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Resumen

El presente trabajo de investigacion se ha desarrollado, con el objetivo analizar la incidencia
del valor de la marca de la empresa Tumi Market en el posicionamiento de mercado, y a su
vez averiguar la importancia en el mercado de tener un valor alto entre la competencia. Tuvo
por tipo de estudio descriptiva, y disefio no experimental, y considerd por poblacion un total
de 1000 clientes, y por muestra un total de 283 clientes. Se analizé cuales son las fortalezas
de la empresa hacia sus clientes en relaciobn a servicio, fidelizacion y generacion de
expectativas, encontrando tener una competencia abundante, tomando como bases
indicadores los cuales podran brindarnos la informacion correcta. Para recolectar la
Informacion de nuestras dos variables, se utiliz6 cuestionarios que se centré en sus
dimensiones Lealtad a la Marca, Calidad Percibida, Imagen de Marca y Posicionamiento con
sus dimensiones Producto, Diferenciacion, Participacion en el Mercado. Para ejecutar este
criterio, hemos validado nuestro instrumento mediante el método de constructo, identificando
gue cada pregunta que esta creada por el autor se relaciona con la dimensién. Logrando tener
por resultados obtenidos no brindan la oportunidad de deducir que la fidelizacién de los
clientes es muy potente y también la marca ya esta posicionada en la mente del consumidor
como primera opcion y eso hace que Tumi Market crezca cada dia mas en el mercado,
seflalando que en la prueba de Spearman se observé que si existe una incidencia entre las

variables teniendo un valor de 0.967.

Palabras clave: competencia, fidelizacion, posicionamiento, valor de marca.
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Abstract

This research work has been developed with the objective of analyzing the impact of the brand
value of the Tumi Market company on market positioning, and at the same time finding out the
importance in the market of having a high value among the competition. It had a descriptive
study type and non-experimental design, and demonstrated a total of 1000 clients per
population, and a total of 87 clients per sample. The strengths of the company towards its
clients were analyzed in relation to service, loyalty and generation of expectations, finding it
to have abundant competition, based on indicators which can provide us with the correct
information. To collect information on our two variables, questionnaires were used that
focused on their dimensions Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand Image and Positioning
with their dimensions Product, Differentiation, and Market Participation. To execute this
criterion, we have validated our instrument using the construct method, identifying that each
guestion that is created by the author is related to the dimension. Managing to have the results
obtained not provide the opportunity to deduce that customer loyalty is very powerful and also
the brand is already positioned in the consumer's mind as the first option and that makes Tumi
Market grow more every day in the market, pointing out that in the Spearman test it will be

verified that there is an incidence between the variables having a value of 0.967.

Keywords: competition, loyalty, positioning, brand value.

viii



indice

APROBACION DEL JURADO .....ocvvieieiecieteteteeesee ettt ettt st bbbt s bbb s ae b s s s s s s s s sesanas i
DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD .......cocvieieiteteretettseeietetesssssas et se s s s s esnanaene iii
REPORTE DE SIMILITUD TURNITIN c.ccettttittttititetttetttetteeeetereeeeereeeeeeererereseeererererereresesererererererereserereresenenen iv
D =Te [0 ) o] o T- AT PP P PP UPTOPPTO v
FY =T [T 10 01 =T o o J PP Vi
RESUIMEIN (it st s a e e s ba e e s bt e e st a e e e s b b e e e saanaeeesas vii
Palabras clave: competencia, fidelizacidn, posicionamiento, valor de marca. ......ccccceeeeeeeccviveeeeeeennn. vii
Y o1 - [ot PP PO OTOTRRPRN viii
Keywords: competition, loyalty, positioning, brand value. ........cccccocviiiiiiiiccin e, viii
IICE 1ttt ettt ettt ettt et b e a ettt s sttt b st a ettt b s bt et e b s s anaeee ix
INAICE A TADIAS ...v.vevieieeecectete ettt ettt bbb ast b bbb s ssa s b s s s e tebe s s s s anas X
RS o=l LSl {U L5 LT Xi
l. 1N L0 ] 01U (ol OO 12
1.1 Realidad ProblematiCa ......ccocuiiiiieiiieeeiee ettt ettt et s 12
1.2 Formulacion del problema..........ueee it e e e araeas 22
IS o o Yo 1 11 [y USRS 22
R ] o 1= 1Y o LSRR 22
1.5 Teorias relacionadas @l tEMA .......cooiiiiriiieie e st 22
1. MATERIAL Y IMETODO ......vvvveeetcteeceeeceeces ettt sttt ese st sesessssssssasssasssssasasasssssasssssssssssesesenas 32
2.1 Tipo y Disefio de INVESTIGACION......cccuiiie ittt ettt e e et e e e e bte e e e ette e e e ebteeeeensaeeeannes 32
2.2 Variables, OperacionaliZaCion.........c.eeiieciiiie ittt e et e e e tte e e e e ate e e e ebte e e e enreeeeeanes 32
2.3 Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion ...........cccevcveeeivciveeencieeeenns 34
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad ............ccceeeviiennns 35
2.5 Procedimiento de andlisis & datos .........cecuiiieeiieiiienienie ettt s 37
2.6 CrITEIIOS BLICOS .veeutietiieiie ettt ettt ettt ettt bt e bt e s bt e s a e st e s bt e be e be e s bt e sbeesaeesabeeabeebeenbeesbeesaeanas 37
1. RESULTADOS Y DISCUSION 3.1 RESUIAAOS ......coveviievriciicesieseeiessie st es s 38
3.2 DISCUSION ...ttt sttt ettt s e st b e e bt e s bt e sbe e sae e st e en e e reesreesnee e 48
V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ....cccttiiiieniieiienieeieesieesiee st 53
4.1 CONCIUSIONES ..ottt ettt ettt e st e st e e e m et e sbe e e sas e e sabeesabeeesabeesneeeaneeesareeennneesn 53
4.2 RECOMENUACIONES ... eeeeitieeitie et ettt s et ettt e st e s b ee e st e sbe e e neeesbeeessseesaseesabeeesabeesanaeesnreesanenesaneesn 54
REFERENCIAS. ...ttt ettt sttt ettt sttt e e e b e s bt e s bt e st e et e e b e e beesbeesmeesaneenneebeenneesanenas 56
ANEXOS ...ttt ettt sttt et h et sttt et b e b et s R et e ae e e bt e Rt e s he e e neesane s b e re e neenee 62



indice de tablas

Tabla 1. Operacionalizaciéon de variable PoSICIoNamiento ...........ccccceevveeeneresenereeeeeeeeeens 33
Tabla 2. Operacionalizacién de variable Valor de marca.........ccoceeveeveveeneneseneseeeeeeeeeee 33
Tabla 3. Total de clientes promedio MENSUAL ..........cccoeriririreririeee e 34
Tabla 4. TEcniCas de INSITUMENTO.........cccviriririeieieieeese ettt st sbe e sae s 36
Tabla 5. Validacion POr EXPEIOS .....ccieieiiieeeceeeete ettt ste e re e s e e ste e e s e besaaessesreessessessnens 36
Tabla 6. Alfa de Cronbach - POSICIONAMIENTO ......c..ccveiriiirierieieieeeeeese e 37
Tabla 7. Alfa de Cronbach - Valor de MarCa.........cccoceirerirereneneeeeesesese e 37
Tabla 8. Nivel de la variable poSiCIONAMIENTO ..........ccceevviiiieiee e 38
Tabla 9. Dimensién Percepcion del cliente en relacidn al personal............cccveeeveieecieneennens 39
Tabla 10. DIMeENSION 08 IMAGEN .......civieuirieiiieirieerieeete ettt sttt 40
Tabla 11. Nivel de la dimeniON SEIVICIO .......ccceieieieieieieeeces e 41
Tabla 12. Nivel de la variable valor de Marca ........c.cocecerieceniieece e 42
Tabla 13. Dimension Lealtad de |a MarcCa..........ccccueeeieiriniriesieseeeeeeeesese e 43
Tabla 14. Dimension Calidad percibida...........cccoeiiiiiiiee e 44
Tabla 15. DImension iIMagen d€ MarICa........cccccuveireirieirieieeneeseeie ettt 45
Tabla 16 Prueba de normalidad de variables.............ccoovirininiiiiine e 46
Tabla 17. DIMeNsiOn iIMAGEN A& MAICA.........cceiieeeriieeeeecteeeste e ere e ste e ae e e ae s e s e eaesreennens 47
Tabla 18. Correlacién entre las dimensiones de valor de marca y el posicionamiento........... 47



indice de figuras

Figura 1. FOrmula de 18 MUESTIA......c..ceiiiiieiiiceeee ettt 35
Figura 2.Nivel de la variable poSICIONAMIENTO .........cccovirirerierieeeeeeeee e 38
Figura 3. Dimension de la percepcion del cliente en relacion al personal...........cccoeceveenienene 39
Figura 4. DIMeNSION A€ IMAGEN ......ccuicuieieieeete ettt e st s ae s teera e besaaessesneeaeas 40
Figura 5. DIMENSION 0E SEIVICIO......cc.ccieiiiiietieieceetese sttt sttt e et be e era e besreessesneennas 41
Figura 6. Nivel de la variable valor de Marca ..........cocoeveceveeeericeeeceeee e 42
Figura 7. Dimension Lealtad de |a MarCa..........ccccecveviieecieiiceecceee et 43
Figura 8. Dimension calidad percibida............ccoceeieiiieececeeeeeeee e 44
Figura 9. DIMension iIMAgen A& MAICA.........c.ccveiuieieieieeie ettt s ra et e re s e re s 45

Xi



INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica

Actualmente, diversos paises en Latinoamérica se encuentran en la blusqueda de
posicionarse de manera estable en el mercado , segun Navarro y Puig (2023) manifiesta
que en Chile a la presencia de un indice alto de creacion de empresas pero no son
sostenible en el mercado, indicando que entre las principales razones es porque no
cuentan en la actualidad con una propuesta de valor, o logran vincular con su poblacion
objetivo, generando por consecuencia de la desercion de cliente que sino adoptan

estrategias para afrontar la situacién problemética podria llegar a cerrar la empresa.

En Venezuela, Zavaleta et al. (2023) indica que las empresas de hoy solo buscan
en vender, pero muestran un gran desinterés en generar un valor diferenciador que su
segmento puede distinguirlos con las demas marcas del mercado. Asimismo, se
demuestra que esto muchas veces porque no cuentan con profesionales especializados
0 competentes, que permita la promocion de estrategias que ayuden a difundir sus

productos y se posicione en la mente de sus consumidores.

En Colombia, Ledn et al. (2023) establece que las empresas de hoy muestran un
bajo nivel de conocimientos en la creacién de estrategias sobre todo para que sea
reconocida por su demanda objetivo, careciendo de el manejo de herramientas o
procesos que facilite la comunicacion activa entre sus productos y servicios con el

mercado.

Perl no es ajeno a la situacion problematica, debido que segun Morales (2020)
manifiesta que actualmente las empresas no tienen un aprovechamiento de redes
sociales para poder fomentar la concurrencia al establecimiento y poder ofrecer mediante
estos canales los productos y oferta que dan diariamente. En estos tiempos el no

adaptarse a la tecnologia fomenta a que tu empresa no crezca en el mercado por no
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aplicar tacticas de marketing (Delgado D. , 2020). Asimismo, detalla que en Lima segln
Rockcontent (2021) reconoce que son pocas la empresa que optan por fortalecer su area
de marketing para mejorar el comportamiento corporativo de sus compras-ventas, esto
se debe, porque desconocen del beneficio comercial que puede traer en la relacién con
sus clientes y sea sostenible en el tiempo. En estos casos, toda esta satisfaccion puede
traer consigo el posicionamiento, pero dependeré del servicio brindado mencionando que
son pocas la empresa que no promueven mejoras y valor diferenciador en la experiencia
de compra, para que tenga un buen recuerdo de la empresa y esto ocasiona que no se

genere una fidelizacion del cliente (Bernard, 2023).

Alvarado y Valenzuela (2023) identifica que las empresas en Trujillo no toman en
consideracion la percepcién de sus clientes, al momento de la creaciéon de su negocio,
entre uno de los factores claves es al momento determinar los gustos y preferencia, que
evita que ocupe una adecuada posicion que ocupa en su mercado y mente de los
consumidores. También, manifiesta que debido a la carencia de liderazgo y gestion
dejando de lado el andlisis de la competencia, tanto la que afecta como la que no afecta
directamente a la empresa. Esto se refiere a que se necesita analizar el servicio que la
competencia esta brindando para poder mejorar y asi darle un plus a lo que se esta
brindando actualmente en la empresa, para que el valor de la empresa pueda crecer en

el mercado.

Silva (2019) considera que en la actualidad la situacién problemética se expresa
en las empresas en Lambayeque, las redes sociales es el uso mas facil para publicar
sobre la marca y asi generar la vision de gque el cliente siempre tenga a la entidad como
primera opcién de compra, esto limita que la empresa cuente con un mayor incremento

de ventas e implicitamente de ingresos.

La problematica de la Empresa Tumi Market sucursal Colectora cuenta con dos
principales variables que la empresa esta teniendo problemas ya que no esta siendo
totalmente reconocida por los clientes como primera opcién para acudir a realizar las

13



compras, es por eso que a pesar que tiene 3 Sucursales en Chiclayo hay aspectos en
los cuales la empresa no se estd enfocando y eso hace que no esté aun completamente
posicionada en el mercado ya que existen productos que aln no tiene en stock pero otros
establecimientos si tienen y eso hace que la preferencia de los clientes sea por otros
locales; a esto se adiciona que no tiene la billetera digital llamada “plin”, desventaja en
relacibn a otros establecimientos y eso es una ventaja competitiva que nuestros

competidores tienen por delante.

