de generar una congruencia entre los 
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requerimientos y las prestaciones (Herzberg, 2002). Finalmente, la teoría de 

las 3B, big bang branding, propuesta por Ada Leyva dónde sostiene la 

integración de una estrategia eficiente dentro de las empresas por medio de 

la gestión adecuada de la marca, para el cual se debe considerar los aspectos 

del branding para la formulación de una imagen competitiva (Leyva, 2023). 

Con respecto a la primera variable gestión de marca, según Montalvo et al. 

(2022), indican que es un factor fundamental para mejorar una imagen y con 

ello beneficiarse en sí mismos. Esto debido a que consiguen subir su valor y 

con ello mejorar los productos en un determinado tiempo; mejorando 

estrategias para que los clientes puedan reconocer por la calidad de los 

productos ofrecidos. Abarca diversos aspectos relacionados con el 

mejoramiento de los productos que las empresas ofrecen a su público, por lo 

que no solamente se trata del fortalecimiento de la imagen proyectada; sino 

que cada uno de estos valores comunicados hacia el exterior, sean 

reafirmados posteriormente cuando el cliente tenga la oportunidad de 

utilizarlos. Por ello, se requiere la integración de un proceso innovador 

constante que mejore la calidad de acuerdo a las necesidades (Sánchez-

Sánchez y de la Rosa-León, 2023).  

Es por ello, que la gestión de marcas es considerada como un adecuado 

asunto amplio y dinámico que aprueba a las empresas abordar el análisis de 

los aspectos fundamentales de su marca juntamente con sus productos para 

analizar si realmente están acondicionados a los requerimientos o 

expectativas de su público definido. Ello conducirá hacia el perfeccionamiento 

continuo para presentar propuestas aceptables que, no solamente cubran las 

necesidades; sino que también marquen una pauta dentro del mercado 

mediante la definición de nuevos estándares (Peralta-Fajardo, 2023). Para 

lograr un posicionamiento adecuado es necesario considerar la aplicación de 

estrategias para el análisis de lo que requieren los clientes, lo cual facilitará la 

creación de una imagen coherente que será aceptada (Carbache-Mora et al., 

2020).  
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Es por ello que, como parte de los beneficios de una correcta gestión de 

marca, se encuentra la posibilidad de que las personas recuerden la 

información presentada al momento de requerir productos relacionados con 

sus necesidades; por lo que gran parte del éxito de este proceso se mide por 

la cantidad de compras generadas (Cristancho-Triana y Cancino-Gómez, 

2023). Los consumidores generalmente se encuentran en la búsqueda de 

opciones vinculadas con sus necesidades para lo cual analizan una amplia 

diversidad de propuestas presentadas por las marcas. De modo que aquellas 

que generen mayor fiabilidad serán las elegidas para realizar la adquisición 

respectiva respectiva; por lo que un aspecto resaltante a tomar en cuenta es 

la formar de brindar la información adecuada (Melchor-Rueda et al., 2021).  

 

Por otro lado, es importante considerar que dentro de la gestión de marca 

convergen diferentes factores que ayudan a mejorar el desempeño 

empresarial en torno a la creación de los pilares de proyección para la imagen 

positiva hacia los clientes, dentro de ellos se encuentra el diseño de los 

recursos visuales para la incorporación de la tipografía, los colores, entre otros 

elementos visibles que convergen para lograr una representación idónea del 

compromiso asumido para con el consumidor, de modo que se proyecte la 

responsabilidad y la conformación de los elementos que conllevarán al 

posicionamiento de la marca considerando las intenciones empresariales y el 

reconocimiento de las necesidades del público, lo cual se convierte en una 

convergencia de factores que ayudan a acrecentar la visibilidad de la marca 

de forma positiva para expandir el crecimiento dentro del mercado local y el 

exterior, generando así una mejor cobertura satisfaciendo las necesidades del 

mercado al cual se encuentra enfocado (Del Castillo-Pérez, 2021). 

Dentro de este contexto, es preciso tomar en cuenta que la gestión de marca 

debe ser desarrollado por personas que cuenten con los conocimientos 

idóneos acerca de la utilización de los recursos tipográficos y otros elementos 

que posteriormente ayudan a fortalecer la imagen proyectada hacia el público, 

de modo que se logre una percepción competitiva y positiva que ayudará a 

flexibilizar las exigencias del público al momento de tomar decisiones para la 

adquisición ya sea de los bienes o servicios congruentes con sus 
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necesidades; dentro de ello también se debe tomar en cuenta la recopilación 

de datos acerca de las perspectivas y expectativas del cliente acerca de la 

empresa, de modo que se realice un análisis prospectivo interno para 

determinar aquellos aspectos de mejora y el aprovechamiento de la 

información proporcionada para fortalecer las prestaciones y cada una de las 

propuestas para una mejor congruencia de intereses entre ambas partes (El 

Yamlahi-Azzahraa y de los Ríos-Cortés, 2022).  

Concerniente a este precepto, es preciso tomar en consideración que la 

gestión de marca no solamente implica la realización de las modificaciones en 

el logotipo y otros aspectos visibles, sino que también debe incorporar el 

mejoramiento de las prestaciones y los procesos desarrollados internamente 

para la entrega de propuestas que realmente sean asequibles y congruentes 

con las necesidades, y esto hará posible mejorar la solidez entre la imagen 

proyectada con los servicios que posteriormente son entregados hacia el 

usuario, de modo que no se genere falsas promesas que muchas veces 

conllevan a la insatisfacción y la propagación de información negativa dentro 

de los allegados y el mercado al cual se encuentra enfocado, es decir, la 

pertinencia en la transmisión de información permitirá la creación de 

expectativas positivas las cuales posteriormente podrán ser en reafirmadas 

por parte de la empresa a través de una atención competitiva (Ramos-

Farroñán y Valle-Palomino, 2020).  

Asimismo, en concordancia con la integración de las estrategias para la 

gestión de marcas e encuentra la disposición de los procedimientos 

tecnológicos que ayudan a integrar los recursos pertinentes para el 

procesamiento de información y la transmisión de datos para que los clientes 

puedan conocer las intenciones y el compromiso asumido por parte de la 

empresa a través de la entrega de propuestas que se ajusten a sus 

requerimientos; dentro de ellos se destaca como un aliado importante que 

debe ser considerado por parte de los directivos empresariales para abordar 

la expansión de información y el mejoramiento de los procesos internos a 

través de la tecnología adecuada para lograr una satisfacción representativa 

que ayude a marcar la diferencia (Romanello-Lino et al., 2020).  
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De esa manera, muchas empresas confunden la gestión de marca con los 

anuncios en las plataformas de interacción, sin embargo, desconocen que 

este proceso va mucho más allá debido a que se trata de construir la solidez 

relacionada a la marca para que sea consistente con lo que proyecta. De 

modo que los clientes lo asocien con fiabilidad para obtener lo que prometen 

(Tenorio, 2021). También se debe considerar las acciones medioambientales 

con la marca, debido a que gran parte de la población se encuentra sensible 

a los diversos cambios climáticos o medioambientales que se vienen 

desarrollando a nivel global. Es así que aquellas empresas que realizan 

acciones responsables y sustentables son las que tienen mejor aceptación a 

través de la adquisición de sus productos (Sanz-Marcos et al., 2020). 

 

Seguidamente, cuando una marca es gestionada adecuadamente, se 

obtienen diversos beneficios como la defensa por parte del público cuando las 

marcas son sometidas a juicios o comentarios negativos dentro de la 

comunidad. Sin embargo, para lograr este nivel de fidelización es necesario 

pasar por un amplio proceso que involucra la construcción de solidez dentro 

de los productos juntamente con la información proporcionada a su público; 

de modo que ésta sea coherente con los valores que practica (Ramos-

Farroñán y Valle-Palomino, 2020). Para realizar una gestión de marca 

competitiva, las empresas deben considerar las opiniones y diversos puntos 

de vista de sus clientes, lo cual ayudará a realizar las mejoras contundentes 

para que se logre una mejor aceptación que conllevará posteriormente a la 

satisfacción (El Yamlahi-Azzahraa y de los Ríos-Cortés, 2022).  

 

Por lo tanto, las empresas deben incentivar la compra de sus productos a 

través de propuestas contundentes y coherentes con la capacidad para la 

entrega de acuerdo a lo ofrecido, teniendo en cuenta que, si estos parámetros 

no se cumplen, no solamente se obtiene resultados negativos como la 

insatisfacción; sino que también se provoca la transmisión de una imagen 

negativa dentro de la comunidad o grupos de consumidores relacionados a la 

marca (Romanello-Lino et al., 2020). Se precisa la comprensión de que las 

marcas son asociadas con emociones o sentimientos, por lo que una gestión 
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competitiva permitirá la identificación de sus clientes de forma óptima para 

posteriormente lograr la utilización de sus propuestas y generar la defensa 

respectiva ante la competencia (Del Castillo-Pérez, 2021). 

Por otro lado, las dimensiones de la gestión de marca, según Montalvo et al. 

