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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Relacion entre Gestion de Marca y Posicionamiento
de APROCAM - Bagua”, se realizé con el objetivo de determinar la relacion entre la
gestion de marca y posicionamiento de la Asociacion de Productores Cacaoteros y
Cafetaleros de Amazonas (APROCAM) — Bagua, es una investigacion descriptiva -
correlacional no experimental, que se realizo en base a la informacidn obtenida a través
del instrumento de investigacion que fue 3 cuestionarios de 11 preguntas para la variable
independiente, 8 preguntas para la variable dependiente y 8 preguntas para los directivos,
aplicado a una poblacion de 17 clientes y 4 directivos, para realizar este analisis se utilizo
la prueba estadistica Chi- Cuadrado, llegando a la conclusién que no cuenta con una
buena gestion de marca, es decir p_valor = 0.036 interpretandose como una relacién bajo
positivo, por lo que no le va a permitir un buen posicionamiento en este mercado tan

competitivo.

Palabras claves: Gestion de Marca y Posicionamiento.
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ABSTRACT

This research entitled “Relationship between Brand Management and Positioning of
APROCAM - Bagua”, was carried out with the objective of determining the relationship
between brand management and positioning of the Association of Cocoa Producers and
Coffee Growers of Amazonas (APROCAM) - Bagua, es a descriptive - non-experimental
correlational investigation, which was carried out based on the information obtained
through the research instrument that was 3 questionnaire of 11 questions for the
independent variable, 8 questions for the dependent variable and 8 questions for
managers, applied to A population of 17 clients and 4 executives was used to perform this
analysis using the Chi-Square statistical test, concluding that it does not have a good brand
management, that is, p_value = 0.036 interpreted as a low positive relationship, so which

will not allow a good positioning in this competitive market.

Keywords: brand management and Positioning.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia, las marcas han ido evolucionando hasta convertirse en una experiencia de
vida para los consumidores, motivo por el cual, la correcta gestion de marca ha venido
adquiriendo una mayor relevancia para los mercados. En este sentido, existen muchos
motivos por los cuales las empresas deben estudiar, construir y medir el desempefio de
sus propias marcas, siempre orientadas al fortalecimiento y reconocimiento por parte de

los consumidores (Ortegdn, 2014).

La investigacion realizada consistio en determinar la relacion que existe entre gestion de
marca y posicionamiento de la Asociacion de Productores Cacaoteros y Cafetaleros de
Amazonas (APROCAM) — Bagua.

Alvarez y Aaker (2014), define que la gestion de una marca es mucho méas que un nombre
y un logotipo. Es la promesa de la organizacion de suministrar aquello que constituye la
razon de ser de la marca, no solo en términos de beneficios funcionales, sino también en
beneficios emocionales, de autoexpresion y sociales. La marca implica mas que una
promesa, es un vinculo, una relacion evolutiva basada en percepciones y experiencias que

el cliente experimenta cada vez que se conecta con ella.

Philip (2010), define el posicionamiento como la manera de hacer saber a tu publico
objetivo cémo te diferencias de tus competidores. Todo ello debido al valor que poseen

dichas diferencias.

En relacion al problema de investigacion quedd formulado de la siguiente manera ¢ existe

relacién entre gestion de marca y posicionamiento en APROCAM — Bagua?

La metodologia de la investigacion se baso en un estudio de tipo correlacional, con un
disefio de investigacion no experimental, donde se cont6 con una poblacion de 17 clientes
y 4 directivos a quienes se les aplicd 3 encuestas; utilizando como instrumento al
cuestionario, para realizar el analisis se utilizé la prueba estadistica Chi- Cuadrado para

medir la relacién entre ambas variables.
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La importancia de esta investigacion radica en analizar la relacion entre la gestion de
marca y el posicionamiento de dicha asociacién, si sus clientes logran tener una
percepcion de su marca asi distinguirse de la competencia, asimismo contribuira como
aporte a los que estén interesados en aplicar una buena gestion de marca y de esta manera
conseguir un posicionamiento buscando alcanzar y llenar un puesto vacante en la mente

del cliente potencial quien tomara las decisiones.

Los resultados de esta investigacion prueban la hipotesis planteada, existe una relacion
bajo positivo entre ambas variables, concluyendo que APROCAM tiene una inadecuada
gestion de marca y un débil posicionamiento, por lo que deben meditar, para asi poder
reformular, planificar, provocar una identidad y ser conscientes que una cartera de

clientes fieles representan su permanencia en el mercado.