Se pudo encontrar que también existe lentitud en el Sistema por el cual se ingresa
el stock de los Productos y también al momento de pasar por caja los productos que los
clientes desean y esto hace que el cliente se vaya a otro Lugar por el largo tiempo de

espera gue a veces se mantiene.

Antecedentes

Asimismo, se tiene la funda mencion de los diversos antecedentes de

investigacion

A nivel Internacional

Gonzales et al. (2021). En su tesis titulada “Posicionamiento de marca a través de
una estrategia de comunicacién digital para mejorar la atencién al cliente en el sector de
la aseguranza: S.A.S. de Bucaramanga, Colombia. El propdsito principal de Seriscol S.A.S
fue implementar la estrategia digital y mediatica, aumentando la visibilidad en varias redes
sociales mediante la generacion de contenidos, lo que facilité la mejora en la atencion al
cliente. Como metodologia, opté por un enfoque combinado, que se materializar4 en la
aplicacion de un conjunto de herramientas de naturaleza analitica y transversal. Tuvo
como resultados que un 30% de consumidores no tienen conocimiento de la Empresa
digitalmente. Se tuvo como conclusidn que hay que implementar herramientas con las que
se podra explorar el estado interno y externo de tu empresa a través del FODA e identificar

estrategias exitosas en el mercado a través de benchmarks numéricos y funcionales. Y

14



finalmente, la recopilacion de informacién importante brindada por conocedores en

reuniones coordinadas para destacar procesos que contribuyen a la investigacion.

Quispe (2021) indica en su tesis titulada “Marketing mix y posicionamiento de "FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C." La meta era detectar la relacion entre
la mezcla de marketing y la posicion en el mercado de "FCA Servicios Logisticos de
Transporte Terreno S.A.C". Ecuador en Guayaquil durante el 2021 en Guayaquil. Los
métodos utilizados son razonamiento hipotético, tipos aplicables, métodos cuantitativos,
niveles de correlacion descriptivos, disefios no experimentales y transversales. En relacion
a la recopilacién de informaciéns se us6 herramienta un banco de preguntas basado en la
escala Likert y se aplicé con consentimiento a 60 clientes de las empresas encuestadas.
Los resultados de la busqueda muestran que el nivel de correlacion de Rho Spearman
entre las variables es de 0,352. Clasificado como moderadamente positivo segln la escala
de valoraciébn de Spearman, bilateralmente significativo con p < 0,05. Finalmente, se
concluy6 que la combinacién de mercadologia y Posicionamiento de marca esta ligada en

la “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.”. 2021.

Tomas (2021) indica en su tesis titulada “Factores del valor de la marca y su
incidencia en toma de decision de compra”. Tuvo como Objetivo analizar los factores
determinantes del valor de marca en este contexto, y cémo influye el valor de marca y sus
determinantes sobre la intencién de seleccionar la marca. Tuvo como metodologia un
estudio correlacional con enfoque mixto de caracter no concluyente. Los resultados
obtenidos remarcan la importancia de “encontrar recargas”, ya que es clave para el
consumidor y por lo tanto una distribucion extensiva es lo mas importante. Se pudo concluir
gue cada marca tiene una distancia diferente al ideal y que esto dependera de la posicién
gue ocupe en el mercado, asi unas de las marcas tienen mas fortalezas mientras que las

competidoras tienen mas puntos débiles.

Vascones (2020) llevé a cabo una investigacion denominada " La importancia de la
marca y su vinculo con la conducta del cliente de helados en la ciudad de Guayaquil. El

15



objetivo era examinar la relacion entre el valor de la marca y la conducta del cliente de
helados en esa ciudad ecuatoriana. Se emple6 una metodologia cuantitativa, de disefio no
experimental, con un enfoque descriptivo y correlacional. Los descubrimientos mostraron
una correlacién positiva entre el valor de la marca y la conducta del consumidor, con un
coeficiente de correlacion de 0.442 (p < 0.01). Se concluy6 que el manejo de las marcas
es un elemento fundamental como tactica comercial para las compariias de helados, en la
gue el comportamiento de adquisicion de los consumidores se vera afectado por las

inversiones que hagan en el valor de sus marcas correspondientes.

Jovanovic et al. (2020) en su articulo titulado "The Impact of Brand Value on Market
Performance Indicators of High-Technology Enterprises" tuvieron como objetivo identificar
el impacto del valor de la marca en el rendimiento de mercado de las 5 empresas de alta
tecnologia mas importantes de Serbia. Igualmente, el estudio se desarrollé bajo un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de correlacién. Los hallazgos
revelaron conexiones positivas y estadisticamente relevantes entre el valor de marca y la
capitalizacion de mercado (r=0.861, p<0.05), la ratio Q de Tobin (r=0.635, p<0.05), el ratio
market-to-book (r=0.644, p<0.05) y el EPS (r=0.625, p<0.05). Ademas, los analisis de
regresion indicaron que el valor de marca explica entre el 39.1% y el 74.1% de la variacion
en esos indicadores, siendo todos los modelos estadisticamente significativos (p<0.05).
De esta forma, se concluy6 que el valor de la marca influye positivamente en el desempefio
de mercado de las empresas de alta tecnologia, por lo que la inversion en el proceso de

gestion del valor de la marca es importante para mejorar ese desempefio.

A nivel nacional

Delgado et al. (2023), en su trabajo "Effects of Marketing Strategies on the Brand
Positioning of a Tourist Hotel, Bagua — Peru", El propésito principal era evaluar el impacto
de las tacticas de marketing en el posicionamiento de la marca de un hotel de turismo en
Bagua, Peru. Emplearon una metodologia diversificada, dentro de una investigacion
basica, descriptiva y correlacional, ademas, se tomaron en cuenta los disefios no
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experimentales y fenomenoldgicos, a través de la ejecucion de una encuesta a 51
visitantes y la entrevista a tres trabajadores del establecimiento, como el director, el
recepcionista y el administrador. Los descubrimientos exhaustivos demostraron que, si las
estrategias de mercadotecnia no son adecuadas, el posicionamiento de la marca sera
completamente erroneo. Por otro lado, los descubrimientos inferenciales revelaron que las
dos variables alcanzaron un r=0,663 y un Tau-b de Kendall de 0,656, lo que indica que
ambas mantienen una correlacion positiva. Se estableci6 que, siempre que se
establezcan, los precios se basaran en tres factores de gran relevancia, como el cliente,
los costos y la competencia. Utilizando tacticas de marketing apropiadas para establecer

la marca hotelera, se pueden alcanzar ingresos y una experiencia superior para el visitante.

Reyes (2021) expuso en una ponencia titulada “La relacion entre el valor de marca
y comportamiento del cliente final, el perfil metalico de la marca Tupemsa para placa de
yeso y estructura de acero, Lorena - Pera 2021”. El propésito de la investigacion fue
establecer si existe una relacion entre el valor de marca (VM) y el comportamiento del
consumidor (CC) en relacién con las placas de yeso y lamina de acero de TUPEMESA.
Lorena, 2021 Peru. Este analisis adopté un método cuantitativo descriptivo con un disefio
horizontal no experimental. Las personas que se tomaron como muestra incluye 80
clientes. Las herramientas lograron obtener alfa de Cronbach, MV (0,93) y CC (0,87). Los
hallazgos indican una correlacién entre moderada y alta con el Rho de Spearman (rs =
0,788), y el test resulté ser significativo al alcanzar un valor de p = 0,000 < 0,05. Concluy6
gue a medida que el valor de la marca aumenta, la conducta del consumidor cambia.

también se incrementa.

Montalvan y Chirapa (2021) expusieron en una investigacion titulada "Valor de
marca y la decision de compra de los clientes de la marca Master Belle, Lima - Pert 2021".
La finalidad de la investigacion fue determinar la correlacion entre el valor de marca y la
eleccion de compra de los consumidores de la marca Master Belle Lima - Peru 2021. El

estudio adopté una metodologia cuantitativa, con un disefio de correlacion no
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experimental-transeccional. La seleccién estuvo compuesta por 109 consumidores de la
marca. Los hallazgos sefalaron una correlacion directa y elevada con un Rho de
Spearman (0,639) entre las dos variables estudiadas. Asi, se determiné que, a mayor
percepcion de un adecuado desarrollo del valor de marca, mas frecuentemente los clientes

optan por comprar productos de la marca Master Belle.

Eslava (2020) en su articulo, describe "Aspectos del valor de marca relevantes para
las compras de productos saludables en las categorias de comestibles de marca blanca
en los supermercados de la ciudad de Lima". El caso objetivo consiste en determinar la
relacion entre precio y calidad explicada por la intencién de compra del producto en
cuestién. El método incluye estudios de correlacién con enfogues mixtos no concluyentes
(PM1) y deterministas (PM2). Este método utiliza dos herramientas: grupos focales y
entrevistas. Como resultado, el precio emerge como el punto principal cuando se trata de
por qué la gente compra productos de marca privada. Se observa que estos productos
siempre son mas asequibles que las marcas privadas o los precios con descuento. Sefiala
gue las pruebas son importantes cuando se trata de la calidad de lo que puede hacer. Se
concluye que los precios para los consumidores peruanos son sustanciales. Si la marca
blanca da la impresion de precios mas bajos, algunos investigadores y expertos dicen que
esta marca es mas barata que las marcas tradicionales. El caso del publico objetivo de

esta publicacién ilustra la tendencia hacia la etiqueta privada.

Samamé (2019), en su trabajo, "La relacién entre el valor de marca de tabaco y el
posicionamiento de los consumidores entre 18 y 25 de edad en los niveles
socioecondémicos Ay B en la ciudad de Lima capital". Su objetivo principal fue determinar
si la lealtad de los consumidores entre 18 a 25 de edad relacionadas a los sectores
socioecondémicos Ay B del area metropolitana de Lima esta asociada con el valor de marca
del tabaco. Los métodos empleados son de caracter mixto ya que utilizan métodos
cuantitativos y cualitativos. Los métodos cuantitativos se enfocan en analizar hechos

objetivos a partir de mediciones numéricas y analisis estadisticos, para determinar
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predicciones o patrones de comportamiento de fendbmenos o problemas. Es decir, la
recopilacion de informacion se utliza para garantizar que se hagan suposiciones
importantes para enfatizar antes del proceso metodoldgico. Un enfoque cuantitativo
plantea problemas y preguntas especificas, a partir de las cuales se generan hipétesis. Se
concluye, que en los resultados de la investigacion se obtuvo en la prueba de Pearson que
si existe una relacion significativa muy alta por contar con p=0,001 y por haber obtenido
un coeficiente de 0,899. Los entrevistados proporcionaron datos relevantes sobre cuando
consumir, cdmo se sienten acerca de ciertas marcas de cigarrillos y el valor que le dan a

Cl para crear valor de marca.

A nivel local

Palacios y Bustamante (2023) en su tesis titulada "El marketing digital y El proposito
de su relacién con el posicionamiento de la marca en la compafiia Drywall, Chiclayo 2023
fue establecer la conexién entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca. La
investigacion se llevé a cabo de forma descriptiva-correlacional, utilizando un disefio no
experimental. Se llevo a cabo un sondeo entre 305 clientes de la compafiia. Los hallazgos
revelaron que hay una correlacion relevante entre el marketing digital y el posicionamiento,
con una significancia bilateral de 0,01 y un coeficiente de correlacion de Spearman de
r=0,894, lo que sefiala una correlacion positiva elevada. Asi, se determind que cuando una
entidad aplica estrategias de marketing digital de forma eficaz, su posicionamiento se
potencia, lo que facilita un incremento en los ingresos, beneficios y una ventaja

competitiva.

Fiestas (2023)en su tesis titulada "Estrategias de branding y el posicionamiento de
la empresa en Garage Clinica Automotriz Chiclayo 2022" el propoésito fue establecer la
conexion entre las estrategias de marca y el posicionamiento de la compafiia. La
investigacion se llevd a cabo con un enfoque cuantitativo, un nivel de descripcion-
correlacion y un disefio no experimental. Se llevd a cabo un sondeo entre 100 clientes
corporativos de la compafiia. Los hallazgos indicaron que hay una correlacion media
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favorable entre las estrategias de marca y el posicionamiento, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de r=0,564 y un nivel de significancia bilateral de 0,001. Se
determiné que conforme se optimicen las tacticas de marca y se ajusten a la propuesta de
valor y ventaja competitiva, el posicionamiento de la compafiia se potenciara de manera

proporcional.

Palacios (2022) en su tesis titulada “Plan de marketing para el posicionamiento del
Minimarket Goomarket, Pimentel”. Cuyo objetivo fue Propuesta de plan de marketing para
posicionamiento de Minimarket en Goomarket. EI método fue descriptivo, de enfoque
cuantitativo, disefio agnoéstico y transversal, y a la muestra de la encuesta se aplico la
encuesta que contenia 18 items sobre demografia, contenido étnico, diferentes
costumbres o maneras de consumo, beneficios y valor de marca. Lo que se pudo obtener
como resultado indica el estado de posicionamiento, y Minimarket Goomarket se coloca
como la segunda alternativa en el pensamiento de los consumidores, considerando sus
caracteristicas y la aceptacion del valor de marca en porcentajes del 33.80% y 40%,
mientras que sus competidores mas destacados proporcionan niveles aceptables. 46,84%
y 34,60% respectivamente. Se deduce que el plan de marketing sugerido debe centrarse
y tratar tacticas para conseguir el posicionamiento de la marca mediante sus

caracteristicas, la publicidad en papel convencional y la utilizacion de redes sociales.