(2022), son la notoriedad de marca, el cual se basa en como los 

consumidores reconocen un producto con solo ser mencionado por su 

nombre, ya que es fundamental al momento de ser presentado un nuevo 

producto. Además, según Del Castillo-Pérez (2021), es asociado también con 

la capacidad que poseen las marcas para posicionarse a través de un 

concepto positivo y de fiabilidad que conlleve hacia la elección constante y la 

transmisión de estos datos hacia los grupos cercanos. Asimismo, según 

Medina et al. (2019), es una métrica clave de cualquier estrategia de 

construcción de marca para determinar si realmente se vienen cumpliendo los 

objetivos o es necesario realizar ciertas mejoras para poder alcanzar los 

resultados. 

Respecto a la dimensión calidad percibida, según Montalvo et al. (2022), es 

la forma de analizar que tienen los clientes sobre un producto que llegan al 

mercado, basándose en las experiencias que tienen acerca de ello y así 

mejoren sus expectativas percibidas. De acuerdo con Zakarya-Ahmad et al. 

(2023), es una comparación entre lo que se ofrece y lo que espera el usuario, 

dentro del cual también se contempla a las expectativas como los procesos 

emocionales que ayudan a generar una percepción acerca de lo proyectado 

por parte de la marca. Además, según López-González et al. (2023), resulta 

fundamental que las empresas realicen acciones coordinadas para poder 

realizar la proyección de beneficios en concordancia con sus capacidades, de 

modo que puedan levantar percepciones que podrán ser cubiertas 

posteriormente. 

Por otro lado, se tiene a la imagen de la marca, según Montalvo et al. (2022), 

es la manera que las empresas tienen para que los consumidores se 

proyecten a generar una compra de un producto, mejorando así la identidad 
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de la marca y sea reconocida. Además, según El Yamlahi y de los Ríos-Cortés 

(2022), concretamente se trata de la percepción generada en el público acerca 

de una empresa, por lo que se trata de la forma en que los clientes actuales o 

potenciales ven a la marca y generan una asociación con ella en concordancia 

con sus sentimientos y necesidades. Asimismo, según Herrera (2021), es la 

composición de una gran cantidad de actividades y elementos visuales que 

se unen para lograr la transmisión de una idea hacia el consumidor. 

 

Seguidamente, la lealtad de marca, según Montalvo et al. (2022), se basa en 

cómo los clientes se adecuan a un producto y que constantemente siguen 

comprando a pesar de que muestren otro producto con las mismas 

cualidades, ya que no sienten el interés adecuado de cambiar de marca, sino 

que sus sentimientos son leales a dicha marca. Por otro lado, según 

Valenzuela-Quintero y Bellon-Álvarez (2023), corresponde a la determinación 

de la fidelidad hacia la marca para continuar con ella a pesar de la existencia 

de otras propuestas dentro del mercado. Asimismo, de acuerdo con Arcas-

Bitrián et al. (2022), para lograr este beneficio, las empresas deben pasar por 

un largo proceso que involucra la aplicación de estrategias para generar el 

desarrollo de productos consistentes con lo proyectado. 

 

Asimismo, en cuanto a las teorías del posicionamiento de marca, se 

encuentra la teoría de la lealtad. Destaca que el posicionamiento de las 

empresas depende directamente de la lealtad que se genera dentro de la 

clientela, para lo cual es necesario desarrollar procesos estratégicos que 

involucre la satisfacción de sus necesidades y la innovación para presentar 

nuevas propuestas (Jiménez-Marín et al., 2022). Además, la teoría de las 

necesidades, sostiene que las organizaciones y empresas deben regirse a 

las necesidades del público para el direccionamiento de las propuestas por 

medio de la generación de productos representativos que ayuden a lograr la 

lealtad y el posterior posicionamiento (Arcentales-Cabrera y Ávila-Rivas, 

2021). También se encuentra la teoría de los Stakeholders o partes 

interesadas, que menciona que la labor de posicionamiento se expande en 

gran medida e implica una mayor atención en todos los puntos de contacto 
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entre las marcas y las audiencias tanto externas como internas (Guevara 

Rangel y Acuña Castillo, 2022). 

 

En referencia a la segunda variable posicionamiento, según Jara-Cerna 

(2021), es todo aquello referido a la imagen que se enfoca en mejorar el 

servicio que las empresas brindan a los usuarios con la idea de diferenciarse 

de otras empresas elaborando productos distintos a sus competencias. El 

posicionamiento también es considerado con la manera de conseguir la metas 

y así mantener sus productos de acuerdo a las exigencias del público. Esto 

no es un proceso fácil debido a que implica la integración de estrategias y 

recursos humanos para poder mantener los estándares en concordancia con 

las necesidades (Diaz-Soloaga et al., 2023). Es por ello que, uno de los 

mayores objetivos empresariales es lograr el posicionamiento debido a que 

éste ofrece grandes beneficios como la fidelidad de los clientes y la posibilidad 

de incrementar su poder de negociación (Ortega-Caldeira et al., 2020). 

 

De acuerdo a la adopción de una estrategia adecuada para el posicionamiento 

permitirá el diseño de las actividades estratégicas en concordancia con el 

objetivo establecido. De modo que no solamente la inversión de los recursos 

esté direccionada para lograr este fin; sino que también facilitará la 

incorporación del recurso humano con los conocimientos pertinentes para 

generar el aporte significativo que se requiere (Mariutti y Giraldi, 2020). Luego 

de haber desarrollado la incorporación de la estrategia de posicionamiento, es 

necesario realizar las propuestas a través de mensajes u otros medios (Azzari 

y Pelissari, 2020). Si bien es cierto las herramientas digitales suponen un gran 

avance para lograr el posicionamiento, no son los únicos medios que pueden 

ser empleados por las empresas debido a que se debe analizar el perfil de su 

público en primer lugar (Ostermann et al., 2019). 

 

Dentro de lo que involucra el posicionamiento empresarial, se encuentran 

múltiples factores que pueden generar incidencia sobre el logro de este 

objetivo, dentro del cual se encuentra principalmente las acciones 

desarrolladas por parte de los directivos para hacer posible la expansión de 



14 

los servicios y productos en concordancia con las necesidades de su público, 

es por ello que un factor a tomar en cuenta está vinculado con la pertinencia 

con la cual se diseñan las propuestas para que éstas tengan una aceptación 

relevante por parte de los consumidores, de modo que se pueda lograr la 

mayor cantidad de ventas posible relacionadas a un producto, generando de 

esta forma la expansión del producto juntamente con la información dentro del 

mercado para lograr captar la atención de una mayor cantidad de clientela, lo 

cual es el resultado de desarrollar la integración pertinente de las propuestas, 

generando un efecto multiplicador a través del compartimiento de información 

acerca de las experiencias positivas en los clientes (Diaz-Soloaga et al., 

2023).  

Concerniente a lo importante de analizar las variables relacionadas con el 

mercado, se encuentra la posibilidad de mejorar el posicionamiento por medio 

de la identificación de aquellos factores que facilitan la expansión de la 

información acerca de los productos juntamente con la visión empresarial para 

lograr la integración de una propuesta asequible con las expectativas del 

cliente, es por ello que los factores de innovación tecnológica resultan 

esenciales porque ayudan a incrementar las características de diseño y la 

funcionalidad de los productos para que estos estén un paso por delante no 

solamente en cuanto a la competencia sino también en la identificación de las 

necesidades del público, lo cual se conoce como la identificación de 

necesidades de forma anticipada antes que el mismo cliente o usuario lo 

considere como tal, es decir, por medio de la innovación y la mejora continua 

es posible desarrollar el posicionamiento considerando los factores 

tecnológicos como herramientas de apoyo (Ostermann et al., 2019). 

Aunado a ello, se considera que el posicionamiento es el resultado de la 

convergencia de múltiples factores dentro de los cuales se encuentra la 

responsabilidad empresarial juntamente con la visión orientada hacia la 

satisfacción de necesidades, debido a que esto precisamente conlleva a la 

aplicación de herramientas juntamente con los instrumentos pertinentes para 

recopilar datos acerca de las expectativas y los factores de satisfacción en el 

público usuario, de modo que en base a ellos se desarrolle la construcción de 



15 

las propuestas y la incorporación de elementos tangibles e intangibles para 

que el cliente encuentre la diferencia entre las prestaciones anteriores con las 

actualizadas, lo cual no solamente permitirá incrementar la satisfacción sino 

que además permitirá obtener beneficios que involucran el posicionamiento 

debido a que estas experiencias serán compartidas hacia el círculo más 

cercano y lograr el efecto multiplicador que también es conocido como el 

marketing boca a boca (Rivera et al., 2019).  

Por consiguiente, otro aspecto que deben tomar en cuenta las empresas 

respecto al posicionamiento, es el desarrollo de las plataformas de 

comunicación pertinente de acuerdo al perfil de los clientes, para ello se debe 

tomar en cuenta que no todos tiene la misma predisposición y el conocimiento 

para la utilización de las plataformas digitales, es por ello que la elección del 

canal resulta preponderante para mejorar el posicionamiento debido a que 

involucra la transmisión de información concordante para que ésta llegue en 

óptimas condiciones hacia el interlocutor; y esto también es relevante porque 

muchas empresas están considerando la actualización digital a pesar de que 

su público objetivo no está relacionado con estas herramientas lo cual no 

solamente origina la desinformación y la ausencia de posicionamiento sino 

que también conlleva a la salida de recursos innecesarios que bien pueden 

ser utilizados para el mejoramiento de los canales apropiados (Mandiá-Rubal 

y López-Ornelas, 2022).  

