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Resumen
Esta investigacion tuvo como objetivo determinar el efecto del significante y
significado de las marcas en el posicionamiento de las empresas en Chimbote y
Nuevo Chimbote. La metodologia que se utilizé fue de enfoque cuantitativo, tipo
aplicada con un disefio no experimental transversal y de nivel correlacional, con
una muestra de 384 encuestados, se recolectd los datos a través de dos
cuestionarios de variables de Significante y significado de marca y posicionamiento.
Se obtuvo como resultado que existe una relacion positiva entre ambas variables
siendo el Chi- cuadrado de 35.05 y su significancia estadistica es Alfa p< 0.05, con
una posibilidad de equivocacion de 0.8%. Se obtuvo un nivel medio de 64.3% para
significante y significado de marca, siendo éste aceptable. Posterior a esto de
obtuvo un nivel medio de Posicionamiento de 47.9% que fue aceptable. Asi mismo
se demuestra que la dimension significante esta correlacionada con
posicionamiento siendo el Chi — cuadrado de 34.225. Y en la dimension Significado
esta correlacionada con posicionamiento siendo el Chi — cuadrado de 36.400.
Siendo asi se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo tanto,

se concluye que existe una relacion entre ambas variables.

Palabras Clave: Significante, Significado, Posicionamiento, Marca.
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Abstract
This research aimed to determine the effect of the signifier and meaning of brands
on the positioning of companies in Chimbote and Nuevo Chimbote. The
methodology used was quantitative, type applied with a transversal non-
experimental design and correlational level, with a sample of 384 respondents, the
data was collected through two questionnaires of variables of Significant and
meaning of brand and positioning. It was obtained as a result that there is a positive
relationship between the two variables being the Chi-square of 35.05 and its
statistical significance is Alpha p< 0.05, with a possibility of error of 0.8%. An
average level of 64.3% was obtained for signifier and brand meaning, this being
acceptable. After this, he obtained an average positioning level of 47.9% that was
acceptable. It is also demonstrated that the significant dimension is correlated with
positioning being the Chi - square of 34,225. And in the Meaning dimension it is
correlated with positioning being the Chi - square of 36,400. Thus, the null
hypothesis is rejected and the alternating hypothesis is accepted. Therefore, it is

concluded that there is a relationship between the two variables.

Keywords: Meaning, Meaning, Positioning, Brand.
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l. INTRODUCCION

En el mundo empresarial de competitividad que se encontraron las empresas donde
existia una cantidad de productos y servicios que se ofertan en el mercado, es muy
importante que estas tengan una marca, asimismo definir bien el significado y
significante de ella, debido que esta es una forma clara de poder diferenciarse de
sus demas competidores. No obstante, para muchas empresas el no desarrollar el
significado y significante de su marca se ha convertido en todo un reto, ya que el

hacerlo mal o no saber como desarrollarlo puede afectar el posicionamiento.

Esto fue lo que le pasé a la marca Wendy’'s, seguro muy poco conocida en el
exterior, pero es una de las marcas mas importantes en Estados Unidos, quienes
decidieron expandirse llegando a Espafia, Japon, Reino Unido, Corea del Sur. Con
muy buena acogida al principio sin embargo el no desarrollar de forma el significado
y significante de marca en estos paises llevo a que una buena estrategia de
posicionamiento de marca de sus competidores termina haciéndolos retroceder y

caer su participacion en el marcado extranjero (Dirigentes digitales, 2014).

Otro aspecto importante es de qué forma se recuerda la marca dado que, la
empresa puede tener un recuerdo negativo y estar mal posicionada por distintos
factores, esto le pas6 a Nestlé una empresa internacional que en el 2010 logro ser
mas conocida pero por una denuncia de Greenpeace porgue esta usaba aceite de
palma en uno de sus productos mas populares pero que traia como consecuencia
la destruccién de bosques, la respuesta de Nestlé en ese momento no llevé a un

buen desarrollo del significado y significante de la marca (Reputationup, 2020).

En el Perl las empresas nacionales han pasado por problemas similares de tener
un gran éxito a terminar desapareciendo un caso muy conocido es de los helados
“Lamborghini” llegando en el afio 2006 a ser la segunda marca mas importante del
Peru con una participacion de mercado del 16%, termina cerrando sus actividades
en el aio 2011 y vendiendo la marca, pues no pudieron manejar y sostener el
crecimiento del significado y significante de la marca en la mente de los
consumidores que terminaron olvidandolo por la marca lider que es D’Onofrio
(Mercado negro, 2020).



Asimismo, en la realidad nacional se encontro que en el 2019 se crearon doscientas
sesenta y seis mil (266,000) empresas y se dieron registro de marca a treinta seis
mil doscientos cincuenta y nueve (36,259) marcas lo que indica que no todas las
empresas que se crearon tienen una marca, y peor aun no tienen un logotipo que
es potente aliado del significado de marca, hecho que no ayuda a tener un buen
significado y significante de la marca y mejorar el posicionamiento (Andina, 2019;
Prialé, 2020).

En el ambito local Chimbote y Nuevo Chimbote también se ha evidenciado esta
problematica ya que existen mas de cuarenta y seis mil (46,000) empresas, de las
cuales la mayoria de estas no tienen definidas sus marcas, otras so6lo se quedan
funcionando y manteniéndose en el mercado sélo con su razén social, de esta
forma no pueden ser facilmente identificados por sus consumidores. Sumado a ello,
existen algunas micros y pequefias empresas que, si logran disefiar una marca, no
obstante, lo han descuidado y no lo desarrollan, ello no les permite beneficiarse de
las ventajas y crecimiento econémico empresarial que puede generar tener un buen

significante y significado de marca.

Por esta razon sélo existen 33 empresas medianas y 60 empresas grandes quienes
se llevan la mayor porcion de los ingresos del mercado, debido a que manejaron y
desarrollaron de cierta medida el significante y significado de sus marcas lo que les
permite ser mas visibles por los consumidores; y tener una posicion mas
privilegiada en ellos. Toda esta situacién lleva plantearse el siguiente problema de
investigacion: ¢ Cual es el efecto del significado y significante de las marcas en el
posicionamiento de las empresas en Chimbote y Nuevo Chimbote, 20217
Asimismo, debido a que existen marcas destacas y de éxito en el mercado, se
tomaron en cuenta las marcas destacas del rubro deportivo para entender como el

significante y significado de marca afectan el posicionamiento.

De esta forma esta investigacion se justificd por su conveniencia, dado que existe
muchas que no tienen logotipo y una marca, en otras palabras, no tienen un
significante y un significado bien establecido en la ciudad de Nuevo Chimbote, esta
investigacion evidencid lo importante que es desarrollarla y el efecto que puede
ocasionar el posicionamiento. Asimismo, se justificé por su relevancia social, debido

a gue esta investigacion permite beneficiar en primer lugar a las empresas de la



localidad generando conciencia de lo importante que es el desarrollo del significante
y significado para una empresa, y en segundo lugar beneficiando a empresas de
otros lugares porque esta investigacion sirve de modelo de cédmo se debe de medir
el significante y significado de la marca y su efecto en el posicionamiento.

También se justifico por su aporte metodoldgico a la ciencia empresarial, ya que se
utiliza instrumentos y técnicas que permitieron la recolectar informacion, analizar
datos y desarrollar los resultados de manera clara, valida y confiable; lo que
garantiza uso y aplicacion para otras investigaciones en realidades distintas. Y por
altimo se justificd por su contribucion tedrica, en la medida que existe poca teoria e
investigaciones de forma especifica con respecto a la variable significante y
significado y su efecto en el posicionamiento, esta investigacion actualiza los pocos
hallazgos encontrados y refuerza las teorias e investigaciones hechas hasta el
momento. De igual manera sirve como teoria previa para otros investigadores que
quieren investigar el comportamiento del significante y significado de marca en
otros campos de estudio.

Asimismo, para resolver esta realidad problematica planteando el objetivo de
general la cual es: Determinar el efecto del significante y significado de las marcas
en el posicionamiento de las empresas en Chimbote y Nuevo Chimbote, 2021.
Asimismo, se plantea los objetivos especificos que son: Determinar el significante
y significado de marca de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.
Determinar el posicionamiento de marca de las empresas en Chimbote y nuevo
Chimbote, 2021. Y finalmente determinar la relacién entre las dimensiones de
significante y significado de las marcas y el posicionamiento de las empresas en
Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.Adicional a ello se plantea la hipotesis de
investigacion que es: Hi: El significante y significado de las marcas afectan
significativamente el posicionamiento de las empresas en Chimbote y Nuevo
Chimbote, 2021. Y Ho: EIl significante y significado de las marcas no afectan
significativamente el posicionamiento de las empresas en Chimbote y Nuevo
Chimbote, 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el ambito internacional Puma (2018) realizaron una investigacion la cual tuvo
como objetivo buscar la mejor forma de posicionar la mar Yerbanova en el mercado
nutracéuticos, para ello realiz6 una investigacion de tipo aplicada, nivel descriptivo,
en donde aplico cuestionario a los consumidores, concluyendo que la mejor forma
de posicionar el producto de la marca Yerbanova es destacando los atributos del
producto, esta permitirAd posicionarse entre las tres primeras opciones. Esta
investigacion contribuye en el sentido de destacar lo importante que es posicionarse

como una empresa que tiene buenos atributos o cualidades en su producto.

Asimismo, Barrionuevo (2018) en su investigacion el cual tuvo como objetivo el
crear significado de marca a través los sentidos y como esta puede afectar el
posicionamiento, se realiz6 una investigacion experimental y se concluyé que de
los cinco sentidos, el visual es uno que tiene menor porcentaje de atencidén en
relacion con los otros sentidos, a pesar de que es uno de los mas usados en la
publicidad, lo llevaria a que si la empresa quiere lograr un buen significado de
marca es fundamental también tomar en cuenta los otros sentidos del consumidor
como olor, sabor y tacto con un porcentaje de atencion mayor al 50% de los

consumidores.

En el ambito nacional Ortiz (2018) en su investigacién donde su estudio fue de tipo
experimental, se evallo el significado y significante de la marca Tuenti y su efecto
en los jovenes consumidores de telefonia, se concluy6 en su analisis semiotico que
la marca Tuenti utiliza estereotipos que reflejan estereotipos discriminatorios y
machistas, no obstante, al hacerse el focus group los jévenes varones no notaron
estos estereotipos, sin embargo, las mujeres si lo notaron y dieron sus criticas. Esta
investigacion indica que lo importante no es sélo generar un significado a la marca,
sino también lograr que ese significado sea algo positivo para la persona, de esta

forma también se crea un sentimiento de aceptacion a la marca y al producto.