Salazar (2020). Nos indica en su trabajo de investigacion “Posicionamiento como
estrategia para la Empresa Elygraf Impresiones de la provincia San Ignacio El propésito
era sugerir el posicionamiento como tactica para el beneficio de la compafia Elygraf
Impresiones de la Provincia de San Ignacio. La metodologia empleada fue descriptiva y
propositiva, descriptiva ya que estas investigaciones nos facilitaran la medicion y
recoleccién de datos, ya sea de forma individual o grupal, y propositiva ya que persigue la
resoluciéon de un problema basandose en una propuesta a evaluar en el estudio que
estamos llevando a cabo. Por lo tanto, tal como se ilustra en la Tabla 4, al preguntar a los

clientes si podian identificar con facilidad el nombre y la marca Elygraf, el 81% contesté
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gue no y el 19% respondié que si. Tacticas para incrementar la percepcion de la marca.
Como conclusion, se determind que los elementos que favorecen el posicionamiento de la
empresa Elygraf Impresiones de la Provincia de San Ignacio son la distincion en la

provision de sus servicios en comparacion con los servicios que brinda la competencia.

Mechan (2019), en su tesis “plan valor de marca y el posicionamiento de marca de
la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”. Cuyo objetivo encontrar la
relacién entre el valor de marca y el posicionamiento en el mercado de electrodomésticos
MARCIMEX, Ciudad de Chiclayo — 2018. El método fue descriptivo no experimental ya que
se analizé a una poblacién con diferentes caracteristicas. Como resultados se pudo
obtener que el 24% de la poblacién encuestada esta suscrita a las redes sociales, canales
gue pueden ser utilizados para publicidad. Todo esto se explica en lo que se muestra en
la Tabla 19. Asi mismo, refleja la cantidad de individuos que reciben informacién via
Internet o visitas domiciliarias. Las conclusiones planteadas en relacion a la situacién en
presente de la entidad en relacion a la posicion de la marca en Chiclayo son muy bajas
por tener en la prueba de Spearman un coeficiente de 0.451, indicando que no tendra un
impacto positivo alto, a comparacion a los resultados que los competidores pueden tener,
junto con el poco respaldo que se ha tenido de nuestros consumidores principales, y que
para compras recurrentes solo se iba a tomar en cuenta los mismos clientes fidelizados

con la marca.

Se tiene por justificacion practica, porque permite que la empresa Tumi Market
sucursal la colectora 2022, tenga un mayor nivel de marca de valor en sus productos y a
la vez un buen posicionamiento en el rubro de Minimarket, logrando que las ventas
aumenten cada vez mas, a la vez verificar si se estdn tomando las herramientas necesarias
para lograr dicha investigacion. Se puede decir también que si la empresa tiene mejor
posicionamiento obtendra mas ganancias y podria remunerar de manera exponencial a

los colaboradores.
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Asimismo, se tuvo por justificacion metodoldgica, porque Contribuye al desarrollo
y estandarizacion de 2 herramientas de recoleccion de informacion, una para cada variable
de estudio, y las herramientas utilizadas fueron desarrolladas por investigadores. y
sometidos a los criterios de validez, obteniendo resultados satisfactorios que permiten que

el cuestionario sea aplicado para recoger datos.

1.2 Formulacion del problema
¢, Como incide el valor de marca de la empresa Tumi Market sucursal la Colectora

en el posicionamiento de mercado?

1.3 Hipotesis
Se propuso la siguiente hipétesis:
H1: El valor de marca de la empresa Tumi Market incide en el posicionamiento de
mercado.
1.4 Objetivos
Objetivo General
Determinar la incidencia del valor de marca en el posicionamiento de mercado de

la empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.

Objetivos Especificos

- Analizar cudl es el posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal
la colectora, 2022.

- Verificar cual es el valor de marca de la Empresa Tumi Market sucursal la colectora,
2022.

- Determinar la relaciébn entre las dimensiones del valor de la marca y el
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.

1.5 Teorias relacionadas al tema
1.5.1 Posicionamiento

Conceptualizacion
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Morales, (2020). Es el lugar que ocupan los productos y servicios de una
compafiia en la percepcion de los clientes. Siempre haga referencia a sus rivales
directos.

El nombre de la marcay su Impacto en el posicionamiento

Palacio (2022), normalmente se define el posicionamiento en el mercado a
partir del nombre del bien o del servicio. Sin dudas, la nomenclatura es lo mas
importante de la marca, ya que se basa en la escala de productos o servicios de
un sector especifico que el cliente incorpora en su mente.

Helena (2023), indica que el posicionamiento de la marca donde en la era
de la conquista de la mente del mercado y del logro de la fidelizaciéon de la marca
en la mente del consumidor, hace frente a los productos o servicios de la
competencia. Ya hemos mencionado que el posicionamiento debe fundamentarse
en los significados que se encuentran en la mente del consumidor, para prevenir
un enfrentamiento con el mismo cliente.

Tipos de Posicionamiento
i. Posicionamiento Externo

Mamani y Rivas (2023) indica que el posicionamiento externo es el 'live
motive' del posicionamiento como tal, Es la posicién de la marca lograda en el
mercado con respecto al mercado objetivo, actores de la industria, opinién publica
y posicionamiento mental del mercado.

Lépez (2023) explica que el posicionamiento externo tiene que ver con el
espacio de marketing que las marcas buscan lograr y mantener frente a las
pretensiones de todos sus competidores (directos e indirectos) en el mercado. La
eleccién de posicionamiento externo implica que la organizacion logre una
posicion competitiva Unica.

ii. Posicionamiento Interno
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Bernand (2023) dice que el posicionamiento interno se refiere a la posiciéon
de la marca en comparacion con otras marcas parecidas, complementarias y de
otras diversas categorias que la empresa vende.

Flores & Flores (2021) Esta posicion otorga a dicha marca un cierto'status
interno’ que determina, sin duda, su habilidad para posicionarse en el mercado
interno. Este representa la importancia relativa de la marca en la propia compafiia.
En conclusion, se consigue un posicionamiento interno eficaz a través del
desarrollo de productos novedosos y defensibles.

Posicionamiento por asociacion de significado de producto o
servicio con significado

Herrera y Sanchez (2023) dice que este tipo de posicionamiento se
produce cuando el significado de la marca logra alinearse con el concepto de bien
0 servicio. En cuyas situaciones reales las empresas han logrado interpretar
dichos significados de bienes y servicios introducidos en el pensamiento del
consumidor y mercado.

Bedoya y Rivas (2023) luego dijo que disefié una identidad de marca de
posicionamiento que coincidia perfectamente con los resultados., en este caso, la
situacion mercadolégica es favorable y las ventas de la empresa crecen
continuamente, generando a su vez mayor inversion en los mercados, tomando
mayor cantidad de personal de la poblacién y capacitdndolos para mantener la
excelencia lograda.

iii. Posicionamiento por Atributos

Palacios (2022) indica que este es un posicionamiento orientado a los
motivadores de compra (drivers), y en el mejor de los casos hacia el insight
(motivador principal, o el que desencadena la accion de compra).

iv. Posicionamiento por Tipo de Clientes

Balcon y Hernandez (2023) dice que este tipo de posicionamiento se

relaciona directamente con un segmento objetivo especifico, es decir, a mayor
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homogeneidad en el conjunto de consumidores, mayores son las oportunidades
de alcanzar un posicionamiento eficaz. Asi pues, resulta esencial llevar a cabo un
proceso de segmentacion que alcance la esencia del problema.

Posicionamiento por asociacion a una marca parecida o similar

Vasquez (2023) indica que este tipo de posicionamiento es
indudablemente, una de las ‘especialidades del productor marginal
latinoamericano' es la produccion y venta de muchos de estos productos casi
dentro del margen de la ilegalidad, o como se puede decir, 'alegales’. Respecto a
unas de sus especialidades, es la expansion de marcas 'truchas' que intentan
atraer ventas por su aparente similitud, aunque aun estan orientadas a
consumidores de escaso poder adquisitivo y mental.

Estrategia de posicionamiento

Conexién ESAN (2022) La estrategia relacionada al posicionamiento tiene
gue ver cuando la entidad influye en la decision y percepcién del cliente. La
estrategia de posicionamiento es el procedimiento que permite a las compafiias
impactar en cdmo los consumidores las ven.

Es necesario cumplir con los pasos siguientes para establecer una
estrategia de posicionamiento adecuada.
Determinar el posicionamiento actual de la marca

Primero, resulta crucial examinar el posicionamiento presente de la marca.
Para lograrlo, requiere definir un conjunto de clientes meta. A continuacién, se
establecen la mision y los principios de la entidad. Finalmente, determina un
balance entre las propuestas de valor y define la imagen y la voz de la marca.
Otro método para establecer esto es elaborar un mapa cognitivo. Este es un
instrumento gréfico que evallta las opiniones de los clientes acerca de su marca.
Para lograrlo se emplea una disposicion cartesiana en la que cada eje posee un

atributo.. Por ejemplo, el eje X puede ser Calidad y Precio en el eje Y. Esto te
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permite encontrar nuevos nichos o disefar estrategias de posicionamiento
agresivas (Flores & Flores, 2021).
Realizar un andlisis del target

Luego hay que consultar con el cliente. Esto le permitira saber con quién
esta haciendo negocios y qué productos estd comprando actualmente. Por lo
tanto, es importante investigar a su cliente objetivo antes de planificar y ejecutar.
Calificacion del competidor

Tercero, realizar un analisis competitivo es esencial para una estrategia
de posicionamiento exitosa. No es por eso que el 98% de las entidades cree que
la inteligencia competitiva es la clave del éxito, segun Crayon. Pero ¢ por donde
empiezas? Primero, se debe indagar de 5 a 10 miembros de la competencia. La
mayoria de las actividades que puede realizar son consultar su sitio web, las
paginas de fans de las redes sociales o las resefias. Se toma en cuenta lo
siguiente

— ¢Cual es la razén de su reconocimiento en el mercado?
— ¢ Su posicion en el mercado es la opcidn mas barata en relacién a status
de gama media o premium?
— ¢ Cuadles son las ventajas que obtienen los clientes?
Identificar y reforzar las caracteristicas de la marca.

A continuacién, es importante analizar los diferenciadores de su empresa
para poner en practica en plan de posicionamiento efectivo. Para ello, debera
responder a las siguientes preguntas:

— ¢Cudl es la razén que nos diferencia de nuestra competencia?
— ¢ Cuédles son las razones para que su empresa se destaque?
Recuerde que los atributos distintivos de su empresa deben ser faciles de

comprender y estudiar. Para lograr esto, es imperativo que los clientes potenciales
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comprendan qué hace que su marca sea Unica al momento de cerrar una venta.
Crear una descripcion de posicionamiento

Finalmente, debe crear una declaracién de posicién. Consiste en una
breve descripcidn de su bien o servicio y su target. Lo diferente a la propuesta de
valor es que, define qué beneficios aporta a los clientes y en qué se diferencia de
sus competidores. Ademas, se utiliza como herramienta interna compenetrando
compromisos de marca y propuestas de valor.

Dimensiones de las variables
i. Dimensiones de posicionamiento

Resefias de los clientes hacia los colaboradores

El personal interno de la entidad es quien influyen en los clientes externos
brindandoles servicios. Ademas, lo que distingue a los deméas es el mas
capacitado competitivamente, cuyas cualidades se caracterizan por ser los mas
experimentados, efectivos, capacitados y competitivos.

Primera dimensién. Imagen.

Es la marca de la empresa u organizacion la que comunica sus ventajas y
posicionamiento, y esto se comunica a través de logotipos, carteles y vallas
publicitarias, haciendo que el servicio o producto sea reconocible al instante y a
través de los cuales se traslada el mensaje al cliente (Tenorio, 2019).

Segunda dimensién. Servicio.

Son actividades que proporcionan bienes intangibles y satisfacen los
deseos o0 necesidades de los clientes, los servicios antes mencionados que deben
ser pagados para satisfacer al cliente y requieren calidad, disefio y mantenimiento
(Tenorio, 2019).

Valor de Marca

Concepto
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Céardenas (2019). Como se mencion6 anteriormente, es el valor positivo o
negativo que percibe el publico en general mientras el producto estad en el
mercado. La relacion es muy cercana a la propuesta de valor de la entidad y
descantando por supuesto la experiencia del cliente final con relacién al consumo
del producto. Lo que denominamos valor de marca es el efecto invisible que aporta
un valor extra a tu servicio proporcionado y provoca que los usuarios opten por tu

producto en lugar de otros.

Importancia del valor de marca

Montalvan & Chirapa (2022) en su articulo dicen cuyo valor de marca es
afiadido donde el nombre de marca se le asigha a un bien. Se puede decir que es
lo que convierte a la marca en una marca influyente, respetable y con un alto valor
comercial. Cabrera (2020) dice que el valor es relacionado con el conocimiento de
valor de marca donde el cliente debe conocerla a detalles. La diferencia que se ve
es que el valor de marca sefiala al valor adicional en la marca del producto, Santos
(2022) dice que La introduccion del término valor de marca o branding se dio
como respuesta a lo ocurrido y se utiliz6 con caracteristicas distintas. Desde
entonces, las definiciones han cambiado y se han adaptado a la realidad. Se
puede enfatizar que la definicién de la marca se vio reforzada por el crecimiento
econdémico de la posguerra, que hizo que la clase media fuera mas privilegiada y
el consumo aumenté draméticamente.

Componentes del valor de marca

Santos (2022) afirma que la marca en su percepcion con el cliente
representa a un producto o servicio, en cuya empresa los gerentes de marketing
pasan entre 40 a 70 horas por semana pensando en los productos de
comercializacién en su empresa, donde el consumidor solo piensa en ellos 7
segundos.

