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Resumen

La investigacion se vincula con el ODS 9 establecido precisamente para la
construccion de infraestructuras completas resilientes e innovadoras. También se
relaciona con su meta 9.2 orientada a la promocion de industrias inclusivas donde
todos tengan la oportunidad para salir adelante. Tuvo como objetivo determinar la
relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls.
La investigacion fue tipo basica, enfoque cuantitativo, no experimental, corte
transversal, disefio 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 gestion 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 correlacion positiva moderada y significativa entre
la gestion 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),
ademas, el coeficiente de determinacion fue 25,00 % de variabilidad entre variables.

Palabras clave: Gestién, marca, posicionamiento.



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.



INTRODUCCION

Concerniente a la relacién con lo que se ha considerado como objetivos del
desarrollo sostenible, se vincula con el ODS 9 establecido precisamente para
la construccidn de infraestructuras completas resilientes e innovadoras.
También se relaciona con su meta 9.2 orientada a la promocion de industrias
inclusivas donde todos tengan la oportunidad para salir adelante y para ello
debe cumplirse como fecha maxima hasta el 2030. También se orienta hacia
la generacion de puestos donde las personas puedan desempefnarse
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 informacién respecto a su marca, juntamente con los
productos y servicios que ofrecen hacia el publico. No solamente en un
entorno local, sino que esto se expanda hacia nuevos mercados a través de
una comunicacién competitiva sin limites que es proporcionado directamente
por el recurso internet. Esto facilita la realizacién de actividades publicitarias y
la comunicacion efectiva con el publico, para lograr atraer su atencién y al
mismo tiempo fomentar la fidelizaciébn que posteriormente conlleva hacia el
posicionamiento. Lamentablemente, en algunos paises, la ausencia de una
infraestructura adecuada para la conexion a internet y la falta de una visién
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 aplicacibn de
procedimientos estratégicos (Martinez-Aguilar et al., 2023).

De acuerdo al ambito nacional, la ausencia de capacidad en los directivos
para gestionar la marca, ha venido siendo uno de los factores limitantes que
ha impedido la obtencién de beneficios representativos como la lealtad por
parte del publico, asi como también la posibilidad de desarrollar estrategias
para la diferenciacion. Todo ello, ha venido ralentizando la posibilidad de que



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 generacion de
bienestar poblacional, de acuerdo a la marca gestionada, por lo que los
resultados no son congruentes con las proyecciones de crecimiento

esperadas (Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo, 2021).

A nivel local la empresa Sacha Rolls, viene presentando problemas
relacionados con el desarrollo de la comunicacion con sus clientes, dentro del
cual se destaca que utilizan las redes sociales; pero la informacion compartida
no es adecuada o relacionada con los productos que ofrece. Por lo que no
ayuda a generar el posicionamiento adecuado; tampoco realiza la
segmentacion de su publico a través de los medios digitales; no pone en
marcha campafias publicitarias para captar la atencién; el contenido no integra
imagenes 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 comunicacién de la marca hacia su
publico, el cual se ve limitado debido a que el local es compartido con otras
marcas por lo que los clientes no realizan la identificacién Unica. Todo ello
provoca que la fidelizacion 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: ¢Cual es la relacion entre la gestion de
marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 20247 Los
problemas especificos: ¢Cual el nivel de gestion de marca de la empresa
Sacha Rolls, Tarapoto — 2024? ¢ Cual es el nivel de posicionamiento de la
empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024? ¢;Cudl es la relacién entre las
dimensiones de la gestion de marcay el posicionamiento de la empresa Sacha
Rolls, Tarapoto — 2024?



En lo concerniente a la justificacion por conveniencia, se sostiene
principalmente en la realizacion del andlisis sobre vinculo 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 segun los requerimientos del publico, lo cual permitira generar
mayor bienestar. Valor tedrico, por medio de la incorporacion de datos
relevantes con cierta accion al funcionamiento de las variables, juntamente
con la integracion de sus caracteristicas para acrecentar el conocimiento
respectivo; fomentando asi la ampliacion de los saberes apropiados.
Implicancias practicas, debido a que permitird la incorporacién de datos
relevantes y sugerencias para que los directivos puedan afrontar una toma de
decisiones adecuada respecto a la probleméatica para generar la solucién
competitiva que conlleven hacia mejores resultados. Utilidad metodoldgica,
por medio de la integracion de cuestionarios validos que posteriormente
podran ser empleados por otros investigadores para obtener datos relevantes
respecto al tema abordado; asi como también podra ser empleado por la

empresa para a desarrollar el monitoreo continuo.

Asimismo, el objetivo general: Determinar la relacion entre la gestién de
marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. Los
objetivos especificos: Identificar el nivel de gestién de marca de la empresa
Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. Medir el nivel de posicionamiento de la
empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. Establecer la relacion entre las
dimensiones de la gestiébn de marcay 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 gestion de marca, generalmente se



relacionan con la ausencia de estrategias para potenciar la imagen hacia el
publico; debido a que no se crea una identidad definida. Sin embargo, Yépez-
Galarza et al. (2021) se diferencian en su posicion indicando que, la gestion
de marca no solo abarca las actividades de comunicacion con el publico, sino
gue también implica la creacion de una identidad, mejorando la calidad de los
productos, entre otros que son visualizados por el publico. Por otro lado,
Machay-Castro et al. (2021), aportaron un elemento innovador a la discusién
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 investigacion, se considera que lo planteado
por Ponce-Andrade et al. (2020) se alinea al contexto mas que los demas
autores, por lo que existe una asociacion entre el gestionamiento de marca
con el que se posiciona debido a que son procesos que se complementan

Optimamente para lograr el crecimiento empresarial.

Asimismo, Seminario-Unzueta et al. (2020), Céspedes-Galarza et al. (2020),
Zuiiiga-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 posicion indicando que, la integracion de los elementos visuales ayuda
a representar una imagen diferenciada de la marca para que los clientes
logren identificarla rdpidamente. Por otro lado, Zufiiga-Oscco et al. (2021),
aportaron un elemento innovador a la discusién 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 asi mantener su lealtad. En el marco de la investigacién, se
considera que lo planteado por Ponce-Andrade et al. (2020) se alinea al
contexto mas que los demas autores, dado que enfatiza en la creacion de
estrategias pensadas netamente en los objetivos empresariales en cuanto a
la afirmacién 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.



También se cit0 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 seran las
expectativas de como posicionarse dentro del mercado. Sin embargo, Beas
(2022) se diferencia en su posicion indicando que, la comunicacién con el
publico facilitara la recopilaciéon de datos acerca de su percepcion sobre la
marca, con lo cual se podran ajustar las estrategias de gestién pertinentes.
Por otro lado, Rojas (2023) aporté un elemento innovador a la discusion al
indicar que, la creacion de espacios para que los clientes puedan expresar
sus necesidades y sugerencias, ayudara a conocer las percepciones que
deben ser cubiertas. En el marco de la investigacion, se considera que lo
planteado por Flores (2023), se alinea al contexto mas que los demas autores,
dado que resalta la importancia de considerar las necesidades del publico
como elemento esencial para generar propuestas mas asequibles con sus
intereses. De modo que no solo se genere la satisfacciéon, 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 publico 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 seran las elegidas para realizar la adquisicion respectiva. Sin
embargo, Tenorio (2021), se diferencia en su posicion indicando que muchas
empresas confunden la gestién de marca con los anuncios de los productos
mediante las redes de interaccion social. Por otro lado, Sanz-Marcos et al.
(2020) aportaron un elemento innovador a la discusion al indicar que se debe
considerar las acciones medioambientales con la marca; debido a que gran
parte de la poblacién se encuentra sensible a los diversos cambios climaticos
0 medioambientales que se vienen desarrollando a nivel global. En el marco
de la investigacion, se considera que lo planteado por Melchor-Rueda et al.
(2021), se alinea al contexto mas que los demas autores, dado que resalta la

importancia 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.

Asimismo, Azzari y Pelissari (2020), Ostermann et al. (2019) y Rivera et al.,
(2019) hacen mencion que, para la incorporacion de la estrategia de
posicionamiento, es necesario realizar las actividades de comunicacion para
exponer las propuestas a través de mensajes u otros medios. Sin embargo,
Ostermann et al. (2019), se diferencia en su posicion indicando que si bien es
cierto las herramientas digitales suponen un gran avance para lograr el
posicionamiento; no son los Unicos medios que pueden ser empleados por las

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

Por otro lado, Azzari y Pelissari (2020) aportaron un elemento innovador a la
discusion al indicar que la medicion 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
investigacion, se considera que lo planteado por Rivera et al., (2019), que se
alinea al contexto mas que los demas autores, dado que facilite la
incorporacion de procedimientos para corregir los errores que puedan estar
impidiendo la obtencion de resultado proyectado. Para ello, es necesario
aplicar las técnicas adecuadas para recopilar las opiniones veridicas del

publico eliminando la mayor distorsion posible.

En lo que concierne a las teorias de la variable gestion de marca, se
consideré a la teoria de la creacion y gestion de marcas. Especialmente por
los aspectos que abarca, no solo se modelan los elementos esenciales para
la creacion de la marca con relacion a los mercados meta, sino que se integran
aspectos de la gestion de la empresa para garantizar el trabajo holistico
alrededor de esta (Montalvo-Arroyave, et al., 2022). Asimismo, la teoria de
Herzberg, destaco la existencia de dos resultados posibles, la primera esta
adecuada con la manera de satisfacer a los usuarios y la segunda con su
insatisfaccion. Todo va a depender del enfoque abordado internamente para

acrecentar las posibilidades de generar una congruencia entre los



requerimientos y las prestaciones (Herzberg, 2002). Finalmente, la teoria de
las 3B, big bang branding, propuesta por Ada Leyva donde sostiene la
integracion de una estrategia eficiente dentro de las empresas por medio de
la gestion adecuada de la marca, para el cual se debe considerar los aspectos

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

Con respecto a la primera variable gestion de marca, segun Montalvo et al.
(2022), indican que es un factor fundamental para mejorar una imagen y con
ello beneficiarse en si 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 publico, por lo
gue 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 integracibn de un proceso innovador
constante que mejore la calidad de acuerdo a las necesidades (Sanchez-

Sanchez y de la Rosa-Ledn, 2023).

Es por ello, que la gestion de marcas es considerada como un adecuado
asunto amplio y dinAmico que aprueba a las empresas abordar el analisis de
los aspectos fundamentales de su marca juntamente con sus productos para
analizar si realmente estdn acondicionados a los requerimientos o
expectativas de su publico definido. Ello conducira 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 definicion de nuevos estandares (Peralta-Fajardo, 2023). Para
lograr un posicionamiento adecuado es necesario considerar la aplicacion de
estrategias para el anadlisis de lo que requieren los clientes, lo cual facilitara la
creacion de una imagen coherente que sera aceptada (Carbache-Mora et al.,
2020).