Siguiendo con este panorama de aportes acerca del posicionamiento, dentro 

de la importancia de esta variable es preciso destacar la designación de 

responsables para abordar el proceso de posicionamiento debido a que se 

requiere la realización de actividades de diseño en cuanto a las estrategias 

juntamente con la comunicación con el público para fortalecer la información 

que será utilizada para tomar las decisiones, es por ello que las empresas 

deben designar no solamente un responsable sino un área específica para 

abordar el análisis del comportamiento del mercado juntamente con las 

perspectivas del público para que en base a ellos se vayan determinando la 

eficiencia con la cual se integran los procedimientos que ayudan a mejorar la 

presencia dentro del mercado, es decir, el monitoreo no solamente debe estar 
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vinculado con la identificación de las mejoras en la competencia sino también 

en el impacto que están generando las actividades estratégicas abordadas 

por la propia organización (Ortega-Caldeira et al., 2020). 

Concordante con lo anterior, el reforzamiento de las actividades para conocer 

el perfil y las perspectivas de los clientes, permitirá que las empresas no 

desarrollen actividades al azar sino que todas estas estén fundamentadas en 

información verídica recopilada mediante instrumentos confiables, de modo 

que brinden la certeza de desplegar los recursos para generar beneficios 

contundentes; dentro de ello también se precisa la labor de los supervisores 

para garantizar que las prácticas vinculadas con el posicionamiento se va 

desarrollando de acuerdo a lo planificado y en función a datos congruentes 

para garantizar mejores resultados, es decir, debe existir una sinergia total en 

todas las actividades internas que forman parte de los procesos empresariales 

para hacer posible la contribución respecto a la expansión de la información 

acerca de la empresa y lo que se comercializa no solamente dentro del 

mercado local sino también fuera de ello, propiciando así el crecimiento 

integral (Azzari y Pelissari, 2020).  

Continuando con este apartado, se debe resaltar también la participación de 

los clientes en el proceso de mejora de los productos, lo cual resulta 

fundamental porque las empresas podrán realizar las mejoras considerando 

estos requerimientos; es por ello que muchos autores consideran que el 

posicionamiento es el resultado de la convergencia de múltiples factores 

dentro de los cuales deben partir por iniciativa empresarial para la utilización 

de los canales de información, las perspectivas de los clientes, las variables 

del entorno, entre otros que finalmente logran la generación de expansión de 

la información acerca de los productos y otros aspectos que posteriormente 

resultan favorables para el mejoramiento (Mariutti y Giraldi, 2020).  

La medición del posicionamiento también es un factor muy importante debido 

a que permite conocer la eficiencia con la cual se han desarrollado las 

actividades por parte de la empresa. De modo que facilite la incorporación de 

procedimientos para corregir los errores que puedan estar impidiendo la 

obtención de resultado proyectado, para lo cual es necesario aplicar las 
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técnicas adecuadas para recopilar las opiniones verídicas del público 

eliminando la mayor distorsión posible (Rivera et al., 2019). Actualmente no 

sólo existen estrategias para afianzar el posicionamiento, sino que además 

existen lineamientos empleados para conocer la opinión del público. con lo 

cual se pueden tomar decisiones a la medida de los requerimientos para 

encaminar de una mejor manera las acciones propuestas (Mandiá-Rubal y 

López-Ornelas, 2022).  

Las dimensiones del posicionamiento, según Jara-Cerna (2021), son los 

consumidores, que es el grupo de personas que finalmente utilizan los 

productos proporcionados por la empresa, los cuales deben ser seleccionados 

estratégicamente a través de un análisis de mercado. Asimismo, de acuerdo 

con Sequeira y Montes-Leal (2020), son quienes reciben el producto final para 

darle uso. Cada consumidor tiene necesidades únicas y la figura del 

consumidor es cada vez más importante en el mercado. Por otro lado, según 

Jahmani et al. (2020), para poder lograr la identificación correcta de los 

consumidores, es necesario realizar un análisis de toda la cadena de los 

productos para identificar con claridad quiénes son los que pagan por el bien 

y quién es realmente la utilizan para que en base a ellos se identifiquen las 

necesidades que deben ser cubiertas. 

En cuanto al producto, según Jara-Cerna (2021), es el bien comercializado 

por parte de una empresa con la finalidad de generar satisfacción en el 

público; por medio de la cual también espera una retribución económica 

considerando el valor. Además, según Rodríguez y Oliveira (2021), se trata 

de uno de los elementos principales que es el resultado de la eficiencia, con 

la cual la organización haya desarrollado los procedimientos internos para que 

este producto ayude a generar la satisfacción requerida en concordancia con 

las emociones y expectativas proyectadas. Por otro lado, según Tessarolo et 

al. (2023), se debe tomar en cuenta que las características de los productos 

también están asociadas con la preferencia de los consumidores, dentro del 

cual se requiere la incorporación de los colores adecuados, la forma, el diseño 

de los empaques, embaces, entre otros. 
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Seguidamente, se tiene al liderazgo de marca, según Jara-Cerna (2021), es 

representada por la capacidad de una marca para diferenciarse dentro del 

mercado a pesar de la amplia competencia en relación a los mismos 

productos, lo cual permite marcar las pautas en cuanto a calidad en las 

características entregadas, así como también en la imagen proyectada. 

Asimismo, según Barbosa-do Nascimento et al. (2019), se entiende como la 

aplicación de técnicas para convertirse en un referente dentro de su sector 

competitivo a través de la incorporación de elementos visibles y perceptibles 

por su público. Por otro lado, según Carpio-Maraza, et al. (2019), representa 

uno de los factores resaltantes por medio del cual se construye el 

posicionamiento debido a que conlleva a obtener beneficios como el liderato 

del sector y la determinación de nuevos parámetros para la entrega de los 

servicios. 

Finalmente, la hipótesis general: Hi: Existe relación significativa entre la 

gestión de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto 

– 2024. Las Hipótesis específicas: El nivel de gestión de marca de la

empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024, es alto. El nivel de posicionamiento 

de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024, es alto. Existe relación 

significativa entre las dimensiones de la gestión de marca y el posicionamiento 

de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 
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II. METODOLOGÍA

Se desarrolló un estudio de tipo básica, tomando en cuenta que está

sustentada en información que ya ha sido abordada por otras investigaciones

el cual permitió comprobar las hipótesis y contribuir al mejoramiento de la

información dentro del tema desarrollado (Ruiz y Valenzuela, 2022).

Tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que se incorporaron datos numéricos 

y estadísticos para la presentación de los resultados o hallazgos de modo que 

estos puedan ser entendibles debido a que se presentaron en función a los 

objetivos (Hadi et al., 2023).  

También fue no experimental, debido a que se abordó el análisis de las 

variables convergiendo en su propio espacio donde se desarrollan para no 

provocar modificaciones sino que los datos corresponden específicamente a 

la realidad y cómo se desenvuelven naturalmente (Romero et al., 2021). 

Asimismo, fue transversal, tomando en consideración únicamente a los datos 

que recopilaron en el periodo especificado, los cuales pasaron al análisis 

pertinente para presentar los resultados y la generalización en torno al objeto 

de investigado (Hadi et al., 2023). 

Asimismo, fue de diseño correlacional, abordando el análisis pertinente para 

determinar el vínculo entre las variables tomando en consideración las 

determinaciones iniciales en función a los objetivos (Romero et al., 2021). 

Además fue de alcance descriptivo, donde se procedió con la recopilación 

de información actualizada para describir las variables e integrar aquellas 

características fundamentales que conlleven a su identificación y 

reconocimiento (Hernández, et al., 2014). 

Las variables seleccionadas para la investigación fueron la gestión de marca 

y posicionamiento; su operacionalización de las variables, dimensiones e 

indicadores se encuentra en los anexos. 
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En lo concerniente a la población, para Guevara-Alban et al. (2020), se trata 

de los elementos que se encuentran dentro del objeto sometido a análisis 

debido a que contienen las características similares y otros aspectos 

relevantes como la temporalidad. En este estudio, la población fue de 561 

clientes de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. Respecto a los criterios 

de inclusión, fue tomado en cuenta a cada cliente que al menos hayan 

realizado 3 compras en el mes, aquellos que se encuentren en la zona urbana 

y entre 18 a 65 años, siempre y cuando estén inscritos en la base de datos de 

la entidad. En cuanto a los criterios de exclusión: de excluyeron a los clientes 

ocasionales, clientes fuera de la zona urbana. 

La muestra, según Polanía et al. (2020) se trata de la cantidad final que es 

determinada para la aplicación de instrumentos que ayuden a la incorporación 

de los datos correspondientes para cumplir con el objetivo del estudio. La 

muestra fue de 60 clientes de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 

Respecto al muestreo, fue probabilístico porque fue necesario la incorporación 

de una fórmula y las probabilidades para la elección de los elementos 

muestrales (Quincho et al., 2022). 