Efectos positivos y negativos
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Entre los efectos se tuvo a la Experiencia del cliente: segun Acero (Acero,
2022) indica que la experiencia positiva del usuario sobre un producto de marca
genera una favorable impresion de ella,

Calidad: Se trata de la adecuacién y conformidad a los requisitos
establecidos por las propias normas y los clientes. En otras palabras, la calidad es
la integridad de un proceso, servicio 0 producto entregado por una empresa,
cumpliendo con los requisitos definidos por ISO (Barboza, 2021).

Valor de marca resultante positivo o negativo

Delgado (2020) afirma que una vision positiva o negativa de la marca

genera dos clases de resultados: de valor palpable o de valor intangible.

- Elvalor tangible positivo es el mayor incremento de cuyos ingresos por
mayores ventas, por ejemplo, un valor tangible negativo es la caida de precios
en acciones de una compainiia se dice que es el resultado de una perdida en
posibilidad de venta en los productos.

- Los valores intangibles beneficiosos podrian incrementar el
reconocimiento de marca y el buen nombre mediante la recomendaciéon de
boca en boca. Un valor intangible de desventaja podria ser la impresion de una
marca como peligrosa o de mala eleccion.

Beneficios de desarrollar el valor de marca

Montalvan y Parra (2023) manifiesta que la participacion de cuyo mercado
ayuda al desarrollo de la participacién de la marca donde proporciona esa ventaja
competitiva en el mercado, tal como sucede en ciertas industrias saturadas, es
necesario un 6ptimo reconocimiento de marcas. asi se destaque y llame la
atencion a los clientes con argumentos de ventas diferentes a los demas para asi
tener un buen posicionamiento. Hacer que el cliente recuerde su marca en el punto

de venta con mayores oportunidades de que elija adquirir su producto.
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Barboza et al. (2022) dicen que el valor de la marca nos facilita tener y
cobrar un precio Al: Se denomina precio premium conocido como relativo se dice
gue es la diferencia de porcentajes de precio de producto con el precio de
referencia (es el promedio de mercado para el producto indicado), se puede cobrar
mas por los productos con el valor de marca a la vez se incrementa dichos
porcentajes de precios premium sobre los promedios de los mercados. Se dice
gue es un buen indicador general que se puede medir el desempeirio financiero de
ellos.

Mayorga y Carrasco (2020) sefialan que facilita la ampliacién de la gama
de productos: si el valor de marca es elevado, es probable que sus clientes se
apeguen a su compafiia y sean los primeros en experimentar con sus productos o
servicios mas innovadores. Podra solicitar a su representante de ventas que
prueben los productos durante una fase de desarrollo 0 que los introduzca
directamente al mercado para su adquisicion.

Borhorquez & Torres (2024) sefalan que el impacto de su compafiia es
considerablemente mayor: debido a los ingresos superiores y el control del
mercado, podria ubicarse en una posicion de poder. Su elevado valor de marca le
permitira formar nuevas alianzas, obtener precios mas competitivos en sus
suministros 0 negociar con otras marcas significativas. Esto podria resultar en
alianzas, proyectos de negocio u oportunidades de inversion que no estén
accesibles para otras compafias.

Dimensiones de valor de marca

Primera dimension. Lealtad a la Marca. Hace referencia al vinculo especial del
consumidor hacia un producto, servicio u organizacién especifico. Esta vinculacién
emocional se puede evidenciar mediante compras regulares, publicidad de boca
en boca y respaldo en momentos de adversidad. (Sandoval, 2018).

Segunda dimensién. Calidad Percibida. Es "la calidad que un consumidor
considera que posee un producto”, que puede o no concordar con la calidad
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objetiva, dado que se relaciona con la percepcion, un criterio totalmente personal.
(Sandoval, 2018).

Imagen de Marca. La imagen de marca es la vision gque los clientes tienen de una
compafiia. La percepcion mental que han desarrollado de esa marca. Es una idea
gue inquieta profundamente a las compafiias y que se esfuerzan de forma

constante en perfeccionarla. (Sandoval, 2018).
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva-correlacional, ya que, permite
identificar y analizar las relaciones existentes entre estas variables sin implicar
causalidad o influencia directa entre ellas. Este tipo de investigacion permite hacer
un diagnéstico detallado mediante los resultados de las encuestas realizadas,
proporcionando una vision comprensiva de co6mo se asocian las variables entre si
dentro del contexto del estudio. (Arias y Covinos, 2021).

A su vez tiene un disefio no experimental, segun Garcia y Sanchez (2020)
porque no se genera algun cambio en el grupo y objetivo de personas, evitando
alterar las diferentes condiciones para que no pueda surgir efectos producidos, y es
no experimental, porgue el recojo de la informacion se hizo en un solo momento, y
utilizé como instrumento la encuesta que fue dirigida a los clientes del Minimarket.

2.2 Variables, Operacionalizacién
Variable 1. Posicionamiento de Mercado

Morales, (2020). "Es el lugar que tiene un producto o servicio de una
compafia especifica en la percepcién de los consumidores."
Variable 2. Valor de marca

Céardenas, (2019). "se refiere al valor positivo 0 negativo que un producto ha
adquirido durante un periodo que ha permanecido en el sector, fundamentado en la

vision global de los consumidores.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variable Valor de marca

Variable Definiciéon conceptual Dimensiones Indicadores
Exclusividad
. " Lealtad a la Marca _ _ _
_ Cardenas, (2019). "Se trata del valor Comentarios del Cliente hacia la marca
Variable 1: positivo 0 negativo que un producto ha _ N Atencién del personal
Valor de  obtenido en el tiempo que lleva en el Calidad Percibida . » . i
Marca mercado con base en percepcion la Satisfaccion con el tiempo de espera para ser atendido.
percepcion usuarios en general." Satisfaccion del Cliente
Imagen de Marca .
Confianza
Tabla 2
Operacionalizacion de variable “Posicionamiento de mercado”
Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores
L, . Capacitacion
Percepcion de cliente en .
relacion al personal Experiencia
Morales, (2020). "Es la Desempefio
Variable 2: posicibn que ocupa un Imagen percibida
Posicionamiento producto o servicio de una Imagen Imagen deseada
de Mercado empresa determinada en la Imagen difundida
mente de los consumidores.” Calidad
Servicio Satisfaccién
Compromiso
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2.3 Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccidn
Mucha et al. (2020) considera que una poblacion estadistica, también conocida
como entropia, es el conjunto o suma de sujetos en estudio. Los elementos que
componen la sociedad estan formados por individuos que se relacionan entre si porque
comparten ciertas caracteristicas. La poblacion considerada en nuestro estudio fue de
aproximadamente 1066 clientes promedio clientes por mes.
Tabla 3

Total de clientes promedio mensual

Meses N° de Clientes
Mayo 1240
Junio 1005
Julio 954
Promedio mensual 1066

Teniendo por criterios de inclusion, todos los clientes que asisten al Minimarket
de la zona, que tengan entre 18 a 50 afios, y por ultimo, que tenga la voluntad de
participar en la aplicacion de los instrumentos. Y por criterios de exclusién, son todos los
clientes que no pertenecen al rengo de edad seleccionado y no tengan disposicion de
participar en el levantamiento de informacion.

Una muestra, segin Mucha et al. (2020) sefialan que es un segmento
representativo de una poblaciébn cuyos elementos poseen rasgos compartidos o
parecidos. Se emplea para analizar poblaciones de forma mas relevante ya que su
calculo es mas sencillo. Por tanto, la muestra estuvo compuesta por clientes que acudan
para realizarles las encuestas el cual se pudo hallar con un Nivel de confianza del 95% y

un 10% de Margen de Error.
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Figura 1

Formula de la muestra.

B N22p2
~ (N —1)E2 4+ Z72p?

n

Fuente: Rodriguez (2016).

Donde:

N: Poblacién, 1066

Z: Confianza estadistica 95%, 1.96
P: Probabilidad éxito / fracaso, 0.5
E: Margen de error, 0.05

_ 1066x1.962x0.52
~ (1066 — 1)0.052 + 1.962x 0.52

n

n = 283

Se tuvo por muestra de estudio a 283 clientes a encuestar

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Alegre (2022) dice que se utilizo la técnica de la encuesta, que facilita recolectar
informacién directamente. A su vez para recolectar la Informacion de nuestras dos
variables, se utiliz6 cuestionarios en donde para Valor de Marca se centr6 en sus
dimensiones Lealtad a la Marca, Calidad Percibida, Imagen de Marca y Posicionamiento
con sus dimensiones Producto, Diferenciacién, Participacion en el Mercado. Para aplicar
este criterio, hemos verificado nuestro instrumento a través del método de constructo,
gue es una conclusion tedrica que implica que cada interrogante que el autor plantea

tiene relacién con la dimension.
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Tabla 4

Técnicas de instrumento

Técnica de recojo de datos Instrumentos de recojo de datos

V1: Encuesta
mercado

Cuestionario sobre posicionamiento de

V2: Encuesta Cuestionario sobre valor de marca

Asimismo, la validez de los instrumentos define el grado de medir de forma

adecuada cuan fiables son las variables por medir, mediante el instrumento asignado

para su evaluacion. Segun Martinez et al. (2020) indican que es un grupo de informacién

gue ayuda a hace conclusiones mediante la mediciéon de ellas.

En esta investigacion se emple6 el método constructo SPSS, donde cada

pregunta formulada por los autores y dimensiones él se ha adaptado a sus variables que

se analizaran. El resultado ha sido aceptado por 3 expertos:

Tabla b

Validacion por Expertos

N° Apellido y Nombre del experto Titulo Profesional Cargo
1 Dr. Abraham Jose Garcia Yovera Administrador Docente
2 Mg. Karla Yvonne Reyes Jiménez Administracion y Marketing Docente
3 Mg. Liset Silva Gonzales Administrador y Marketing Docente
Confiabilidad

Moscoso et al. (2019) indican que “La confiabilidad es el que estudia y ayuda al ejecute

y da los resultados esperados, las veces que es puesta a prueba mediante el instrumento

utilizado”
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Tabla 6

Alfa de Cronbach - Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,909 12
Nota. Datos del SPSS Statistics 25

Tabla 7

Alfa de Cronbach - Valor de marca

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,908 8
Nota. Datos del SPSS Statistics 25

2.5 Procedimiento de andlisis de datos
Se empled la estadistica descriptiva y cuantitativa para examinar los datos
recogidos en este informe de investigacién. Para lograrlo, se realizé la reparticién de los
datos por indicadores y variables, seguido de sus respectivas tablas e ilustraciones con
sus correspondientes referentes porcentajes e interpretacion de estos. Estos se crearon
utilizando el software Microsoft Excel; de la misma manera, se empleé el SPSS, con el
propésito de valorar la confiabilidad de los datos.
2.6 Criterios éticos
Manjarrés (2023) dice que hemos basado en los criterios de aplicacion ya que Se
tomaron en cuenta las respectivas exigencias: consentimiento previo, evaluacién de
beneficios y peligros, eleccion de los participantes de la Estudio. A su vez el criterio de
beneficencia ya que se respeta los criterios de las personas al responder sus preguntas
sino también comunicando que el resultado de esta Investigacion puede ayudar a mejorar

el Servicio del Local y a su vez el cliente se sentird mejor atendido.
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IIl. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1 Resultados

Objetivo especifico 1. Analizar cual es el posicionamiento de mercado de la empresa Tumi

Market sucursal la colectora, 2022.

Tabla 8

Nivel de la variable posicionamiento

Nivel Frecuencia %
) 137 48.4
Bajo
. 89 314
Medio
57 20.1
Alto
Total 283 100.0

Figura 2

Nivel de la variable posicionamiento

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Se observa en el cuadro 8 y figura 2, se observé que acorde a la variable valor de
marca, se encontro tener un nivel bajo con un 48.41%, seguido de un 31.45% el nivel medio
y con 20.14% un nivel alto; esto se interpreta, que la empresa cuenta con un bajo
posicionamiento en la mente de sus clientes, debido que no se tiene las herramientas
correspondientes para poder interiorizar mas profundo en la mente de los clientes

generandoles una experiencia de compra en el minimarket.
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Tabla 9

Dimensién Percepcién del cliente en relacion al personal

Nivel Frecuencia %
Bajo 110 38.9
Medio 106 375
Alto 67 23.7
Total 283 100.0

Figura 3

Dimensién Percepcidn del cliente en relacion al personal

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Se observa en la tabla 9 y figura 3, se observé que acorde a la dimension analizada,
es el nivel bajo con un 38.9 %, seguido de un 37.5%, y con un 23.7% se tiene un nivel alto;
esto se interpreta, que se interpreta que cliente no esta de acuerdo con el trato percibido
dado por el personal de trabajo de la empresa, indicando que la experiencia recibida no logré
cubrir con el total de expectativa y no tuvo un impacto positiva en la percepcion del cliente,

esto ocasiona una débil interaccién con el usuario.
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Tabla 10

Dimensién de imagen

Nivel Frecuencia %
Bajo 121 42.8

Medio 102 36.0
Alto 60 21.2
Total 283 100.0

Figura 4

Dimension de imagen

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Se observa en la tabla 10 y figura 4, se reflejé tener un nivel bajo en la dimension de
imagen representado con un 42.8%, seguid de un 36% un nivel medio y con un 21.2% un
nivel alto; esto se interpreta, que la empresa Tumi Market cuenta con una baja percepcion de
la imagen de la empresa, siendo reflejo de la inadecuada gestion de marketing, debido a la

ausencia de estrategias que promocione su imagen en el mercado de interaccion.
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Tabla 11