Asimismo, Luque (2017) en su investigacion que planteo el objetivo de medir la
relacion de la gestion de marca con el posicionamiento, el tipo de investigacion fue
aplicada, el nivel descriptivo-correlacional, se concluyd que existe relacion entre la
gestion de marca y el posicionamiento, asimismo se identificd que el significado de

marca tiene una fuerte relacion con el posicionamiento en el sentido de que la



mayor parte de la muestra (48%) de estudio considera tener un significado regular
de la marca y un posicionamiento también regular, asimismo se relaciona el
significante de la marca con una dimensién del posicionamiento que es la utilidad y
se evidencio una relacién moderada ya que el 37% considera que la significancia
de la marca es regular y un 39% que tiene un posicionamiento en base a los

beneficios es buena.

De igual manera, Paucar (2017) en su investigacion que tuvo como objetivo medir
la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca, para ello realizo una
investigacion aplicada de nivel correlacional con enfoque cuantitativo por esa razon
aplico la técnica de la encuesta a una muestra de 378 mujeres dado que la marca
en analisis es de un producto de fideos, llegando a conclusién que existe una fuerte
relacion entre el branding y posicionamiento de 0.78 asimismo esta relacion fue
significativa ya que el nivel de significancia fue menor al 5%. Esta investigacion es
importante al permitir conocer como el branding o gestién de marca, donde se
encuentra involucrado el significante y significado de marca tiene una fuerte
relacion con el posicionamiento lo que llevaria a poder hacer un estudio mas causal
y medir el efecto de estas dos variables, justamente lo que se va a ser en este

estudio.

Al hablar del significado y significante de la marca, es facil relacionarlo con el
“Branding” no obstante es importante conocer que estas dos variables tienen sus
inicios en la teoria de la semiética que es el estudio de signos y luego en la teoria
del “Branding o gestion de la marca; donde al final la teoria de marca toma gran
parte de la teoria de la semidtica para fundamentar sus conceptos tedricos en el

campo empresarial (Bucheli, 2010; Gutiérrez, 2019).

En este sentido la semidtica que es el estudio de signo, comenzo con la teoria de
Peirce (1913) donde propone que todo objeto representa algo y se le llama
significante, y la idea que trasmite se denomina significado. Esta idea de proceso
de conceptualizacion representa la forma como las personas acceden a conocer
una realidad, asimismo, la imagen visual es mucho mas potente en las personas, y
con los avances de los significantes esta importante teoria podria reemplazar
incluso el habito de leer por la de entender por signos (Tseronis, 2018; Cartel, 2017,
Haquin, 2012).



Proceso del significado de un signo o marca: En este caso el signo, que puede ser
la marca, no tiene por qué ser fisico puede ser intangible real o imaginario,
compartido o incluso idiosincrasico (Rahman, 2013; Borghesani y Piazza, 2017). A
través de los signos se desarrolla un significado (Kumar, 2013; Stern, 2006; Keller,
2019; Mick, 1986). No obstante, el signo solo logra generar un efecto cuando se

integra en la estructura mental de quien lo procesa.

En este sentido el significado o la respuesta no esta en el propio signo o marca, ya
gue esta surge Unicamente en la interpretacion (Chandler, 2003). Asimismo, Pierce
indica que el significado que tienen la persona de los signos no es universal y los
procesos que conducen a una respuesta esta condicionados por el estilo de vida,
la forma de pensar, los valores, opiniones, ideas, gustos, proyectos de vida
preexistente y las idiosincrasias que compone a cada persona (Fournier y Mick,
1999; Aaker, 1996).

Entendiendo lo que es el significante y el significado, se menciona a Mollerup (1997)
quien fue uno de los primeros en aplicar la teoria de Peirce (1913) a la definicion
de marcas, donde da un ejemplo de un boligrafo de la marca Montblanc donde el
signo de la marca es el significante lo que la empresa produce y la interpretacion o
el efecto que el signo puede crear en la mente del consumidor es el significado.

De esta forma Mollerup (1997) deja claro la diferencia entre significado y
significante de la marca, el significante llegaria a ser todo lo que compone una
marca, toda parte visual y hasta porque no decirlo también porque no decirlo la
parte fonética es decir como suena la marca y su slogan. Y el significado es la
interpretacion o concepto que tiene la persona sobre la marca o significante. En
este sentido ambos conceptos funcionan juntos no puede haber significado sin
significante y por el contrario sin significado las cosas o marcas carecerian de
utilidad.

En cuanto a los signos o significantes de la marca, Lencastre y Corte-Real (2010)
concuerda con Mollerup (1997) e indica que el nombre de la marca es un signo,
ademas del cartel, el logotipo, los simbolos, los lemas e incluso los paquetes y
jingles o tema musical pueden considerar signos o significantes, estos dan

identidad a la marca (Christensen y Askegaard, 2001; Balmer, 2008).



De igual forma Lencastre y Corte-Real (2010) considera que el significado es la
respuesta que una marca recibe de una persona y de un mercado en particular.
Esta respuesta es suma de diferentes respuestas cognitivas, afectivas y
conductuales. Y Rossiter (2014) sostiene que una respuesta a una marca se refiere
a la totalidad de asociaciones, significados, emociones, actitudes y tendencias de

comportamiento que evoca una marca.

Asimismo, Vitale (2004) también considera importante distinguir entre significado y
significante, pero, ademas destaca que estas dos variables siempre estan
presentes en la percepcion de los consumidores y que su funciébn de ambas es
importante para tener una buena gestién de marca. Es por esta razén que define al
significante de marca como el signo o simbolo visual de la marca la cual esta
compuesta por isotipo, imagotipo, slogan o isologo. Asimismo, se incluyen otros
signos visibles como color, forma y tamafio en la marca (Moe, 2018; Frohlich, 2014;
Barbieri, 2008; Witzany, 2008; Fernandez, 2015).

Ademas, la importancia del significante radica en sobresalir y que trasmitir un buen
significado ya que el significante traslada siempre significados (Haigh, 2019). Y
otro aspecto importante de la significacion es tener presente que el valor y
desempeiio de la marca depende de la lealtad y del amor a la marca (Sta, 2018).

Y el significado de la marca segun Vitale (2004) es definido como la representacién
cognitiva cuya presencia hace posible interpretar el significante o la marca. Debido
a ello el significado se queda inserto en la mente del consumidor. (Yakin y Totu,
2014; Bergman, 2005). Asimismo, se hace uso del lenguaje cinético y del lenguaje

sonoro para lograr fuentes de significado.

En este orden de ideas Paris (2012) propone que crear significado implica lograr
crear vinculos en la mente del consumidor a partir de la creacién de imagenes que
caracterizan a la marca teniendo en cuenta el contenido que le quiera trasmitir al
publico objetivo. Y divide al significado en dos categorias de asociacion, la primera
es la que se relacionan con el significado del producto o servicio y la otra la que se
trasmitir a partir de la imagen de la marca de la empresa, este tipo de asociacion

se puede formar por parte de la propia experiencia del consumidor con el producto



0 servicio o de manera indirecta a partir de la comunicacion integral de marca
(Paris, 2012; Del del mar, 2010).

Asimismo, es importante conocer los significados que tiene una marca para un
cliente potencial para ello se han creado técnicas proyectivas para identificar los
significados de marca, una de las técnicas es la personificacion donde se le dice al
consumidor identifique al producto y su marca, pero comparandola con una persona
que caracteristicas tendria una persona si fuera esa zapatilla, por ejemplo (Paris,
2012; (Forero y Duque, 2014; Buil, 2010).

Otra técnica es el teriomorfismo est4 implica la trasformacién de una marca o
producto en un animal, en este caso de una zapatilla a que animal representaria

esta marca o esta zapatilla (Paris, 2012; Baack et &l., 2016).

Y otra técnica es el test del usuario imaginario donde se plantea a la persona unos
estimulos del producto o servicio y se le pide que mencione o imagine el usuario al
gue piensa va dirigido el producto o marca (Paris, 2012; Chang et al., 2018; Cui et
al., 2014).

Por otro lado, el posicionamiento también es fundamental para el éxito de una
marca, y se puede definir sencillamente como la posicién que ocupa una marca en
la mente del consumidor con respecto a los valores con el que esta asociado

diferencialmente o posee (Marsden, 2002).

Asimismo, Wind (1982) indica que el posicionamiento de marca se refiere al lugar
que ocupa un producto en un mercado determinado, no obstante, debido a la
creciente atencion a laimagen de marca. De forma similar Keller (2019) consideran
al posicionamiento como posicionar en la mente del consumidor los atributos

memoristicos que distinguen a una marca de otra (Gémez, 2019).

En base a esta definicion se mide el posicionamiento bajo la teoria que se denomina
medios-fin se basa el trabajo de Tolman que indica lo importante de resaltar los
atributos del producto para tener una posicién mas relevante a la hora de comprar,
lo que pretende generar un gran impacto en el consumidor (Peter y Olson, 1990;
Villarroel et &l, 2017; Blankson et al., 2013). Sin embargo, Gutman y Reynolds

(1986) realiza una mejora a esta propuesta y realiza una combinacion de estos



enfoques y sugiere medir el posicionamiento tomando en cuenta tres dimensiones

gue son atributos, componentes de utilidad y conjunto de valores.

Referente a la dimension atributos estos pueden ser atributos concretos y
abstractos (Johnson, 1992; Rekom Van et al., 2009; Durana et al., 2019). Un
atributo concreto cuando se describen su constitucion fisica, quimica y técnica de
una marca, por ejemplo, en el caso de una zapatilla que sirva de soporte para el
talon, esta se puede observar directamente. En cambio, los atributos abstractos son
mas subjetivos, permite una descripcion mas completa y depende de la opinion de
la persona por ejemplo en el caso de zapatilla considerarla como buena (Robertson
et &l., 2018).

La otra dimension es la utilidad funcional de una marca esta se deriva de los
atributos fisicos, quimicos y técnicos de la marca (Delgado y Fernandez, 2016).
Una de ellas es la utilidad fisica del producto, esta tiene que ver con el disefio y
caracteristicas visibles del producto, la utilidad técnica esta referido a la
funcionalidad o especificaciones técnicas del producto, en el caso de las zapatillas
serian que encajen perfectamente en el pie del deportista, que tenga dimensiones
exactas, que den ventilacion, que sean resistentes. La otra utilidad es socio-
psicoldgica, son todos los extras que no son vitales para el funcionamiento real de
la marca, por ejemplo, atributos de marca que mejoran la apariencia estética o la
aceptabilidad social del comprador por ejemplo que sean exclusivos, den prestigio,

que estén a la moda (Zhang, 2020; Vasquez, et al., 2002; Del Mar y Perez, 2019).

Luego la tercera dimension son los conjuntos de valores (Graumann y Willig, 1983)
que representan una serie de estandares individuales, que permanecen constantes
durante un periodo de tiempo y sirven para formular metas en la vida y ponerlas en
practica en la conducta cotidiana. El conjunto de valores se divide en dos
indicadores los valores personales son los valores deseados incluye la armonia, la
paz, serenidad, madurez y amor; por otro lado, valores sociales que tienen que ver
con lo valores que trasmite la marca a la sociedad por ejemplo paz mundial,
fomentar la belleza mundial, de esta forma el valor social que genera la marca
también podria llevar a dar seguridad con su producto o marca, dar prestigio a las
personas que lo usen entre otros (Jabreel et al., 2018; Luffarelli et &l., 2018; Kyung
y Sullivan, 2019).