Es por ello que, como parte de los beneficios de una correcta gestion de
marca, se encuentra la posibilidad de que las personas recuerden la
informacion 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-Goémez,
2023). Los consumidores generalmente se encuentran en la busqueda de
opciones vinculadas con sus necesidades para lo cual analizan una amplia
diversidad de propuestas presentadas por las marcas. De modo que aquellas
gue generen mayor fiabilidad seran las elegidas para realizar la adquisicion
respectiva respectiva; por lo que un aspecto resaltante a tomar en cuenta es

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

Por otro lado, es importante considerar que dentro de la gestion de marca
convergen diferentes factores que ayudan a mejorar el desempefio
empresarial en torno a la creacion de los pilares de proyeccion para la imagen
positiva hacia los clientes, dentro de ellos se encuentra el disefio de los
recursos visuales para la incorporacion de la tipografia, los colores, entre otros
elementos visibles que convergen para lograr una representacion idénea del
compromiso asumido para con el consumidor, de modo que se proyecte la
responsabilidad y la conformacion de los elementos que conllevaran al
posicionamiento de la marca considerando las intenciones empresariales y el
reconocimiento de las necesidades del publico, 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 asi 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 gestion de marca
debe ser desarrollado por personas que cuenten con los conocimientos
idéneos acerca de la utilizacion de los recursos tipogréaficos y otros elementos
gue posteriormente ayudan a fortalecer la imagen proyectada hacia el publico,
de modo que se logre una percepcion competitiva y positiva que ayudara a
flexibilizar las exigencias del publico al momento de tomar decisiones para la

adquisicibn ya sea de los bienes o servicios congruentes con sus



necesidades; dentro de ello también se debe tomar en cuenta la recopilacion
de datos acerca de las perspectivas y expectativas del cliente acerca de la
empresa, de modo que se realice un analisis prospectivo interno para
determinar aquellos aspectos de mejora y el aprovechamiento de la
informacion 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 Rios-Cortés, 2022).

Concerniente a este precepto, es preciso tomar en consideracion que la
gestion de marca no solamente implica la realizacién 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 hara 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 insatisfaccion y la propagaciéon de informacion negativa dentro
de los allegados y el mercado al cual se encuentra enfocado, es decir, la
pertinencia en la transmision de informacion permitird la creacion de
expectativas positivas las cuales posteriormente podran ser en reafirmadas
por parte de la empresa a través de una atencion competitiva (Ramos-

Farrofian y Valle-Palomino, 2020).

Asimismo, en concordancia con la integracién de las estrategias para la
gestion de marcas e encuentra la disposicion de los procedimientos
tecnolégicos que ayudan a integrar los recursos pertinentes para el
procesamiento de informacién y la transmision 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 expansion de informacion y el mejoramiento de los procesos internos a
través de la tecnologia adecuada para lograr una satisfaccion representativa

gue ayude a marcar la diferencia (Romanello-Lino et al., 2020).



De esa manera, muchas empresas confunden la gestion de marca con los
anuncios en las plataformas de interaccion, sin embargo, desconocen que
este proceso va mucho mas all4 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 o que prometen
(Tenorio, 2021). También se debe considerar las acciones medioambientales
con la marca, debido a que gran parte de la poblacion se encuentra sensible
a los diversos cambios climaticos o medioambientales que se vienen
desarrollando a nivel global. Es asi que aquellas empresas que realizan
acciones responsables y sustentables son las que tienen mejor aceptacion a

través de la adquisicion 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 publico cuando las
marcas son sometidas a juicios 0 comentarios negativos dentro de la
comunidad. Sin embargo, para lograr este nivel de fidelizacién es necesario
pasar por un amplio proceso que involucra la construccion de solidez dentro
de los productos juntamente con la informacion proporcionada a su publico;
de modo que ésta sea coherente con los valores que practica (Ramos-
Farrofian y Valle-Palomino, 2020). Para realizar una gestion de marca
competitiva, las empresas deben considerar las opiniones y diversos puntos
de vista de sus clientes, lo cual ayudara a realizar las mejoras contundentes
para que se logre una mejor aceptacién que conllevara posteriormente a la

satisfaccion (El Yamlahi-Azzahraa y de los Rios-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 parametros
no se cumplen, no solamente se obtiene resultados negativos como la
insatisfaccion; sino que también se provoca la transmision de una imagen
negativa dentro de la comunidad o grupos de consumidores relacionados a la
marca (Romanello-Lino et al., 2020). Se precisa la comprension de que las

marcas son asociadas con emociones 0 sentimientos, por lo que una gestion
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competitiva permitira la identificacion de sus clientes de forma 6ptima para
posteriormente lograr la utilizacién de sus propuestas y generar la defensa

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

Por otro lado, las dimensiones de la gestién de marca, segun 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. Ademas, segun 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 eleccién constante y la
transmision de estos datos hacia los grupos cercanos. Asimismo, segun
Medina et al. (2019), es una métrica clave de cualquier estrategia de
construccion 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 dimension calidad percibida, segun Montalvo et al. (2022), es
la forma de analizar que tienen los clientes sobre un producto que llegan al
mercado, basandose en las experiencias que tienen acerca de ello y asi
mejoren sus expectativas percibidas. De acuerdo con Zakarya-Ahmad et al.
(2023), es una comparacion 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 percepcion acerca de lo proyectado
por parte de la marca. Ademas, segun Lépez-Gonzalez et al. (2023), resulta
fundamental que las empresas realicen acciones coordinadas para poder
realizar la proyeccion de beneficios en concordancia con sus capacidades, de
modo que puedan levantar percepciones que podran ser cubiertas

posteriormente.
Por otro lado, se tiene a laimagen de la marca, segin 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 asi la identidad
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de la marcay sea reconocida. Ademas, segun El Yamlahiy de los Rios-Cortés
(2022), concretamente se trata de la percepcidon generada en el publico 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 asociacion con ella en concordancia
con sus sentimientos y necesidades. Asimismo, segun Herrera (2021), es la
composicién de una gran cantidad de actividades y elementos visuales que

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

Seguidamente, la lealtad de marca, segun Montalvo et al. (2022), se basa en
como 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
gue sus sentimientos son leales a dicha marca. Por otro lado, segun
Valenzuela-Quintero y Bellon-Alvarez (2023), corresponde a la determinacion
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-
Bitrian et al. (2022), para lograr este beneficio, las empresas deben pasar por
un largo proceso que involucra la aplicacion de estrategias para generar el

desarrollo de productos consistentes con lo proyectado.

Asimismo, en cuanto a las teorias del posicionamiento de marca, se
encuentra la teoria 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 satisfaccion de sus necesidades y la innovacion para presentar
nuevas propuestas (Jiménez-Marin et al., 2022). Ademas, la teoria de las
necesidades, sostiene que las organizaciones y empresas deben regirse a
las necesidades del publico para el direccionamiento de las propuestas por
medio de la generacion de productos representativos que ayuden a lograr la
lealtad y el posterior posicionamiento (Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas,
2021). También se encuentra la teoria de los Stakeholders o partes
interesadas, que menciona que la labor de posicionamiento se expande en

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

Rangel y Acuiia Castillo, 2022).

En referencia a la segunda variable posicionamiento, segun 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 asi mantener sus productos de acuerdo a las exigencias del publico. Esto
no es un proceso facil debido a que implica la integracion de estrategias y
recursos humanos para poder mantener los estdndares 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 negociacion (Ortega-Caldeira et al., 2020).

De acuerdo a la adopcion de una estrategia adecuada para el posicionamiento
permitira el disefio de las actividades estratégicas en concordancia con el
objetivo establecido. De modo que no solamente la inversion de los recursos
esté direccionada para lograr este fin; sino que también facilitard la
incorporacion del recurso humano con los conocimientos pertinentes para
generar el aporte significativo que se requiere (Mariutti y Giraldi, 2020). Luego
de haber desarrollado la incorporacion 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 Unicos medios que pueden
ser empleados por las empresas debido a que se debe analizar el perfil de su

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

Dentro de lo que involucra el posicionamiento empresarial, se encuentran
multiples 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 expansion de
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los servicios y productos en concordancia con las necesidades de su publico,
es por ello que un factor a tomar en cuenta esta vinculado con la pertinencia
con la cual se disefian las propuestas para que éstas tengan una aceptacion
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 expansion del producto juntamente con la informacion dentro del
mercado para lograr captar la atencién de una mayor cantidad de clientela, lo
cual es el resultado de desarrollar la integracion pertinente de las propuestas,
generando un efecto multiplicador a través del compartimiento de informacién
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 identificacion de aquellos factores que facilitan la expansion de la
informacion acerca de los productos juntamente con la visibn empresarial para
lograr la integracion de una propuesta asequible con las expectativas del
cliente, es por ello que los factores de innovacion tecnoldgica resultan
esenciales porque ayudan a incrementar las caracteristicas de disefio 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 identificacion de las
necesidades del publico, lo cual se conoce como la identificacion de
necesidades de forma anticipada antes que el mismo cliente o usuario lo
considere como tal, es decir, por medio de la innovacion y la mejora continua
es posible desarrollar el posicionamiento considerando los factores

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

Aunado a ello, se considera que el posicionamiento es el resultado de la
convergencia de multiples factores dentro de los cuales se encuentra la
responsabilidad empresarial juntamente con la visidn orientada hacia la
satisfaccion de necesidades, debido a que esto precisamente conlleva a la
aplicacion de herramientas juntamente con los instrumentos pertinentes para
recopilar datos acerca de las expectativas y los factores de satisfaccion en el

publico usuario, de modo que en base a ellos se desarrolle la construcciéon de
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las propuestas y la incorporacion de elementos tangibles e intangibles para
gue el cliente encuentre la diferencia entre las prestaciones anteriores con las
actualizadas, lo cual no solamente permitir4 incrementar la satisfaccién sino
que ademds permitird obtener beneficios que involucran el posicionamiento
debido a que estas experiencias seran compartidas hacia el circulo mas
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
comunicacién pertinente de acuerdo al perfil de los clientes, para ello se debe
tomar en cuenta que no todos tiene la misma predisposicion y el conocimiento
para la utilizacién de las plataformas digitales, es por ello que la eleccién del
canal resulta preponderante para mejorar el posicionamiento debido a que
involucra la transmisién de informacion concordante para que ésta llegue en
Optimas condiciones hacia el interlocutor; y esto también es relevante porque
muchas empresas estan considerando la actualizacion digital a pesar de que
su publico objetivo no esta relacionado con estas herramientas lo cual no
solamente origina la desinformacion 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 (Mandia-Rubal

y Lopez-Ornelas, 2022).

Siguiendo con este panorama de aportes acerca del posicionamiento, dentro
de la importancia de esta variable es preciso destacar la designacion de
responsables para abordar el proceso de posicionamiento debido a que se
requiere la realizacién de actividades de disefio en cuanto a las estrategias
juntamente con la comunicacion con el publico para fortalecer la informacién
gue serd utilizada para tomar las decisiones, es por ello que las empresas
deben designar no solamente un responsable sino un area especifica para
abordar el analisis del comportamiento del mercado juntamente con las
perspectivas del publico 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 identificacion de las mejoras en la competencia sino también
en el impacto que estan generando las actividades estratégicas abordadas

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

Concordante con lo anterior, el reforzamiento de las actividades para conocer
el perfil y las perspectivas de los clientes, permitira que las empresas no
desarrollen actividades al azar sino que todas estas estén fundamentadas en
informacion veridica 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 practicas vinculadas con el posicionamiento se va
desarrollando de acuerdo a lo planificado y en funcién 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 contribucion respecto a la expansién de la informacién
acerca de la empresa y lo que se comercializa no solamente dentro del
mercado local sino también fuera de ello, propiciando asi el crecimiento

integral (Azzari y Pelissari, 2020).