16



1. MATERIALES Y METODOS

2.1.Métodos

2.1.1. Tipo de investigacion

Para el desarrollo de este estudio se utilizd6 una investigacion de tipo
Descriptiva — Correlacional.

Como lo determina Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014), una
investigacion descriptiva, “busca especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendbmeno que se someta a un andlisis (p.92), y una investigacion
correlacional, “es un tipo de estudio, tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables

en un contexto en particular” (p. 93).

2.1.2. Disefio de investigacion
El disefio de investigacidn es no experimental - transversal, segiin Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014), debido a que se recolectaron datos en un
determinado momento y tiempo Unico, cuyo proposito es describir relaciones
entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado

(p. 154). Cuyo esquema es el siguiente.

01

02

Donde:

M: Es la muestra

01: Gestion de Marca

02: Posicionamiento

R: Relacion entre dos variables

17



2.2. Poblacién Y Muestra

2.2.1. Poblacion
Para el desarrollo de la presente investigacion se considera que la poblacion

estd conformada por directivos y clientes de la asociacion.

2.2.2. Muestra
En el trabajo de investigacion se tomara a los directivos y clientes que reporta

la asociacion y a conveniencia del investigador.

Tabla 1
Muestra

DIRECTIVOS CLIENTES
4 17
Fuente: Elaboracion propia — datos de APROCAM

2.3.Hipdtesis:
Existe relacién entre la gestion de marca y posicionamiento en APROCAM -

Bagua.

2.4.Técnicas
La técnica utilizada fue la encuesta, se realizd con la finalidad de recaudar
datos por medio de 3 cuestionarios. Estos datos se obtuvieron a partir de un

conjunto de preguntas dirigidas a los directivos y clientes de APROCAM.

2.5.Instrumentos utilizados
Para la recopilacion de la informacion se utilizO como instrumento 3
cuestionarios, una para la variable independiente que esta conformada por 11
preguntas, otra para la variable dependiente conformada por 8 preguntas y una
para los directivos conformada por 8 preguntas. Las cuales se aplicaron a los
clientes y directivos, con el fin de obtener informacion respecto a la Gestién
de Marca y Posicionamiento de APROCAM - Bagua, donde fueron

elaborados de acuerdo a los indicadores de las dimensiones de cada variable.
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2.6.Anélisis de datos
Dicha investigacion es descriptiva — correlacional, no experimental, cuyos
datos obtenidos en el estudio fueron procesados usando el programa
estadistico SPSS 22; por lo que nos permitio analizar y representar los datos
por medio de tablas y gréficos y/o medidas de resumen. Por ende se obtuvo su
correlacion a partir de los datos registrados, aplicando la prueba estadistica chi

cuadrado.

2.7.Validez
El andlisis e interpretacion fue sometido a validez a través de juicio de 3
expertos, quienes evaluardén en base a la relevancia del contenido con claridad,

coherencia y pertinencia.
2.8.Confiabilidad

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utiliz6 el Alfa de Cronbach,

es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida.
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Anadlisis De Confiabilidad De La Variable Gestién De Marca

Tabla 2
Resumen del procesamiento de los datos.

N %
Validos 17 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 17 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
0,763 11

Fuente: Spss

Andlisis De Confiabilidad De La Variables Posicionamiento

Tabla 3
Resumen del procesamiento de los datos

Validos 17 100,0
Casos Excluidos?

Total 17 100,0

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de elementos
Cronbach

0,767 8
Fuente: Spss

Por lo que tomando como referencia la tabla de interpretacion de la magnitud del

coeficiente de confiabilidad de un instrumento.
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Tabla 4
Interpretacion de la magnitud del coeficiente de confiabilidad de un instrumento

Rango Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Tomado de Corral (2009)

Luego de haber aplicado el coeficiente de fiabilidad, obtenemos como resultado 0,763 de
la variable gestion de marcay 0,767 del variable posicionamiento; esta cantidad es mayor
que 0.60 por lo tanto podemos concluir que los medios utilizados, son suficientes para

garantizar la fiabilidad de la escala.
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1. RESULTADOS
3.1.Situacién actual de la Asociacion

La Asociacion de Productores Cacaoteros y Cafetaleros de Amazonas — APROCAM, es
una organizacion sin fines de lucro que agrupa a pequefios productores de café y cacao
en el ambito de los distritos de La Peca, Copallin, e Imaza en la provincia de Bagua, de
la region de Amazonas. Actualmente el 59.96% pertenecen a la etnia Awajun del distrito
de Imaza, fue legalmente creada Yy registrada el 06 de Marzo del 2003.