I.METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion

La presente investigacion, dado su naturaleza, es una investigacion de tipo
aplicada, pues, se utilizé el conocimiento de la disciplina cientifica para la
comprension y analisis de la realidad problematica, a fin de plantear o descubrir una

solucion a la interrogante de investigacion.
Disefio de investigacion.

Debido a que las variables fueron estudiadas en su estado natural, tal como se
observan en la realidad la investigacion fue de disefio no experimental, pues no
existio ninguna manipulacion de las variables ademas el estudio se realiz6 en una
sola medicion, determinandose de esta manera que la investigacion en este sentido
fue de tipo correlacional transversal y ademas se pretendié demostrar que, los
elementos de la marca tanto en su significante como en su significado juegan un
efecto fundamental en el posicionamiento de la marca, en la mente de los

consumidores.

3.2. Variables y operacionalizacion
Como se pudo notar en la formulaciéon de la problematica y tema de estudio, se

desprendieron dos variables de investigacion que se describen a continuacion:
Variable Independiente:

Significante y significado de la marca: Es una variable de tipo cualitativa.
Definicién conceptual:

Mollerup (1997) deja claro la diferencia entre significado y significante de la marca,
el significante llegaria a ser todo lo que compone una marca, toda parte visual y
hasta porque no decirlo también la parte fonética es decir como suena la marca y
su eslogan. Y el significado es la interpretacion o concepto que tiene la persona

sobre la marca o significante.
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Definicion operacional:

El significante fue la parte éptica de la marca que es medido a través del isotipo,
imagotipo, logotipo, isologo y slogan; y el significado es el concepto que tiene la

persona de la marca.
Indicadores:

Los indicadores que se han considerado para este estudio son: Nombre de la
marca, isotipo, slogan, percepcion del nombre, isotipo y slogan y interpretacion del
nombre, isotipo y slogan.

Escala de medicion:

La escala de medicidbn que se utilizO en la variable, presentdé determinadas
caracteristicas propias, debido a la naturaleza del estudio, en el que el consumidor
fue sometido a un cuestionario y se medira la reaccion para indicar su percepcion,
asi como su interpretacion de los elementos de la marca (significante y significado).

La escala fue por rangos no ordenados, que corresponde a una nominal.
Variable dependiente:

Posicionamiento (variable de tipo cualitativo).

Definicién conceptual:

El posicionamiento también es fundamental para el éxito de una marca, y se puede
definir sencillamente como la posicion que ocupa una marca en la mente del
consumidor con respecto a los valores con el que esta asociado diferencialmente o
posee (Marsden, 2002).

Definicion operacional:

El posicionamiento es la posicidn que tiene una marca en la mente del consumidor
con referencia a otras marcas y es medida a través de la posicion que tiene los
atributos del producto, de la utilidad y un conjunto de valores que logra generar la

marca.
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Indicadores

Para el caso del posicionamiento, los indicadores que tomaremos en cuenta para
medir las dimensiones son: Posicion del atributo desempefio, posicién del atributo
cumplimiento, posicion del atributo abstracto, posicion de la utilidad fisica, posicion
de la utilidad técnica, posicion de la utilidad sociopsicologica, posicion de los valores

personales, posicidén de los valores sociales.
Escala de medicion:

La escala fue por rango no ordenados, que corresponde a una escala de medicién

nominal.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién

El presente estudio fue de tipo universal es decir se midio el efecto de los elementos
de la marca (significante y significado) en todo tipo de consumidores, pero
considerando la posicion de las marcas en la mente de estos, la poblacion estuvo
compuesta por el total de los consumidores de la ciudad de Chimbote y Nuevo

Chimbote que, segun el INEI, ascienden a la suma de 397,028 habitantes.

Criterios de inclusion: Toda la poblacion existente en el area &mbito de estudio y

solo pudieron formar parte de la muestra los siguientes:

Personas mayores a 18 afios de edad.

Personas de ambos géneros que se encontraron residiendo en el area
Criterios de exclusién: No fueron parte de la muestra las siguientes personas:
Jovenes menores a 18 afos de edad.

Personas que se encontraron de paso por el area de estudio.

Tomando en cuenta los criterios de inclusion la poblacion fue conformada por

271,585 consumidores mayores de 18 afios de Chimbote y Nuevo Chimbote.
Muestra
Como se tuvo una poblacion finita, es decir una poblacién conocida en cuanto a

namero y caracteristicas, ademas los datos del posicionamiento finalmente se
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expresaron en porcentajes de la poblacion, para calcular un porcentaje en tal
sentido se aplicoé una formula que nos permitié calcular la muestra. Dicha muestra

estuvo conformada por 384 entrevistados.
Muestreo:

La técnica estadistica que se utilizé en proceso de muestreo, es muestreo aleatorio
simple Hernandez et al (2014), puesto que los elementos de la muestra fueron
seleccionados al azar, sin previa definicion caracteristica, salvo lo establecido en

los criterios de inclusién y exclusion.
Unidad de analisis

Se considero a un porcentaje de la poblacibn para que respondieran los
cuestionarios para obtener datos que seran analizados cuantitativamente en el cual

se usara el programa de Microsoft Excel y SPSS.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica de recoleccion:

En la investigacion para la recopilacion de los datos establecidos para el estudio se

utilizé la técnica de la encuesta.
El instrumento de recoleccidn de datos

Los instrumento que se utilizaron en el presente estudio de investigacién fueron los
cuestionarios, los mismo que consta de dos partes; la primera se dedicé a descubrir
el nivel de reconocimiento de los elementos de la marca por parte de los
consumidores, para ello se usaron preguntas sueltas y en la segunda parte se midié
el posicionamiento, en tal sentido se procedié a efectuar preguntas comparativas
para que el entrevistado pueda evocar el nivel del posicionamiento que tiene
respecto a la marca y de qué forma lo percibe (significante y significado), para luego
realizar una analisis comparativo de las estrategias de mercado. Por otro lado, dado
la naturaleza de los presentes cuestionarios, el nivel de confiabilidad no se midio
en términos de coeficientes sino en términos de funcionalidad del contenido, por
ello se evalud la confiabilidad a partir de la coherencia de las respuestas de los

intervinientes.
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3.5. Procedimientos

Para el trabajo de campo en la investigacion no se necesité contar con autorizacion
expresa de alguna institucion, pues la aplicacion del cuestionario fue abierta y
universal por lo tanto fue aplicado, solo con el consentimiento de la persona
encuestada, ademas como se realizé por internet, los entrevistados estan en la

potestad de responder o no.

3.6. Método de analisis de datos
Desde el primer paso que se efectud para obtener y analizar los datos necesarios

para la investigacion, se procedié de la siguiente manera:

En primer lugar, se formularon los disefios mas apropiados de los cuestionarios,

para luego proceder a definir los mecanismos para hacer llegar los cuestionarios.

Se determind los entrevistados y seleccion6 el medio por el cual se hizo hacer llegar

los cuestionarios.
Posteriormente se enviaron los cuestionarios y se le hace el seguimiento

Se efectuo6 el procesamiento de los datos mediante el programa de Microsoft Excel
y SPSS.

Para el andlisis se utilizaron tanto la estadistica descriptiva como la estadistica
inferencial, la estadistica descriptiva mediante tablas de frecuencias y graficos y la

estadistica inferencial para la obtencion de las pruebas de hipétesis.

3.7. Aspectos éticos

La investigacién esta formulada considerando las normas éticas nacionales o
generales considerados por el Consejo Nacional de Ciencia y tecnologia
(CONCYTEC), ademas se tuvo en cuenta el cédigo de ética de la universidad Cesar
Vallejo, por ello en cada uno de los temas tratados se consideraron los créditos y
derechos de autor que conforma la norma internacional de redaccion como APA.
Por otro lado, respecto al principio de reserva, tanto los datos como la informacion
y sus fuentes fueron de uso exclusivo para la investigacion y se guardaron la
reserva del caso. En cuando a la participacion de las personas, estas solo pudieron
participar considerando el principio de consentimiento informado. De esta manera

se estuvo cumpliendo con los aspectos éticos necesario en la investigacion.
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IV. RESULTADOS

Objetivo de General: Determinar el efecto del significante y significado de las
marcas en el posicionamiento de las empresas en Chimbote y Nuevo Chimbote,
2021.

Tabla 1
Relacion entre el efecto del significado y significante de las marcas en el
posicionamiento de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021

Posicionamiento

_ _ Muy Total
Bajo Medio Alto
alto
) Recuento 3 27 20 3 53
Bajo
% 0,8% 7,0% 52% 0,8% 13,8%
o ) Recuento 18 110 105 14 247
Significante  Medio
o % 4,7% 28,6% 27,3% 3,6% 64,3%
y Significado
Recuento 5 33 16 3 57
de marca Alto
% 1,3% 8,6% 42% 0,8% 14,8%
Muy Recuento 2 14 10 1 27
alto % 0,5% 3,6% 26% 0,3% 7,0%
Total Recuento 28 184 151 21 384
ota
% 73% 479% 39,3% 5,5% 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores.

Figura 1
Relacion entre el efecto del significado y significante de las marcas en el
posicionamiento de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.

Estadistico Chi Cuadrado

Valor 35.05

Valor de Tabla X2 | 16.92 seAceptala
- Hipbtesis Alternativa
Significancia 0.008

Asintotica 16.92 |

Nota. Elaboracion Propia.
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Se observo que el significante y significado de marca es mayoritariamente medio
con un 28.6%, de igual forma con el Posicionamiento, dando a entender que ambas
variables tuvieron una relacion fundamental en la marca, de igual forma obtuvimos
un apoyo del 27.3% de relacion, siendo éste un nivel alto en Posicionamiento.
Entonces se pudo decir que ambas variables estan correlacionadas
significativamente siendo la Prueba de chi — cuadrado de 35.05 y su significancia
estadistica es Alfa p < 0.05. Por lo tanto, los resultados de las variables no se deben
al azar, si no a la relacion o dependencias de ambas variables con una posibilidad

de equivocacion de 0.8%.
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Objetivo Especifico 1: Determinar el significante y significado de marca de las

empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 2
Nivel Del significante y significado de marca de las empresas en Chimbote y Nuevo
Chimbote, 2021

Frecuencia %
o Bajo 53 13,8%
Significante y .
o Medio 247 64,3%
Significado de
Alto 57 14,8%
marca
Muy alto 27 7,0%
Total 384 100,0%

Nota. Cuestionario Aplicado a los consumidores.

Figura 2
Nivel Del significante y significado de marca de las empresas en Chimbote y nuevo
Chimbote, 2021.

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

0.00%
BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO

Nota. Elaboracion Propia.