Continuando con este apartado, se debe resaltar también la participacién de
los clientes en el proceso de mejora de los productos, lo cual resulta
fundamental porque las empresas podran realizar las mejoras considerando
estos requerimientos; es por ello que muchos autores consideran que el
posicionamiento es el resultado de la convergencia de multiples factores
dentro de los cuales deben partir por iniciativa empresarial para la utilizacion
de los canales de informacion, las perspectivas de los clientes, las variables
del entorno, entre otros que finalmente logran la generacion de expansion de
la informacion acerca de los productos y otros aspectos que posteriormente

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

La medicion 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 incorporacion de
procedimientos para corregir los errores que puedan estar impidiendo la

obtencion de resultado proyectado, para lo cual es necesario aplicar las
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técnicas adecuadas para recopilar las opiniones veridicas del publico
eliminando la mayor distorsion posible (Rivera et al., 2019). Actualmente no
sélo existen estrategias para afianzar el posicionamiento, sino que ademas
existen lineamientos empleados para conocer la opinién del publico. con lo
cual se pueden tomar decisiones a la medida de los requerimientos para
encaminar de una mejor manera las acciones propuestas (Mandia-Rubal y
Lépez-Ornelas, 2022).

Las dimensiones del posicionamiento, segun 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 andlisis de mercado. Asimismo, de acuerdo
con Sequeira 'y Montes-Leal (2020), son quienes reciben el producto final para
darle uso. Cada consumidor tiene necesidades Unicas y la figura del
consumidor es cada vez mas importante en el mercado. Por otro lado, segun
Jahmani et al. (2020), para poder lograr la identificacion correcta de los
consumidores, es necesario realizar un analisis 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 identifiqguen las
necesidades que deben ser cubiertas.

En cuanto al producto, segun Jara-Cerna (2021), es el bien comercializado
por parte de una empresa con la finalidad de generar satisfaccion en el
publico; por medio de la cual también espera una retribuciébn econémica
considerando el valor. Ademas, segun Rodriguez y Oliveira (2021), se trata
de uno de los elementos principales que es el resultado de la eficiencia, con
la cual la organizacion haya desarrollado los procedimientos internos para que
este producto ayude a generar la satisfaccion requerida en concordancia con
las emociones y expectativas proyectadas. Por otro lado, segun Tessarolo et
al. (2023), se debe tomar en cuenta que las caracteristicas de los productos
también estan asociadas con la preferencia de los consumidores, dentro del
cual se requiere la incorporacién de los colores adecuados, la forma, el disefio

de los empaques, embaces, entre otros.
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Seguidamente, se tiene al liderazgo de marca, segun Jara-Cerna (2021), es
representada por la capacidad de una marca para diferenciarse dentro del
mercado a pesar de la amplia competencia en relacion a los mismos
productos, lo cual permite marcar las pautas en cuanto a calidad en las
caracteristicas entregadas, asi como también en la imagen proyectada.
Asimismo, segun Barbosa-do Nascimento et al. (2019), se entiende como la
aplicacion de técnicas para convertirse en un referente dentro de su sector
competitivo a través de la incorporacién de elementos visibles y perceptibles
por su publico. Por otro lado, segun 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 determinacion de nuevos pardmetros para la entrega de los
servicios.

Finalmente, la hipdtesis general: Hi: Existe relacion significativa entre la
gestién de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto
— 2024. Las Hipotesis especificas: El nivel de gestion 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 relaciéon
significativa entre las dimensiones de la gestién de marcay el posicionamiento

de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024.
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METODOLOGIA

Se desarrollé un estudio de tipo basica, tomando en cuenta que esti
sustentada en informacién que ya ha sido abordada por otras investigaciones
el cual permiti6 comprobar las hipétesis y contribuir al mejoramiento de la

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

Tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que se incorporaron datos numéricos
y estadisticos para la presentacion de los resultados o hallazgos de modo que
estos puedan ser entendibles debido a que se presentaron en funcién a los
objetivos (Hadi et al., 2023).

También fue no experimental, debido a que se abordd el andlisis de las
variables convergiendo en su propio espacio donde se desarrollan para no
provocar modificaciones sino que los datos corresponden especificamente a
la realidad y como se desenvuelven naturalmente (Romero et al., 2021).

Asimismo, fue transversal, tomando en consideracion Unicamente a los datos
que recopilaron en el periodo especificado, los cuales pasaron al analisis
pertinente para presentar los resultados y la generalizacion en torno al objeto
de investigado (Hadi et al., 2023).

Asimismo, fue de disefio correlacional, abordando el andlisis pertinente para
determinar el vinculo entre las variables tomando en consideracién las

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

Ademas fue de alcance descriptivo, donde se procedio con la recopilacion
de informacidon actualizada para describir las variables e integrar aquellas
caracteristicas fundamentales que conlleven a su identificacion vy

reconocimiento (Hernandez, et al., 2014).

Las variables seleccionadas para la investigacion fueron la gestion de marca
y posicionamiento; su operacionalizacion de las variables, dimensiones e

indicadores se encuentra en los anexos.
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En lo concerniente a la poblacion, para Guevara-Alban et al. (2020), se trata
de los elementos que se encuentran dentro del objeto sometido a analisis
debido a que contienen las caracteristicas similares y otros aspectos
relevantes como la temporalidad. En este estudio, la poblacion fue de 561
clientes de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. Respecto a los criterios
de inclusion, 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 afos, siempre y cuando estén inscritos en la base de datos de
la entidad. En cuanto a los criterios de exclusion: de excluyeron a los clientes

ocasionales, clientes fuera de la zona urbana.

La muestra, segun Polania et al. (2020) se trata de la cantidad final que es
determinada para la aplicacion de instrumentos que ayuden a la incorporacién
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 probabilistico porque fue necesario la incorporacién
de una formula y las probabilidades para la eleccion de los elementos

muestrales (Quincho et al., 2022).

En cuanto a la unidad de analisis, esta representado por un cliente de la

empresa Sacha Rolls en la ciudad de Tarapoto.

En lo que respecta a la técnica, se utilizo la encuesta segun Medina et al.
(2023), se trata de uno de los procedimientos representativos dentro del
campo de las investigaciones porque hace posible la recopilacion 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 designacion de las preguntas para facilitar la obtencion
de los datos centrados especificamente en las variables y las intenciones del
estudio. La medicion de la gestion de marca estuvo propiciada por un
instrumento conformado porl5 enunciados, dividido en 4 dimensiones.

instrumento para medir el posicionamiento consto de 15 enunciados, dividido
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en 3 dimensiones. Ambos con una escala ordinal con una valoracion 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 revision pertinente para presentar sus valoraciones que fueron empleadas
para el andlisis del V de Aiken, el cual debera 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 validos (ver anexo).

Para la comprobacion de la confiabilidad se empleé el Alpha de Cronbach,
tomando en consideracion que los resultados como minimo deben ser 0.7
(Reyes, 2020). Es por ello que se tomo en consideracion una prueba piloto
conformada por 20 clientes, obteniendo un valor de 0,778 para la variable 1y
0,831 para la variable 2, lo cual hizo posible la comprobacion de la

confiabilidad respectiva para sustentar su aplicacion (Ver anexo).

Por otro lado, en lo que concierne a los procedimientos se considero
primeramente la revisién de los criterios de seleccion para proceder con la
determinacion de la muestra, también fue necesario obtener el permiso a
través de una solicitud al representante de la empresa; todo ello permitié
proceder con la incorporacion de informacién acerca de las variables
recurriendo a fuentes confiables, posterior a ello se abordé la conformacion
de los instrumentos que pasaron a ser analizados para determinar su validez
y confiabilidad, los mismos que permitieron la aplicacion de forma directa
hacia la muestra con el cual se obtuvo la data pertinente que se analizé
mediante el SPSS V.25 obteniendo los resultados que se emplearon para la
discusion, la determinacion de conclusiones y la elaboracion de

recomendaciones.
La totalidad de la informacién recopilada se analiz6 mediante el SPSS v.25 el

mismo que hizo posible la incorporacion de la estadistica descriptiva para

calcular los Estanones y otros valores estadisticos. También se empleo la
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estadistica inferencial el cual facilitdé la comprobacion de las hipotesis

contemplando la integracion del Rho de Spearman.

Concerniente a los principios éticos internacionales, se destaca el
cumplimiento de la beneficencia, debido a que principalmente se busco la
generacion de beneficios para la empresa a través del analisis de la
problemética y la presentacion de recomendaciones para mejorarla. No
maleficencia, abordando procedimientos cuidadosos para no ocasionar
conflictos y otros aspectos negativos que puedan poner en duda el
funcionamiento idoneo empresarial. Justicia, respetando los derechos
asociados a cada participante y la designacion del tiempo 6ptimo de forma
transversal para brindar las respuestas. Autonomia, 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).
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RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicaciéon de los
instrumentos de recopilacién de datos como principales hallazgos de la

investigacion.

Tabla 1
Nivel de gestion de marca
Nivel Rango f %
Bajo 15-35 21 35%
Medio 36-56 33 55%
Alto 67-75 6 10%
Total 60 100%

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

Interpretacion
En la tabla 1, se observa los diversos niveles de gestion 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. Elaboracion propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls.

Interpretacion

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 correlacion a utilizar en la investigacion, fue
necesario realizar la prueba de normalidad. Dado de que el tamafo de la

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

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Gestion de marca ,078 60 ,200*
Posicionamiento 115 60 ,048

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Elaboracién propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls.

Interpretacion

En latabla 3, se muestran los resultados de la prueba de normalidad realizada.
El criterio a utilizar fue de que si: Sig. > 0.05 entonces la distribucion es normal
y corresponde usar el coeficiente de correlacion 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 correlacion no normal y corresponde utilizar el

coeficiente de correlacién de Rho de Spearman.
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Tabla 4

Correlacién entre las dimensiones de la gestion de marca y el posicionamiento

Coeficiente

Dimensiones Rho Correlacion _S|g. Qorr_e_lacpn
(bilateral) significativa
Spearman
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)

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

Interpretacion

En la tabla 4, se presentan los resultados producto de correlacionar las
dimensiones de la gestién de marca con el posicionamiento. Se evidencia que
existe una correlacion positiva moderada (0.622) entre la dimension calidad
percibida y el posicionamiento; existe correlacion positiva alta (0.800) entre la
dimension notoriedad de marca y el posicionamiento. Existe correlacion
positiva alta (0.889) entre la dimension imagen de la marca y el
posicionamiento y existe correlacién positiva alta (0,710) entre la dimensién
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 hipotesis.
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Tabla 5

Correlacion entre la gestion de marca y el posicionamiento

Gestion de . .
marca Posicionamiento
Gestion de marca Coeficiente de 1.000 0.500
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 60 60
Posicionamiento Coeficiente de 0.500 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 60 60

(*) La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
Nota. Elaboracién propia. Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla 5, se evidencia una correlaciéon entre las variables (Rho= 0.500)
equivalente a una correlacién positiva moderada. La Sig. 0.000< 0.01,
aceptando la hipotesis.