Dimension de servicio

Nivel Frecuencia %
Bajo 143 50.5

Medio 118 41.7
Alto 22 7.8
Total 283 100.0

Figura 5

Dimension de servicio

Porcentaje

BAJO MEDIO

Nota: Se observa en la tabla 11 y figura 5, que el porcentaje mas elevado de acuerdo a la

dimensién analizada posee un nivel bajo con un 50.5%, seguido de un nivel medio con un

41.7% y por dltimo un nivel alto con un 7.8%, reflejando que el servicio de Tumi Market no

brindo una oportuna atencion acorde a las exigencias y necesidades del cliente.
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Objetivo especifico 2. Verificar cual es el valor de marca de la Empresa Tumi Market
sucursal la colectora, 2022.
Tabla 12

Nivel de la variable valor de marca

Nivel Frecuencia %
Bajo 125 44.2
Medio 94 33.2
Alto 64 22.6
Total 283 100.0

Figura 6

Nivel de la variable valor de marca

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Se observa que de los resultados obtenido en la tabla 12 y figura 6, se encontré que el
nivel de la variable valor de marca posee un nivel bajo con un 44.2%, seguido de un nivel
medio con un 33.2% y por ultimo, se encontrd un nivel alto con un 22.6%, reflejando que la
empresa Tumi Market no realiza estrategias que permita generar un valor diferenciador ante

la competencia.
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Tabla 13

Dimension Lealtad de la marca

Nivel Frecuencia %
Bajo 133 47.0

Medio 95 33.6
Alto 55 19.4
Total 283 100.0

Figura 7

Dimension Lealtad de la marca

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Se observa que de los resultados obtenido en la tabla 13 y figura 7, se obtuvo un nivel
alto con un 47% de lealtad de la marca, seguido de un nivel medio con un 33.6% y con un
19.4% un nivel alto; reflejando que la empresa Tumi Market no realiza estrategias que permita

generar vinculo y fidelizarse con todo lo que ofrece ante la competencia.
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Tabla 14

Dimensién Calidad percibida

Nivel Frecuencia %
Bajo 114 40.3

Medio 105 37.1
Alto 64 22.6
Total 283 100.0

Figura 8

Dimensién calidad percibida

Porcentaje

BAJO MEDIO

Nota: Se observa en la tabla 14 y figura 8, manifiesta que la dimensién calidad percibida se

encontré en un nivel bajo con un 40.3%, seguido de un 37.1% con un nivel medio y con un

22.6% un nivel alto; es decir, se interpreta, que la empresa Tumi Market no administra la

correctamente la calidad de los productos con los insumos de calidad, evitando la mejorar del

nivel de satisfaccion de los clientes.
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Tabla 15

Dimensién imagen de Marca

Nivel Frecuencia %
Bajo 110 38.9

Medio 107 37.8
Alto 66 23.3
Total 283 100.0

Figura 9

Dimension imagen de Marca

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Se observa en la tabla 15 y figura 9, demuestra encontrar un nivel bajo en la dimension
imagen de marca es el nivel bajo con un 38.9%%, seguido de un nivel medio con un 37.8%y
con un 23.3% se obtuvo un nivel alto, reflejando que la empresa Tumi Market no posee un
valor caracteristico que se identifique con la marca, que impide que el cliente tenga la

intencion de retornar a la empresa.
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Prueba de Normalidad

Flores y Flores (2021), sefala lo siguiente:
- Sin>50 se aplica Kolmogorov — Smirnov

- Sin <50 se aplica Shapiro — Wilk

Basado en este concepto y como la muestra para este trabajo es de 283 encuestados

usaremos Kolmogorov — Smirnov

Tabla 16

Prueba de normalidad de variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Valor de marca
.740 283 .000 .846 683 .000
Posicionamiento 740 283 .000 850 683 .000

del mercado

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota. Datos obtenidos de la SPSS Statistics 25

En la presente prueba de Kolmogorov — Smirnov, se observd que por haber obtenido un

coeficiente menor a 0,05 se debe emplear una prueba no probabilistica que es la prueba de

Spearman.
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Correlacion de variables

Objetivo general. Determinar la relacién entre el valor de marca y el posicionamiento de

mercado de la empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.

Tabla 17
Correlaciones
Posicionamiento del mercado
Coef|C|ent.e, de 857"
Rho de correlacion
Valor de marca ] _
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos obtenidos de la SPSS Statistics 25

Segun la tabla observada muestra que la relacion entre el posicionamiento y valor
de marca, que acorde a los puntajes obtenidos de un puntaje de significancia del 0,000 y
por tener un coeficiente de correlacion de 0,967, se tuvo un nivel de relacion “Positiva
Perfecta”; se interpreta que si la empresa aplica estrategias para fortalecer el valor de marca
tendra un impacto positivo alta en el posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, se acepta
la H; y se rechaza la Ho; puesto que se evidencia dicha asociacion entre las dos variables
del presente estudio.
Objetivo especifico 3. Determinar la relacion entre las dimensiones del valor de la marca y
el posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.

Tabla 18

Correlacion entre las dimensiones del valor de la marca y el posicionamiento

Correlaciones
Lealtad de  Calidad Imagen

marca percibida de marca
N . Coeﬂuente de 968™ 636" 791"
Rho de Posicionamiento correlacion
Spearman  del mercado Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 283 283 283

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos de la SPSS Statistics 25
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De los hallazgos obtenidos, se evidencia que en la tabla 18 se observa una
correlacion relevante de la dimension Lealtad de la marca y la variable posicionamiento,
evidenciada por un puntaje de significancia de 0,000 y un coeficiente de 0,968. Esto sugiere
que si la compafiia aplica estrategias de lealtad de marca, su incidencia en el
posicionamiento entre su segmento objetivo es elevada. En el estudio de la correlacion
entre la dimension calidad percibida y la variable posicionamiento, se detectd un nivel medio
de relacion debido a un coeficiente de correlacion de 0.636. Finalmente, al examinar la
relacién entre la dimensién imagen de marca y la variable posicionamiento, se observé una
relacion elevada con la variable debido a un coeficiente de 0.721. Asi, se adopta laH1 y se
descarta la HO; dado que los coeficientes de correlacion entre las dimensiones del valor de
marca y el posicionamiento tienen significacién estadistica (p =0.000) y son positivos.

3.2 Discusion

En cuanto al objetivo general de determinar la relacién entre el valor de marca y el
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal La Colectora en el 2022,
los resultados revelaron una correlacion positiva perfecta y estadisticamente significativa
entre ambas variables (r=0.967, p<0.01). Este hallazgo indica que existe un fuerte vinculo
entre el valor de marca de Tumi Market y su posicionamiento en el mercado, sugiriendo que
a medida que se fortalezca el valor de la marca, se observara una mejora directa y sustancial
en la posicion competitiva de la empresa. Los resultados obtenidos convergen con los de
Delgado et al. (2023) quienes encontraron una conexion positiva entre las estrategias de
marketing centradas en el posicionamiento de marcay el incremento de los ingresos; lo que
seflala que una construccién de marca sélida y bien posicionada se asocia con el
rendimiento financiero y la satisfaccion del cliente en la industria hotelera. Por su parte,
Palacios (2022), revel6 en su plan de marketing de Minimarket Goomarket debe priorizar
estrategias de posicionamiento basadas en atributos diferenciadores, publicidad impresa y
redes sociales para consolidarse como la segunda opcién en la mente de los consumidores,
lo cual fortalece el valor de marca a través de asociaciones Unicas, comunicacion efectiva y

presencia en los canales adecuados. Asimismo, Fiestas (2023) encontré una relacion
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positiva entre las estrategias de branding y el posicionamiento, enfatizando la importancia
de alinearlas con la propuesta de valor, lo cual confluye con el estudio actual, que sefiala
que gestion estratégica de la marca orientada a comunicar y entregar valor diferencial al
cliente es fundamental para lograr un posicionamiento sélido. Palacios y Bustamante (2023)
hallaron una correlacion positiva alta entre un marketing digital efectivo y el posicionamiento
de marca, lo cual destaca el papel critico de una presencia digital sélida y estratégica en la
construccion de valor de marca y posicionamiento en el entorno empresarial
contemporaneo, cada vez mas digitalizado. Los resultados de este estudio brindan un
diagndstico revelador sobre el posicionamiento actual de Tumi Market, identificando &areas
criticas de mejora en la percepcion del cliente hacia el personal, la imagen corporativa y la
calidad del servicio. Estos hallazgos respaldan empiricamente la estrecha interrelaciéon entre
estos factores y el posicionamiento de marca, avalando las propuestas teéricas de Morales
(2020), quien sostiene que el posicionamiento se define por el lugar que ocupan los
productos y servicios de una empresa en la mente de los consumidores.

En relacion al objetivo especifico 1, analizar el posicionamiento de mercado de la
empresa Tumi Market sucursal La Colectora en el 2022, los resultados indican un bajo nivel
de posicionamiento, con un 48.4% de los encuestados ubicando a la empresa en un nivel
inferior. Este hallazgo sugiere que Tumi Market enfrenta desafios significativos para
establecer una posicion sélida y diferenciada en la mente de los consumidores. La
percepcion desfavorable del cliente hacia el personal (38.9% bajo), la imagen de la empresa
(42.8% bajo) y el servicio ofrecido (50.5% bajo) contribuyen a este débil posicionamiento.
Estos estudios se contrastan con los de Gonzales et al. (2021) quienes encontraron que el
30% de los consumidores no tenian conocimiento de la empresa digitalmente, lo cual se
atribuye a la falta de visibilidad en redes sociales y estrategias de comunicacion digital
efectivas; por su parte, Palacios (2022) hall6 que Minimarket Goomarket se posiciona como
la segunda opcion en la mente de los consumidores, con un 33.8% de aceptacion en base
a sus atributos y un 40% en valor de marca, porcentajes, lo cual indica un posicionamiento
moderado y la necesidad de estrategias focalizadas en atributos diferenciadores y
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fortalecimiento del valor de marca. Asimismo, Salazar (2020) revelé que el 81% de los
clientes no podian reconocer facilmente el nombre y la marca Elygraf, lo cual se debe a la
falta de estrategias efectivas para aumentar el conocimiento de marca, enfatizando el rol
critico de la notoriedad de marca en el posicionamiento. Mechan (2019) encontré que el
posicionamiento de la marca Marcimex en Chiclayo era muy bajo, indicando un impacto
positivo limitado en comparacion con los competidores y un bajo respaldo de los
consumidores principales, lo cual se atribuye a la falta de estrategias de fidelizacion y una
base de clientes limitada. Los resultados de este estudio revelan areas criticas de mejora
en la percepcion del cliente hacia el personal, la imagen corporativa y la calidad del servicio
en Tumi Market, evidenciando la estrecha interrelacion entre estos factores y el
posicionamiento de marca, lo cual avala las propuestas tet6ricas de Morales (2020) sobre
como el posicionamiento se define por la percepcién de los consumidores. Asimismo, se
alinean con los planteamientos de Palacio (2022) y Helena (2023), quienes subrayan la
importancia del nombre de marca y la fidelizacion para lograr un posicionamiento efectivo
frente a la competencia; asimismo, teéricamente, los resultados contribuyen a la creciente
evidencia empirica que subraya la importancia de una gestién integral de la marca centrada
en la experiencia del cliente para alcanzar un posicionamiento competitivo(Tenorio, 2019).
En relacién al objetivo especifico 2, verificar el valor de marca de la empresa Tumi
Market sucursal La Colectora en el 2022, los resultados revelan un bajo nivel de valor de
marca, con un 44.2% de los encuestados calificAndolo como inferior. Este hallazgo sugiere
que Tumi Market enfrenta el desafio de fortalecer su marca y crear un valor diferencial en la
mente de los consumidores. La baja lealtad de marca (47%), la calidad percibida moderada
(40.3%) y la imagen de marca débil (38.9%) contribuyen a este valor de marca limitado.
Estos hallazgos se contrastan con lo de Tomas (2021) quien obtuvo como resultados que la
importancia de "encontrar recargas" es clave para el consumidor y por lo tanto una
distribucién extensiva es lo mas importante, lo cual se debe a que la conveniencia y
accesibilidad son factores determinantes en la decision de compra de los consumidores en
este contexto. Vascones (2020) en su investigacion encontré una relacion positiva entre el
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valor de la marca y el comportamiento del consumidor, lo cual se atribuye al impacto de las
inversiones en el valor de marca sobre las percepciones y decisiones de compra de los
consumidores de helados. Por su parte, Jovanovi¢ et al. (2020) encontraron correlaciones
positivas entre el valor de marca y diversos indicadores de desempefio de mercado, lo cual
se explica por el papel del valor de marca como un activo intangible clave que influye en la
competitividad y el éxito financiero de las empresas de alta tecnologia. Finalmente, Reyes
(2021) en su ponencia encontrd una correlacion de moderada a alta entre el valor de marca
y el comportamiento del consumidor, lo cual se debe al impacto del valor de marca en las
actitudes, preferencias y decisiones de compra de los clientes finales en este mercado
especifico. Estos hallazgos se alinean con Montalvan y Chirapa (2022), quienes sostienen
que el valor de marca convierte a una marca en influyente y respetable, y con Santos (2022),
quien resalta la evolucion del concepto de valor de marca. Tedricamente, estos resultados
contribuyen a la creciente evidencia empirica que apoya la multidimensionalidad del valor
de marca y su impacto en el comportamiento del consumidor y el desempefio empresarial
(Sandoval, 2018).