En cuanto a la unidad de análisis, está representado por un cliente de la 

empresa Sacha Rolls en la ciudad de Tarapoto. 

En lo que respecta a la técnica, se utilizó la encuesta según Medina et al. 

(2023), se trata de uno de los procedimientos representativos dentro del 

campo de las investigaciones porque hace posible la recopilación de datos de 

forma directa por parte del investigador. 

En cuanto al instrumento, fue el cuestionario definido por Medina et al. (2023), 

considerado como la designación de las preguntas para facilitar la obtención 

de los datos centrados específicamente en las variables y las intenciones del 

estudio. La medición de la gestión de marca estuvo propiciada por un 

instrumento conformado por15 enunciados, dividido en 4 dimensiones. 

instrumento para medir el posicionamiento constó de 15 enunciados, dividido 
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en 3 dimensiones. Ambos con una escala ordinal con una valoración de: 

Nunca = 1, Casi nunca = 2, A veces = 3, Casi siempre = 4, Siempre = 5. 

 

La validez fue comprobada a través del juicio de expertos los cuales abordaron 

la revisión pertinente para presentar sus valoraciones que fueron empleadas 

para el análisis del V de Aiken, el cual deberá ser superior a 0.8 (Arias et al., 

2022). Finalmente, se tuvo un valor de 0,97 para la variable 1 y 0.94 para la 

variable, por lo tanto, ambos instrumentos son válidos (ver anexo).  

 

Para la comprobación de la confiabilidad se empleó el Alpha de Cronbach, 

tomando en consideración que los resultados como mínimo deben ser 0.7 

(Reyes, 2020). Es por ello que se tomó en consideración una prueba piloto 

conformada por 20 clientes, obteniendo un valor de 0,778 para la variable 1 y 

0,831 para la variable 2, lo cual hizo posible la comprobación de la 

confiabilidad respectiva para sustentar su aplicación (Ver anexo). 

 

Por otro lado, en lo que concierne a los procedimientos se consideró 

primeramente la revisión de los criterios de selección para proceder con la 

determinación de la muestra, también fue necesario obtener el permiso a 

través de una solicitud al representante de la empresa; todo ello permitió 

proceder con la incorporación de información acerca de las variables 

recurriendo a fuentes confiables, posterior a ello se abordó la conformación 

de los instrumentos que pasaron a ser analizados para determinar su validez 

y confiabilidad, los mismos que permitieron la aplicación de forma directa 

hacia la muestra con el cual se obtuvo la data pertinente que se analizó 

mediante el SPSS V.25 obteniendo los resultados que se emplearon para la 

discusión, la determinación de conclusiones y la elaboración de 

recomendaciones. 

 

La totalidad de la información recopilada se analizó mediante el SPSS v.25 el 

mismo que hizo posible la incorporación de la estadística descriptiva para 

calcular los Estanones y otros valores estadísticos. También se empleó la 



22 

estadística inferencial el cual facilitó la comprobación de las hipótesis 

contemplando la integración del Rho de Spearman.  

Concerniente a los principios éticos internacionales, se destaca el 

cumplimiento de la beneficencia, debido a que principalmente se buscó la 

generación de beneficios para la empresa a través del análisis de la 

problemática y la presentación de recomendaciones para mejorarla. No 

maleficencia, abordando procedimientos cuidadosos para no ocasionar 

conflictos y otros aspectos negativos que puedan poner en duda el 

funcionamiento idóneo empresarial. Justicia, respetando los derechos 

asociados a cada participante y la designación del tiempo óptimo de forma 

transversal para brindar las respuestas. Autonomía, permitiendo que los 

participantes tomen decisiones de forma abierta sin presiones externas para 

la entrega de respuestas en concordancia con los instrumentos presentados 

(Alvares, 2018). 



23 

III. RESULTADOS

A continuación, se presentan los resultados de la aplicación de los

instrumentos de recopilación de datos como principales hallazgos de la

investigación.

Tabla 1

Nivel de gestión de marca

Nivel Rango f % 

Bajo 15-35 21 35% 

Medio 36-56 33 55% 

Alto 67-75 6 10% 

Total 60 100% 

Nota. Elaboración propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls. 

Interpretación 

En la tabla 1, se observa los diversos niveles de gestión de marca tasados 

por los clientes de la empresa Sacha Rolls. En el 55 % de clientes de dicha 

empresa es medio, asimismo el 35 % es bajo, medio en 55 %, y para el 10 

% es alto.  

Tabla 2 

Nivel de posicionamiento 

Nivel Rango f % 

Bajo 15-35 19 32% 

Medio 36-56 33 55% 

Alto 67-75 8 13% 

Total 60 100% 

Nota. Elaboración propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls. 

Interpretación 

En la tabla 2, se observa que el 55 % de los clientes de la empresa Sacha 

Rolls es de nivel medio, el 32 % considera nivel bajo y el 13 % considera 

alto. 
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Para identificar el coeficiente de correlación a utilizar en la investigación, fue 

necesario realizar la prueba de normalidad. Dado de que el tamaño de la 

muestra fue de n = 60, corresponde utilizar la prueba de Kolmogorv – Smirnov. 

Tabla 3 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Gestión de marca ,078 60 ,200* 

Posicionamiento ,115 60 ,048 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Nota. Elaboración propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls. 

Interpretación 

En la tabla 3, se muestran los resultados de la prueba de normalidad realizada. 

El criterio a utilizar fue de que si: Sig. > 0.05 entonces la distribución es normal 

y corresponde usar el coeficiente de correlación de Pearson de lo contrario se 

utiliza el Rho de Spearman. En este caso obtuvimos una Sig. = 0.200 y 0.048, 

por lo que se establece una correlación no normal y corresponde utilizar el 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman. 
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Tabla 4 

Correlación entre las dimensiones de la gestión de marca y el posicionamiento 

Nota. Elaboración propia. Datos obtenidos del SPSS V.25 

Interpretación 

En la tabla 4, se presentan los resultados producto de correlacionar las 

dimensiones de la gestión de marca con el posicionamiento. Se evidencia que 

existe una correlación positiva moderada (0.622) entre la dimensión calidad 

percibida y el posicionamiento; existe correlación positiva alta (0.800) entre la 

dimensión notoriedad de marca y el posicionamiento. Existe correlación 

positiva alta (0.889) entre la dimensión imagen de la marca y el 

posicionamiento y existe correlación positiva alta (0,710) entre la dimensión 

de lealtad de marca y el posicionamiento. Se tuvo un p valor de 0.000 menor 

a 0.01, por lo que se acepta la hipótesis.  

Dimensiones 
Coeficiente 

Rho 
Spearman 

Correlación 
Sig. 

(bilateral) 
Correlación 
significativa 

Notoriedad de marca 0.800 Positiva alta 0.000 Si (0.01) 

Calidad percibida 0.622 Positiva moderada 0.000 Si (0.01) 

Imagen de la marca 0.889 Positiva alta 0.000 Si (0.01) 

Lealtad de marca 0.710 Positiva alta 0.000 Si (0.01) 
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Tabla 5 

Correlación entre la gestión de marca y el posicionamiento 

Gestión de 
marca 

Posicionamiento 

Gestión de marca Coeficiente de 
correlación 

1.000 0.500 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 60 60 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

0.500 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 60 60 
(*) La correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas). 

Nota. Elaboración propia. Datos obtenidos del SPSS V.25 

Interpretación 

En la tabla 5, se evidencia una correlación entre las variables (Rho= 0.500) 

equivalente a una correlación positiva moderada. La Sig. 0.000< 0.01, 

aceptando la hipótesis.  

Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2): 

y = 0,6347 + 15,271 

R2 lineal = 0.2500 

Este coeficiente se representa en la siguiente figura: 
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Figura 1 

Gráfico de dispersión entre la gestión de marca y el posicionamiento 

Nota. Elaboración propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls. 

Interpretación: 

En la figura 1, el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 0,2500, 

indica que el 25,00 % de la variabilidad del posicionamiento en los clientes es 

explicada por la gestión de marca. 

y = 0,6347x + 15,271
R² = 0,2500
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IV. DISCUSIÓN

A continuación, se realizó la presentación de la discusión tomando en cuenta

principalmente los resultados para su comparación con las teorías y

antecedentes. Dentro de ello, en cuanto al primer objetivo específico, se

encontró que, el nivel de la gestión de marca es medio en 55 %, debido a que

no se ha desarrollado adecuadamente la notoriedad de la marca dentro del

mercado, tampoco ha podido cumplir con las percepciones del cliente;

asimismo, no presenta una imagen debidamente cimentada por lo que la

lealtad del cliente es fluctuante. Esto coincide con la teoría de las 3B, big bang

branding, propuesta por Ada Leyva quien sostiene la integración de una

estrategia eficiente dentro de las empresas para mejorar su posición en el

mercado de acuerdo a lo establecido sobre la marca; para el cual se debe

considerar los aspectos del branding para la formulación de una imagen

competitiva (Leyva, 2023). Es por ello que se determina la importancia

organizacional de abordar el mejoramiento de los aspectos de la imagen que

se transmite hacia el público con la finalidad de lograr una mejor aceptación,

lo cual también corresponde a las actividades de gestión de marca por parte

de los directivos y personal encargado.

