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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion presentd como problema general: ¢ Cual es
la relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento de H&M en el
segmento femenino de 25 a 29 afos, NSE C, Independencia, 2016? El presente
obtuvo como objetivo general determinar la relacion entre la identidad de marca y
el posicionamiento de H&M en el segmento femenino de 25 a 29 afios, NSE C,
Independencia, 2016.

El tipo de investigacibn empleado en el proyecto fue descriptiva, disefio no
experimental de corte transversal. Se tom6 una muestra de 95 personas de una
poblacion de 9,011 personas del sexo femenino de 25 a 29 afios, de nivel

socioeconémico C, del distrito de Independencia, 2016.

Con respecto a la recoleccion y procesamiento de datos, se empled la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario medido en escala de Likert, para
establecer la relacion que existe entre la identidad de marca y el posicionamiento
de la marca H&M, por medio de sus dimensiones: diferenciacion de productos,
precio e imagen de marca en el segmento femenino de 25 a 29 afios, de nivel

socioecondémico C, del distrito de Independencia, 2016.

Los resultados presentaron la existencia de una relaciéon r= 0,902 entre las
variables identidad de marca y posicionamiento, asi mismo, nos permitio afirmar
gue p=,000 existe una correlacién significativa, por lo tanto se rechazo la hipotesis
nula y se acepto la hipotesis alterna. Se concluy6 que la identidad de marca se
relaciona con el posicionamiento de H&M en el segmento femenino de 25 a 29

afos, de nivel socioecondémico C, del distrito de Independencia, 2016.

Palabras Claves: Identidad de marca, posicionamiento, diferenciacion de

productos, precio e imagen de marca.
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ABSTRACT

This research project presented as a general problem: What is the relationship
between brand identity and positioning of H & M in the female segment of 25 to 29
years, socioeconomic level C, Independence, 20167 This obtained as general
objective to determine the relationship between brand identity and positioning of H
& M in the female segment of 25 to 29 years, socioeconomic level C,
Independence, 2016.

The research used in the project was descriptive in nature; the design was not
experimental cross section. A sample of 95 people of a population of 9,011 female
persons 25 to 29 years of socioeconomic level C, the district of Independence,
2016.

With regard to data collection and processing, the survey technique was used and
the questionnaire measured in Likert scale, to establish the relationship between
brand identity and brand positioning H & M, through its dimensions: product
differentiation, price and brand image in the female segment 25 to 29 years of

socioeconomic level C, the district of Independence, 2016.

The results showed the existence of a relationship r = 0, 902 between variables
brand identity and positioning let us say that p=000 there is a significant
correlation, therefore the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis
was accepted. It was concluded that brand identity relates to the positioning of H &
M in the female segment of 25 to 29 years, socioeconomic C, District of

Independence, 2016.

Keywords: Brand identity, product differentiation, price and brand image.