En cuanto al objetivo especifico 3, determinar la relacion entre las dimensiones del
valor de marca y el posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal La
Colectora en el 2022, los resultados revelaron correlaciones positivas y estadisticamente
significativas en todos los casos. La lealtad de marca mostro la correlacion més fuerte con
el posicionamiento (r=0.968, p<0.01), seguida por la imagen de marca (r=0.721, p<0.01) y
la calidad percibida (r=0.636, p<0.01). Estos hallazgos indican que las tres dimensiones del
valor de marca juegan un papel crucial en la determinacion del posicionamiento de Tumi
Market, con la lealtad de marca ejerciendo la influencia més potente. Delgado et al. (2023)
en su trabajo encontraron una correlaciéon positiva entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de marca, lo cual se atribuye a la implementacion de estrategias de
marketing adecuadas, basadas en el cliente, los costos y la competencia, que permitieron
mejorar el posicionamiento y lograr mayores ingresos y una mejor experiencia para el
huésped. Montalvan y Chirapa (2021) en su investigacion hallaron una relacion directa y alta
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entre el valor de marca y la decisién de compra, lo cual se debe a la percepcién favorable
de los clientes sobre el desarrollo del valor de marca, que incrementa su disposicion a
adquirir los productos de la marca. Por su parte, Samamé (2019) en su trabajo encontr6é una
relacién significativa muy alta entre el valor de marca y el posicionamiento, lo cual se explica
por la relevancia de los datos proporcionados por los entrevistados sobre sus habitos de
consumo, percepciones de marcas de cigarrillos y el valor que le otorgan para crear valor
de marca. Finalmente, Palacios y Bustamante (2023) en su inventigacion encontraron una
relacién significativa (p<0,01) y una correlacion positiva alta entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, lo cual se debe a la implementacién efectiva de estrategias de
marketing digital que mejoran el posicionamiento, permitiendo mayores ingresos, ganancias
y ventaja competitiva. Los resultados de este estudio proporcionan evidencia sélida sobre la
relacion entre las dimensiones del valor de marca (lealtad, imagen y calidad percibida) y el
posicionamiento de mercado en el contexto de Tumi Market. Estos hallazgos respaldan
empiricamente la relevancia de estos componentes del valor de marca para lograr un
posicionamiento efectivo, en linea con las propuestas tedricas de Sandoval (2018), quien
identifica la lealtad, la calidad percibida y la imagen como dimensiones clave del valor de
marca. Asimismo, se alinean con los planteamientos de Tenorio (2019) sobre la imagen
como comunicadora de ventajas y posicionamiento, y el servicio como satisfactor de

necesidades y deseos de los clientes.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 Conclusiones

Se determiné que el valor de la marca tiene un impacto positivo y significativo en el
posicionamiento en el sector de la entidad Tumi Market, filial La Colectora. Esto se debe a
que en el test de correlacion de Spearman se registré un coeficiente de 0.967 con un nivel
de significancia inferior a 0.05.

Esto indica que la valoracién que tienen los clientes sobre la marca Tumi Market esta
fuertemente relacionada con su posicién en el mercado, sugiriendo que al mejorar el valor
de la marca optimiza posicionamiento en la mente del consumidor y, por ende, expandir su
presencia en el mercado.

Se concluy6 que el posicionamiento de mercado actual de la empresa Tumi Market
sucursal La Colectora es bajo, ya que el 48.4% de los encuestados lo calificaron en este
nivel. Este resultado se debe principalmente a la percepcion desfavorable del cliente hacia
el personal (38.9% bajo), la imagen de la empresa (42.8% bajo) y el servicio ofrecido (50.5%
bajo); lo cual indica que la empresa enfrenta desafios significativos en establecer una
posicion soélida y diferenciada en la mente de los consumidores.

Se concluy6 que el valor de marca de la Empresa Tumi Market sucursal La Colectora
es bajo, con un 44.2% lo cual se debe a la baja lealtad de marca (47% bajo), la calidad
percibida moderada (40.3% bajo) y la imagen de marca débil (38.9% bajo). Esto indica que
la empresa no ha logrado crear un valor diferencial significativo en la mente de los
consumidores.

Se determiné que hay una correlacion positiva y relevante entre las dimensiones. del
valor de la marca y el posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal La
Colectora. La lealtad de marca mostré la correlacion mas fuerte con el posicionamiento
(r=0.968, p<0.01), seguida por la imagen de marca (r=0.721, p<0.01) y la calidad percibida
(r=0.636, p<0.01); lo cual indica que al mejorar cada una de estas dimensiones del valor de
marca, especialmente la lealtad, se asocia con un positivo posicionamiento de la empresa

en el mercado.
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4.2 Recomendaciones

Se recomienda implementar una estrategia integral de branding para Tumi Market;
a través de la interiorizacién de identidad de marca coherente y elaboraciéon de un manual
de marca; el cual incluira un logotipo renovado, una paleta de colores distintiva y un eslogan
memorable. Se aplicar4 esta nueva identidad en la fachada de la tienda, uniformes del
personal y materiales promocionales; ademas, se desarrollard una campafia de
comunicacion local con publicidad en medios tradicionales y redes sociales para fortalecer
la percepcion de la marca, diferenciandola de la competencia y mejorando su
posicionamiento en el mercado local.

Se recomienda implementar una estrategia de diferenciacién centrada en la
experiencia del cliente; a través del redisefio del espacio fisico de la tienda y la optimizacién
de los procesos de atencion, lo que implica reorganizar el layout para mejorar el flujo de
clientes, implementar un sistema simple de gestion de filas y capacitar al personal en
servicio al cliente y conocimiento de producto; ademas, es necesario auditar el surtido de
productos para cubrir eficazmente las necesidades y crear una experiencia de compra unica
que distinga a Tumi Market.

Se recomienda implementar un programa de fidelizacion "Cliente Estrella Tumi”; a
través de un sistema de puntos acumulables por compras; donde los clientes puedan
canjear dichos puntos por descuentos en productos seleccionados; ademas, se
estableceran niveles de fidelidad (bronce, plata, oro) con beneficios progresivos, con el fin
de incrementar su fidelizacion y fortalecer el valor de la marca.

Se recomienda implementar una estrategia de "Producto Destacado Semanal”; a
través de la seleccion de un producto de alta demanda cada semana, ofreciéndolo a un
precio especial y promocionandolo activamente en la tienda; crearan displays atractivos, se
usaran etiquetas de precio llamativas y se capacitara al personal para informar sobre los
beneficios del producto. La estrategia se comunicara mediante carteles en la tienda y redes

sociales, teniendo como finalidad incrementar de una manera positiva la percepcion de
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calidad, fortalecer la imagen de Tumi Market y aumentar las ventas, mejorando su

posicionamiento en el mercado.
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de Consistencia

Titulo: VALOR DE MARCA Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA EMPRESA TUMI MARKET SUCURSAL LA COLECTORA

2022
Problemas Objetivos Hipoétesis Vansable Dimensiones Indicadores Metodologia
Hin6tesi Exclusividad
|poteT.|s Lealtad ala  Comentarios del
Objetivo general: %?(ins(taeriﬁa marca Cliente hacia la
Problema general: JEUVO 9 "y = " marca
o~ - Determinar la relacién relacién positiva y —
¢, Cudl es la relacion entre S h Atencion del
entre el valor de marca significativa entre
el valor de marca y el el posicionamiento el valor de marca V1: Valor personal i i ién:
posicionamiento de Ze m%rcado de la vel de marca Calidad Satisfaccion con  Enfoque de investigacion:
mercado de la empresa - Tl o yosicionamiento percibida el tiempo de ~ Cuantitatvo _
Tumi Market sucursal la P | loct g do de | espera para ser PO deinvestigacion:
colectora, 20227 sucursal la colectora,  de mercado de fa atendido. Basica _
2022. empresa Tumi Satisfaccion del . Disefio: No experimental,
Market sucursal la Imagen de Cliente corte transversal
colectora, 2022. marca Confianza Alcance: Correlacional simple
; . = — Técnica: Encuesta
Problemas especificos:  Objetivos HipGtesis Percepcionde __ Capacitacion | @\ S estionario
a) ¢Cudl es el especificos: o ) cliente en Experiencia A .
posicionamiento  de a) Analizar cual especifica 3 relacion al — Estadistica: Coeficiente de
mercado actual de la os o Existe una relacion personal Desempefio correlaqpn Rho de Spearman
. s . positiva y Poblacion: Clientes del
ga%rgz? Lur:(;lgﬂcatl(r)tzt Foozlé:l?nnear::nallzg significativa entre V2: Imagen minimarket _
20227 ' de la empresa las dimensiones Posicion percibida Muestra: 283 chen_tfas_
b) :C '.I | valor de Tumi Mparket del valor de la amiento Muestr_eo:_ Probabilistico
: %alrjt?a SZ |?i Empresa sucursal la marca y el del Imagen Imagen aleatorio simple
Tumi Market sué)ursal colectora posicionamiento mercado deseada
' de mercado de la Imagen
la colectora, 20227 2022. . . .
S~ . = ., empresa Tumi difundida
c) ¢Qué relacion existe b) Verificar cual Market Ll —
entre las dimensiones es el valor de arket sucursaf ia Servicio ;
colectora, 2022. Calidad

del valor de lamarcay

marca de la
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el posicionamiento de
mercado de la
empresa Tumi Market
sucursal la colectora,
20227

Empresa Tumi
Market
sucursal la
colectora,
2022.

Determinar la
relacion entre
las
dimensiones
del valor de la
marca y el
posicionamien
to de mercado
de la empresa

Tumi Market
sucursal la
colectora,
2022.

Satisfaccion

Compromiso
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Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos
Cuestionario
Estimados (as) Clientes del Minimarket Tumi Market a continuacion, se les presenta un conjunto de
preguntas que nos ayudaran a medir la relacion que tiene la adiccion a las redes sociales y el
desempenio laboral dentro de su centro de trabajo. Se debera responder seguin su punto de vista o
criterio en lo personal. Las respuestas que Usted proporcione seran personales y confidencial y solo

serd tratada para fines académicos en esta investigacion.

Las respuestas que Usted proporcione seran personales y confidencial y solo sera tratada para fines

académicos en esta investigacion.

Marque con un aspa “X”, las respuestas que considere que mejor exprese su punto de vista de acuerdo

a los items.
Enunciado Valor
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi Siempre 4
Siempre 5
POSICIONAMIENTO 1 2 3 |4 5
1 ¢ Los productos que ofrece Tumi Minimarket es

diferente al resto de los Minimarket de la zona?

2 ¢,Los productos que ofrece Tumi Minimarket
cubre sus necesidades?

3 ¢ Considera que los productos que
ofrece Tumi Minimarket son de
buena calidad?

4 ¢La calidad de sus productos de Tumi Market
justifica el precio que tiene?

5 ¢, Siente confianza al momento de adquirir los
productos que ofrece Tumi Minimarket?

6 ¢ El establecimiento de Tumi Minimarket cumple
Sus expectativas?

7 ¢, Con que frecuencia compra productos en Tumi
Minimarket?
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¢La experiencia que tienes al momento de
ingresar a nuestro establecimiento fue buena?

¢Al momento de comprar algun producto, su
primera opcién es la empresa Tumi Minimarket?

10

¢ La atencion que brinda la empresa Tumi market
hace que vuelva a su establecimiento por mas
compras?

11

¢La atencion que te brinda Tumi Market siempre
es buena?

12

¢La atencibn al momento de ingresar al
establecimiento ha sido rapida?

VALOR DE MARCA

¢Recomendarian a la empresa Tumi Minimarket con sus amigos o
familiares de la zona?

¢ Todos los productos que ofrece Tumi Minimarket cumple tus
expectativas?

¢ Siempre compras tus productos en la empresa Tumi Minimarket?

N

¢los productos que ofrece Tumi Market se encuentran en buen
estado?

¢ Se siente identificado con la marca de la empresa Tumi Market?

¢ El servicio que brinda el Minimarket satisface sus expectativas?

¢ Existe algun producto que siempre compres en el Minimarket?

0| N| O O

¢ Encuentra los productos de primera necesidad en el Minimarket?
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INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

Anexo 3. Fichatécnica de instrumento

1. NOMBRE DEL JUEZ

PROFESION

ESPECIALIDAD

GRADO ACADEMICO

EXPERIENCIA

2 PROFESIONAL (ANOS)

CARGO
3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y
3.1 | APELLIDOS
3.2 | ESCUELA

PROFESIONAL
4. INSTRUMENTO
EVALUADO

GENERAL
5. OBJETIVOS
DEL ESPECIFICOS

INSTRUMENTO
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A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalle marcando )
con un aspa (x) en “A” si estda de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI ESTA EN

DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N.°
POSICIONAMIENTO

¢ Los productos que ofrece Tumi Minimarketes | A () D(
01 diferente al resto de los Minimarket de la zona? | SUGERENCIAS:

¢Los productos que ofrece Tumi Minimarket A() D (
02 cubre sus necesidades? SUGERENCIAS:

¢, Considera que los productos que ofrece Tumi | A () D (
03 Minimarket son de buena calidad? SUGERENCIAS:

¢La calidad de sus productos de Tumi Market | A () D (
04 justifica el precio que tiene? SUGERENCIAS:

¢ Siente confianza al momento de adquirirlos | A( ) D (
05 productos que ofrece Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:

¢ El establecimiento de Tumi Minimarket A() D (
06 cumple sus expectativas? SUGERENCIAS:

¢Con que frecuencia compra productos en | a () D (
07 Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:

¢La experiencia que tienes al momento de | A () D (
08 ingresar a nuestro establecimiento fue buena? | SUGERENCIAS:

Al momento de comprar algun producto, su A() D (
09 primera opcion es la empresa Tumi | SUGERENCIAS:

Minimarket?
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¢la atencion que brinda la empresa Tumi | A () D (
10 market hace que vuelva a su establecimiento | SUGERENCIAS:

por mas compras?