También coincide con Machay-Castro et al. (2021), quienes estuvieron de 

acuerdo que dentro de las empresas las carencias en cuanto a la gestión de 

marca, generalmente se relacionan con la ausencia de estrategias para 

potenciar la imagen hacia el público debido a que no se crea una identidad 

definida. Es por ello que muchas empresas no logran la integración de una 

imagen competitiva debido a que no se designan responsables para abordar 

la gestión de la marca involucrando criterios y actividades estratégicas que 

faciliten la conformación de una imagen que proyecte la responsabilidad y el 

compromiso asumido por la empresa para con la satisfacción de su público.  

Sin embargo, Yépez-Galarza et al. (2021) se diferencian en su posición 

indicando que, la gestión de marca no solo abarca las actividades de 

comunicación con el público; sino que también implica la creación de una 

identidad, entre otros que son visualizados por el público. Es por ello que 
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muchas empresas fracasan en lo que corresponde a los aspectos de la 

fidelización de sus clientes, debido a que no abordan las actividades 

competitivas para la gestión de marca, provocando que no solamente se cree 

una imagen distorsionada en la clientela; sino que también se reduzcan las 

posibilidades de abordar relaciones significativas de alto valor con los grupos 

de interés. 

Además, respecto al segundo objetivo específico, el nivel del posicionamiento 

es medio en 55 %, debido a que no se desarrolla las relaciones adecuadas 

con el cliente por medio de la comunicación transparente y constante, no se 

realiza las mejoras al producto para cumplir con las expectativas, entre otros. 

Esto coincide con la teoría de la lealtad, destaca que el posicionamiento de 

las empresas depende directamente de la lealtad que se genera dentro de la 

clientela; para lo cual es necesario desarrollar procesos estratégicos que 

involucre la satisfacción de sus necesidades y la innovación para presentar 

nuevas propuestas (Jiménez-Marín et al., 2022). En base a ello se destaca el 

mejoramiento de las actividades orientadas hacia la fidelización de la clientela 

como parte de las estrategias que ayudarán a elevar el nivel de 

posicionamiento; para lo cual se debe trabajar específicamente en la mejora 

de las propuestas para que estas satisfagan directamente los requerimientos 

y expectativas.  

También coincide con Zuñiga-Oscco et al. (2021) quienes aportaron un 

elemento innovador a la discusión al indicar que, para que se pueda lograr un 

posicionamiento representativo, es necesario desarrollar la mejora continua 

para seguir ofreciendo las ventajas al cliente de forma permanente y así 

mantener su lealtad. Es por ello que las empresas deben abordar los criterios 

adecuados juntamente con la integración de las herramientas tecnológicas 

pertinentes que ayuden a elevar el nivel de innovación; juntamente con la 

mejora continua como parte de los lineamientos integrales que facilitarán la 

presentación de propuestas acorde con las necesidades. Además, coincide 

con Ponce-Andrade et al. (2020) quienes se alinean al contexto, dado que 

enfatiza en la creación de estrategias pensadas netamente en los objetivos 
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empresariales en cuanto a la afirmación de su marca en el mercado 

juntamente con sus proyecciones de posicionamiento. De modo que las 

actividades ayuden al logro respectivo considerando el mejoramiento de las 

falencias. Funciona ello se destaca que, se requiere el diseño pertinente de 

las propuestas considerando las necesidades particulares y las variables del 

entorno para lograr la generación de resultados adecuados en concordancia 

con lo proyectado dentro de la empresa, haciendo posible de esta manera el 

mejoramiento del nivel de posicionamiento en el mercado donde opera. 

 

Asimismo, en cuanto al tercer objetivo específico, existe relación positiva 

moderada, alta, y significativa entre las dimensiones de la gestión de marca y 

el posicionamiento, porque el Rho Spearman fue 0.622, (positiva moderada), 

y 0.710, 0.800, 0.889 (positiva alta) y un p-valor de 0,000 menor a 0.01, 

generando la aceptación de la hipótesis de investigación. Esto coincide con la 

teoría de Herzberg, destacó la existencia de dos resultados posibles. La 

primera está adecuada con la manera de satisfacer a los usuarios y la 

segunda con su insatisfacción, todo va a depender del enfoque abordado 

internamente para acrecentar las posibilidades de generar una congruencia 

entre los requerimientos y las prestaciones (Herzberg, 2002). Ejecución a ellos 

se destaca que es fundamental que las empresas consideren específicamente 

los factores de satisfacción en la clientela para determinar si realmente se 

están cumpliendo los objetivos y proyecciones en torno a estos detalles, lo 

cual facilitará la identificación de los errores que posteriormente serán 

tomados en cuenta para potenciar los elementos internos.  

 

También coincide con Rojas (2023), quien aportó un elemento innovador a la 

discusión al indicar que, la creación de espacios para que los clientes puedan 

expresar sus necesidades y sugerencias ayudará a conocer las percepciones 

que deben ser cubiertas. Es por ello que muchas empresas no logran el éxito 

debido a que se dedican a desarrollar actividades y productos de forma 

autoritaria sin considerar las necesidades de su público, por lo que no 

solamente se produce el desconocimiento de sus requerimientos; sino que 

también se genera la transmisión de una imagen negativa que posteriormente 
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será refutada a través del rechazo de las propuestas que se van presentando. 

Además, coincide con Flores (2023), dado que resalta la importancia de 

considerar las necesidades del público como elemento esencial para generar 

propuestas más asequibles con sus intereses. De modo que no solo se genere 

la satisfacción, sino también el posicionamiento en el mercado de forma 

diferenciada. Dentro de ellos se considera que las empresas deben centrar 

sus esfuerzos en el reconocimiento de las necesidades y posteriormente en 

la creación de propuestas en congruencia con los requerimientos de la 

clientela. 

Por otro lado, en cuanto al objetivo general, existe correlación positiva 

moderada y significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento, 

porque el Rho Spearman fue 0.500ny un p-valor de 0,000 concretando el 

rechazo de la hipótesis nula. Además, el coeficiente de determinación 

(0,2500), indica que el 25,00 % de la variabilidad del posicionamiento en los 

clientes es expuesta por la gestión de marca. Esto coincide con la teoría de 

los Stakeholders o partes interesadas, que menciona que la labor de 

posicionamiento se expande en gran medida e implica una mayor atención en 

todos los puntos de contacto entre las marcas y las audiencias tanto externas 

como internas (Guevara Rangel y Acuña Castillo, 2022). Es por ello que se 

hace hincapié en la exploración de las conductas De los clientes para poder 

cimentar nuevas propuestas orientadas hacia la generación de mejores 

posibilidades para obtener resultados positivos que produzcan la elección 

favorable de las propuestas presentadas. 

También coincide con Sanz-Marcos et al. (2020) quienes concluyeron que los 

consumidores generalmente se encuentran en la búsqueda de opciones 

vinculadas con sus necesidades para lo cual analizan una amplia diversidad 

de propuestas presentadas por las marcas; de modo que aquellas que 

generen mayor fiabilidad serán las elegidas para realizar la adquisición 

respectiva. Es por ello que se destaca la necesidad de desarrollar estrategias 

e instrumentos que permita a las empresas explorar las necesidades del 

público con la finalidad de presentar mejores propuestas. Además, coincide 
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con Ostermann et al. (2019) quienes indicaron que si bien es cierto las 

herramientas digitales suponen un gran avance para lograr el 

posicionamiento, no son los únicos medios que pueden ser empleados por las 

empresas debido a que se debe analizar el perfil de su público en primer lugar. 

Es por ello que se establece lo fundamental que resulta la utilización de las 

herramientas digitales como parte de los elementos para el posicionamiento. 
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V. CONCLUSIONES

Existe correlación positiva moderada y significativa entre la gestión de marca 

y el posicionamiento, porque el Rho Spearman fue 0.500 y un p-valor de 0,000 

menor a 0.01, procediendo a rechazar la hipótesis nula. Además, el 

coeficiente de determinación (R2) (0,2500), indica que el 25,00 % de la 

variabilidad del posicionamiento en los clientes es explicada por la gestión de 

marca. 

El nivel de la gestión de marca es medio en 55 %, debido a que no se ha 

desarrollado adecuadamente la notoriedad de la marca dentro del mercado, 

tampoco ha podido cumplir con las percepciones del cliente. Asimismo, no 

presenta una imagen debidamente cimentada por lo que la lealtad del cliente 

es fluctuante. 

El nivel del posicionamiento es medio en 55 %, debido a que no se desarrolla 

las relaciones adecuadas con el cliente por medio de la comunicación 

transparente y constante. Además, no se realiza las mejoras al producto para 

cumplir con las expectativas, entre otros. 