APROCAM se crea con el apoyo del Proyecto Especial Jaén - San Ignacio - Bagua
(PEJSIB), y de la Cooperacion Técnica Alemana (GTZ), en una primera etapa estaba
conformada por 42 socios, y actualmente cuenta con 418 socios, del total de socios el
25% son mujeres, el 100% de los socios tiene participacién activa en la toma de
decisiones para la buena marcha de la institucion, asimismo comparten solidariamente
los riesgos y beneficios generados por sus actividades, cuenta con certificacion Organica

y promueve el Comercio Justo.

3.2.0rganigrama de la Asociacion.

ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS

Consejo De Administracion

Organos De Apoyo

Organo De Control
Organos De Ejecucion

Consejo De :
Vigilancia Gerencia General

Comité De Comité
Educacion Electoral

Administracién

Contabilidad

Area Técnica Proyectos Laboratorio

Figura 1: Organigrama de APROCAM — Fuente: APROCAM
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3.3.Descripcion de la Variable Gestion De Marca

Tabla 5
Nivel de percepcion de la dimensién Concepto de Marca en los clientes de APROCAM -
Bagua.

Concepto de Marca Clientes (%0)
Adecuado 3 17.65
Inadecuado 14 82.35
Total 17 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Concepto de Marca

S — —

17.65%

.’_

Adecuado Inadecuado

Figura 2: Concepto de Marca segun los clientes de APROCAM. Fuente: Elaboracion

propia.

Se encontr6 que el 82.35% de los clientes percibian un inadecuado nivel de concepto de

marca y el 17.65% lo consider6 adecuado.
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Tabla 6
Nivel de percepcion de la Dimension Identidad de Marca en los clientes de APROCAM -
Bagua.

Identidad de Marca Clientes (%)
Adecuado 7 41.18
Inadecuado 10 58.82
Total 17 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

Identidad de Marca

60.00%

50.00%
30.00%
10.00%

0.00%
Adecuado Inadecuado

Figura 3: Identidad de Marca segun los clientes de APROCAM. Fuente: Elaboracion

propia.

Se encontro6 que el 58.82% de los clientes percibian un Inadecuado nivel de identidad de

marca en tanto que el 41.18% lo consider6 Adecuado.
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Tabla 7

Nivel de percepcion de la Dimension Conciencia de Marca en los clientes de APROCAM

— Bagua.

Conciencia de Marca Clientes (%)
Adecuado 4 23.53
Inadecuado 13 76.47
Total 17 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

Conciencia de Marca

80.00% -« _~

70.00%
60.00%
50.00%

20.00%

10.00%

0.00%
Adecuado Inadecuado

Figura 4: Conciencia de Marca segun los clientes de APROCAM. Fuente: Elaboracion

propia.

Se encontrd que el 76.47% de los clientes percibian un Inadecuado nivel de Conciencia

de marca y el 23.53% lo consideré Adecuado.
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Tabla 8
Resultado General de la Gestion de Marca.

Criterio fi hi (%)
INADECUADO 10 58.82
ADECUADO 7 41.18
Total 17 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

Gestion de Marca

/ 58.82%

INADECUADO ADECUADO

Figura 5: Resultados de la Gestion de Marca. Fuente: Elaboracién propia.

En general el 58.82% de los encuestados percibian como un nivel inadecuado de gestion
de marca, mientras que el 41.18% lo consideraron adecuado.

26



3.4.Analisis Global De La Variable Gestiéon De Marca

Tabla 9
Resumen del andlisis Gestion De Marca.