Asimismo, se calcul6 el coeficiente de determinaciéon (R2):
y =0,6347 + 15,271

R2 lineal = 0.2500

Este coeficiente se representa en la siguiente figura:

26



Figura 1

Grafico de dispersion entre la gestion de marca y el posicionamiento
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Nota. Elaboracion propia. Cuestionario aplicado clientes de la empresa Sacha Rolls.

Interpretacion:

70

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

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

explicada por la gestién de marca.
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DISCUSION

A continuacion, se realiz6 la presentacion de la discusion tomando en cuenta
principalmente los resultados para su comparacion con las teorias y
antecedentes. Dentro de ello, en cuanto al primer objetivo especifico, se
encontré que, el nivel de la gestion 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 teoria de las 3B, big bang
branding, propuesta por Ada Leyva quien sostiene la integracion de una
estrategia eficiente dentro de las empresas para mejorar su posicion en el
mercado de acuerdo a lo establecido sobre la marca; para el cual se debe
considerar los aspectos del branding para la formulacién 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 publico con la finalidad de lograr una mejor aceptacion,
lo cual también corresponde a las actividades de gestion 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 gestion de
marca, generalmente se relacionan con la ausencia de estrategias para
potenciar la imagen hacia el publico debido a que no se crea una identidad
definida. Es por ello que muchas empresas no logran la integracion de una
imagen competitiva debido a que no se designan responsables para abordar
la gestién de la marca involucrando criterios y actividades estratégicas que
faciliten la conformacion de una imagen que proyecte la responsabilidad y el

compromiso asumido por la empresa para con la satisfaccion de su publico.

Sin embargo, Yépez-Galarza et al. (2021) se diferencian en su posicién
indicando que, la gestion de marca no solo abarca las actividades de
comunicacioén con el publico; sino que también implica la creacién de una

identidad, entre otros que son visualizados por el publico. Es por ello que
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muchas empresas fracasan en lo que corresponde a los aspectos de la
fidelizacion de sus clientes, debido a que no abordan las actividades
competitivas para la gestion 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.

Ademas, respecto al segundo objetivo especifico, el nivel del posicionamiento
es medio en 55 %, debido a que no se desarrolla las relaciones adecuadas
con el cliente por medio de la comunicacion transparente y constante, no se
realiza las mejoras al producto para cumplir con las expectativas, entre otros.
Esto coincide con la teoria 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 satisfaccion de sus necesidades y la innovacion para presentar
nuevas propuestas (Jiménez-Marin et al., 2022). En base a ello se destaca el
mejoramiento de las actividades orientadas hacia la fidelizacién de la clientela
como parte de las estrategias que ayudaran a elevar el nivel de
posicionamiento; para lo cual se debe trabajar especificamente en la mejora
de las propuestas para que estas satisfagan directamente los requerimientos

y expectativas.

También coincide con Zufiga-Oscco et al. (2021) quienes aportaron un
elemento innovador a la discusion 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 asi
mantener su lealtad. Es por ello que las empresas deben abordar los criterios
adecuados juntamente con la integracion de las herramientas tecnoldgicas
pertinentes que ayuden a elevar el nivel de innovacion; juntamente con la
mejora continua como parte de los lineamientos integrales que facilitaran la
presentacion de propuestas acorde con las necesidades. Ademas, coincide
con Ponce-Andrade et al. (2020) quienes se alinean al contexto, dado que

enfatiza en la creacion de estrategias pensadas netamente en los objetivos
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empresariales en cuanto a la afirmacion 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 disefio pertinente de
las propuestas considerando las necesidades particulares y las variables del
entorno para lograr la generacion 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 especifico, existe relacién positiva
moderada, alta, y significativa entre las dimensiones de la gestion 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 aceptacion de la hipétesis de investigacion. Esto coincide con la
teoria de Herzberg, destacO la existencia de dos resultados posibles. La
primera esta adecuada con la manera de satisfacer a los usuarios y la
segunda con su insatisfaccion, todo va a depender del enfoque abordado
internamente para acrecentar las posibilidades de generar una congruencia
entre los requerimientos y las prestaciones (Herzberg, 2002). Ejecucién a ellos
se destaca que es fundamental que las empresas consideren especificamente
los factores de satisfaccion en la clientela para determinar si realmente se
estan cumpliendo los objetivos y proyecciones en torno a estos detalles, lo
cual facilitara la identificacion de los errores que posteriormente seran

tomados en cuenta para potenciar los elementos internos.

También coincide con Rojas (2023), quien aportd un elemento innovador a la
discusion al indicar que, la creacion de espacios para que los clientes puedan
expresar sus necesidades y sugerencias ayudara 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 publico, por lo que no
solamente se produce el desconocimiento de sus requerimientos; sino que

también se genera la transmision de una imagen negativa que posteriormente
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sera refutada a través del rechazo de las propuestas que se van presentando.
Ademas, coincide con Flores (2023), dado que resalta la importancia de
considerar las necesidades del publico como elemento esencial para generar
propuestas mas asequibles con sus intereses. De modo que no solo se genere
la satisfaccion, 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 creacion de propuestas en congruencia con los requerimientos de la

clientela.

Por otro lado, en cuanto al objetivo general, existe correlacion positiva
moderada y significativa entre la gestibn de marca y el posicionamiento,
porque el Rho Spearman fue 0.500ny un p-valor de 0,000 concretando el
rechazo de la hipétesis nula. Ademas, el coeficiente de determinacion
(0,2500), indica que el 25,00 % de la variabilidad del posicionamiento en los
clientes es expuesta por la gestibn de marca. Esto coincide con la teoria de
los Stakeholders o partes interesadas, que menciona que la labor de
posicionamiento se expande en gran medida e implica una mayor atencion en
todos los puntos de contacto entre las marcas y las audiencias tanto externas
como internas (Guevara Rangel y Acufia Castillo, 2022). Es por ello que se
hace hincapié en la exploracién de las conductas De los clientes para poder
cimentar nuevas propuestas orientadas hacia la generaciébn de mejores
posibilidades para obtener resultados positivos que produzcan la eleccién
favorable de las propuestas presentadas.

También coincide con Sanz-Marcos et al. (2020) quienes concluyeron que los
consumidores generalmente se encuentran en la basqueda 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 serdn las elegidas para realizar la adquisicion
respectiva. Es por ello que se destaca la necesidad de desarrollar estrategias
e instrumentos que permita a las empresas explorar las necesidades del

publico con la finalidad de presentar mejores propuestas. Ademas, 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 Unicos medios que pueden ser empleados por las
empresas debido a que se debe analizar el perfil de su publico en primer lugar.
Es por ello que se establece lo fundamental que resulta la utilizacion de las

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

Existe correlacion positiva moderada y significativa entre la gestion 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 hipétesis nula. Ademas, el
coeficiente de determinacion (R2) (0,2500), indica que el 25,00 % de la
variabilidad del posicionamiento en los clientes es explicada por la gestién de

marca.

El nivel de la gestion 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 comunicacion
transparente y constante. Ademas, no se realiza las mejoras al producto para

cumplir con las expectativas, entre otros.

Existe relacion positiva y significativa entre las dimensiones de la gestion de
marca y el posicionamiento, ya que se evidencia que existe una correlacion
positiva moderada (0.622) entre la dimension calidad percibida y el
posicionamiento. Existe correlacion positiva alta (0.800) entre la dimension
notoriedad de marca y el posicionamiento; existe correlacién positiva alta
(0.889) entre la dimension imagen de la marca y el posicionamiento; y existe
correlacion positiva alta (0,710) entre la dimension de lealtad de marca vy 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 satisfaccion del cliente, innovacion al cambio y explorar
nuevas dimensiones, imagen de marca, fidelizacion del cliente; para
enriquecer la teoria de las 3B, big bang branding, propuesta por Ada Leyva.
En esta teoria se sostiene la integracion de una estrategia eficiente dentro de
las empresas por medio de la gestion adecuada de la marca, para el cual se
debe considerar los aspectos del branding para la formulacion de una imagen
competitiva (Leyva, 2023). Para ejercer o seguir este resultado deben utilizar
las redes sociales con informacién adecuada y actualizada relacionada con
los productos que ofrece la empresa, lo que ayudara 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 evidencio el nivel de
gestiéon de marca, para enriquecer la teoria basandose en la teoria de la
creacion y gestién de marcas. Especialmente por los aspectos que abarca,
no solo se modelan los elementos esenciales para la creacién de la marca con
relacion a los mercados meta; sino que se integran aspectos de la gestion de
la empresa para garantizar el trabajo holistico alrededor de esta (Montalvo-
Arroyave, et al., 2022). Para ejercer o seguir este resultado deben realizar una
adecuada segmentacién de su publico a través de los medios digitales, con el
fin de poder establecer campafas publicitarias de acuerdo a cada segmento

y con ello poder tener resultados mas eficaces.

Al gerente de la empresa Sacha Rolls, utilizar los resultados obtenidos en este
estudio como insumo de mejora continua, dado que se evidencio 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 teoria de las necesidades que

sostiene que las organizaciones y empresas deben regirse a las necesidades
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del publico para el direccionamiento de las propuestas; por medio de la
generacion de productos representativos que ayuden a lograr la lealtad y el
posterior posicionamiento (Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas, 2021).Para
ejercer o seguir este resultado deben desarrollar campafias publicitarias para
captar la atencion con contenido integrado de imagenes llamativas, lo que

provocara que en sus publicaciones alcancen mayor numero de interacciones.

A futuros investigadores interesados en la oferta de servicios y el marketing
digital, se les exhorta considerar los resultados y metodologias 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 andlisis detallados sobre la aplicacion de procedimientos definidos y
la adaptacion de objetivos institucionales basados en la teoria de los
stakeholders o partes interesadas. Esta teoria menciona que la labor de
posicionamiento se expande en gran medida e implica una mayor atencion en
todos los puntos de contacto entre las marcas y las audiencias, tanto externas
como internas (Guevara Rangel y Acufia Castillo, 2022). Para ello se debe
priorizar actividades para la comunicacion de la marca hacia su publico, el
cual debe tener una identificacion Gnica para que se logre diferenciar y
posicionar en la mente del cliente y lograr una adecuada fidelizacion y
garantizar la viabilidad del negocio a medida que va pasando el tiempo con

ventas mas fluctuantes.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

presencia de
competidores.

nuevos

tipo Likert con cinco
opciones de respuesta.