¢la atencion que te brinda Tumi Market | A () D (
11 siempre es buena? SUGERENCIAS:

¢la atencion al momento de ingresar al | A () D (
12 establecimiento ha sido rapida? SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:
A( ) D (

6. COMENTARIOS GENERALES Ninguno

7. OBSERVACIONES

DNI:
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INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

8. NOMBRE DEL JUEZ

PROFESION

ESCUELA

GRADO ACADEMICO

EXPERIENCIA
PROFESIONAL (ANOS)

CARGO

Titulo de la Investigacion: Determinar la relacion existe entre Valor de Marca y

Posicionamiento de Mercado en la Empresa Tumi Market Sucursal La colectora 2022

10. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y
3.1 | APELLIDOS

3.2 | PROGRAMA DE
PREGRADO

11. INSTRUMENTO
EVALUADO

12. OBJETIVOS
DEL

INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar coémo incide el valor de marca de la empresa
Tumi Market sucursal la Colectora en el posicionamiento de
mercado.

ESPECIFICOS

- Analizar cual es el posicionamiento de mercado de la
empresa Tumi Market sucursal la colectora.

- Verificar cudl es el valor de marca de la Empresa Tumi
Market sucursal la colectora.

- Determinar qué factores influyen en el posicionamiento
de mercado de la empresa Tumi Market
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evalle marcando

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los

con un aspa (x) en “A” si estda de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO, S| ESTA EN

DESACUERDO

POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N® VALOR DE MARCA
¢Recomendarian a la empresa Tumi Minimarket con| A () D (
01 sus amigos o familiares de la zona? SUGERENCI
AS:
¢, Todos los productos que ofrece Tumi Minimarket | A( ) D (
02 | cumple tus expectativas? SUGERENCI
AS:
¢ Siempre compras tus productos en la empresa | A( ) D (
03 Tumi Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢los productos que ofrece Tumi Market se A() D (
04 encuentran en buen estado? SUGERENCI
AS:
¢ Se siente identificado con la marca de la empresa | A () D (
05 Tumi Market? SUGERENCI
AS:
¢El servicio que brinda el Minimarket satisface sus | a () D (
expectativas? SUGERENCI
06 AS:
¢ Existe algun producto que siempre compres en el A() D (
07 Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢Encuentra los productos de primera necesidad en | a () D (
el Minimarket? SUGERENCI
08 AS:
PROMEDIO OBTENIDO:
A() D (

13. COMENTARIOS GENERALES. Ninguna

14. OBSERVACIONES

DNI:
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Anexo 4. Validacién de instrumentos (tres especialistas en la tematica)

Validador 1: Mg Karla Yvonne Reyes Jiménez

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

8. NOMBRE DEL JUEZ

/L(P Kartn ﬁ[mmf& )@M (/)“"M

PROFESION ,Q‘( lbon W
ESCUELA qu( . LWLM{, .
GRADO ACADEMICO
; Metr
EXPERIENCIA
PROFESIONAL(ANOS) Dy anbd>
CARGO
dve-

posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal |a colectora, 2022.

Titulo de la Investigacién: Determinar la incidencia del valor de marca en el

10. DATOS DEL TESISTA

31 NOMBRES Y
: APELLIDOS

&;mpos Generos Clopdia Crsthyna
Simon V&8gve2 Sorge Lotae 1

3.2 | PROGRAMA DE
PREGRADO

Adminise P

11. INSTRUMENTO
EVALUADO

12. OBJETIVOS
DEL

INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar la incidencia del valor de marca en e
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market
sucursal la colectora, 2022.

ESPECIFICOS

empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022
Verificar cual es el valor de marca de la Empresa Tum
Market sucursal la colectora, 2022

Determinar la relacién entre las dimensiones del valo%

Analizar cual es el posicionamiento de mercado de Ij

de la marca y el posicionamiento de mercado de |
empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.
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A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que

con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI

Ud. los evalle marcando

ESTA EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N° VALOR DE MARCA
L Recomendarlan a la empresa Tumi Minimarket con A(X) D(
01 sus amigos o familiares de la zona? SUGERENCI
AS:
L Todos los productos que ofrece Tumi Minimarket | A (X) D(
02 | cumple tus expectativas? SUGERENCI
AS:
03 L Slempre compras tus productos en la empresa | A (X) D(
Tumi Minimarket? SUGERENCI
AS:
& ¢Llos productos que ofrece Tumi Market se A(X) D(
encuentran en buen estado? SUGERENCI
AS:
05 ¢ Se siente identificado con la marca de la empresa | A ( ) D( X)
= AS:
¢LEl servicio que brinda el Minimarket satisface sus | o (X) D(
expectativas? SUGERENCI
06 AS:
¢Existe algun producto que siempre compres en el | A (X ) D (
07 Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢Encuentra los productos de primera necesidad en | A (X ) D (
el Minimarket? SUGERENCI
08 AS:
PROMEDIO OBTENIDO: A(X) D(

13. COMENTARIOS GENERALES. Ninguna

14. OBSERVACIONES

/6680892 .
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A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalie marcando
con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D" si esta en DESACUERDO, S| ESTA EN

DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N.°
POSICIONAMIENTO
¢Los productos que ofrece Tumi Minimarketes | A (' D(

01 | diferente al resto de los Minimarket de la zona? SUGERENCIAS:

op | £L0s Productos que ofrece Tumi Minimarket | A (4 D(
cubre sus necesidades? SUGERENCIAS:

03 ¢ Considera que los productos que ofrece Tumi | A (7 D(
Minimarket son de buena calidad? SUGERENCIAS:

o ¢La calidad de sus productos de Tumi Market | A () - D(
justifica el precio que tiene? SUGERENCIAS:
¢Siente confianza al momento de adquirirlos | A (+1 D(

05 productos que ofrece Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:
¢El establecimiento de Tumi Minimarket A D(

06 cumple sus expectativas? SUGERENCIAS:
¢Con que frecuencia compra productos en | A (f D(

07 Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:
¢La experiencia que tienes al momento de | A (,{ D(

08 ingresar a nuestro establecimiento fue buena? | SUGERENCIAS:
¢Al momento de comprar algin producto, su | A gf D(

oo |Primera opcién es la empresa Tumi | SUGERENCIAS:
Minimarket?
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¢La atencién que brinda la empresa Tumi A
10 | market hace que vuelva a su establecimiento | SUGERENCIAS:
por mas compras?

¢la atencién que te brinda Tumi Market | A (4

41 | siempre es buena? SUGERENCIAS:

¢la atencién al momento de ingresar al | A ¢

12 establecimiento ha sido rapida? SUGERENCIAS:

E -
PROMEDIO OBTENIDO Al )

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

ﬂ@é/
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Validador 2: Dr. Abraham José Garcia Yovera

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

8. NOMBRE DEL JUEZ

f\é@éfw ( /OIC oo Ccren

PROFESIONAL(ANOS)

PROFESION OAC )4 dltca s %ﬁ& -
ESCUELA MMWI Yéaa

[RGBt //&{ lor g H’p Bl .
EXPERIENCIA

CARGO

fh s
Qﬂ@rc&w% i %&

Titulo de la Investigacion: Determinar 1a incidencia del valor de marca end
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.

10. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y Campos Cisneros Clasdiq Crisdhyn
3.1

APELLIDOS Sivon Usguez Jorge s foe !
3.2 [ PROGRAMA DE

PREGRADO /4(/m nrs Hac 1 S

11. INSTRUMENTO
EVALUADO

12. OBJETIVOS

INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar la incidencia del valor de marca en e
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Marke
sucursal la colectora, 2022.

DEL

ESPECIFICOS

- Analizar cual es el posicionamiento de mercado de Iai
empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022
- Verificar cual es el valor de marca de la Empresa Tum
Market sucursal la colectora, 2022

- Determinar la relacién entre las dimensiones del valor
de la marca y el posicionamiento de mercado de |
empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022.
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A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalte marcando
con un aspa (x) en “A” si ests de ACUERDO o en “D" si esta en DESACUERDO, Sl ESTAEN

DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N°
POSICIONAMIENTO
¢Los productos que ofrece Tumi Minimarket es | A () D(

01 | giferente al resto de los Minimarket de la zona? | SUGERENCIAS:

(Los productos que ofrece Tumi Minimarket | A () D(

02 cubre sus necesidades? SUGERENCIAS:
(Considera que los productos que ofrece Tumi | A {/) D(

03 | Minimarket son de buena calidad? SUGERENCIAS:

o ¢La calidad de sus productos de Tumi Market | A () D(
justifica el precio que tiene? SUGERENCIAS:
¢Siente confianza al momento de adquirir los | A (X) D{(

05 productos que ofrece Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:
¢El establecimiento de Tumi Minimarket AR D(

08 cumple sus expectativas? SUGERENCIAS:
¢Con que frecuencia compra productos en | o 1) D(

07 Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:
¢La experiencia que tienes al momento de | o w D(

08 ingresar a nuestro establecimiento fue buena? | SUGERENCIAS:
¢Al momento de comprar algun producto, su | A Y D(

09 primera opciéon es la empresa Tumi | SUGERENCIAS:
Minimarket?
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¢la atencién que brinda la empresa Tumi | A
10 | market hace que vuelva a su establecimiento | SUGERENCIAS:

D( )

por mas compras?
¢la atencién que te brinda Tumi Market | A (3 D( )
1 siempre es buena? SUGERENCIAS:
¢la atencion al momento de ingresar al| A (x) D( )
12 establecimiento ha sido répida? SUGERENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDO: A(IL) D( a)

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

L

DNI: &2F0530.
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A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que

Ud. los evalie marcando

con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, Sl

ESTA EN DESACUERDO

POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N° VALOR DE MARCA
¢Recomendarian a la empresa Tumi Minimarket con| A ( X ) D ( )
01 sus amigos o familiares de la zona? SUGERENCI
AS:
¢ Todos los productos que ofrece Tumi Minimarket | A (X) D ( )
02 | cumple tus expectativas? SUGERENCI
AS:
;Siempre compras tus productos en la empresa | A (X) D( )
03 | Tumi Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢los productos que ofrece Tumi Market se A(X) D( )
04 encuentran en buen estado? SUGERENCI
AS: J
¢ Se siente identificado con la marca de la empresa | A () D( X)
05 | Tumi Market? SUGERENCI
AS:
¢El servicio que brinda el Minimarket satisface sus | A ( X) D ( )
expectativas? SUGERENCI
06 AS:
¢ Existe algun producto que siempre compres en el | A (X ) D ( )
07 Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢Encuentra los productos de primera necesidad en | A (X ) D( )
el Minimarket? SUGERENCI
08 AS:

PROMEDIO OBTENIDO:

13. COMENTARIOS GENERALES. Ninguna

14. OBSERVACIONES
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Validador 3: Mg. Liset Silva Gonzales

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

|8 NOMORE DEL JUEZ

Liset Sugecy Stlva Gontoles

TPROFESION
| | Licenviads_en i
ESCUELA
' GRADO ACADEMICO Adwoighauga i
. | |
‘e she: e \‘f\\n Vo Nolbﬁr
 EXPERIENGIA Mu( \fc en A‘ 5} é !'
 PROFESIONAL(ANOS) | ©\ OReS
CARGO

ﬂ>0 cet\‘e

“Titulo de la Investigacion: Determinar la incidencia del valor de marca en el
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022 |

10. DATOS DEL TESISTA

' NOMBRES Y
' APELLIDOS

KR

|
.
Campos Gisnewos Clavdia Cristhyna 1
Simon Vasques Jorge latael. ’

32 | PROGRAMA DE

PREGRADO Hom inrstracién ;
11. INSTRUMENTO
EVALUADO
! ENERAL |
’ Determinar la incidencia del valor de marca en el
posicionamiento de mercado de la empresa Tumi Market
| sucursal la colectora, 2022.
)
|
12. OBJETIVOS ' —
DEL "ESPECIFICOS
INSTRUMENTO !