PREGUNTAS

%

%

TOTAL

1. Cuando desea comprar productos de 4
chocolate organico piensa como primera

opcién en APROCAM

2. Considera que APROCAM, ha tenido 6
cambios desde la tltima vez que realiz6 sus
compras

3. La Marcay el Logo de APROCAM, es 12
facil de recordar

4. Los colores establecidos de la marca de 3
APROCAM, son llamativos.

5. APROCAM, le ofrece un servicio 10
diferenciado distinto a la competencia

6. APROCAM, ofrece servicios 7
personalizados con un valor agregado

distinto a la competencia que cubran sus
expectativas

7. Suele comprar en APROCAM, porqueel 13
producto ofertado denota confianza al

usuario

8. Considera que APROCAM, ofrece un 4
ambiente calido y un servicio de calidad

para los clientes

. 9. Cuando tiene en su poder una imagen o 4
visualiza el disefio de APROCAM, le viene a

su mente la gran experiencia que tuvo

durante su compra

. 10. APROCAM, tiene una publicidad eficaz 3
gue ha conseguido satisfacer y atraer las
expectativas de los clientes

. 11. APROCAM, es frecuentado porque se 11
encuentra en un lugar estratégico de la
ciudad

23.53%

35.29%

70.59%

17.65%

41.18%

41.2%

76.47%

23.53%

23.53%

17.65%

64.71%

13

11

14

10

13

13

14

76.47%

64.71%

29.41%

82.35%

58.82%

58.8%

23.53%

76.47%

76.47%

82.35%

35.29%

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

17.00

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Fuente: : Spss
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3.5.Descripcién de la Variable Posicionamiento

Tabla 10
Nivel de percepcién de la Dimension Posicionamiento en funcion al competidor en los
clientes de APROCAM — Bagua.

Posicionamiento en funcion al Clientes (%)
competidor

Débil 12 70.59

Fuerte 5 29.41

Total 17 100

Fuente: : Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

Posicionamiento en Funcién al Competidor

80.00% < -

70.00%
60.00%
50.00%

10.00%
0.00%

Figura 6: Posicionamiento en funcion al competidor. Fuente: Elaboracion propia.

Se encontr6 que el 29.41% de los clientes percibian un Fuerte nivel de Posicionamiento

en Funcidn de la Competencia en tanto que 70.59% lo considerd Débil.
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Tabla 11
Nivel de percepcion de la Dimension Posicionamiento por Precio en los clientes de
APROCAM - Bagua.

Posicionamiento por Precio Clientes (%)
Débil 12 85.20
Fuerte 5 14.8
Total 17 100

Fuente: : Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

Posicionamiento por Precio

S 85.20% '
90.00%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00% 1 14.8% '
10.00%

0.00%

Figura 7: Posicionamiento por Precio segun los clientes de APROCAM. Fuente:

Elaboracion propia.

Se hall6 que el 14.8% de los clientes percibian un Fuerte nivel del Posicionamiento por

Precio en tanto que 85.20% lo consideré como Débil.
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Tabla 12
Nivel de percepcion de la Dimensidén Posicionamiento por Calidad en los clientes de
APROCAM - Bagua.

Posicionamiento por Calidad Clientes (%0)
Débil 8 47.06
Fuerte 9 52.94
Total 17 100

Fuente: : Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

Posicionamiento por Calidad

Figura 8: Posicionamiento por Calidad segun los clientes de APROCAM. Fuente:

Elaboracion propia.

Se encontro que el 52.94% de los clientes percibian un Fuerte nivel del Posicionamiento

por Calidad en tanto que 4706% lo consider6 como Débil.
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Tabla 13
Resultado General del Posicionamiento

Criterio fi hi (%)
DEBIL 12 70.59
FUERTE 5 29.41
Total 17 100

Fuente: : Cuestionario aplicado a los clientes de APROCAM - Bagua.

POSICIONAMIENTO

70.59%
80.00 -
70.00

60.00

50.00 29.41%

20.00

10.00

0.00
DEBIL FUERTE

Figura 9: Resultados del posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia.

En general el 70.59% de los encuestados percibian como un nivel débil en cuanto al

posicionamiento, mientras que el 29.41% lo considero6 fuerte.
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3.6.Anélisis Global De La Variable Posicionamiento