Nivel de calidad
Nivel de marca

Liderazgo de
marca

Situacién de clientes
Nivel de liderazgo
Nivel de inversores

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Ensg(;lggr?
Primera mencion del cliente

Para Montalvo et al (2022) es el Notoriedad de Reconocimiento de la marca
disefio, signo, simbolo, palabras o | La variable gestién de marca Recuerdo espontaneo
una combinacién de estos Unicos, | marca tendrd su medicion Liderazgo de la marca
empleados para crear unaimagen | tomando en cuenta sus | Calidad percibida | Orientacion al cliente

. gue identifigue un producto y lo | cuatro dimensiones, Popularidad en el mercado

Gestion de marca | 7. . . i g _
diferencie de sus competidores. | utilizando como recoleccién Confianza a la marca
Con el tiempo, esta imagen se | de datos al cuestionario con Imagen de la Prestigio de la marca _
asocia con un nivel de | escala tipo Likert con cinco marca Innovacién al cambio Ordinal
credibilidad, calidad y satisfaccion | opciones de respuesta. Preferencia hacia la marca
en la mente del consumidor. Lealtad de marca | Satisfaccién del cliente
Diferenciacion de precios
La variable posicionamiento Nivel de bienes o servicios
Para Jara-Cerna et al. (2021), se | tendr& su medicion tomando | Consumidores | Nivel de mercancias
refiere a la manera en que una|en cuenta sus tres Nivel de compra _
empresa  quiere que los | dimensiones, utilizando Nivel de atributos tangibles e
consumidores piensen, sientan y | como recoleccion de datos ProdUcto :{l]it\?(glgéglesrecio
Posicionamiento | perciban su marca frente a la | al cuestionario con escala P Ordinal

Nota: Elaboracion propia




Anexo 02: Matriz de consistencia

Titulo: Gestidn de marca y posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto - 2024

Formulacién del problema Objetivos Hipdtesis Tecnica e
Instrumento
szoug!legal‘agzrllaeé?oln entre la gestion de marcay el Objetiv.o general: L o ::ptl)ft)(?sstles t%?:c?gil :significativa entre la gestién de
C’osicionamiento de la empresa Sacha Rolls Determinar la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento de la empresa Sacha
'prara oto — 20242 P ' | marca y el posicionamiento de la empresa Rolls 1¥ara poto—2024 P
P | Sacha Rolls, Tarapoto — 2024 ' P '
Ffrob/lemas esp_emflcos: - Objetivos especificos: Hlpote5|§ espeC|f|c§1§:
¢Cudl es el nivel de gestion de marca de la Identifi | nivel d ti6n d de | H1: El nivel de gestiébn de marca de la empresa
mpresa Sacha Rolls, Tarapoto — 20247? entificar € nivel ¢e gestion de marca de 1a | gacha Rolls Tarapoto — 2024, es alto
emp ' ’ empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. ' ' '
¢Cuél es el nivel de posicionamiento de la | Medir el nivel de posicionamiento de Ia H2: El nivel de posicionamiento de la empresa
empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024? empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. Sacha Rolls, Tarapoto — 2024, es alto. Técnica
; Cua i6 i [ Establecer la relacion entre las dimensiones de H3: Existe relacion significativa entre las E t
<,Cu_a,I es la relacion entre Ias_ (_j|men§|ones de la o nestitr do mares v ol bosicionamento do o dimensiones de la gestion de marca y el ncuesta
gestion de marca y el posicionamiento de la g yelp posicionamiento de la empresa Sacha Rolls,
empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 20247? empresa Sacha Rolls, Tarapoto — 2024. B
Tarapoto — 2024.
Instrumento
Disefio de investigacién Poblacién y muestra Variables y dimensiones
Cuestionario

Disefio de investigacion. Tipo basica, disefio no
experimental y de corte transversal

M /\ilr
A

M = Muestra

V1= Gestién de marca
V2 = posicionamiento
r= Relacion

Poblacién: La poblacién 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
Notoriedad de marca
Gestion de Calidad percibida
marca Imagen de la marca

Lealtad de marca

Consumidores

Posicionamient | pProducto

(0]

Liderazgo de marca




Anexo 03: Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario de Gestién de marca
INSTRUCCIONES Estimado cliente (a) el presente cuestionario es para la realizacion de
un trabajo de investigacion. Mucho agradeceré contestar con la mayor veracidad y

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

antemano le agradecemos su colaboracién

Escala de valores

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Gestion de marca

Escala de valores

items Dimensiones 11234

5

Notoriedad de marca

Reconoce en un primer momento la marca de la empresa

Reconoce con facilidad la marca de la empresa

La marca le genera algun recuerdo

Bl W NP

La marca de la empresa le recuerda algiin momento de su vida

Calidad percibida

Considera que la marca es lider en el mercado

Considera que le orientan cuando realiza alguna consulta

El personal al momento de orientarle es amable en todo momento

| N o O

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
innovacion 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 realizacién de

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

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

antemano le agradecemos su colaboracién

Escala de valores

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
i ESCALA
N\ ITEMS DEL POSICIONAMIENTO
1,23 |4
Consumidores
01 | La empresa brinda un adecuado producto

02

La empresa le brindé un servicio de calidad

03

El producto comprado cumple con la calidad requerida

04

Los envases estan 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 esta mejor posicionada que la competencia local
15 La empresa le muestra nuevos disefios de sus productos

(envases, tamanos)




Anexo 4: Ficha de validacion de los instrumentos para la recolecciéon de datos

Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de marca”

Definicién de la variable: Es el disefio, signo, simbolo, palabras o una combinacion de estos dnicos, empleados para crear una imagen gue
identifique un producto y lo diferencie de sus competidores. Con el iempo, esta imagen se asocia con un nivel de credibilidad, calidad y
satisfaccion en la mente del consumidor (Montalvo et. Al., 2022)

- - —

Dz Kpligr
DOCENTE POS GRADD

L . . " Observa
Dimensiones Indicadores ftems Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
1(2]3]4[5 213]4[5[1]2]3[4[5]1]2[3]4]5
Primera mencidn | Reconoce en un primer momento la marca de ¥ X % ¥
del cliente la empresa
Notoriedad de ll:e;:;r:::amuenm de Reconoce con facilidad la marca de la empresa x X x X
marca Recuerdo La marca le genera algin recuerdo X X X X
La marca de la empresa le recuerda algin
espantinec momento de su vida X X x X
::‘_'lg'ri:zgo de Ia Considera que la marca es |ider en el mercado X X X X
Considera que le orentan cuando realiza ¥ X ¥ %
. - Orientacidn alguna consulta
Calidad percibida al cliente El personal al momento de onentarle es
X X X X
amable en todo momento
Popularidad en el Considera que la marca es muy conocida en el
X X X X
mercado mercado
Confianza a la )
marea La marca le brinda confianza x X X X
Imagen de la Prestigio de la Considera que la marca es de prestigio en el x X % X
marca marca mercado local
Innovacidn  al Como cliente congidera que la marca de la X X X X
cambio emgpresa muestra innovacon a cambio
Preferencia hacia la | Muestra preferencia por la marca de Ila ¥ ¥ % ¥
fharea empresa
Se siente safisfecho con los servicios de X X % X
Lealtad de marca Sghsraccit‘m del cliente
cliente Se siemte saftisfecho con los servicios de
) x X X X
cliente
Diferenciacién  de | Considera que acude a la empresa por tener ¥ X % %
precios precios accesibles
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5 Tofalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuesticnario para medir la variable "Gestién de marca”
Objetivo del instrumento: Evaluar el nivel de la gestidn de marca en la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: Keller Sanchez Davila
Documento de identidad: 41997504 Afos de experiencia en el area: 10 afos Maximo grado Doctor
académico:
Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de investigacion
Macionalidad: PERUANC Namero 992502739
telefénico
Fecha 15/05/2024
Firma -




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Posicionamiento”

Definicion de la variable: Se refiere a la manera en que una empresa guiere gue los consumidores piensen, sientan y perciban su marca
frente a la presencia de nuevos competidores (Jara-Cerna et. al., 2021)

Dimenslones Indicadores ftems Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia ?:';iﬁr::
1]l2{3]lafs|1|2]3]4|5]1]2]3]4]|5]1]2[3]4]5
Mivel de bienes o | La empresa brinda un adecuado producto X X X
servicios La empresa le brindd un servicio de calidad X X X
El producto eomprado cumple con la calidad
Consumidores Nivel de requerida X x x X
mercancias -
Los envases estdn de acorde al tipo de " x % "
producto selicitado
Es adecuado el tiempo de compra de cada
Nivel de compra producto hasta ser enl.l:l"‘eﬁgadn i X X X X
Mivel de atributos
tangibles @ | La empresa le brinda un producto con altos x X % X
intangibles niveles de calidad
Producto Nivel de precio Es adecuado el precio de cada producto X X X x
Mivel de calidad Considera adecuado la calidad de cada x % % X
producto comprado
La marca es atractiva y llamativa F Ed X
Mivel de marca Cree usted que la marca del producto que ¥ x ¥ "
comprd es conocida
Situacién de
clientes Se siente satisfecho con el producto comprado X X X X
5 Cree usted que la empresa lidera el mercado
Liderazgo de Mivel de liderazgo | local 4 ? X x x X
marca La empresa estd mejor posicionada que la x X % X
competencia local
Nivel de La empresa le muestra nuevos disefios de sus X " % X
iNversores productos (envases, lamanos).
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuverdo 5 Tofalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del Instrumento: Cuestionario para medir la variable "Posicicnamiento™
Objetivo del instrumento: Evaluar el nivel de posicicnamients en la Provincia de Tarapoto, 2024
Mombres y apellidos del experto: Keller Sanchez Davila
Documento de identidad: 41997504 Anos de experiencia en el drea: 10 afos Miximo grado Doctor
académico:
Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de investigacién
Naclonalidad: PERUANG Numero 992502739
telefénico
Facha 15/05/2024
Firma . o -
D Sancher Dirvila
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Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de marca”

Definicién de la variable: Es el disefio, signo, simbolo, palabras o una combinacidn de estos Unicos, empleados para crear una imagen que
identifique un producto vy lo diferencie de sus competidores. Con el tiempo, esta imagen se asocia con un nivel de credibilidad, calidad v
satisfaccion en la mente del consumidor (Montalvo et. Al., 2022)

. . . ._ | Observa
Dimensionas Indicadores ftems Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
112)3[4]5 2|3 4|51 (2|3 4[5])1[2]3]4[5
Primgra mencidén | Reconoce en un primer momento la marca de X X % %
del cliente la empresa
Motoriedad de Ee:nc;rglmlento de Reconoce con facilidad la marca de la empresa X X X X
marca La marca le genera algln recuerdo X X X X
Recuerdo La marca de la empresa le recuerda algdn
espontaneo ) X x X X
momento de su vida
Liderazgo de la Conzidera que la marca es lider en el X X X X
marca mercado
on “ Clonsi dera qu;e le orientan cuando realiza X X % %
. o rientacién alguna consulta
Calidad percibida al cliente El personal al momento de orientarle es X X % ¥
amable en todo momento
Popularidad en el Considera que |la marca es muy conocida en X x % %
mercado el mercado
Confianza a la :
marca La marca le brinda confianza X x X X
Imagen de la Prestigio de la Considera que |a marca es de prestigio en el X X X X
marca marca mercado local
Innovacién  al Como cliente considera que la marca de la X ® % x
cambic empresa muesira innovacidn a cambio
Preferencia hacia la | Muestra preferencia por la marca de la X ® X x®
marca Empresa
3!_3 siente satisfecho con los servicios de X x % %
Satisfaccidn del iente
Lealtad de marca cliente Se siente satisfecho con los servicios de X x X X
cliente
Diferenciacién de | Considera que acude a la empresa por tener X X X %
precios precios accesibles
Calificacidn: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacverdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acwerdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del Instrumento: Cuestionario para medir la varable “Gestidén de marca”
Objetive del instrumento: Ewaluar el nivel de la gestién de marca en la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: MBA. Juan Zenon Cordova Ramos
Documento de identidad: 70120958 Afos de experiencia en el drea: 09 Méximo grado Maestro en
académico: administracién de
negocios
Institucién: Universidad César Vallejo Cargo: Docente Universitario
Nacionalidad: PERUANO ey ,f ) NOmero telefénico | 959588954
_)‘-{7//7’[“ Fecha 15/05/2024
s
Firma T