- Analzar cual es el posicionamiento de mercado de la
empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022 .
Verificar cual es el valor de marca de la Empresa Tumi
Market sucursal la colectora, 2022
Determinar la relacion entre las dunensiones del vdor
de la marca y el posicionamento de mercado de a
empresa Tumi Market sucursal la colectora, 2022
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Ud. los evallie marcando

ESTA EN DESACUERDO

POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que

con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, Sl

N° VALOR DE MARCA
¢ Recomendarian a la empresa Tumi Minimarket con A(X) D ( )
01 | sus amigos o familiares de la zona? SUGERENCI
AS:
¢ Todos los productos que ofrece Tumi Minimarket | A (X) D ( )
02 | cumple tus expectativas? SUGERENCI
AS:
(Siempre compras tus productos en la empresa | A (X) D( )
03 | Tumi Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢los productos que ofrece Tumi Market se AX) D ( )
04 encuentran en buen estado? SUGERENCI
AS:
¢ Se siente identificado con la marca de la empresa | A( ) D( X)
05 | Tumi Market? SUGERENCI
AS:
¢El servicio que brinda el Minimarket satisface sus | A ( X) D ( )
expectativas? SUGERENCI
06 AS:
¢Existe algin producto que siempre compres en el | A (X ) D ( )
07 Minimarket? SUGERENCI
AS:
¢Encuentra los productos de primera necesidad en | A (x ) D( )
el Minimarket? SUGERENCI
[ 08 AS:
PROMEDIO OBTENIDO:
L A(X) D( )

13. COMENTARIOS GENERALES. Ninguna

14. OBSERVACIONES

61 N O\osex Joone s
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A continuacién, se le presentan los indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalle marcando
con un aspa (x) en “A" sl esti de ACUERDO o en “D" si estd en DESACUERDO, SI ESTAEN

DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N.O
POSICIONAMIENTO i

¢Los productos que ofrece Tumi Minimarket es / ) D(
01 | diferente al resto de los Minimarket de la zona? [/SUGERENCIAS:

¢Los productos que ofrece Tumi Minimarket | A ( D(
02 cubre sus necesidades? S E/RENCIAS:

(Considera que los productos que ofrece Tumi | A D(
03 | Minimarket son de buena calidad? GERENCIAS:

¢La calidad de sus productos de Tumi Market | A jA D(
04 justifica el precio que tiene? SUGERENCIAS:

/

¢ Siente confianza al momento de adquirirlos | A ( D(
05 productos que ofrece Tumi Minimarket? SUGERENCIAS:

¢ El establecimiento de Tumi Minimarket :z/{ D(
06 | cumple sus expectativas? GERENCIAS:

¢Con que frecuencia compra productos en :é/ D(
o7 Tumi Minimarket? GERENCIAS:

¢La experiencia que tienes al momento de | A ( D(
08 ingresar a nuestro establecimiento fue buena? | SUGERENCIAS:

¢Al momento de comprar algun producto, su | A ( D(
09 primera opcién es la empresa Tumi | SUGERENCIAS:

Minimarket?
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¢La atencién que brinda la empresa Tumi D(
10 | market hace que vuelva a su establecimiento{ SUGERENCIAS:
por méas compras? 3
¢La atencién que te brinda Tumi Market D(
11 siempre es buena? ZU(G;ERENCIAS:
iLa atenciéon al momento de ingresar al | A() . D(
12 establecimiento ha sido rapida? WENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDO: A (/( = D

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

7
CQ?n o‘osewau'oneg

oni: (395272

82



Anexo 5. Carta de autorizacion para realizar la investigacion

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Tumi Market, Lambayeque, Chiclayo del 2022

5 de Julio de 2022

TUMI MARKET E.I.R.L.
Sr. Wilmer Rafael Bautista
Gerente General

Asunto: AUTORIZACION PARA INVESTIGACION

De mi especial consideracion:

Yo Wilmer Rafael Bautista con DNI 26718531autorizo a los estudiantes CAMPOS
CISNEROS CLAUDIA CRISTHYNA con DNI: 71484508 y a SIMON VASQUEZ JORGE
RAFAEL CON DNI: 76722109 a que realicen su investigacion en mi establecimiento,
a su vez brindaré todas las facilidades para que puedan obtener toda la informacién

necesaria para el cumplimiento de los objetivos que se propongan en Su
investigacién

De anternano agradezco la consideracion para el mejoramiento de mis procesos y
mejorar mi posicionamiento de mercado en las zonas donde estoy presente,

Mol

tamente
Sr. Wilmer Rafael Bautista
DNI: 26718531
CARGO: Gerente
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Anexo 6. Resolucién de Proyecto

Universidad
Sefior de Sipdn
B B D FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION

NEOSE -0 2-FACEM-USS

Criciayn, 156 die sefambie de 20

VST

8 Cicip N°IG35-2 FACEWM-DA-LISS, de fecha 15 de sefliembne e 2027, preseniado por 3 Direcion de la
EF de AdminisTacion y proweddo 0l Decand de FACEM, e fagha 13092022, donde solicia |3 aprbacian da
Frowecho ge Tesls, 0e los estudantes del Curso Imvesigadion |, 5= A—Plan C, dela EP ge Adminisirasian, a
cargo oe 0. Sdwin Heman RamireZ Asls, comsspondients al dao academicd 20224, ¥,

CONSIDERAMND:

e, te conformidad con |3 Ley Universitana N* 30220 en 5u articuin 45° UE 3 |3 Ieira dice: Oblendon de
grados y tRulos: La oitancion de grados v thulos se reallzar de acuémio 3|35 exgencias acacsmicas que cada
universidad establezca en sus respectivas nommas intemas. Los requisifos minimos son los siquisntss: 451
GTado e Eachiler: requiere haber 3pTD0ado 106 estudios o2 pregracd, 35| COMO A, 3Tobacon de un Fatak
de Investigacion y & conocimiento de un Idioma exranjem, de preferencia Ingles o lengua nativa.

Cue, s2g0n Art 21" del Reglamenio de Grados y TRuoS de la Universitad Seflor de Sipan, aprogado con
Resclucion de Direciono N'D36-2020/P0-USS de Techa 13 ge mayo de 2020, Indca que ios femas de Faoaj

de Investigacion, Tabajo acacamico y tesls 50N ApMDACCS por &l Comile de INvesSgacion y defvados a 1a
facultad, para la emision oe |3 resolucion respectia. El perode de vigencia de loé mismos 8erd e 0oa

afhos, 3 partir de su aprobecin
Estando a | expuesin ¥ N 60 02 135 alibucones somendas y de confoamidad con |35 Nomas. y reglamantos
vigentes;

SERESUELVE

ERTICULD IHICO: APROSAR an vias de regulaizacion, = Proyeco de Tesls, de los esudaniss del Curso
on |, S2e A —Plan C, de 3 EP de Adminisiracion, a cargo del Cr. Edwin Heman Raminez Ass,
comespondiente A doio academico 2022, segun 52 Indica 2n cuadn adunio.

REGISTRESE, COMUMIQUESE ¥ ARCHIVESE

unlvﬁﬁ:[mn SENOR DE SIPAN -[‘.B
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Universidad

u Sefior de Sipin
: : m::Lu.m DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N0533-2023-FACEM-US S
. LEA[E_
H BUTOR % TIMULD DE TEHS BVEETIGACION
RNGASFILCO WASOUES VORI LESET WRFNETING SENGORIAL ¥ PLSCIORAMENTO BN pre
1 | GAETELO TICLAHUSNCA BLANCA L0 CLIENTEE DE LA POLLERIA CAMPC!S CHICKEN - | EMPRESARISL ¥
ESTHEFAREA CHICLAYD, 2180 SUEREEMETD
= - INTELIGENCEE EWDCIONAL ¥ FELCCRD BN EL =
. mmaw TRASAICEN LA COOPERATIVANGR ANDING - | EMFRESSRIAL Y
CAIMARCA 2177 SUEREEMETD
S SALARIC ENGCIONAL T WORK SNGACDENTEN LA | azarom
;| EUSTILLOS PEREZ KAREN MARIEEL GERENCIL REGIONA DE EDUCACION O EMPRESARIAL Y
ROUAE CERMA BATERIN LAMEAYEDLE, 20 EWPRENIMIENTD
CARDENAE MONTALVAN ANGEL VALDR DEMARCA Y LEALTAD DE LOG CENTESDE | acarom
s | MCHEL LA EWPRESA TARARESTORAR CHCLAYO, M2 | ewrresame v
SANDOWEL FLORESLEYD JANETH SRR EMETD
BCTITUD FACIA EL US0 ¥ SATISFACCION DEL p—
. | cARRASCO RAFARL DILCIFLOR CLENTEDEL APLICATIVO YAPEENELBASCODE | o S5TTOM
® | RAFAEL HERRERALADY YEPMI CREDITO DEL PERL - AGENCIA BAZUAGRANDE, | SNPREGAFI Y
N
VALCR DE WFCA ¥ FOELZACIN CE LG CLENTES | eearon
. %ﬁ&%ﬁnmm 4 EL RESTAURANTE WAKISAPA E IR CHICLAYD, | ewrresamicy
AT EPASNDRIENTD
_ | AAZMORALE: BETH ALDAEA ZALARIC EMCCIONAL ¥ SATISFACCION LABORAL BN GEETION
- LA BUPRESA AMAZONS CLP S AC JAEN 077 | EMPREEARIALY
TAMAY FERMENDEZ JOSEL'Y ECITH i
L] N
S —— COMPETENCUE DGITALES ¥ ACTTUD HACE LB I
I R IVESTIGACION BN LOS ESTUDISNTES DE o T
Eall ADMINETRACION DE LA UNNERSIDAD SENORLE | Seso e
SPAN 202
- — ITELIGENCE EMOCIONAL ATOPRECEDAY pr——
; m:g E% ‘gﬂ”"l;“m”:'ﬁﬂm DESEMPEND EN B TRASAJD BN LA SOCEDAD IS | ewrresamey
EENEFICENCIA DE LAVBAYECUE, X2 SRR EMETD
NECIELE CLIVCE JUNICR EDGARDD | CICLO PR ¥ EL DESSMPENG LABORAL BONEUAL [ aeerom
% | SANTITERANPARRAMARIA MESFA | BNEL SUPERMERCADC METRO CEMCOSUDEALTY, | swrRezamey
DEL FILIR CHCLAYO- 207 SRR EMETD
. BIICCION A LA REDES SOCIALES ¥ DESCUPEND pr——
1 %%Lﬁ%&ug LABORAL ENILAFISCALIA PENAL CORPORATIVADE | swrmesama v
MOTLPE 2077 SuEEEEMETD
QUNONEZAREVALO SHEVLAMILEDY | CoMPORTAMIENTD ECOLOGICO £ INTENCIOH O sy
11 | RAMFEZ AHUNASA MARGARITA COMPRADELCONSUMDORENLABMPRESA | oy o
ey mpmmmmmwgm EIAL -CHICYD, | Sioeors!
SANTING0 VILLEGAS ERIGITTE FOICCION A REDES SOCIALES ¥ ESTRES LABORAL =
1 | FRANCESCA EM LA GERENCIAREGIONAL DEEDUCACION - | EMPRESARIAL Y
OISR MORISAK] RUTH NATHALY LAMBSYEQLE, 20 EMPREMDIENTD
SIMON VASOLEZ JORGE RAFARL VALCR DE WARCA T FOSCIONAMENTO DELR =
w4 | CAUPOS CENERCE CLALDI EMPRESA TUM MARKET SUCURSAL LA COLECTORS, | EMFRERARIAL ¥
CRIETHYNA . iy ERREENDRIENTD
CLLTURA PREVENTIVA Y SECURIDAD LIGORAL EN pr——
% ﬁﬁ*m ANGECIELO LA EMPRESA CONSTRUCTIRA ¥ SERVICIOS SMFREGARIA ¥
CENERA ES LAS VERCEDES EIRL 052 SRR EMETD
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AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)

I (LICENCIA DE USQ)

Anexo 7. T1

Pimentel, 26 de junio del 2024

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefor de Sipan
Presente. -

Los suscritos: Campos Cisneros, Claudia Cristhyna con DNI 71484508 Simon Vdsquez, Jorge
Rafael con DNI 76722109. En nuestra calidad de autores exclusivos del trabajo de
investigacion/tesis titulada: "VALOR DE MARCA Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA
EMPRESA TUMI MARKET SUCURSAL LA COLECTORA 2022" presentado y aprobado en el ano
2024 como requisito para optar el titulo de Licenciado(a) en Administracién de la Facultad
de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Administracion, Programa de estudios de
Administracién, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de
investigacion de la Universidad Sefor de Sipdn para que, en desarrollo de la presente licencia
de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién
intelectual de la Universidad representado en este trabajo de investigacién/tesis, a través de
la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacién a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informaciéon del pais y del exterior.

¢ Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a losusuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente
cita bibliogrdfica se le dé crédito al trabajo de investigacién/informe o tesis y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Senor de Sipdn estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE

DOCUMENTO
DE IDENTIDAD

Campos Cisneros, Claudia Cristhyna 71484508

Simon Vasquez, Jorge Rafael 76722109
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Anexo 9. Reporte de similitud Turnitin

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
VALOR DE MARCA Y POSICIONAMIENTO Campos Cisneros, Claudia Crist Simon V

EN EL MERCADO DE LA EMPRESA TUMI asquez, Jorge Rafael
MARKET SUCURSAL LA COLECTORA 20

22

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
10722 Words 56377 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMAR O DEL ARCHIVO

43 Pages 227.0KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Nov 6, 2024 8:34 AM GMT-5 Nov 6, 2024 8:34 AM GMT-5

® 17% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 16% Base de datos de Internet = 3% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de
Crossref

» 10% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico » Material citado

+ Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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Anexo 10. Acta de Originalidad

Cédgo: F3.PP2-PR.O2

ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION [Vemon [
DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION — R T

Hoja: 1del

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de invesfigacion del Programa de
Estudios de Adminisiracion y Adminisiracion Publica, he realizado el segundo confrol de
onginalidad de la investigacién, el mismo que estd dentro de los porcentajes
establecidos para el nivel de (Pregrado,] segin la Directiva de similitud vigente en USS;
ademas cerfifico que la version que hace enfrego es lo version final del informe
fitulado: Valor de marca y Posicionamiento de mearcado de ko empresa Tumi Market sucursd la
colectora 2022 elaborado por el estudiante(s)] Campos Csneros, Cloudia Crsthyna y Simon

Vasquez, Jorge Rafael

Se deja constancio que ka investfigocion antes indicada fiene un indice de similitud del
17%, verificable en el reporte final del andiiss de originaidad mediante el software de

similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de ks coincidencias detectodas no
constituyen plogio y cumple con ko establecido en la Directiva sobre indice de smilitud de

los productos académicos y de investigacién vigente.

Pimenitel, 7 de noviembre de 2024

N Aa s\

Dr. Garcia Yovera Abraham José
Coordinador de investigacién EAP Administracién y Administracién Publica

DNI N* 80270538
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