Se determiné que el 64.3% de los consumidores manifesté que el nivel de
significante y significado de las marcas estan en un nivel Medio y con el apoyo del
14.8% en un nivel Alto. Significando que las marcas presentadas como ejemplo,

hicieron un uso aceptable del Significante y el concepto que expresa la marca.
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Tabla 3
Dimensiones del significante y significado de marca de las empresas en Chimbote

y nuevo Chimbote, 2021.

Significante Significado
Frecuencia % Frecuencia %
Bajo 141 36,7% 0 0,0%
Medio 157 40,9% 135 35,2%
Alto 63 16,4% 75 19,5%
Muy alto 23 6,0% 174 45,3%

Nota. Cuestionario Aplicado a los consumidores

Figura 3
Dimensiones del significante y significado de marca de las empresas en Chimbote

y nuevo Chimbote, 2021.
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Nota. Elaboracion Propia.

Se determind que el 40.9% de los consumidores manifestaron que el nivel de la
dimension significante esté un nivel Medio, con un bajo apoyo del 16.4% en un nivel
muy alto y un nivel bajo del 36.7%, reflejandose una baja en los indicadores de
“nombre de marca”, “Eslogan” e “isotipo”. Y para la dimension significado tenemos
un indice de 45.3% en un nivel muy alto y con el apoyo del 19.5% brindandonos

una interpretacion de que los consumidores entienden el concepto de las marcas.
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Objetivo Especifico 2: Determinar el posicionamiento de marca de las empresas

en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 4
Nivel del posicionamiento de marca de las empresas en Chimbote y nuevo
Chimbote, 2021.

Frecuencia %
Bajo 28 7,3%
o . Medio 184 47,9%
Posicionamiento
Alto 151 39,3%
Muy alto 21 5,5%
Total 384 100,0%

Nota. Cuestionario Aplicado a los consumidores.

Figura 4
Nivel del posicionamiento de marca de las empresas en Chimbote y nuevo
Chimbote, 2021.

50.0%

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

MEDIO ALTO MUY ALTO

Nota. Elaboracion Propia.

Se determiné con un nivel medio del 47.9% que las marcas estuvieron
aceptablemente posicionadas en la mente del consumidor a través de los atributos,
utilidad y conjuntos de valores, de igual forma se observé que se tuvo un apoyo

considerable del 39.3% con un nivel alto.
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Tabla 5
Dimensiones del posicionamiento de marca de las empresas en Chimbote y nuevo
Chimbote, 2021.

Atributos Utilidad Conjunto de valores
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Bajo 137 35, 7% 26 6,8% 67 17,4%
Medio 75 19,5% 148 38,5% 74 19,3%
Alto 8 2,1% 160 41,7% 185 48,2%
Muy 164 42, 7% 50 13,0% 58 15,1%

alto

Nota. Cuestionario Aplicado a los consumidores.

Figura5
Dimensiones del posicionamiento de marca de las empresas en Chimbote y nuevo
Chimbote, 2021.

BAJO MEDIO ALTO MUY ALTO
200

150
100

50

ATRIBUTOS UTLIDIDAD CONJUNTO DE VALORES

Nota. Elaboracion Propia.

Se determind que la principal dimension a considerar por los consumidores es de
la utilidad, estando con un nivel alto del 41.7%, reflejandose que los consumidores
ponen foco en las caracteristicas fisicas y técnicas del producto que elabora la
marca. De igual forma obtuvimos un 48.2% de nivel alto en conjunto de valores,
significando que es importante los valores personales, como la exclusividad y
estatus en el consumidor. Y se obtuvo un nivel muy alto en atributos, expresando
gue es muy importante el desemperio, los cumplimientos que trasmite la marca en

sus productos.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre las dimensiones de significante

y significado de las marcas y el posicionamiento de las empresas en Chimbote y

nuevo Chimbote, 2021

Tabla 6

Relacion de la dimension significante de las marcas y el posicionamiento de las

empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021

Posicionamiento

. . Muy Total
Bajo Medio Alto
alto
Bai Recuento 5 63 66 7 141
ajo
: % del total 1,3% 16,4% 172% 1,8% 36,7%
_ Recuento 17 72 59 9 157
o Medio
Significa % del total 4,4% 18,8% 154% 2,3% 40,9%
nte Alt Recuento 4 39 16 4 63
0
% del total  1,0% 10,2% 4,2% 1,0% 16,4%
Recuento 2 10 10 1 23
Muy alto
% del total  0,5% 2,6% 26% 0,3% 6,0%
Total Recuento 28 184 151 21 384
ota
% del total  7,3% 479% 39,3% 5,5% 100,0%

Nota. Cuestionario Aplicado a los consumidores.

Figura 6

Relacion entre el significante de las marcas y el posicionamiento de las empresas

en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.

Estadistico

Chi Cuadrado

Valor

34.225

0.95;9

Valor de Tabla X2 | 16.92

Significancia

Asintética

0.011

Nota. Elaboracion Propia.

Se Acepta la

Hipotesis Alternativa
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Se observo que el significante de marca es mayoritariamente medio con un 18.8%,
de igual forma con el Posicionamiento, dando a entender que ambas estuvieron
correlacionadas significativamente siendo la Prueba de Chi — cuadrado de 34.225
y su significancia estadistica es alfa p <0.05, por lo tanto, los resultados no se deben
al azar si no a la relacibn o dependencia de ambas con una posibilidad de

equivocacion de 1.1.%.
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Tabla 7
Relacion de la dimension significado de las marcas y el posicionamiento de las

empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.

Posicionamiento

. . Muy  Total
Bajo Medio Alto
alto
_ Recuento 10 68 49 8 135
Medio

% del total 2,6% 17,7% 12,8% 2,1% 352%

o Recuento 9 32 28 6 75

Significado Alto

% del total 2,3% 8,3% 73% 1,6% 19,5%

Recuento 9 846999 74 7 174

Muy alto

% deltotal 2,3% 21,9% 19,3% 1,8% 453%

Recuento 28 184 151 21 384

Total

% deltotal 7,3% 47,9% 39,3% 55% 100,0%

Nota. Cuestionario Aplicado a los consumidores.

Figura 7
Relacién entre el significado de las marcas y el posicionamiento de las empresas

en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.

Estadistico Chi Cuadrado

Valor 36.400

Valor de Tabla X2 | 16.92 Se Acepta la
Hipdtesis Alternativa

0.95;9

Significancia 0.038

Asintética

Nota. Elaboracion Propia.

Se observo que el significado de marca es mayoritariamente muy alto con un
21.9%, y de nivel medio con el Posicionamiento, dando a entender que ambas
estuvieron correlacionadas significativamente siendo la Prueba de Chi — cuadrado
de 36.400 y su significancia estadistica es alfa p <0.05, por lo tanto, los resultados
no se deben al azar si no a la relacion o dependencia de ambas con una posibilidad

de equivocacion de 3.8%.
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V1. DISCUSION

Debido a que nuestro objetivo general fue: Determinar el efecto del significante y
significado de las marcas en el posicionamiento de las empresas en Chimbote y
Nuevo Chimbote, 2021. Como esta investigacion es nueva, al utilizar variables poco
estudiadas, no esperabamos resultados a favor ni en contra, estabamos ansiosos
en conocer la informacién. Ahora, nuestros hallazgos fueron segun la tabla 1 , se
observé que el Significante y Significado de marca es mayoritariamente Medio
(28.6%) de igual forma con el Posicionamiento, de las empresas en Chimbote y
nuevo Chimbote, 2021, Ambas variables estan correlacionadas significativamente
siendo la Prueba de chi - cuadrado de 35.051 y su significancia estadistica es Alfa
p < 0.05; Por lo tanto, los resultados de las variables no se debieron al azar sino a
la relacién o dependencia de ambas variables con una posibilidad de equivocacion
del 0.8%. Frente a lo mencionado se rechazd la hipotesis nula y se acepto la

hipotesis alternativa, donde refiere que ambas variables estan correlacionadas.

De igual manera, Paucar (2017) en su investigacion que tuvo como objetivo medir
la relacion entre el branding y el posicionamiento de marca, para ello realizé una
investigacion aplicada de nivel correlacional con enfoque cuantitativo por esa razén
aplico la técnica de la encuesta a una muestra de 378 mujeres dado que la marca
en analisis es de un producto de fideos, llegando a conclusion que existe una fuerte
relacion entre el branding y posicionamiento de 0.78 asimismo esta relacion fue
significativa ya que el nivel de significancia fue menor al 5%. Esta investigacion fue
importante al permitir conocer como el branding o gestién de marca, donde se
encuentra involucrado el significante y significado de marca tuvo una fuerte relacion
con el posicionamiento lo que llevaria a poder hacer un estudio mas causal y medir
el efecto de estas dos variables, justamente lo que se va a ser en este estudio. En
tal sentido, bajo lo referido anteriormente en nuestro estudio, se encontré en un
lugar medio lo que quiere decir que los consumidores si entienden las variables de
nuestra investigacion pero que es importante considerar otros puntos para que los
consumidores entiendan aun mejor el significado y significante de las marcas y

tengan un mejor posicionamiento.

Y tras describir que coincidimos con el antecedente plasmado anteriormente, nos

respaldamos tedéricamente apoyando nuestros hallazgos en lo que menciona Paris
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(2012) quien propone que crear significado implica lograr crear vinculos en la mente
del consumidor a partir de la creacion de imagenes que caracterizan a la marca
teniendo en cuenta el contenido que le quiera trasmitir al publico objetivo. Y divide
al significado en dos categorias de asociacion, la primera es la que se relacionan
con el significado del producto o servicio y la otra la que se trasmitir a partir de la
imagen de la marca de la empresa, que vendria ser el significante, este tipo de
asociacion se puede formar por parte de la propia experiencia del consumidor con
el producto o servicio o de manera indirecta a partir de la comunicacion integral de

marca.

Por lo tanto, en conjunto se determiné que la variable Significante y Significado de
marca, tienen por poco, pero aceptable, un mayor porcentaje de comprension ante
los consumidores. Dando asi a conocer que las marcas utilizadas, han demostrado
gue los consumidores logren identificar lo que la marca quiere que perciban. Esto
es muy relevante, pues lo trascendental no es que los consumidores conozcan la
marca a la perfeccién, en este caso que logren comprender lo que las empresas
quieran dar a entender completamente, sino que la marca haga conocer a todo su
publico objetivo lo positivo que llega a ser el servicio o producto que, al adquirirlo,
el consumidor pueda valorar la marca, recordarla y forjarse relaciones redituables

que beneficiara a ambas partes.