Tabla 14
Resumen del analisis Posicionamiento

PREGUNTAS

%

%

TOTAL

1. APROCAM, ofrece algun valor
agregado en sus productos

2. APROCAM, ofrece beneficios en
cuanto a descuentos, ofertas,
promociones en los productos

3. APROCAM, ofrece variedad de
productos que los distingue de la
competencia

4. APROCAM, realiza o participa en
eventos promocionales para
posicionar su marca

5. Los precios establecidos por
APROCAM, estan al alcance de los
usuarios y se diferencia de los
competidores

6. Las certificaciones otorgadas a

APROCAM, le otorgan confianza al

cliente

7. APROCAM, es reconocido por la
calidad de productos que ofrecen

8. El servicio brindado por los
directivos y trabajadores es
adecuado.

15

9

15

17.65%

17.65%

29.41%

23.53%

14.8%

88.24%

52.94%

88.24%

14

14

12

13

12

82.35%

82.35%

70.59%

76.47%

85.20%

11.76%

47.06%

11.76%

17

17

17

17

17

17

17

17

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Fuente: : Spss

32



3.7.Andlisis De Los Directivos De Aprocam

Tabla 15
Resumen de los directivos

PREGUNTAS F % D % TOTAL

1. Estudia los atributos que percibeel 4 100.00% O 0.00% 4  100%
publico de su marca

2. Compara los atributos de sumarca 4 100.00% O 0.00% 4  100%
con otra semejante para conocer las
fortalezas y debilidades de la
imagen de su producto

3. Logra que los consumidores le 4 100.00% O 0.00% 4 100%
reconozcan y recomienden su
producto o servicio a otras personas

4. Considera gque la asociacion, ofrece 4 100.00% 0 0.00% 4 100%
un ambiente calido y un servicio de
calidad para sus clientes

5. Comunica internamente (a todos 4 100.00% 0O 0.00% 4  100%
los empleados) sobre como quiere
relacionar su gestion de marca en
la asociacion

6. Ud. considera que APROCAM 4 100.00% 0 0.00% 4 100%
ofrece toda la variedad de
productos/servicios que buscan los
clientes

7. Considera que las certificacioneses 2 50.00% 2 50.00%
el principal atractivo o razon por la
que el cliente regresa a la
asociacion

8. Laforma en la que trabaja con sus 4 100.00% 0 0.00% 4 100%
clientes es un punto diferenciador

o

100%

Fuente: Spss
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3.8.Andlisis De Contrastacion De Hipotesis

H = Existe relacidn entre la gestion de marca y posicionamiento de APROCAM - Bagua.

Tabla 16
Tabla de contingencia Marca y Posicionamiento.

POSICIONAMIENTO Total
DEBIL FUERTE

INADECUADO Recuento ; : 0
% dentro de MARCA 90.0% 10.0% 100,0%
MARCA
ADECUADO Recuento ’ ) !
% dentro de MARCA 42.9% 57.10% 100,0%
Recuento 12 5 17
Total
% dentro de MARCA 11,8% 88,2% 100,0%
Fuente: Spss
Tabla 17
Pruebas de chi-cuadrado
Valor al Sig. Sig. exacta  Sig. exacta
asintotica (bilateral)  (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de 4,408? 1 0.036
Pearson
N de casos validos 17

Fuente: Spss

Al observar la Tabla N°17 y habiendo aplicado la prueba estadistica Chi- Cuadrado,
utilizando el software estadistico SPSS V.22, y sabiendo por teoria segun Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2014), que (P_Valor < 0.05), se acepta la hipdtesis, es decir
p_valor = 0.036, se puede decir que existe relacion bajo positivo entre la gestién de marca

y el posicionamiento de APROCAM — Bagua.
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IV.  DISCUSIONES

4.1. Discusiones

Los resultados obtenidos con respecto al objetivo general “Determinar la relacion entre
la Gestion de Marca y Posicionamiento de APROCAM — Bagua”, al efectuar el analisis
estadistico se comprob6 que existe relacion bajo positivo entre ambas variables de la
investigacion. Como se conoce por teoria empleada por Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2014) “que (P_Valor <0.05) se acepta la hipétesis, es decir p_valor = 0.036.
Concluyendo que APROCAM debe trabajar mas en cuanto a su gestion de marca, ya que
en la actualidad se convierte en un aspecto fundamental en la introduccion por el espacio
en el mercado, por el cual poseer una marca fuerte implica tener credibilidad, contar con
la confianza de los consumidores, y generar a la competencia una gran dificultad para
imitar, lo que le permite aumentar la eficiencia de compra proporcionando una mayor
consistencia a la calidad del producto y representando una promesa de satisfaccion para
los consumidores. Resultados que se asemeja con la investigacion realizada por Jiménez
(2016), en su tesis titulada Gestion De Marca Y Posicionamiento de Comercial “Pintura
Y Matizados Mi Karen” Bagua Grande-Amazonas, cuyos resultados indican un valor de
correlacion igual a 0.333, podemos aseverar la existencia de un grado de relacion positivo
entre el nivel de Gestion de marca y el nivel de Posicionamiento en los clientes de

Comercial Pinturas y Matizados mi Karen.