TR




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Posicionamiento™

Definicién de la variable: 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 (Jara-Cerna et. al., 2021)

N . . . Observa
Dimensionas Indicadores ftems Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
112]3]4]5 3l4|5|1[2[3]4]|5]1]2]3]4]5
Nivel de bienes o | La empresa brinda un adecuado producto X X X X
senvitios La empresa le brindé un servicio de calidad ® x ® X
" El producto comprado cumple con la calidad
Consumidores Nivel de requerida X X X X
mercancias -
Los envases estan de acorde al tipo de ® X % x®
producto solicitado
" Es adecuado el iempo de compra de cada
Nivel de compra products hasta ser entregado X X X x|
Nivel de atributos
tangibles e | La empresa le brinda un producto con altos X % " %
intangibles niveles de calidad
Nivel de precio ;
Producto Es adecuado el precio de cada producto X X X X
Nivel de calidad Considera adecuado |a calidad de cada x % % %
producto comprado
La marca es atractiva y llamativa X X X X
Nivel de marca Cree usted gue la marca del producto que ¥ ¥ X X
compré es conocida
Situacidn de " )
; Se siente satisfecho con el products
clientes comprado X X X X
. Cree usted que la empresa lidera el mercado
L'd:;‘::g: e Nivel de liderazgo | local X x x
La empresa estd mejor posicionada que la x % %
competencia local
Nivel de La empresa le muesira nuevos disefios de ® X x®
inversores sus productos (envases, tamafios).
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacverdo 4. De acuerd Totalmente de acuerdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Mombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable “Posicionamiento”
Objetive del Instrumento: Evaluar el nivel de posicionamiento en la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: MBA. Juan Zendn Cordova Ramos
Documento de identidad: 70120058 Afos de experiencia en el drea: 09 Miximo grado Maestro en
académico: Administracién de
Negocios
Institucién: Universidad César Vallejo Cargo: Docente Universitario
Naclonalldad: PERUANO s ra Numero telefénico 959588954
. Fecha 15/05/2024
Firma

CLAD - 17758




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de marca”

Definicion de la variable: Es el disefio, signo, simbolo, palabras o una combinacidn de eslos Onicos, 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 vy
satisfaccion en la mente del consumidor (Montalvo et. AL, 2022)

Dimensiones Indicadores items Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia 2?::;:3
1/2)3[4]5]1[2[3[4]|5[1]2[3|4|65]|1[2|3]|4]5
Primara mencidn | Reconoce an un primer momento la marca de X X X X
deal dienta la emprasa
MNotoriedad de Earcnzl:g:mlanln de Reconoce con facilidad la marca de la empresa x x X *
marca La marca le genera algin recuarda X X X X
Recuardo -
pspontanes La marca de la empresa le recuerda algin X X X X
momento de su vida
Liderazgo de la Considera que la marca es lider en el X X X X
marca mercado
Considera que le orientan cuando realiza X X X X
Crrientacian alguna consulta
Calidnd parcibida al cliente El parsonal al momento de orientarle as X X X X
amable en todo momenio
Popularidad en el Considera que |la marca &5 muy conocida en X X X X
marcado &l marcado
Lonflanza a la La marca le brinda confianza ® ® X *
marca
Imagen de la Prestigio de la Considera que la marca es de prestigio en el X X X ES
marca marca mercado local
Innowvacian  al Como cliente considera que |a marca da la X X X X
cambio ampresa muesira innovacdn a cambio
Prefarencia hacia la | Muestra preferencia por la marca de la X X X X
marca amprasa
5Se siente salisfecho con los servicios da X X X X
Salisfaccidn del cliente
Lealtad de marca cliente Se siante salisfecho con los sarvicios de X X X X
cliente
Diferendacion  de | Considera que acude a la empresa por tener X X X X
precios precios accesiblas
Calificacidn: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerde 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionaric para medir la variable “Gestion de marca”
Objetive del instrumeanto: Evaluar el nivel de la gestion de marca en la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: Maria Fernanda Garcia Pinchi
Documento de identidad: 74045658 Afios de experiencia en el area: 4 afios Maximo grado MEBEA
academico:
Institucion: Car Aldea Infantil “Virgen del Pilar® Cargo: Administradora
Nacionalidad: PERUAND Numero telefdnico 971106821
Facha 15/05/2024
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Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Posicionamiento”

Definicion de la variable: 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 (Jara-Cerna et. al., 2021)

Dimensiones Indicadores jtems Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia ?3;‘::::
1] 2[3f4fs)|1]2|3|4[s5[1[2]|3]4|5]|1]|2[3[4]5
MNival de bienes o | La empresa brinda un adecuado producto X X X X
sEriGas La empresa le brindd un servicio de calidad X X X X
Mival de El prl::-c_luci.ﬂ comprado cumple con la calidad X X X X
Consumidores mercancias requarida
Los envases estan de acorde al lipo de X X X X
producto solicitado
Mivel d& compra Es adecuado al tiempo de compra de cada X X X X
producto hasta ser entregado
Nival de atribulos X X X X
tangibles & | La empresa |& brinda un producto con altos
intangibles niveles de calidad
Producto Nivel de precio Es adecuado el precio de cada producto x x * *
Mival de calidad Considera adecuado la calidad de cada X X X X
producto comprado
La marca es altractiva y lamativa X X X X
Nival de marca Crea usted que la marca del produclo que X X X X
compro as conocida
S!tuacuﬁn de Se siente salisfecho con el producto X X X X
cliantas
comprado
Liderazgo de . . Crea usted que la empresa lidera el mercado X X X X
marca Mivel de iderazgo | local _ _
La empresa esld major posicionada que la X X E E
compatencia local
MNival de La empresa le muastra nuavos disefios de X X X X
inversores sus producios (envases, tamafios).
Callficacion: 1. Tolalments en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerds 4. De acuerdo 5. Tolalmente dg acuerdo
Ficha de validacidn de juicio de experto
Mombre del instrumenta: Cueslionario para medir la variable “Posicionamiento”
Objetivo del instrumeanto: Evaluar el nivel de posicionamiento en la Provincia de Tarapolo, 2024
Nombres y apellidos del experto: Maria Fernanda Garcia Pinchi
Documento de identidad: 74045658 Afos de experiencia en el area: 4 afios Maximo grado MBA
academico:
Institucion: Car Aldea Infantil "Virgen ded Pilar” Cargo: Administradora
MNacionalidad: PERUAND Numero telefénico ar1106821
Fecha 15/0572024
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Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de marca”

Definicion de la variable: Es el disefio, signo, simbolo, palabras o una combinacion de estos Unicos, empleados para crear una imagen que
identifiqgue un producto y lo diferencie de sus competidores. Con el iempo, esta imagen se asocia con un nivel de credibilidad, calidad y
satisfaccion en la mente del consumidor (Montalvo et. Al., 2022)

. . . . . Observa
Dimensionas Indicadores items Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
112({3]4[5|1[2]5]4]|5[1]2|3]|4[5[1]2|3]4|5
Primera  mencién | Reconoce en un primer momento la marca de x X x X
del cliente |a empresa
Motoriedad de Eerﬁ:?t?:'m'mm de Reconoce con facilidad la marca de la empresa X X X X
marca La marca le genera algun recuerdo X X X X
Recuerdo -
espontaneo La marca de la empresa le recuerda algun X X X X
momento de su vida
Liderazgo de la Considera que la marca es lider en el X X X X
marca mercado
Considera gue le orientan cuando realiza X X X x
. . Orientacién alguna consulta
Calidad percibida al cliente El personal al momento de orientarle es x X x X
amable en tedo momento
Popularidad en el Considera que la marca es muy conocida en X X X X
mercado el mercado
Canfianza a la La marca le brinda confianza X X x X
marca
Imagen de la Prestigio de la Considera que la marca es de prestigio en el x X x X
marca marca mercado local
Innovacién  al Como cliente congidera que la marca de la F X X F
cambic empresa muestra innovacidn a cambio
Preferencia hacia la | Muestra preferencia por la marca de la X X X X
marca empresa
Se siente satisfecho con los servicios de X X X X
Satisfaccidn del cliente
Lealtad de marca cliente Se siente satisfecho con los servicios de X X X X
cliente
Diferenciacién  de | Considera que acude a la empresa por tener X X X X
precios precios accesibles
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5 Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable “Gestién de marca”™
Objetivo del instrumento: Evaluar el nivel de la gestidn de marca en la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: Sandro André Saavedra Salas
Documento da identidad: Anos de experiencia en el drea: Maximo grado Magister en
70465093 4 académico: Administracion de
negocios - MBA
Institucién: Cooperativa de Ahorro y crédito del Oriente Lida. Cargo: Analista Semi-Senior
Maclonalidad: PERUANDO . Nimero telefénico 950304688
- 1 [ Fecha 25/05/2024
-~ / A
Firma :"."#L =

Saavedra Salas Sandro André
Magister en Administracion de negocios — MBA
Firma del axparto informants




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Posicionamiento”

Definicién de la variable: Se refiere a la manera en que una empresa quiere gue los consumideres piensen, sientan y perciban su marca
frente a la presencia de nuevos competidores (Jara-Cerna et. al., 2021)

L
Saavedra Salas Sandro André

Magisier en Administracion de negocios — MBA

Firma del experto informante

L . . . | Observa
Dimensionas Indicadores items Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia —ciones
112]3|4]|5 J|4|5|1|2[3|4[5]|1[2)3[4]5
ch_l de bienes o | La empresa brinda un adecuado producto X X X X
servicios La empresa be brindd un servicio de calidad X X X X
Nivel 4 El producto comprade cumple con la calidad X X X X
Consumidores mlzfca ncfase requerida
Les envases estan de acorde al tipo de X ES X X
producto solicitado
Es adecuado el tiermpo de compra de cada X X X X
Nivel de compra producto hasta ser enfregado
Mivel de atributos X X X X
tangibles & | La empresa le brinda un producto con altos
intangibles niveles de calidad
Nivel de precio X X X X
Producto Es adecuadeo el precio de cada producto
Nivel de calidad Caonsidera adecuado la calidad de cada X X X X
products comprado
La marca es afractiva y llamativa X X X X
Nivel de marca Cree usted que la marca del producto que x X X X
comprd es conocida
E‘.lltuacaén de Se siente satisfecho con el producto X X X X
clientes comprade
Liderazgo de ) Cree usted que la empresa lidera el mercado X X
Nivel de liderazge | local
marca La empresa estd mejor posicionada que la X X
competencia local
Nivel de La empresa e muestra nuevos disefos de X X X X
inversores sus productos (envases, tamanos).
Calificacidn: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5 Totalmente de acuverdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionarno para medir la variable “Posicionamiento”
Objetivo del instrumento: Evaluar el nivel de posicionamiento en la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: Sandro André Saavedra Salas
Documento de identidad: Afios de experiencia en el drea: Miximo grado Magister en
70465093 4 académico: Administracion de
negocios - MBA
Institucion: Cooperativa de Ahorro y crédito del Oriente Ltda. Cargo: Analista Semi-Senior
Hacionalidad: PERUAND Ndmero telefénico 950304688
[ Fecha 15/05/2024
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Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de marca”