Para nuestro primer objetivo especifico: Determinar el significante y significado de
marca de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021. Nuestros hallazgos
fueron segun las tablas 2 y 3, se puede observar que el 64.3% de los consumidores
manifiestan que el nivel de significante y significado de marca esta en un nivel
Medio para las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, demostrando que tienen
un indice considerable al momento de dar a expresar su marca, con el apoyo de un
nivel alto del 14.8%. También se observé que la dimension significante obtuvo un
nivel medio con el 40.9% demostrando que identifican el nombre de marca, isotipo
y eslogan de las marcas, y para la dimension significado con el 45.3% con un nivel
muy alto. Como bien se puede apreciar se muestra que el significado es
comprendido o entendido por sus consumidores, esto es porque la marca en su

totalidad logra cumplir con una percepcion e interpretacion para con sus clientes.
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Ello coincide con los hallazgos realizados por Barrionuevo (2018) quien en su
investigacion concluyo que, de los cinco sentidos, el visual es uno que tiene menor
porcentaje de atencién en relacion con los otros sentidos, a pesar de que es uno
de los méas usados en la publicidad, lo llevaria a que si la empresa quiere lograr un
buen significado de marca es fundamental también tomar en cuenta los otros
sentidos del consumidor, con un porcentaje de atencion mayor al 50% de los
consumidores.

Como podemos apreciar el autor enfocé su estudio en el uso de los sentidos, pero
el hallazgo resaltante es que el visual es el mas poderoso, pero no el totalitario, por
ello es que como se mostrd anteriormente los consumidores si entienden el

significado de la marca.

La importancia de entender el significado y significante de las marcas, es vital, por
ello, nos apoyamos tedricamente en lo que mencionan Mollerup (1997) que deja
claro la diferencia entre significado y significante de la marca, el significante llegaria
a ser todo lo que compone una marca, toda parte visual y hasta porque no decirlo
también porque no decirlo la parte fonética es decir como suena la marca y su
slogan. Y el significado es la interpretacién o concepto que tiene la persona sobre
la marca o significante. En este sentido ambos conceptos funcionan juntos no
puede haber significado sin significante y por el contrario sin significado las cosas

0 marcas carecerian de utilidad.

Tomando como ejemplo los resultados obtenidos, podemos se determind que, a
pesar del porcentaje mayor en nuestros hallazgos de que los consumidores suelen
entender el significado de la marca, se puede decir que los pocos que no entienden
el significante y significado no comprenden casi la totalidad o solo tienen una idea
de ambas siendo asi, las empresas deben buscar la forma de destacar ain mas su
marca para que de esa manera logren potenciar las ventas de la empresa al
comprar con frecuencia sus productos y recomendar a los demas la excelente
calidad que otorga y lo mas importante, posicionarse en la mente del consumidor

positivamente.

Para nuestro segundo objetivo especifico: Determinar el posicionamiento de marca
de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021. Nuestros hallazgos fueron

segun las tablas 4 y 5. Se puede observar que el 47.9% de los consumidores de
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las marcas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021 manifiestan que el nivel de
“Posicionamiento” esta en un nivel Medio. Basandonos en las marcas presentadas,
se determina que se puede lograr un buen posicionamiento en la mente del
consumidor con atributos, como el que se presenta en la tabla 5, dando como
resultado que las marcas obtienen nivel Muy Alto de 42.7% en atributos
demostrando que es importante el desempefio y cumplimiento; con el 41.7%
obtienen nivel alto de la dimensién utilidad, haciendo significativo las caracteristicas
fisicas y técnicas, y finalmente, el 48.2% representd un nivel Alto de la dimension
“conjunto de valores”. Conjuntamente la figura 5 presentados detallan un positivo
posicionamiento y cual es la dimension con mayor valor para nuestros
consumidores, reflejando asi que los consumidores consideran mucho la dimension
de conjunto de valores. De igual forma hay un buen posicionamiento en el
consumidor respecto a atributos y utilidad que perciben de las marcas

mencionadas.

Estos hallazgos coinciden en general con los descubrimientos hechos por Puma
(2018) realizaron una investigacion la cual tuvo como objetivo buscar la mejor forma
de posicionar la mar Yerbanova en el mercado nutracéuticos, para ello realizdé una
investigacion de tipo aplicada, nivel descriptivo, en donde aplicé cuestionario a los
consumidores, concluyendo que la mejor forma de posicionar el producto de la
marca Yerbanova es destacando los atributos del producto, esta permitira
posicionarse entre las tres primeras opciones. Esta investigacion contribuye en el
sentido de destacar lo importante que es posicionarse como una empresa gue tiene

buenos atributos o cualidades en su producto.

En lineas generales podemos mencionar que, para influir o causar un efecto en el
posicionamiento se tiene que tomar en cuenta el conjunto de valor y atributos ya
gue es la mejor forma de destacar la marca y asi los consumidores desearan seguir

comprando.

Y al decir eso, nos apoyamos en Marsden (2002) quien menciona que el
posicionamiento también es fundamental para el éxito de una marca, y se puede

definir sencillamente como la posicidbn que ocupa una marca en la mente del
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consumidor con respecto a los valores con el que esta asociado diferencialmente o

posee

De forma general se determiné que la variable posicionamiento ha tenido un
aspecto positivo en el consumidor, resaltando el desempefio y cumplimiento,
también los valores personales y valores sociales que son los mas destacados de

las dimensiones de posicionamiento.

Nuestro ultimo y tercer objetivo especifico fue: Determinar la relacion entre las
dimensiones de significante y significado de las marcas y el posicionamiento de las
empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021. Nuestros hallazgos en la tabla 6
y 7 se puede observar que el Significante de marca es mayoritariamente Medio
(18.8%) y de igual forma con el Posicionamiento atribuyendo con una correlacion
significativa de la prueba chi — cuadrado de 34.225 y su significancia estadistica es
alfa p<0,05. Y, ademas se puede observar que el Significado de marca es
mayoritariamente Muy Alto con un 21.9% y de nivel Medio con el Posicionamiento,
atribuyendo con una correlacion significativa de la prueba chi — cuadrado de 36.400
y su significancia estadistica es alfa p<0,05 por lo tanto, los resultados no se deben
al azar, si no a la relacién. Se acepta rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipbtesis alterna

Nuestros hallazgos en definitiva coinciden con lo hallado por Luque (2017) quien
en su investigacion concluyé que, si existe relacién entre la gestion de marca y el
posicionamiento, asimismo el autor identificé que el significado de marca tiene una
fuerte relacién con el posicionamiento en el sentido de que la mayor parte de la
muestra (48%) de estudio considera tener un significado regular de la marca y un
posicionamiento también regular, asimismo se relaciona el significante de la marca
con una dimension del posicionamiento que es la utlidad y se evidencio una
relacion moderada ya que el 37% considera que la significancia de la marca es
regular y un 39% que tiene un posicionamiento en base a los beneficios es buena.
Como podemos apreciar el autor de esta investigacion que hemos utilizado como
antecedente si hallé6 una relacion, asi como nos arrojo los resultados de nuestro
estudio, ya que encontramos, si hay una relacién entre las variables, si existe

relacion puesto que si el significado de las marcas es comprendido por los
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consumidores puede afectar directamente al posicionamiento, ya que estas

variables estan correlacionadas.

Y al decir esto, nos apoyamos en Vitale (2004) quien considera importante distinguir
entre significado y significante, pero, ademas destaca que estas dos, siempre estan
presentes en la percepcion de los consumidores y que su funcién de ambas es
importante para tener una buena gestién de marca. Es por esta razén que define al
significante de marca como el signo o simbolo visual de la marca la cual esta

compuesta por isotipo, imagotipo, slogan o isologo.

Y finalmente, se determiné que ambas variables si tienen una relacién positiva, ya
que se demostr6 que el Significante y Significado de marca junto con el
posicionamiento en el consumidor, tuvo un resultado positivo de dichas marcas. Por
lo tanto, argumentamos que segun nuestros hallazgos, es importante tener un
Significante y significado de marca para poder aumentar el posicionamiento de las
marcas en la mente de los consumidores, y dar una atribucién del posicionamiento
con las dimensiones e indicadores presentados, y esto ayudara a recordar la marca
con los valores que estan asociados, mas no tanto por lo que se entiende de lo que
quiere transmitir la marca, sino cuanto los consumidores recuerden la marca, de
esa manera extiendan sus relaciones comerciales para beneficio de ambas partes

y asi sigan fortaleciendo las relaciones redituables de cliente — vendedor.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind segun nuestro objetivo general que, el efecto del Significante y
Significado de marca, tienen un porcentaje de nivel medio de 28.6% y de igual forma
en posicionamiento. Y efectudndose una prueba de chi — cuadrado con un indicador
de 35.05 y su significancia estadistica es alfa p < 0.05 con una posibilidad de
equivocacion de 0,8%, por lo tanto, se demuestra que existe correlacion entre
ambas variables. Dando como resultado un rechazo de la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna.

2. Se determiné segun nuestro primer objetivo especifico que el nivel de
Significante y significado es de un nivel medio con un 64.3% y con el segundo apoyo
mayoritario de un nivel alto del 14,8%. Por lo que se considera que es importante
considerar dicha variable en la marca. De igual forma se obtiene en la dimension
Significante un nivel medio del 40.9% y en la dimension Significado 45.3 de nivel

muy alto%.

3. Se determiné segun nuestro segundo objetivo especifico que, la variable
posicionamiento ha tenido un aspecto positivo en el consumidor, ya que obtuvo un
nivel medio de 47.9% con el respaldo del nivel alto de 39.3%. Adicional a esto, unas
de las dimensiones mas importantes a considerar son de conjunto de valores ya
gue tuvo un nivel alto de 48.2%, seguido de atributos con un nivel muy alto de 42.7%

y por ultimo y no menos importante la utilidad con un nivel alto de 41.7%.

4. Se determind segun tercer objetivo que, la dimension significante de marca,
tienen un porcentaje de nivel medio de 18.8% y de igual forma en posicionamiento.
Y efectudndose una prueba de chi — cuadrado con un indicador de 34.225 y su
significancia estadistica es alfa p < 0.05 con una posibilidad de equivocacién de
0.1%, por lo tanto, se demuestra que existe correlacion entre significante y
posicionamiento. De igual forma con la dimension significado de marca, tienen un
porcentaje de nivel muy alto de 21.9% y con un nivel Medio en posicionamiento. Y
efectuandose una prueba de chi — cuadrado con un indicador de 36.400 y su
significancia estadistica es alfa p < 0.05 con una posibilidad de equivocacion de
3.8%, por lo tanto, se demuestra que existe correlacion entre significado y
posicionamiento. Dando como resultado un rechazo de las hipétesis nulas y se

acepta las hipotesis alternas.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a los emprendedores y publico en general que, al momento de ser
constituir una empresa, tengan en cuenta la importancia de su marca y como afecta
en el posicionamiento. Para desde un inicio poder lograr un impacto en el

consumidor y también una competencia en el mercado.

2. Se sugiere a las empresas en general que potencien el significante y significado
de sus marcas, en especial a las pymes, enfatizando en tener una buena
identificacion de marca en el nombre, isotipo y en especial el slogan, para que los
consumidores comprendan el esfuerzo que se realiza al intentar plasmar en la

mente sus marcas.

3. Se sugiere a las empresas en general que cuiden el posicionamiento de sus
marcas, potenciando los atributos y la utilidad fisica y técnica en sus productos,
para asi poder estar posicionado de forma positiva en la mente del consumidor.