Los resultados obtenidos en cuanto al primer objetivo especifico “Diagnosticar la gestion
de marca de APROCAM - Bagua”, se determin0 con respecto a la dimension concepto
de marca que el 82.35% de los clientes percibian un inadecuado nivel de concepto de
marcay el 17.65% lo consider6 adecuado (Tabla 5), con respecto a la dimensién identidad
de marca se encontré que el 58.82% de los clientes percibian un inadecuado nivel de
identidad de marca en tanto que el 41.18% lo consider6 adecuado (Tabla 6) y asimismo
con la dimensién conciencia de marca se encontré que el 76.47% de los clientes percibian
un inadecuado nivel de conciencia de marca y el 23.53% lo consideré adecuado (Tabla
7), por lo que el resultado general de la gestion de marca determino que el 58.82% de los
encuestados percibian como un nivel inadecuado de gestion de marca, mientras que el

41.18% lo consideraron como adecuado (Tabla 8).
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Resultados que se asemeja con la del autor Luque (2017), en su tesis titulada “Gestion de
Marca, Concomitancia con el Posicionamiento de un Museo, Arequipa 2017” en el cual
concluyo el analisis y reflexion de los resultados que es de vital importancia diagnosticar
las gestion de marca ya que es el principal medio en el que se logra informar a los clientes
una serie de valores, experiencias, confianza, logrando atraer al cliente y que éstos sean

capaz de identificarse y mostrar preferencia por la asociacion.

En cuanto al segundo objetivo especifico, Diagnosticar el posicionamiento de
APROCAM - Bagua, se determind con respecto a la dimension posicionamiento en
funcién al competidor que el 29.41% de los clientes percibian un fuerte nivel de
posicionamiento en funcién de la competencia en tanto que 70.59% lo consider6 débil
(Tabla 10), con respecto a la dimension posicionamiento por precio el 14.8% de los
clientes percibian un fuerte nivel del posicionamiento por precio en tanto que 85.20% lo
consideré como débil (Tabla 11), de la misma forma con la dimension posicionamiento
por calidad el 52.94% de los clientes percibian un fuerte nivel del posicionamiento por
calidad en tanto que 47.06% lo consider6 como débil (Tabla 12), por lo que el resultado
general del posicionamiento el 70.59% de los encuestados perciben como un nivel débil
en cuanto al posicionamiento, mientras que el 29.41% lo consider6 fuerte (Tabla 13).
Estos resultados guardan relacion con Salazar (2017), en su tesis titulada “La Gestion del
Marketing Mix y su relacion con el Posicionamiento de marca del Banco Azteca del Peru
— Agencia Larco, Trujillo 20177, concluyendo que el posicionamiento permite a la
asociacion una imagen propia en la mente del consumidor, que le permitira diferenciarse
del resto de su competencia, por lo que brindar un servicio sin igual, que ningun
competidor pueda igualar, cumpliendo con todas las exigencias que los consumidores
manifiestan y ofertar los productos cada vez diferenciados en su interés de asediar nuevos

mercados.
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V. CONCLUSIONES

El desarrollo de la presente tesis permite llegar a las siguientes conclusiones:

X/
L X4

X/
L X4

Al estudiar la relacion entre las dos variables gestion de marca y posicionamiento
se determino que se acepta la hipotesis, p_valor = 0.036, se puede decir que existe
relacién bajo positivo entre la gestion de marca y el posicionamiento de
APROCAM.

La gestion de marca de APROCAM en general un 58.82% de los encuestados
perciben como un nivel inadecuado, mientras que el 41.18% lo considerd
adecuado, por lo que no les permiten distinguirse en el mercado para hacer que
sus productos sean viables y considerando que el valor de marca es un factor

decisivo para las decisiones de compra en el mercado actual.

En el posicionamiento en general el 70.59% de los encuestados perciben como un
nivel débil, mientras que el 29.41% lo consider6 fuerte, por lo que esto no les
favorece ya que conseguir un buen posicionamiento de marca en la mente de los
consumidores fortalece a la asociacion, pues les va a permitir gestionar la marca

de una manera sélida y eficaz.