Existe relación positiva y significativa entre las dimensiones de la gestión de 

marca y el posicionamiento, ya que se evidencia que existe una correlación 

positiva moderada (0.622) entre la dimensión calidad percibida y el 

posicionamiento. Existe correlación positiva alta (0.800) entre la dimensión 

notoriedad de marca y el posicionamiento; existe correlación positiva alta 

(0.889) entre la dimensión imagen de la marca y el posicionamiento; y existe 

correlación positiva alta (0,710) entre la dimensión de lealtad de marca y el 

posicionamiento con un p valor de 0.000 menor a 0.01.  
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Al gerente de la empresa Sacha Rolls, utilizar los resultados obtenidos en este 

estudio como insumo de mejora continua, donde se consideren ampliar estos 

indicadores como satisfacción del cliente, innovación al cambio y explorar 

nuevas dimensiones, imagen de marca, fidelización del cliente; para 

enriquecer la teoría de las 3B, big bang branding, propuesta por Ada Leyva. 

En esta teoría se sostiene la integración de una estrategia eficiente dentro de 

las empresas por medio de la gestión adecuada de la marca, para el cual se 

debe considerar los aspectos del branding para la formulación de una imagen 

competitiva (Leyva, 2023). Para ejercer o seguir este resultado deben utilizar 

las redes sociales con información adecuada y actualizada relacionada con 

los productos que ofrece la empresa, lo que ayudará a generar un 

posicionamiento adecuado. 

 

Al gerente de la empresa Sacha Rolls, utilizar los resultados obtenidos en este 

estudio como insumo de mejora continua. Dado que se evidenció el nivel de 

gestión de marca, para enriquecer la teoría basándose en la teoría de la 

creación y gestión de marcas. Especialmente por los aspectos que abarca,  

no solo se modelan los elementos esenciales para la creación de la marca con 

relación a los mercados meta; sino que se integran aspectos de la gestión de 

la empresa para garantizar el trabajo holístico alrededor de esta (Montalvo-

Arroyave, et al., 2022). Para ejercer o seguir este resultado deben realizar una 

adecuada segmentación de su público a través de los medios digitales, con el 

fin de poder establecer campañas publicitarias de acuerdo a cada segmento 

y con ello poder tener resultados más eficaces. 

Al gerente de la empresa Sacha Rolls, utilizar los resultados obtenidos en este 

estudio como insumo de mejora continua, dado que se evidenció el nivel de 

posicionamiento, considerar ampliar estos indicadores de precio, calidad, 

producto y explorar nuevas dimensiones como liderazgo de marca, 

consumidores. Todo esto a fin de enriquecer la teoría  de las necesidades que 

sostiene que las organizaciones y empresas deben regirse a las necesidades 
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del público para el direccionamiento de las propuestas; por medio de la 

generación de productos representativos que ayuden a lograr la lealtad y el 

posterior posicionamiento (Arcentales-Cabrera y Ávila-Rivas, 2021).Para 

ejercer o seguir este resultado deben desarrollar campañas publicitarias para 

captar la atención con contenido integrado de imágenes llamativas, lo que 

provocará que en sus publicaciones alcancen mayor número de interacciones. 

A futuros investigadores interesados en la oferta de servicios y el marketing 

digital, se les exhorta considerar los resultados y metodologías utilizadas en 

este estudio como base para investigaciones futuras. Se sugiere ampliar 

nuevas dimensiones de estudio, por lo que es crucial que estos investigadores 

integren análisis detallados sobre la aplicación de procedimientos definidos y 

la adaptación de objetivos institucionales basados en la teoría de los 

stakeholders o partes interesadas. Esta teoría menciona que la labor de 

posicionamiento se expande en gran medida e implica una mayor atención en 

todos los puntos de contacto entre las marcas y las audiencias, tanto externas 

como internas (Guevara Rangel y Acuña Castillo, 2022). Para ello se debe 

priorizar actividades para la comunicación de la marca hacia su público, el 

cual debe tener una identificación única para que se logre diferenciar y 

posicionar en la mente del cliente y lograr una adecuada fidelización y 

garantizar la viabilidad del negocio a medida que va pasando el tiempo con 

ventas más fluctuantes. 
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ANEXOS 



Anexo 01: Matriz de operacionalización de variables 

        Nota: Elaboración propia 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Gestión de marca 

Para Montalvo et al (2022) es el 
diseño, signo, símbolo, palabras o 
una combinación de estos únicos, 
empleados para crear una imagen 
que identifique un producto y lo 
diferencie de sus competidores. 
Con el tiempo, esta imagen se 
asocia con un nivel de 
credibilidad, calidad y satisfacción 
en la mente del consumidor.  

La variable gestión de 
marca tendrá su medición 
tomando en cuenta sus 
cuatro dimensiones, 
utilizando como recolección 
de datos al cuestionario con 
escala tipo Likert con cinco 
opciones de respuesta. 

Notoriedad de 
marca 

Primera mención del cliente 

Ordinal 

Reconocimiento de la marca 

Recuerdo espontáneo 

Calidad percibida 

Liderazgo de la marca 

Orientación al cliente 

Popularidad en el mercado 

Imagen de la 
marca 

Confianza a la marca 

Prestigio de la marca 

Innovación al cambio 

Lealtad de marca 

Preferencia hacia la marca 

Satisfacción del cliente 

Diferenciación de precios 

Posicionamiento 

Para Jara-Cerna et al. (2021), se 
refiere a la manera en que una 
empresa quiere que los 
consumidores piensen, sientan y 
perciban su marca frente a la 
presencia de nuevos 
competidores.  

La variable posicionamiento 
tendrá su medición tomando 
en cuenta sus tres 
dimensiones, utilizando 
como recolección de datos 
al cuestionario con escala 
tipo Likert con cinco 
opciones de respuesta. 

Consumidores 
Nivel de bienes o servicios 
Nivel de mercancías 
Nivel de compra 

Ordinal 
Producto 

Nivel de atributos tangibles e 
intangibles 
Nivel de precio 
Nivel de calidad 
Nivel de marca 

Liderazgo de 
marca 

Situación de clientes 
Nivel de liderazgo 
Nivel de inversores 



Anexo 02: Matriz de consistencia 

 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumento 

Problema general: 
¿Cuál es la relación entre la gestión de marca y el 
posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, 
Tarapoto – 2024? 

Problemas específicos: 
¿Cuál es el nivel de gestión de marca de la 
empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024? 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la 
empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024? 

¿Cuál es la relación entre las dimensiones de la 
gestión de marca y el posicionamiento de la 
empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024? 

Objetivo general: 
Determinar la relación entre la gestión de 
marca y el posicionamiento de la empresa 
Sacha Rolls, Tarapoto – 2024 

Objetivos específicos: 
Identificar el nivel de gestión de marca de la 
empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 

Medir el nivel de posicionamiento de la 
empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 

Establecer la relación entre las dimensiones de 
la gestión de marca y el posicionamiento de la 
empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 

Hipótesis general: 
Hi: Existe relación significativa entre la gestión de 
marca y el posicionamiento de la empresa Sacha 
Rolls, Tarapoto – 2024. 

Hipótesis específicas: 
H1:  El nivel de gestión de marca de la empresa 
Sacha Rolls, Tarapoto – 2024, es alto. 

H2:  El nivel de posicionamiento de la empresa 
Sacha Rolls, Tarapoto – 2024, es alto. 

H3: Existe relación significativa entre las 
dimensiones de la gestión de marca y el 
posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, 
Tarapoto – 2024. 

Técnica 

Encuesta 

Instrumento 

Cuestionario 
Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

Diseño de investigación. Tipo básica, diseño no 
experimental y de corte transversal 

      V1 

M  r 

      V2 

Población: La población fue de 561 clientes de 
la empresa Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 

Muestra: Fue de 60 clientes de la empresa 
Sacha Rolls, Tarapoto – 2024. 

Variables Dimensiones 

Gestión de 
marca 

Notoriedad de marca 

Calidad percibida 

Imagen de la marca 

Lealtad de marca 

Posicionamient
o 

Consumidores 

Producto 

Liderazgo de marca 

Título: Gestión de marca y posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto - 2024 

M = Muestra 
V1= Gestión de marca 
V2 = posicionamiento 
r= Relación 



Anexo 03: Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario de Gestión de marca 

INSTRUCCIONES Estimado cliente (a) el presente cuestionario es para la realización de 

un trabajo de investigación. Mucho agradeceré contestar con la mayor veracidad y 

objetividad posible, marcando con una (X), la respuesta que considere conveniente. De 

antemano le agradecemos su colaboración 

Escala de valores 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Gestión de marca 