4. Se sugiere a las empresas en general que realicen un estudio similar, pero con
un enfoque cualitativo, para poder recopilar mas informacion y asi formular nuevas
estrategias de valoracién de marca, teniendo como variables el significante y
significado de sus marcas y su efecto en el posicionamiento en la mente sus
consumidores en su area territorial comercial con el fin de conocer mas detalles de
lo que comprenden y aun no comprenden sus propios clientes acerca de sus

marcas.
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ANEXOS

Anexos 1. Operacionalizacion de las variables

) Definicion Definicion ) ) ) Escalade
Variables ] Dimensiones Indicadores L
conceptual operacional medicion
Mollerup (1997) Nombre de la marca
menciona que el
N Eslogan
significante  es Significante
todo lo que i
El significante es Isotipo
compone  una .
) la parte 6ptica de
Variable marca, toda )
) ) ) la marca que es Percepcion
independiente  parte visual y ) i
. medio a través
parte fonética es
o ) ) del nombre, )
Significante y decir como = Nominal
L isotipo y slogan y
significado de suena la marca o
el significado es
marca y su slogan. Y el L
o el concepto que Significado
significado es la i |
] y iene la persona i
interpretacion o Interpretacion
de la marca
concepto  que
tiene la persona
sobre la marca o
significante.
El
posicionamiento - Desempefio
también es o ont
osicionamiento ;
fundamental P L Atributos Cumplimiento
. es la posicion que
para el éxito de
tiene una marca
una marca, y se Abstractos
~en la mente del
puede  definir )
. consumidor con Fisica
) sencillamente )
Variable | referencia a otras Teen
) como la posicién - écnica
dependiente marcas y es Utilidad
que ocupa una ) ) )
medida a través Sociopsicolégica Nominal
o ) marca en la L
Posicionamiento de la posicién
mente del )
. que tiene los Valores personales
consumidor con ]
atributos del
respecto a los
producto, de la
valores con el »
. utilidad 'y un Conjunto de
que esta )
. conjunto de Valores
asociado Valores sociales

diferencialmente
o posee
(Marsden, 2002)

valores que logra

generar la marca




Anexo 2. Matriz de consistencia l6gica

o L . Definicion Definicion . . 3
Problema Objetivos Hipodtesis Variables ) Dimensiones Método
conceptual operacional
Mollerup (1997) Enfoque:
menciona que Cuantitativo
el significante El significante
es todo lo que es la parte Significante Tipo de
compone una Optica de la investigacion:
Variable marca, toda marca que es Aplicada
independiente parte visual y medio a través
parte fonética del isotipo, Disefio de
Hi: El significante Significante y es decir céomo imagotipo, investigacion:
y significado de significado de suena la marca | logotipo, isologo No experimental
las marcas marca y su slogan. Y el y slogan; y el — transversal.
afectan significado es la | significado es el
significativamente interpretacion o |  concepto que Significado / Tl
el concepto que tiene la persona M r
| Determinar el . . . \ |
¢Cudl es el octo del posicionamiento tiene la persona de la marca e
efecto del
efecto del o de las empresas sobre la marca M = muestra del
o significante y . N
significante y o en Chimbote y o significante. estudio
T significado de .
significado  de Nuevo Chimbote, Oly02=
las marcas en El
las marcas en el 2021. o ) El observacion de
o . el posicionamiento o )
posicionamiento . . Ho: El o posicionamiento Atributos las variables
posicionamiento o también es L
de las empresas significante y es la posicion r = relacion
) de las o fundamental )
en Chimbote y significado de las . que tiene una
empresas en para el éxito de
Nuevo . marcas no marca en la Poblacion:
] Chimbote y una marca, y se
Chimbote, afectan » mente del 271,585
20217 Nuevo icrificati ; puede definir id
? . significativamente ) consumidor con - consumidores
Chimbote, 2021 sencillamente ] Utilidad
el referencia a mayores de 18
. . ) como la
posicionamiento Variable L otras marcas y afios de
] posicion que .
de las empresas dependiente es medida a Chimbote y
. ocupa una )
en Chimbote y través de la Nuevo Chimbote
. o ) marca en la .
Nuevo Chimbote, | Posicionamiento posicién que
mente del ]
2021. ) tiene los Muestra: 385
consumidor con .
atributos del personas de la
respecto a los ducto. de |
roducto, de la ; ciudad de
valores con el P dad Conjunto de
utilidad y un Chimbote
que esta : Valores y
] conjunto de nuevo Chimbote.
asociado
) ) valores que Técnica e
diferencialmente
logra generar la instrumento:
0 posee
marca Encuesta y

(Marsden 2000)

Cuestionarios.




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SIGNIFICANTE Y SIGNIFICADO DE LAS
MARCAS EN CHIMBOTE Y NUEVO CHIMBOTE.

Instrucciones: A continuacion, se expone un conjunto de afirmaciones, asi como
imagenes y nombres de marcas que existen en el mercado, se le solicita, en base

a su conocimiento responder cada una de las mismas.
Por favor se le solicita su apoyo.
Gracias por anticipado.

Edad
1) 18-26
2) 27 -59
3) 60 a mas
Genero
1) Masculino
2) Femenino
Grado de Instruccion
1) Sin Instruccién
2) Inicial o Pre Escolar
3) Primaria
4) Secundaria
5) Superior
Zona de residencia
1) Chimbote
2) Nuevo Chimbote
1) A continuacion, se le presenta un conjunto de nombres de marcas que
existen en el mercado, Por favor seleccione una.
1) Adidas
2) Nike
3) Puma
4) Reebok
5) Fila



2)

3)

4)

5)

A continuacién, marque el rubro al que se dedica el nombre de la marca que
eligié en la pregunta anterior.

1) Servicios Financieros

2) Saludy bienestar

3) Ropa, Calzado y Accesorios

4) Industria Siderurgia

5) Restaurantes y diversos

A continuacién, se presenta los slogans que identifican a las Marcas de la
pregunta 5; sirvase a seleccionar el slogan de la Marca que usted eligio.

1) Impossible is nothing

2) Forever Faster

3) Justdoit

4) Change the game

5) Be more Human

A continuacion, se muestran unos simbolos que representan las marcas
antes indicadas, sirvase usted, selecciona el simbolo que corresponde a la

marca que eligio.

A

&

1)

2)

N\

La Marcay el slogan que usted ha seleccionado. ¢ Tiene idea del significado,

tanto el nombre de la marca, como el slogan?



1) Si
2) No

6) ¢Tiene usted idea de lo que significa el simbolo de la marca que eligio?
1) Si
2) No



CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS EN
CHIMBOTE Y NUEVO CHIMBOTE.

Instrucciones: A continuacion, se expone un conjunto de alternativas de las cuales
tiene que seleccionar segun en base a la marca que eligidé en el cuestionario

anterior, se le solicita respondes a cada una de ellas con responsabilidad.
Por favor se le solicita su apoyo.
Gracias por anticipado.

7) ¢Cual cree usted que es la caracteristica mas importante de la marca que
eligi6?
1) Comodidad Buena
2) Comodidad Regular
3) Comodidad Mala
4) Durabilidad Buena
5) Durabilidad Regular
6) Durabilidad Mala
7) Calidad Buena
8) Calidad Regular
9) Calidad Mala
8) ¢ Cual es la utilidad fisica que ofrece la marca que usted eligié?
1) Colores Atractivos
2) Colores Desagradables
3) Disefos Exclusivos
4) Disefios Comunes
5) Permite un buen ajuste
6) No permite un buen ajuste
9) ¢Cual es la utilidad técnica mas importante que ofrece la marca que usted
eligié?
1) Materiales de Calidad Alta
2) Materiales de Calidad Baja
3) Buena ventilacion

4) Mala ventilacion



5) Se adecua al pie
6) No se adecua al pie
10)¢,Qué utilidad personal le atribuye a la marca que eligio?
1) Conformidad
2) Desconformidad
3) Prestigio
4) Desprestigio
11)¢,Cual es el valor personal mas importante que le da la marca que usted
eligi6?
1) Confianza
2) Desconfianza
3) Seguridad
4) Inseguridad
12)¢Qué valor Social cree usted que tiene la marca que eligié a diferencia de
las demés?
1) Fomenta la Salud y Cuidado
2) Fomenta el Deporte
3) Fomenta la Moda

4) Fomenta Actitudes Superficiales



MATRIZ DE VALIDACION DE

INSTRUMENTO

VARIABLE: SIGNIFICANTE

Y SIGNIFICADO DE MARCA

Matriz de validacién

Titulo de la tesis: “Significado y significante de las marcas y su efecto en el de las en Chii y Nuevo Chi 2021
Criterios de evaluacién Observacié
. N . . Opcidn de respuesta Relacion entre la Relacién entre la Relacién entre el Relacién entre el itemy ny/o
Variable | Dimensién | Indicador Items N R . L,
variable y la yel yelitem la opcion de respuesta | recomenda
1 2 3 4 5 6 7 8 S| NO S| NO S| NO S| NO ciones
1) A continuacion, se le presenta un
conjunto de nombres de marcas que
I N Adidas Nike Puma | Reebok Fila X X X X
existen en el mercado, Por favor
seleccione una.
Nombre de
la Marca
2) A continuacién, marque el rubro al . Ropa, .
) . d Servicios Saludy P Industria |Restaurante
que se dedica el nombre de lamarca | _ . . Calzadoy . . . X X X X
L . Financieros | bienestar . Siderurgia |sy diversos
que eligié en la pregunta anterior. Accesorios
Significante
3) A continuacion, se presenta los
slogans que identifican alas Marcas | Impossible | Forever Change the | Be more
Eslogan 8: ) 9 B . . P ) Justdoit 8! X X X X
anteriormente; sirvase a seleccionar | is nothing Faster game Human
Significante el slogan de la Marca que usted eligid.
y
Significado
dge Marca 4) A continuacion, se muestran unos
simbolos que representan las marcas -
Isotipo antes indicadas, sirvase usted, V \ N X X X X
selecciona el simbolo que —_—
corresponde ala marca que eligid.
5) La Marcay el slogan que usted ha
., seleccionado. ¢Tiene idea del .
Percepcion L Si No X X X X
significado, tanto el nombre de la
marca, como el slogan?
Significado
Interpretaci 6) éTiene usted idea de lo que
zn significa el simbolo de la marca que Si No X X X X
eligié?




Nombre del instrumento: CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SIGNIFICANTE Y SIGNIFICADO DE LAS MARCAS EN CHIMBOTE
Y NUEVO CHIMBOTE.

Objetivo: Determinar el significado y significante de marca de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.
Dirigido: Poblacién de la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.
Apellidos y Nombre del Evaluador: Calderdn Yarleque Luis Alberto

Grado Académico del Evaluador: Magister en Administracion de Negocios (MBA).

Valoracion del Instrumento:| Muy bajo_[Bajo [Medio |Atto [Muyalto |

o3 3%.