Definicidn de la variable: Es el disefio, signo, simbolo, palabras o una combinacion de estos Onicos, empleados para crear una imagen que
identifigue un producto y lo diferencie de sus competidores. Con el tiempo, esta imagen se asocia con un nivel de credibilidad, calidad y
satisfaccion en la mente del consumidor (Montalve et. Al 2022)

. Observa
Dimensionas Indicadores Items ciones
L praguritas 1
¥ 2 parecen ser
" § " Ty Imdane ¥
Primera mencidn | Reconocce an un primer momento la marca de e by
del cliente la empresa -
stegoria o
lE'!*
[==T]
Recanccimiento de Reconoce con facilidad la marca de la empresa ik
tac e .
Motoriedad de | |3 marca mp esinrar
marca arrprans

Recuerdo
espontanea

La marca le ganera algin recuerdo

La marca de la empresa le recuarda algin
momanto de su vida

Todne
swlonmulane
oomo La mercs
S b o e
p—
momania o
aapurancu
P
wrla®

Calidad percibida

Liderazgo de la
marca

Considera que la marca es lider an el
marcada

Orrientacion
al cliente

Considera que le orientan cuando realiza
alguna consulta

Todrian sar e
anpuciics sbu
al b du
crimniacite sus
wa brinca ol
cianie. Por
]
“Conaden sus
ol passonl n
trinca uns
crimniacite cars
¥ comphata
camndo realita

akgona conaulta”

El parsonal al momento de orientarle as
amable an todo momenio

Popularidad en al

Considera que la marca s muy conocida en

marcado &l mercado
Confianza a la ’
Imagen de la marea La marca le brinda confianza
marca Presligio de la Considera que la marca es de prestigio en el

marca

marcado local




Inmovacian  al P
cambio —r
o wain qu
w aspn P
Comao cliente considera que |la marca da la x % % x s, remaiirs
empresa muestra innovacion a cambio e
T:;;ﬂlm
—
Preferencia hacia la | Muesira preferencia por la marca de la % % % X%
marca Bmprasa
Se siente satisfecho con los servicios de x x x x
Satisfaccion del clianta
clisnte Sfa siente salisfecho con los servicios de x x x x
clianta
Lealtad de marca Trocim mar
muherdo un
facior didenmie
oomo Preco”,
DIIE[IEI‘I'IGIEL'.ICH'I da Cnn?rdara que.l acude a la emprasa por lener X X X X% ::h:d- e
pracios preccios accesibles o
movuria & une
sepcai o
swicrrularis.
Calificacidn: 1. Totalmente en desacuerdoe 2 En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Tofalmente de acuendo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre deél instrumento: Cuestionario para medir la variable “Gestion de marca”
Objetivo del instrumento: Evaluar al nivel de la geslidn de marca en la Provincia de Tarapolo, 2024
Nombres y apellidos del experto: Miro. Jhonatan Javier Fernandez Vidaira
Documento de identidad: 70496124 Afos de experiencia en el area: 5 Maximo grado Maestria
académico:
Institucion: Universidad César Vallgjo Cargo: DTC
Nacionalidad: PERLIANO Numero telefdnico 952636627
Fecha 05/06/2024

Firma




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Posicionamiento™

Definicion de la variable: Se refiere a la manera en gue una empresa quiers gue los consumidores piensen, sientan y perciban su marca
frente a la presencia de nuevos competidores (Jara-Cema et. al., 2021)

. . Observa
Dimensiones Indicadores itams Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia <o
112|345 1) 2)|3[4[s5[1]2|3]|4[&[1[2])3]4]5
Nivel de bienes o | La empresa brinda un adecuado producto X X X X
seTviEns La empresa le brindd un servicio de calidad x X X x
El pro-::Iut.lD comprado cumple con la calidad x X X X
raguerida
Mivel — de sl
mercancias . ' ——
Los envases eslan de acorde al tipo de arvases walin da
Consumidores producto solicitado x x x X | i
=ud prochici
soboiari”
Es adecuado el tiempo de compra de cada i sl
producto hasta ser entregado ol o u
Nivel de compra X X X x i Bl
amps de
arirege Sl
producic s
maonable”.
Nival de alributos
tangiblas e | La empresa le brinda un producto con allos w % % ¥
intangibles nivelas da calidad
Nivel de precio Es adecuado el precio de cada producto x X X x
Mival de calidad Considera adecuado la calidad de cada x x x x
preducto comprado
Producto La marca es atractiva y lamativa tromplreipe
aspecio de B
X X X X |
Mivel de marca riyry
T
Cresa usled que la marca del producio que :fm".‘...ﬂ."
: ; X X X X 2l P
comprd es conocida slampi: ‘Crmera
i rmarca del




:u.-u.u_:- e
Situacion de Se siente satisfach | products
clientes & siente satisfecho con al produ % % % %
comprado
Crea usled que la emprasa lidera el marcado n % % %
Mivel de liderazgo | local
La empresa asla mejor posicionada que la
’ X X X X
Liderazgo de compatencia local
marca asdercinm
tcior didereie
Mival da La empresa le muestra nuevos disefios de X X X X hoarda
invarsaras sus productos (envases, lamafios). e
moveris & una
—
ruiormularis
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2 En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerde 4. De acuerdo 5 Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cueslionario para medir la variable “Posicionamienio”
DObjetive del instrumento: Evaluar el nivel de posicionamiento an la Provincia de Tarapoto, 2024
Nombres y apellidos del experto: Miro. Jhonatan Javier Fernandez Videira
Documento de identidad: 70496124 Anos de experiencia an el area: 5 Maximo grado Maestria
académico:
Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: OTC
Nacionalidad: PERUAND Numero telefénico | 952636627
Fecha 05/06/2024
Firma f




Anexo 05: indice de la v de Ayken

Variable 1: Gestion de marca

SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA
J1(J2(J3[J4|J5(J1(J2(J3|Ja|J5(01]|J2(J3]|Ja|J5]|d1]J2|J3|J4 | J5
P1|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5
D1 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
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
D2
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
P9 |5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5
D3 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
P12/ 5|5 |5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5]|5]4
D4 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
Pi5/5|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 | L [Ls |V |L |[Ls|V |L|Ls|V |Li|Ls
D1 096 | 078 | 099 | 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(0:821,00(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 | 075 [ 099 0,95 0,76 [ 0,99 0,94 075] 0,99 0,95| 0,76 | 0,99
instrumenioPor 10,67 | 079 | 1,00 0,97 0,79 1,00{ 0,97 [0,79| 1,00 0,07 |0.79 | 1,00
Instrumento Global 0,97 | 0,79 | 1,00
VdeAyken | 0,97 |




Variable 2: Posicionamiento

SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA
J11J2(J3(Ja|J5|J1(d2(J3 |04 |u5|o1u2]u3]ua|us|a1]J2]J3|J4|J5
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]|51|4
D1 P3|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|4|4|5|5|5|51|4
P4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|51|4
P54 |5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5(4|4|5|5]|51|4
P6|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|51|4
P7|/5|5|5|5|4|5|5|5|4|4|5|5|5|5(4|5|5|5]|51|4
D2 P8|5|5|5|5|4|4|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|51|4
P9 | 5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|41|4¢4
P10| 4 | 5| 5| 4|4 |5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|51|4
P11 5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5|5|4|5|5|5]|5]|4
D3 P12/ 5|5 |5|5|4|5|5|5|5|4|4|5|5|5|4|5|5|5|51|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 | Vv |Lliws|v| L | Vv|L|Ls
D1 094 | 075 [ 099 |0.95|0.76 | 0,99 (094 [ 0,75[0,99]0.94 [ 0,75 | 0,99
D2 093 | 074 [ 098 [0,93|0.74 | 0,98 (095 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
instiumentopor 10,04 | 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
VdeAyken | 0,94 |




Anexo 06: Resultados del analisis de consistencia interna

Analisis de confiabilidad de Gestion de marca

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
778 15

Analisis de confiabilidad de Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,831 15




Anexo 07: Consentimiento informado

ﬁi S
Consgntimignto informada {*)

Tiulo de la invastigaciin: “Gestion da manca y posicionamienis de la emprasa Sacha
Rols, Tarapolo - 20247
Investigadar (a): Mary Celmy Tomes Vela

Propésite dal astudio

Le invitamps a participar en @ imeestigaciin  ttulada “Gastidn de marca
posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto - 2024°, cuyo objefa es
Determinar la refacidn enlre & geslitn de manca y &l posicicnamieno de la empresa
Bacha Rols, Terapots — 2024, Esta invastiacitn e desarmallada por una eetudiante
de Pesgrado del Programa Académico de la Maesiria an Aominsiracion de Negocics
de la Universidad César Vallejo, del campus Tarapoio, aprobade por la autoridad
carmaspondienls de la Universidad y con &l permisa de la empresa Sacha Ralls,

Describir @l mpacto del problema de la invesligacian,
Wiene preseniando problemas relacionados con @l desarmolio da la comunicacion con
sus dienies, o cual genera un nivel baje de posicionamienio y a baja rentabiidad

Procedimienio

5i u=ied decide participar en & invealigacion se rmalizard o &igusanbs | e umerar ks
procadimientos dal esbudic): Se realizars una encuedta o anirevisia donds se
recogaran detoe pareonales ¥ ekunes praguniss sobre la investigecitn Gbulada:
“Gastitn de marca y pesicloramianto de s ampresa Seche Rells, Tarspots — 20247
Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempoe aprocomadao de 15 minuics y se mealizars
en el ambiente de b empresa Sacha Rolls, Tarapobo. Las respuestas al cuestionano
o guia de enirevista serdn codificadas usando un ndmern de identficacion ¥, por o
lanho, serdn anonimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia) Puede hacer todas |as
preguiias para aclarar sus dudes antes de decidir 8l desea participar o ne, ¥ su
degEain sana respetada. Pestanor a la acaptecidn nd desas continuar pusde hacers
sin ningiin prabdems,

Cigalonn 0 pali da 18 s

Fam gareriiesr ln verscifes del crigen e s nformsdE e en ol o gue ol comerdd mienis e prnencinl, o srceestado sl
Irevrerigaaioe detis, propeoschanar we s p finma, En 8 cas0 gEe wsn osesmionania wrmal, e dele aobotan Bl oaimen
Bkt @l Col 0 8 irkh B P pusisilen @ nevts de un Forrmulers Toogho



ﬁi mrevmioaa Ciias Veussse

Riesgo {principio de No maleficencial. Indicar al parficipante s exstenca gus NO
exisie riesge o daho ol participar en la investigacién, Sin embarga, en el caso gue
euiglan pregurias que le puedan generar incomodidad. Usted tane la ibartad de
raBpondanas o

Baonoficios (principio de beneficencial Se la infomand gue los mesultados de la
investigacian e le akcanzard & I institucién al iérmino de la investigacion. No reciina
Angln benafcio econdmico i de ninguna ofra indale. El esbudio nd va & aportar a ka
salud indiidual de la persona. sin embargo, loe resulados dal estudio podrn
comertirss an benefico de la salud poblica.