Ítems Dimensiones 

Escala de valores 

1 2 3 4 5 

Notoriedad de marca 

1 Reconoce en un primer momento la marca de la empresa 

2 Reconoce con facilidad la marca de la empresa 

3 La marca le genera algún recuerdo 

4 La marca de la empresa le recuerda algún momento de su vida 

Calidad percibida 

5 Considera que la marca es líder en el mercado 

6 Considera que le orientan cuando realiza alguna consulta 

7 El personal al momento de orientarle es amable en todo momento 

8 Considera que la marca es muy conocida en el mercado 

Imagen de la marca 

9 La marca le brinda confianza 

10 Considera que la marca es de prestigio en el mercado local 

11 Como cliente considera que la marca de la empresa muestra 

innovación a cambio  

Lealtad de marca 

12 Muestra preferencia por la marca de la empresa 

13 Se siente satisfecho con los servicios de cliente 



14 Considera que los productos/servicios que oferta la empresa 
satisface sus necesidades 

15 Considera que acude a la empresa por tener precios accesibles 



Cuestionario de posicionamiento 

INSTRUCCIONES Estimado cliente (a) el presente cuestionario es para la realización de 

un trabajo de investigación. Mucho agradeceré contestar con la mayor veracidad y 

objetividad posible, marcando con una (X), la respuesta que considere conveniente. De 

antemano le agradecemos su colaboración 

Escala de valores 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Nº ÍTEMS DEL POSICIONAMIENTO 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Consumidores 

01 La empresa brinda un adecuado producto 

02 La empresa le brindó un servicio de calidad 

03 El producto comprado cumple con la calidad requerida 

04 Los envases están de acorde al tipo de producto solicitado 

05 
Es adecuado el tiempo de compra de cada producto hasta 

ser entregado 

Producto 

06 
La empresa le brinda un producto con altos niveles de 

calidad 

07 Es adecuado el precio de cada producto 

08 Considera adecuado la calidad de cada producto comprado 

09 La marca es atractiva y llamativa 

10 
Cree usted que la marca del producto que compro es 

conocida 

Liderazgo de marca 

11 Se siente satisfecho con el producto comprado 

12 Cree usted que la empresa lidera el mercado local 



13 La empresa tiene un buen liderazgo 

14 La empresa está mejor posicionada que la competencia local 

15 
La empresa le muestra nuevos diseños de sus productos 

(envases, tamaños) 



 Anexo 4: Ficha de validación de los instrumentos para la recolección de datos  
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Anexo 05: Índice de la v de Ayken 

Variable 1: Gestión de marca 

SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

P2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

P3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 

D2 

P5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

P6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

P7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

P8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

D3 

P9 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

P10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

P11 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

D4 

P12 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P13 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P14 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

P15 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

DIMENSIONES V Li Ls V Li Ls V Li Ls V Li Ls 

D1 0,96 0,78 0,99 0,96 0,78 0,99 0,98 0,80 1,00 0,96 0,78 0,99 

D2 0,99 0,82 1,00 1,00 0,84 1,00 0,99 0,82 1,00 0,99 0,82 1,00 

D3 0,98 0,81 1,00 0,95 0,76 0,99 0,98 0,81 1,00 0,98 0,81 1,00 

D4 0,94 0,75 0,99 0,95 0,76 0,99 0,94 0,75 0,99 0,95 0,76 0,99 

Instrumento por 
Criterio 

0,97 0,79 1,00 0,97 0,79 1,00 0,97 0,79 1,00 0,97 0,79 1,00 

Instrumento  Global 0,97 0,79 1,00 

V de Ayken 0,97 



 

 

Variable 2: Posicionamiento 

 
 SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

 
 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P2 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

P4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 

D2 

P6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P7 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P8 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P9 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 

P10 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

D3 

P11 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P12 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P13 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

P14 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

 

  SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

DIMENSIONES V Li Ls V Li Ls V Li Ls V Li Ls 

D1 0,94 0,75 0,99 0,95 0,76 0,99 0,94 0,75 0,99 0,94 0,75 0,99 

D2 0,93 0,74 0,98 0,93 0,74 0,98 0,95 0,76 0,99 0,94 0,75 0,99 

D3 0,95 0,76 0,99 0,94 0,75 0,99 0,94 0,75 0,99 0,95 0,76 0,99 
             

             

       
     

 

Instrumento por 
Criterio 

0,94 0,75 0,99 0,94 0,75 0,99 0,94 0,75 0,99 0,94 0,75 0,99 

Instrumento  Global 0,94 0,75 0,99          

             

             

             

V de Ayken  0,94    
        

 

 

 

 

 



Anexo 06: Resultados del análisis de consistencia interna 

Análisis de confiabilidad de Gestión de marca 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido    20 100,0 

Excluido   0 ,0 

Total    20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,778 15 

Análisis de confiabilidad de Posicionamiento 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,831 15 



Anexo 07: Consentimiento informado 





Anexo 08: Reporte de similitud en software Turnitin 



Anexo 09: Base de datos estadísticos muestra piloto 

V1: Gestión de marca 

Nº pr1 pr2 pr3 pr4 pr5 pr6 pr7 pr8 pr9 pr10 pr11 pr12 pr13 pr14 pr15 TOTAL 

1 4 3 3 4 4 3 3 4 3 2 3 3 3 4 3 49 

2 1 2 2 4 4 4 3 2 2 3 3 4 3 2 2 41 

3 3 3 4 2 4 5 4 4 4 5 4 1 1 4 4 52 

4 4 3 3 4 3 5 2 4 5 4 5 2 4 5 3 56 

5 4 4 3 2 2 1 4 4 5 4 4 3 4 4 5 53 

6 5 5 5 4 4 2 2 4 5 1 2 2 2 4 5 52 

7 3 2 2 2 3 3 4 1 1 4 4 4 4 1 5 43 

8 3 3 3 4 3 2 2 4 2 3 2 3 2 2 2 40 

9 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 4 3 64 

10 5 1 2 2 2 3 2 5 5 4 3 2 2 2 2 42 

11 2 3 4 3 4 5 1 1 1 1 1 4 4 4 3 41 

12 3 2 3 3 3 4 3 1 2 2 2 2 3 3 3 39 

13 2 3 3 4 3 2 2 3 4 3 4 4 3 3 4 47 

14 4 1 1 1 1 3 4 1 2 2 2 4 1 1 1 29 

15 3 1 2 2 2 2 3 4 4 4 4 1 2 2 2 38 

16 1 3 4 3 4 3 3 3 2 3 2 2 4 4 3 44 

17 1 1 2 2 2 4 5 4 4 5 4 4 2 2 2 44 

18 1 4 4 4 4 2 2 1 1 2 2 1 4 4 4 40 

19 2 3 2 3 2 2 1 2 2 2 1 3 2 2 3 32 

20 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 61 



 

V2: Posicionamiento 

 

Nº pr1 pr2 pr3 pr4 pr5 pr6 pr7 pr8 pr9 pr10 pr11 pr12 pr13 pr14 pr15 TOTAL 

1 3 3 4 1 1 3 4 3 4 5 4 5 4 3 4 51 

2 2 2 1 2 2 1 1 2 1 4 4 4 4 2 1 33 

3 3 3 3 3 4 2 2 3 3 3 2 4 2 3 3 43 

4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 2 3 2 3 3 4 47 

5 1 1 1 4 3 2 2 1 1 4 3 4 3 1 1 32 

6 2 2 2 1 1 4 4 2 2 2 2 1 2 2 2 31 

7 4 4 3 2 2 2 3 4 3 2 3 3 3 4 3 45 

8 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 47 

9 3 3 4 1 1 1 1 3 4 1 1 1 1 3 4 32 

10 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 21 

11 2 2 2 3 4 3 4 2 2 3 4 3 4 2 2 42 

12 4 4 3 2 3 3 3 4 3 2 3 3 3 4 3 47 

13 2 2 2 3 3 4 3 2 2 3 3 4 3 2 2 40 

14 4 4 4 1 1 1 1 4 4 1 1 1 1 4 4 36 

15 2 2 3 1 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 3 31 

16 4 4 1 3 4 3 4 4 5 3 4 3 4 4 5 55 

17 4 4 1 1 2 2 2 4 5 1 2 2 2 4 5 41 

18 1 1 1 4 4 4 4 1 1 4 4 4 4 1 1 39 

19 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 34 

20 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 3 59 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 10: Base de datos estadísticos de la investigación 

V1: Gestión de marca 

Gestión de marca 

Notoriedad de marca Calidad percibida Imagen de la marca Lealtad de marca 

Nº pr1 pr2 pr3 pr4 ST pr5 pr6 pr7 pr8 ST pr9 pr10 pr11 ST pr12 pr13 pr14 pr15 ST TOTAL 