Evaluador: Dr. Calderdn Yarleque Luis Alberto

DNI: 40097132



Matriz de validacién

Titulo de la tesis: “Si

y significante de las marcas y su efecto en el

de las

p

en Chimbote y Nuevo Chimbote 2021

Criterios de evaluacién

N N » N Opcidén de respuesta Relacién entre la Relacién entre la Relacién entre el Relacién entre el itemy Observacién y/o
Variable | Dimension | Indicador Items N - s A . N . iz N
variable y la yel yelitem la opcién de respuesta recomendaciones
1 2 3 4 5 7 Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
1) A continuacidn, se le presenta un
conjunto de nombres de marcas que
" e [ adidas Nike Puma | Reebok | Fila X X X X
existen en el mercado, Por favor
seleccione una.
Nombre de
la Marca
2) A continuacion, marque el rubro al o Ropa, .
) . q Servicios Saludy P Industria |Restaurante
que se dedica el nombre de lamarca | . N Calzado y N . N X X X X
o ) Financieros | bienestar . Siderurgia |sy diversos
que eligi6 en la pregunta anterior. Accesorios
Significante
3) A continuacion, se presenta los
slogans que identifican a las Marcas | Impossible | Forever Change the [ Be more
Eslogan 8ans g " ° mposst Justdoit 8 X X X X
anteriormente; sirvase a seleccionar | is nothing Faster game Human
Significante el slogan de la Marca que usted eligid.
y
Significado
8 4) A continuacion, se muestran unos Podria haberse agregado
de Marca . <
simbolos que representan las marcas \ [ ) una pregunta més para
Isotipo antes indicadas, sirvase usted, V X X X X medirel
selecciona el simbolo que - posicioonamiento de
corresponde a la marca que eligid. marcas de chimbote.
5) La Marcay el slogan que usted ha
seleccionado. ¢Tiene idea del
Percepcion L ¢ Si No X X X X
significado, tanto el nombre de la
marca, como el slogan?
Significado
Interoretaci 6) ¢Tiene usted idea de lo que
zn significa el simbolo de la marca que Si No X X X X
eligio?




Nombre del instrumento: CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SIGNIFICANTE Y SIGNIFICADO DE LAS MARCAS EN CHIMBOTE
Y NUEVO CHIMBOTE.

Objetivo: Determinar el significado y significante de marca de las empresas en Chimbote y nuevo Chimbote, 2021.
Dirigido: Poblacién de la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.
Apellidos y Nombre del Evaluador: Linarez Cazola José
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Matriz de validacién

Titulo de la tesis: “Si y si de las marcas y su efecto en el de las en Chimk y Nuevo Chimk 2021
Criterios de evaluacién Observacié
. . .. . Opcidn de respuesta Relacién entre la Relacién entre la Relacién entre el Relacién entre el itemy ny/o
Variable | Dimensién | Indicador Items N o " . - N o s
variable y la d yel yelitem la opcién de
1 2 3 a4 5 6 7 8 S| NO S| NO Sl NO S| NO ciones
1) A continuacion, se le presenta un
conjunto de nombres de marcas que
o g Adidas Nike Puma | Reebok Fila X X X X
existen en el mercado, Por favor
seleccione una.
Nombre de
la Marca
2) A continuacion, marque el rubro al . Ropa, .
) Servicios Saludy Industria |Restaurante
que se dedica el nombre de lamarca | _ ) N Calzadoy . . N X X X X
o R Financieros | bienestar R Siderurgia |sy diversos
que eligio en la pregunta anterior. Accesorios
Significante
3) A continuacion, se presenta los
slogans que identifican a las Marcas | Impossible | Forever Change the [ Be more
Eslogan gansq ) ° mposst Justdoit 8 X X X X
anteriormente; sirvase a seleccionar | is nothing Faster game Human
Significante el slogan de la Marca que usted eligio.
y
Significado . Lo
de Marca 4) A continuacion, se muestran unos
simbolos que representan las marcas -
Isotipo antes indicadas, sirvase usted, V “\ Y X X X X
selecciona el simbolo que —_
corresponde a la marca que eligio.
5) La Marca y el slogan que usted ha
seleccionado. ¢Tiene idea del
percepcion| %€ N si No X X X X
significado, tanto el nombre de la
marca, como el slogan?
Significado
Interpretaci 6) éTiene usted idea de lo que
zn significa el simbolo de la marca que Si No X X X X
eligio?




Nombre del instrumento: CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SIGNIFICANTE Y SIGNIFICADO DE LAS MARCAS EN CHIMBOTE
Y NUEVO CHIMBOTE.
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Matriz de valid:

Titulo de la tesis: “Significado y significante de las marcas y su efecto en el posici i de las emp en Chii y Nuevo Chi 2021
Criterios de evaluacién Observacié
. N L, . Opcidn de respuesta Relacién entre la Relacién entre la Relacién entre el Relacién entre el itemy ny/o
Variable | Dimensién | Indicador Items N N N o . o,
variable y la yel y el item la opcién de respuesta | recomenda
1 2 3 4 5 6 7 8 9 S| NO S| NO S| NO S| NO ciones
Desempefio}
— 7) éCuél cree usted que es la . . R - - . . . .
. Cumplimie L o Comodidad | Comodidad | Comodidad |Durabilidad | Durabilidad | Durabilidad | Calidad Calidad Calidad
Atributos caracteristica mas importante de la X X X X
nto L Buena Regular Mala Buena Regular Mala Buena Regular Mala
marca que eligi6?
Abstractos
P, - . Colores - - . No permite
L. 8) ¢Cudl es la utilidad fisica que ofrece| Colores Disefios Disefios | Permite un
Fisica S, . Desagradab . . un buen X X X X
la marca que usted eligié? Atractivos Exclusivos [ Comunes [buen ajuste .
les ajuste
9) éCudl es la utilidad técnicamds | Materiales | Materiales Buena Mala Se adecua Nose
Técnica importante que ofrece la marca que | de Calidad | de Calidad o L A adecua al X X X X
L R ventilacién | ventilacidon al pie .
usted eligio? Alta Baja pie
Posicionami
ento
Socio 10) ¢Qué utilidad personal le atribuye | Conformida |Desconform Desprestigi
Sodio [10)¢Q personal ¢ v ¢ Prestigio prestig X X X X
Psicologica alamarca que eligi6? d idad o
11) ¢éCudl es el valor personal mas .
Valores | . Desconfianz . .
importante que le da la marca que Confianza Seguridad |Inseguridad X X X X
Personales L, a
usted eligio?
Conjunto
de Valores
Valores 12) ¢Qué valor Social cree usted que | Fomentala Fomentala
K R . Fomenta el | Fomenta la o
Personales | tiene la marca que eligié a diferencia Saludy Deporte Moda Superficiali X X X X
Va de las demas? Cuidado P dad
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L R ventilacién | ventilacidon al pie .
usted eligio? Alta Baja pie
Posicionami
ento
Socio 10) ¢Qué utilidad personal le atribuye | Conformida |Desconform Desprestigi
Sodio [10)¢Q personal ¢ v ¢ Prestigio prestig X X X X
Psicologica alamarca que eligi6? d idad o
11) ¢éCudl es el valor personal mas .
Valores | . Desconfianz . .
importante que le da la marca que Confianza Seguridad |Inseguridad X X X X
Personales L, a
usted eligio?
Conjunto
de Valores
Valores 12) ¢Qué valor Social cree usted que | Fomentala Fomentala
K R . Fomenta el | Fomenta la o
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Va de las demas? Cuidado P dad
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FICHA TECNICA — CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SIGNIFICANTE Y
SIGNIFICADO DE LAS MARCAS QUE EXISTEN EN EL MERCADO

. DATOS INFORMATIVOS

a.

b
C.
d.
e

. Autor: Miranda Vega Piero Luiggi Nixon — Rosado Yupanqui Thais

h.

Técnica: Encuesta

. Tipo de instrumento: Cuestionario

Lugar: Chimbote y Nuevo Chimbote
Forma de aplicacion: Individual

Dajani

Medicion: Nivel de nominal

Administracién: Poblacién de la ciudad de Chimbote y Nuevo
Chimbote

Tiempo de aplicacion: 4 minutos

II. EXPERTOS QUE VALIDARON EL INSTRUMENTO:

a.

Mgtr. Linarez Cazola José: Magister en Administracion Publica,
Especialista en Marketing (Docente TC en Universidad Privada Cesar

Vallejo).

. Magtr.: Calderon Yarleque Luis Alberto, Magister en Administracion de

Negocios (Docente TC en Universidad Privada Cesar Vallejo).
Mgtr. Sotelo Sheron Orlando Emilio, Magister en Gestién Publica

(Docente en Universidad Privada Cesar Vallejo — Lima).

[ll. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Determinar el significado y significante de marca de las empresas en
Chimbote y nuevo Chimbote, 2021

IV. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los

items estan bien definidos en relacion con la variable planteada, y si las

instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la

prueba. Esta validacion consistio en la seleccion de tres expertos, en

investigacion y en la tematica de investigacion quienes revisaron la matriz de

operacionalizacion de las variables, y cada uno de los items del instrumento

para verificar si realmente miden los indicadores y dimensiones de la variable.



Para establecer una confiabilidad del instrumento se aplicé la siguiente

férmula para calcular la muestra.

_ Z’xpxqxN
T e2(N—-1)+2Z2%p.q

n

En donde:
n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza
e = Nivel de error permisible

p = Proporcion de la poblacion con respuesta positiva

a=(1-p)

_ 1.962x 0.5 x 0.5 x 271,585
©0.052(271,585 — 1) + 1.962.0.5 * 0.5

n

n = 384 Entrevistados

V. DIRIGIDO A:
Poblacién de la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

VI. MATERIALES NECESARIOS:

Laptop, celulares, Internet, plataforma Google Formulario y SPSS.

VIl. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El presente instrumento presenta 6 preguntas divididas por dimension, de los
cuales nos ayudaran a seleccionar y diferenciar las respuestas de los
encuestados en caso de ser necesario. Como consiguiente de la pregunta 1 al
4 hace referencia a la dimension Significante y la pregunta 5 y 6 hace referencia

a la dimension Significado.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimension.



DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

En esta tabla se presenta las preguntas segun dimension.

Nombre de la Marca: 1y 2

Significante Eslogan: 3
Isotipo: 4
Percepcion: 5
Significado

Interpretacion: 6

VARIABLE SIGNIFICANTE Y SIGNIFICADO

Niveles

Puntajes Descripcion

Bajo

El significante y significado
de marca es casi
7-10 imperceptible, ya que no
hace un muy buen uso de la

marca y expresion de ella.

Medio

El significante y significado
de marca se encuentra de
forma aceptable, ya que
11-14 P va d
hace un regular uso de la
marca y expresion de ella,

pero no en su totalidad.

Alto

El significante y significado
de marca se encuentra de
forma considerable, dando
15 - 17 ) o
asi que se consideré de
forma eficaz el nombre de

marca, Iisotipo y eslogan,




para asi transmitir la

identidad de ella.