Confidencialidad (principes de jesticla): Los dabos recoleclados deBen sar
andnimos ¥ no lener ninguna forma de identficar al participanta. Garantizamos que la
infarmacitn gue usted nos brinde es ictalments Confidancial ¥ no sard usada para
nireg m aire propasie fuera de la investigaciin. Los datos pemanecaran bajo custodia
dal irwestigador prncipal y pasado un temps determinado serdn eliminados
GO RN e T,

Problemas o preguntas:

Si fiane pregunias sobre ka investigacitn puede contactar con el investigador (a) Mary
Celmy Tomas Vela, amail; tarescelmnBucwiriual edu.pe y decante asasor, Mira, o
Martin Encomenderes Bancallan, email: jencamserdes fucesrtial edu.pe

Consantimignto
Daspués de haber leido los propdaitos de la investigasdn aulorizo participar en la

invpstigacibn antes marsonsda.
i

Firrna o e .
Fecha y ht-rla: Y, e Eﬂﬂ.’i%ijl 143 an
*Ctilpadana o parir da 76 afod

Pt pAAVI N La vEFRRIGY o rigen 48 L Informucie: anal cesn oue o | Corse e Limdea 520 (e, 8l sncusrinde vl
irmmrt g S debsen propoaEaR s il g Tired, Ea 8l cam o e oeticaario vickaal, e debe SRR @ D
detaie o paal 5o ravis lee pe pasetsn 8 ey da un Fearula T Googhe



Anexo 08: Reporte de similitud en software Turnitin

&) Feedback Studio - Google Chrome - X

25 eviturnitin.com/app/carta/es/?0=24219565538lang =es&u="10880324888&r0=103

MARY CELMY TORRES VELA 1de14~ > @

Gestion de marca y posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Tarapoto - 2024 - /100 <

7] feedback studio
D |

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Resumen de coinci

19 %

Se estan viendo fuentes esténdar

B
ESCUELA DE POSGRADO

l B Ver fuentes eninglés

Coincidencias

N . 7  EntregadoaUniversida.. 4 %
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN Tratajo del e
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

2 repositorio.uevedu.pe 2%

Gestion de marca y posicionamiento de la empresa Sacha Rolls, Fuente de Internet

Tarapoto — 2024
- X 3 revitasuide.cduco 1%
TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE: Fuente de Interet °
Maestra en Administracion de Negocios - MBA

/v researchgate net 1%

Fuente de Intemet

AUTORA:

1] 5 hdl handle.net ‘] o
Torres Vela, Mary Celmy (orcid. org/0000-0002-1729-8646) T ©
ASESORES: 6 peinspmz <1%

Fuente de Intemet

Mg. Encomenderos Bancallén, Ivo Martin (orcid, org/0000-0001-5490-0547)
Mg. Horna Rodriguez, Richard Foster (orcid org/0000-0001-5055-6222) 7 eimuodsbamoblogsp. <7
de Intemet °
LINEA DE INVESTIGACION: . o
www.cambraterrassa.es
Wodelos y herramientas gerenciales. 8 i <1 %
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: Q EntegadoaESICBusin. <7 %
Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento Trabsjo del estdiante

TARAPOTO - PERU 1Q dspaceutbeducc <1%

Fuente de Intemet

2024

11 issuucom <1%

Pagina: 1 de 36 Numero de palabras: 10246 Version solo texto del informe

E £ Escribe aqui para buscar. ,:'_%ﬁ

Fiiente de Internet

Mayorm. soleado

Alta resolucion (EIENR) % & ——————




Anexo 09: Base de datos estadisticos muestra piloto

V1: Gestién de marca

TOTAL

49
41

52
56
53
52
43

40
64

42

41

39
47

29
38
44
44
40
32

61

prl4 | prl5

prl3

pri2

prl0 | pril

pr9

pr8

pr7

pré

pr5

prd

pr3

pr2

prl

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20




V2: Posicionamiento

TOTAL

51

33
43

47

32

31

45

47

32
21

42

47

40
36

31

55
41

39
34
59

pri4 | prl5

prl3

pri2

pr9 | prl0 | pril

pr8

pr7

pré

pr5

prd

pr3

pr2

prl

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20




Anexo 10: Base de datos estadisticos de la investigacion

V1: Gestiéon de marca

Gestion de marca

55
63

57

52
49

50
37

32

45

32

26
42

33

35

39
26
42

28
38
48

42

63

14
16
18
14
10
11
11

10

11
10

11
13
14
16

Lealtad de marca

‘ Imagen de la marca ‘

Calidad percibida

Notoriedad de marca

prl | pr2 | pr3 | prd | ST | pr5 | pr6 | pr7 | pr8 | ST | pr9 | prl0 | pr1l | ST | prl2 | prl13 | pr1d | prl5 | ST | TOTAL

Ne

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22




57
52
49

46

34
34
44

27

23

44

41

44

27

23

44

31

51

43

55
65

64
46

39
46

34
34
44

27

18
14
10
11
11

10

11
10

11
13
14
16
18
14
10
11
11

10

23
24

25

26
27
28
29
30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46
47

48
49
50




23

44

41

44

27

23

44

31

51

43

11
10

11
13

51

52
53
54
55

56
57

58
59

60




V2: Posicionamiento

44
55
59
62

46

43

47

28
40
47

22
29
45

34
51

22
29
45

25
57
36
55
59

Posicionamiento

Liderazgo de marca

13
21

23

20
14
12
18

13
16

17
13
16

17

20
13
21

23

Producto

Consumidores
prl | pr2 | pr3 | prd | pr5 | ST | pr6 | pr7 | pr8 | pr9 | pr10 | ST | prll | prl2 | pr13 | prld | prl5 | ST | TOTAL

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23




62
46

41

45

29
40
44

20
29
49

40
44

20
29
46

33
55
44
57
63

60
39
41

45

29
40
44

20

20
14
12
18

13
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13
16

17
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13
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20
14
12
18

13
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25
26
27
28
29
30
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32

33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51
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49
40
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17
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Anexo 11: Autorizacién para la aplicacion de la investigacion

Escuela de

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Posgrado

“Ano del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la
conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

Tarapoto, 06 de junio de 2024
SENOR
DANNY MANUEL BRICENO CANGANA
GERENTE GENERAL — SACHA ROLLS
Tarapoto

ASUNTO : Presenta a estudiante quien solicita autorizacién para realizar investigacion y
publicacién del nombre de su organizacién en los resultados del estudio

REFERENCIA: Solicitud del interesado de fecha: 06 de junio de 2024

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo(a) cordialmente y al mismo tiempo
augurarle éxitos en la gestion de la institucion a la cual usted dirige.

El presente es para hacer de su conocimiento que la Escuela de Posgrado de la
Universidad César Vallejo, Filial Tarapoto, tiene los Programas de Maestria y Doctorado, en diversas
menciones, donde los estudiantes se especializan para obtener el Grados Académico de Maestro o
de Doctor segun el caso. Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben
elaborar, presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacion Cientifica (Tesis). Ademas,
contar con la autorizaciéon de la organizacion para publicar su identidad en los resultados de las
investigaciones.

El estudiante de la Unidad de Posgrado es:
1) Apellidos y nombres de estudiante : Torres Vela, Mary Celmy

2) Correo electrénico : marytorresvela@gmail.com

3) N°de celular 1 964040678

4) Programa de estudios - Administracion de Negocios - MBA

5) Ciclo y seccién de estudios -l ciclo, A1

6) Titulo de la investigacién : Gestién de marca y posicionamiento de la empresa
Sacha Rolls, Tarapoto — 2024.

7) Asesores : Mg. Encomenderos Bancallan, lvo Martin

Por tal motivo, solicito autorice al estudiante en mencién: 1) autorizar la realizacion
de la investigacién en la institucion que usted dirige; asi como también, 2) autorice la publicacién
de la identidad de la organizacion a su cargo en los resultados de la investigacién, tal como lo
establece el codigo de ética de investigacion de la UCV.

Favor, la autorizacién que corresponde al 1 (autorizacion realizar la investigacion)
debe estar a nombre del estudiante que se menciona lineas superiores, toda vez que es él (ella)
quien esta realizando la investigacion.

Cabe mencionar que, los resultados de la investigacion a realizar benefician al
estudiante investigador como también a la institucion donde se realiza la investigacion.

bE POg N\
» 08505y

S (A
‘.: .'l‘UCV_ -4 [0

%) / ./_:‘

Atentamente,

et
Dra. I\os‘a"Ma/bel Contreras Julidn
Jefa de la Escuela de Posgrado
UCV - Tarapoto



Anexo 12: Autorizacién de la organizacion para publicar la identidad de la
empresa en los resultados de las investigaciones

Autorizacién de uso de informacion de empresa

Yo, Danny Manus| Bricefo Camgana. ... ... e e e
[Hombra del representamis legal o persona laculleds on permiln ol uso o dancs),
idenfficado con DMI WN* 2327741 1, &n mi calidad de Gererie General ...
(Mombre dal puesio del represenianis Bgal 0 persona taoulana on permiEr o uso o -.'l...n:sb
[Bhsrnnd ol i i b iveond]
delaempresa Sacha Rolls.. ..
[Bacernizana ohir b ool
con RIULC N*10432774118, ubicada &n la civdad de Tarapoio

OTORGO LA AUTORIZACION,

fl mafiar(a,ita, ) Mary Celmy Tormes Vela .. e
[ Hombee complin &l o ke |'."5I.u'.‘iﬁ -lr:sb

Idenlificadols) con DN M."48156790, de ka Massiria en Adminisbracon de negocios

|:II'I1:'.I'E'l.I'|.i|'l.'.E la !'!;I.IH'ILE infarmacidn de La HTH:II'ES-E‘:'l.Z.l o @ §rvceiTT RS & G |'-.|']:

1.- Estados Financieros

2= Regsio de inventanos desde su aperiura, hasta la fecha.

3.- Basa de dalos de oz clisnias

4 = Regsio de venbes desde su aperiura, hasia la fecha

con la finalidad de que pueda desamollar su | ) Tesis para optar & Grada Azadémica de
Maestro {a) / { ) Tesi para opiar & Grado Académico de Doclor (al Ademds, e
msiudianie puede:

i }Manlener &n reserva &l nombre o cualguier distindieo de k3 empresa; g

(%] Mencionar & nombre de la empresa.

Firma ded representands lsgal
M- 45277411

El estudiante declara gue los dalos emiidos en esta caria y en e Trabajo de Investigacon
{an la Tesis =on aubsnlcos. En caso de comprobarss la lals=dad d= dalos, & aumno
mard somelida al inicio del procedimienio disciplinano cormespondients; asimisma,
asumird toda la responsabiidad anie posibles acciones I-:gah:s que la empresa,
alorganie de informadcion, pueda sjecutar.

Firma del edtudiant=
Ol 26158790

* Exiw doc il as Armeco por el rpasendtace frpal Se b erbfucde 0@ ouet aile delspue



Anexo 13: Otras evidencias

Célculo de la muestra
El procedimiento de célculo fue asi:

N Z2pg N
EXN 1) + Z?pg
I= 1,64
E= 0,1
p= 0,5
q= 0,5
M= 561
_ 26896 " 0,25 - 561
0,01 » 560 + 0,6724
377,2164
il 6,27 60
Tabla de correlacion
Valor del Significado
coeficiente r
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Herndndez Sampieri, 2014.