1 3 4 4 4 15 4 5 4 4 17 4 3 2 9 3 3 4 4 14 55 

2 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 4 5 3 12 3 4 5 4 16 63 

3 5 4 4 4 17 3 3 2 3 11 2 5 4 11 5 5 4 4 18 57 

4 2 3 2 3 10 3 4 4 4 15 4 4 5 13 5 4 3 2 14 52 

5 2 2 3 2 9 5 5 4 5 19 4 4 3 11 2 3 2 3 10 49 

6 3 4 3 4 14 5 4 4 4 17 4 2 2 8 2 2 4 3 11 50 

7 2 2 2 2 8 2 3 2 3 10 2 4 2 8 3 4 2 2 11 37 

8 2 2 3 2 9 2 2 3 2 9 3 1 1 5 2 2 2 3 9 32 

9 4 3 3 3 13 3 4 3 4 14 3 3 2 8 2 2 3 3 10 45 

10 2 1 1 1 5 2 2 2 2 8 2 4 4 10 4 3 1 1 9 32 

11 1 1 2 1 5 2 2 3 2 9 3 1 2 6 2 1 1 2 6 26 

12 3 3 4 3 13 4 3 3 3 13 3 2 2 7 1 1 3 4 9 42 

13 2 2 3 2 9 2 1 1 1 5 1 3 4 8 3 3 2 3 11 33 

14 4 3 3 3 13 1 1 2 1 5 2 3 2 7 2 2 3 3 10 35 

15 2 1 1 1 5 3 3 4 3 13 4 4 4 12 4 3 1 1 9 39 

16 1 1 2 1 5 2 2 3 2 9 3 1 2 6 2 1 1 2 6 26 

17 3 3 4 3 13 4 3 3 3 13 3 2 2 7 1 1 3 4 9 42 

18 2 1 2 1 6 2 1 1 1 5 1 3 4 8 3 3 1 2 9 28 

19 4 4 4 4 16 1 1 2 1 5 2 2 2 6 2 1 4 4 11 38 

20 3 3 2 3 11 3 3 4 3 13 4 4 3 11 4 4 3 2 13 48 

21 3 4 4 4 15 2 1 2 1 6 2 3 2 7 3 3 4 4 14 42 

22 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 4 5 3 12 3 4 5 4 16 63 



 

23 5 4 4 4 17 3 3 2 3 11 2 5 4 11 5 5 4 4 18 57 

24 2 3 2 3 10 3 4 4 4 15 4 4 5 13 5 4 3 2 14 52 

25 2 2 3 2 9 5 5 4 5 19 4 4 3 11 2 3 2 3 10 49 

26 3 4 3 4 14 3 4 4 3 14 3 2 2 7 2 2 4 3 11 46 

27 2 2 2 2 8 2 1 2 2 7 2 4 2 8 3 4 2 2 11 34 

28 2 2 3 2 9 3 3 2 3 11 3 1 1 5 2 2 2 3 9 34 

29 4 3 3 3 13 3 4 3 3 13 3 3 2 8 2 2 3 3 10 44 

30 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 4 4 9 4 3 1 1 9 27 

31 1 1 2 1 5 2 2 1 2 7 2 1 2 5 2 1 1 2 6 23 

32 3 3 4 3 13 4 3 3 4 14 4 2 2 8 1 1 3 4 9 44 

33 2 2 3 2 9 3 3 2 3 11 3 3 4 10 3 3 2 3 11 41 

34 4 3 3 3 13 3 4 3 3 13 3 3 2 8 2 2 3 3 10 44 

35 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 4 4 9 4 3 1 1 9 27 

36 1 1 2 1 5 2 2 1 2 7 2 1 2 5 2 1 1 2 6 23 

37 3 3 4 3 13 4 3 3 4 14 4 2 2 8 1 1 3 4 9 44 

38 2 1 2 1 6 2 2 1 2 7 2 3 4 9 3 3 1 2 9 31 

39 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 2 2 8 2 1 4 4 11 51 

40 3 3 2 3 11 2 3 3 2 10 2 4 3 9 4 4 3 2 13 43 

41 3 4 4 4 15 4 5 4 4 17 4 3 2 9 3 3 4 4 14 55 

42 5 5 4 5 19 4 5 5 4 18 4 5 3 12 3 4 5 4 16 65 

43 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 4 5 4 13 5 5 4 4 18 64 

44 2 3 2 3 10 2 4 3 2 11 2 4 5 11 5 4 3 2 14 46 

45 2 2 3 2 9 3 2 2 3 10 3 4 3 10 2 3 2 3 10 39 

46 3 4 3 4 14 3 4 4 3 14 3 2 2 7 2 2 4 3 11 46 

47 2 2 2 2 8 2 1 2 2 7 2 4 2 8 3 4 2 2 11 34 

48 2 2 3 2 9 3 3 2 3 11 3 1 1 5 2 2 2 3 9 34 

49 4 3 3 3 13 3 4 3 3 13 3 3 2 8 2 2 3 3 10 44 

50 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 4 4 9 4 3 1 1 9 27 



 

51 1 1 2 1 5 2 2 1 2 7 2 1 2 5 2 1 1 2 6 23 

52 3 3 4 3 13 4 3 3 4 14 4 2 2 8 1 1 3 4 9 44 

53 2 2 3 2 9 3 3 2 3 11 3 3 4 10 3 3 2 3 11 41 

54 4 3 3 3 13 3 4 3 3 13 3 3 2 8 2 2 3 3 10 44 

55 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 4 4 9 4 3 1 1 9 27 

56 1 1 2 1 5 2 2 1 2 7 2 1 2 5 2 1 1 2 6 23 

57 3 3 4 3 13 4 3 3 4 14 4 2 2 8 1 1 3 4 9 44 

58 2 1 2 1 6 2 2 1 2 7 2 3 4 9 3 3 1 2 9 31 

59 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 2 2 8 2 1 4 4 11 51 

60 3 3 2 3 11 2 3 3 2 10 2 4 3 9 4 4 3 2 13 43 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



V2: Posicionamiento 

Posicionamiento 

Consumidores Producto Liderazgo de marca 

Nº pr1 pr2 pr3 pr4 pr5 ST pr6 pr7 pr8 pr9 pr10 ST pr11 pr12 pr13 pr14 pr15 ST TOTAL 

1 4 5 4 2 3 18 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 44 

2 4 4 4 3 3 18 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 55 

3 3 3 2 4 5 17 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 59 

4 3 4 4 5 5 21 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 62 

5 5 5 4 3 2 19 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 46 

6 5 4 4 2 2 17 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 43 

7 2 3 2 2 3 12 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 47 

8 2 2 3 1 2 10 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 28 

9 3 4 3 2 2 14 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 40 

10 2 2 2 4 4 14 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 47 

11 2 2 3 2 2 11 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 22 

12 4 3 3 2 1 13 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 29 

13 2 1 1 4 3 11 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 45 

14 1 1 2 2 2 8 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 34 

15 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 51 

16 2 2 3 2 2 11 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 22 

17 4 3 3 2 1 13 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 29 

18 2 1 1 4 3 11 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 45 

19 1 1 2 2 2 8 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 25 

20 3 3 4 3 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 57 

21 2 1 2 2 3 10 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 36 

22 4 4 4 3 3 18 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 55 

23 3 3 2 4 5 17 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 59 



 

24 3 4 4 5 5 21 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 62 

25 5 5 4 3 2 19 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 46 

26 3 4 4 2 2 15 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 41 

27 2 1 2 2 3 10 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 45 

28 3 3 2 1 2 11 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 29 

29 3 4 3 2 2 14 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 40 

30 1 1 1 4 4 11 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 44 

31 2 2 1 2 2 9 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 20 

32 4 3 3 2 1 13 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 29 

33 3 3 2 4 3 15 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 49 

34 3 4 3 2 2 14 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 40 

35 1 1 1 4 4 11 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 44 

36 2 2 1 2 2 9 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 20 

37 4 3 3 2 1 13 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 29 

38 2 2 1 4 3 12 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 46 

39 4 4 4 2 2 16 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 33 

40 2 3 3 3 4 15 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 55 

41 4 5 4 2 3 18 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 44 

42 4 5 5 3 3 20 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 57 

43 4 4 4 4 5 21 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 63 

44 2 4 3 5 5 19 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 60 

45 3 2 2 3 2 12 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 39 

46 3 4 4 2 2 15 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 41 

47 2 1 2 2 3 10 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 45 

48 3 3 2 1 2 11 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 29 

49 3 4 3 2 2 14 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 40 

50 1 1 1 4 4 11 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 44 

51 2 2 1 2 2 9 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 20 



 

52 4 3 3 2 1 13 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 29 

53 3 3 2 4 3 15 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 49 

54 3 4 3 2 2 14 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 40 

55 1 1 1 4 4 11 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 44 

56 2 2 1 2 2 9 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 20 

57 4 3 3 2 1 13 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 29 

58 2 2 1 4 3 12 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 46 

59 4 4 4 2 2 16 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 33 

60 2 3 3 3 4 15 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 55 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 11: Autorización para la aplicación de la investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 12: Autorización de la organización para publicar la identidad de la 

empresa en los resultados de las investigaciones 



Anexo 13: Otras evidencias 

Cálculo de la muestra 

El procedimiento de cálculo fue así: 

Tabla de correlación 

Valor del 
coeficiente r 

Significado 

-1
-0.9 a -0.99
-0.7 a -0.89
-0.4 a -0.69
-0.2 a -0.39
-0.01 a -0.19

    0  
0.01 a 0.19 
0.2 a 0.39  
0.4 a 0.69 
0.7 a 0.89 
0.9 a 0.99 

  1 

Correlación negativa grande y perfecta 
Correlación negativa muy alta 
Correlación negativa alta 
Correlación negativa moderada 
Correlación negativa baja 
Correlación negativa muy baja 
Correlación nula 
Correlación positiva muy baja 
Correlación positiva baja 
Correlación positiva moderada 
Correlación positiva alta 
Correlación positiva muy alta 
Correlación positiva grande y perfecta 

 Fuente: Hernández Sampieri, 2014. 