Muy alto

18 — 22

El significante y significado
de marca es excelente,
porque demuestra que se
us6 de forma eficiente los
indicadores, llegando asi a
gue interpreten y perciban la

identidad de la marca.

INTERPRETACION POR DIMENSIONES

DIMENSION SIGNIFICANTE

Niveles

Puntajes

Descripcion

Bajo

El significante de marca es
casi imperceptible ya que no
se logra identificar el nombre

de marca, isotipo y eslogan.

Medio

El significante de marca es
aceptable, por que se logra
identificar el nombre de
marca, signo y eslogan casi
en su totalidad.

Alto

12 - 14

El significante de marca es
considerable, porque se
logra identificar en su
totalidad los indicadores de
nombre de marca, isotipo y

eslogan.

Muy alto

15-18

El significante de marca es

excelente, porque no solo lo




se logra identificar los
indicadores de nombre de
marca, isotipo y eslogan, si
no también haberlos hecho
con la identidad que tiene la

empresa.

DIMENSION SIGNIFICADO

Niveles

Puntajes

Descripcion

Bajo

El significado de marca es
casi imperceptible ya que no
se logra interpretar y percibir
la personificacion de la

empresa.

Medio

El significado de marca es
aceptable, porque se logra
percibir o interpretar la
personificacion de la

empresa.

Alto

El significado de marca es
considerable, ya que se
logra capta ambos
indicadores, la interpretacion

y percepcion de la empresa.

Muy alto

El significado de marca es
excelente, porque no solo se
capta la marca en la
interpretacion y percepcion,

si no también se logra




recordar para identificarlo sin

verlo.




FICHA TECNICA — CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE

LAS EMPRESAS EN CHIMBOTE Y NUEVO CHIMBOTE

DATOS INFORMATIVOS

© o o o

h.

Técnica: Encuesta

Tipo de instrumento: Cuestionario

Lugar: Chimbote y Nuevo Chimbote

Forma de aplicacion: Individual

Autor: Miranda Vega Piero Luiggi Nixon — Rosado Yupanqui Thais
Dajani

Medicion: Nivel de nominal

Administracién: Poblacién de la ciudad de Chimbote y Nuevo
Chimbote

Tiempo de aplicacion: 8 minutos

II. EXPERTOS QUE VALIDARON EL INSTRUMENTO:

a.

Mgtr. Linarez Cazola José: Magister en Administracion Publica,
Especialista en Marketing (Docente TC en Universidad Privada Cesar
Vallejo).

Mgtr.: Calderdn Yarleque Luis Alberto, Magister en Administracion de
Negocios (Docente TC en Universidad Privada Cesar Vallejo).

Mgtr. Sotelo Sheron Orlando Emilio, Magister en Gestion Publica

(Docente en Universidad Privada Cesar Vallejo — Lima).

[Il. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Determinar el posicionamiento de marca de las empresas en Chimbote y
nuevo Chimbote, 2021

IV. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los

items estan bien definidos en relacion con la variable planteada, y si las

instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la

prueba. Esta validacion consisti6 en la seleccion de tres expertos, en

investigacion y en la tematica de investigacion quienes revisaron la matriz de

operacionalizacion de las variables, y cada uno de los items del instrumento

para verificar si realmente miden los indicadores y dimensiones de la variable.



Para establecer una confiabilidad del instrumento se aplicé la siguiente

férmula para calcular la muestra.

_ Z’xpxqxN
T e2(N—-1)+2Z2%p.q

n

En donde:
n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza
e = Nivel de error permisible

p = Proporcion de la poblacion con respuesta positiva

a=(1-p)

_ 1.962x 0.5 x 0.5 x 271,585
©0.052(271,585 — 1) + 1.962.0.5 * 0.5

n

n = 384 Entrevistados

V. DIRIGIDO A:

Poblacién de la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

VI. MATERIALES NECESARIOS:

Laptop, celulares, Internet, plataforma Google Formulario y SPSS.

VIl. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El presente instrumento basicamente consta en medir el posicionamiento, con

la cual se presentan alternativas positivas y negativas.

De tal forma se interpretaria, como es que se posiciona las marcas en la mente

del consumidor.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Atributos Desempefio: 7




Cumplimiento: 7

Abstractos: 7

Utilidad

Fisica: 8

Técnica: 9

Socio psicoldgica: 10

Conjunto de Valores

Valores personales: 11

Valores Sociales: 12

VARIABLE POSICIONAMIENTO

Niveles

Puntajes

Descripcion

Bajo

El posicionamiento es casi
imperceptible, ya que no
estA muy presente en la
mente del consumidor con
respecto a los valores,
atributos y utilidad de la

marca.

Medio

14 -19

El  posicionamiento  es
aceptable, ya que se
encuentra en la mente del
consumidor, pero solo con

algunos aspectos presentes.

Alto

20-24

El  posicionamiento  es
considerable, ya que la
marca se encuentra en la

mente del consumidor,




haciendo buen uso de los

valores, atributos y utilidad.

Muy alto

25-30

El  posicionamiento  es
excelente, porque muy
aparte de lograr los
aspectos, el consumidor
desea seguir volver a
adquirir sus productos de la

marca.

INTERPRETACION POR DIMENSIONES

DIMENSION ATRIBUTOS

Niveles

Puntajes

Descripcion

Bajo

El desempefio de los
atributos es casi
imperceptible, ya que no
tiene un buen desempefio, ni
cumplimiento y abstractos

de marca.

Medio

El desempefio de los
atributos es aceptable, por
gue tiene casi en su totalidad
el cumplimiento o]
desempeio o abstractos de

la marca.

Alto

El desempefio de Ilos
atributos es considerable
porque se logra el
cumplimiento, el desempefio

y los abstractos de la marca.




Muy alto

El desempefio de los
atributos es  excelente,
porque cumplen con los
indicadores, 'y ademas
impulsan a posicionar el

producto o servicio.

DIMENSION UTILIDAD

Niveles

Puntajes

Descripcion

Bajo

El rendimiento de la utilidad
es casi imperceptible, ya que
no se logra un buen disefio
fisico, ni  técnico, o]
aceptacion social para lograr
un posicionamiento de la

marca.

Medio

El rendimiento de la utilidad
es aceptable, ya que tiene
casi en su totalidad, alguna
caracteristica de disefo,
técnico o aceptacion social

en el posicionamiento.

Alto

10 -12

El rendimiento de la utilidad
es considerable, ya que
aplica un buen disefo, y
técnica y aceptacion social,
llegando asi al

posicionamiento esperado.

Muy alto

13-16

El rendimiento de la utilidad

es excelente, por que no




solo logra todos los
indicadores, si ho potencia el
posicionamiento en el

consumidor.

DIMENSION CONJUNTO DE VALORES

Niveles

Puntajes

Descripcion

Bajo

El conjunto de valores es
imperceptible, ya que no se
utiliza el interés personal del
consumidor ni social para

lograr el posicionamiento.

Medio

El conjunto de valores es
aceptable, ya que utiliza el
interés personal del
consumidor o social para

logar el posicionamiento.

Alto

El conjunto de valores es
considerable, porque se
utiliza el interés personal y
fomenta el valor social,
logrando un posicionamiento

en el consumidor.

Muy alto

El conjunto de valores es
excelente, porque muy
aparte de abarcar el interés
personal y fomentar valor
social, éste promueve a la
imitacion logrando mayor el

posicionamiento.
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PROBLEMATICA

Se presenta la problemética mediante la espina Ishikawa, que permite identificar las posibles causas de un problema tan

importante para las empresas como es la dimensién “Significante”.

Carece de una historia previa poco conomiento de los slogan

Bajo conocimiento de la
historia de la marca

Slogan realizados en ingles

Desconocimiento de la razon
del isotipo

Ausencia de colores
llamativos ~




DIAGNOSTICO DE LA PROBLEMATICA

DIMENSION PROBLEMA

-En  esta dimension se puede
identificar bajo porcentaje ya que los
Significante consumidores no terminan de
identificar algunos de los indicadores.
-Problema al momento de identificar el

slogan de las marcas mencionadas.

EN BASE AL DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

En base al analisis realizado en nuestra investigacion, el problema principal esta
en la dimensidn significante ya que parte de los consumidores no reconocen uno
de los indicadores como el slogan debido a que muchos de ellos por no decir
todos se encuentran en inglés, por otra parte no todas las marcas tienen una
historia y solo lo han puesto ya sea porque les guste como suena o se lee,
también se encuentra el isotipo, que la mayoria de las empresas no tienen

colores llamativos que lo representan.
PROPUESTA DE MEJORA

Nuestro plan de mejora, se enfocara en mejorar y crear un significante adecuado
(Nombre de marca, isotipo y slogan) fomentando también la publicidad de las
empresas para lograr entrar en la mente del consumidor y asi lograr que las
mypes de Chimbote y Nuevo Chimbote que recién estan comenzando o estan
pensando en crear su empresa sepan desarrollar el significante de su marca y
de esta manera los consumidores puedan reconocer a la marca manteniendo su
posicion en el mercado frente a sus competidores ya que para toda organizacion
los clientes es la parte fundamental y gracias a ello se va a lograr obtener ventas,

y por ende una rentabilidad.
OBJETIVOS

v' Personal altamente capacitado en el desarrollo de la marca.

v" Incrementar el conocimiento del significante para los consumidores.



ESTRATEGIAS, ACTIVIDADES Y METAS

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES METAS
Realizar el | Realizar la | Definir un
asesoramiento reunion para la | adecuado
con un disefador | elaboracion  del | significante
gréfico. nombre de Ia
marca, isotipo y
slogan.
Personal Elaboracion del | Realizar una | Lograr que los
altamente slogan en | reunion de | consumidores
capacitado en el | espafiol intercambio  de | reconozcan el
desarrollo de la ideas para el|slogan de Ila
marca. slogan empresa
Generar una
Evaluacion  del | reunién para la | Reconocimiento
significante de la | aprobacién  del | del significante de
marca. significante  por | la empresa.
parte de la
empresa.
Incrementar el | Realizar Realizar videos | Lograr que la
conocimiento del | publicidad con | con contenido | mayor parte de

significante para
los

consumidores.

respecto al origen

del significante.

sobre la historia
del nombre de la

marca e isotipo.

los consumidores
identifiquen el
significante de la

empresa.




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Este cronograma va dirigido a las Mypes que ya se encuentran en el mercado o
a las personas que estan interesadas en crear una empresa y no saben como

realizar el significante.

ENERO FEBRERO MARZO
ACTIVIDADES S1/S2|S3|S4|S1(S2|S3|S4|S1|S2

Realizar la reunion para la
elaboracion del nombre de la

marca, isotipo y slogan. X | X | X

Realizar una reunion de
intercambio de ideas para el X | X

slogan

Generar una reunién para la
aprobacion del significante X | X

por parte de la empresa.

Realizar videos con
contenido sobre la historia
del nombre de la marca e X | X | X | X

isotipo.