En cuanto a los directivos, tener en cuenta los resultados obtenidos con respecto
a su gestioén de marca y posicionamiento, lo que les va a permitir analizar que no
estan trabajando de manera eficaz, por lo que existe una inadecuada gestién de

marca y un débil posicionamiento.
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L X4

X/
L X4

X/
L X4

VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la asociacion meditar sobre los resultados obtenidos con respecto
a la gestion de marca y su posicionamiento, para asi poder reformular, planificar
y provocar una identidad, ejecutando con mayor eénfasis campafias de marketing
para captacion de clientes, a través de avisos publicitarios, folletos dando a
conocer su marca con una mezcla sincronizada y afinada de estrategias respecto
del precio, plaza, promocion, producto, para asi el cliente pueda estar mas

informado y conozca mas dicha asociacion.

Investigar con frecuencia los intereses de sus clientes, su apreciacion y opinion
sobre su gestioén de marca, donde puedan plantearse un método de evaluacion que
midan las diferentes dimensiones de concepto, identidad, conciencia de marca a
fin de observar meticulosamente el desempefio que vienen realizando, de manera
que puedan intercambiar ideas, asi como también los clientes puedan expresar sus

inquietudes, con el fin de mejorar la percepcidn que estos tienen.

Aprovechar los diferentes medios virtuales gratuitos para desarrollar anuncios
publicitarios con mensajes que puedan captar la atencién de su publico, con el fin
de ocupar un posicionamiento en este mercado tan competitivo, también deben
realizar campafias con entregas de premios consistentes en su marca APROCAM,
con el fin de darse a conocer, donde ameritan confianza y responsabilidad para el

bienestar del cliente.

A los directivos de APROCAM, comprender que es de vital importancia que
brinden un mayor énfasis en cuanto a su gestion, esto les va a permitir construir,
medir el desempefio de su propia marca buscando mejoras para generar confianza,

fortalecimiento, oportunidades y reconocimiento por parte de los consumidores.
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VIIl.  ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos

) RODRIGy,
N

QO@

4 m %
{52 )

2
N W

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE GESTION DE
MARCA

Cuestionario dirigido a los Clientes de la Asociacion de Productores Cacaoteros y
Cafetaleros de Amazonas (APROCAM) — Bagua.

Considere lo siguiente y marque con una “X””:

Fuerte ( )

Débil ()

| PREGUNTAS F
Dimension: Concepto de marca

Cuando desea comprar productos de chocolate organico piensa como
primera opcion en APROCAM

Considera que APROCAM, ha tenido cambios desde la Gltima vez que
realizo sus compras

La marca y el logo de APROCAM, es facil de recordar

Los colores establecidos de la marca de APROCAM son llamativos

Dimension: Identidad

APROCAM, le ofrece un servicio diferenciado distinto a la competencia.

APROCAM, ofrece servicios personalizados con un valor agregado
distinto a la competencia que cubran sus expectativas.

Suele comprar en APROCAM, porque el producto ofertado denota
confianza al usuario.

Considera que APROCAM, ofrece un ambiente calido y un servicio de
calidad para los clientes.
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Dimension: Conciencia de Marca

Cuando tiene en su poder una imagen o visualiza el disefio de
APROCAM, le viene a su mente la gran experiencia que tuvo durante su
compra.

9

APROCAM, tiene una publicidad eficaz que ha conseguido satisfacer y
10 atraer las expectativas de los clientes.

APROCAM, es frecuentado porque se encuentra en un lugar estratégico
11  |de laciudad
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DEPENDIENTE POSICIONAMIENTO

Cuestionario dirigido a los Clientes de la Asociacion de Productores Cacaoteros y

Cafetaleros de Amazonas (APROCAM) — Bagua.

Considere lo siguiente y marque con una “X””:

Fuerte ( )
Débil ()
N° PREGUNTAS
Dimension: Posicionamiento en funcién al competidor
1 APROCAM, ofrece algln valor agregado en sus productos
2 APROCAM, ofrece beneficios en cuanto a: descuentos, ofertas,
promociones en los productos
3 APROCAM, ofrece variedad de productos que los distingue de la
competencia
Dimension: Posicionamiento por precio
4 APROCAM, realiza o participa en eventos promocionales para posicionar
SuU marca
5 Los precios establecidos por APROCAM estén al alcance de los usuarios y
se diferencia de los competidores
Dimension: Posicionamiento por calidad
6 Las certificaciones otorgadas a APROCAM, le otorgan confianza al cliente.
7 APROCAM, es reconocido por la calidad de productos que ofrecen
8 El servicio brindado por los directivos y trabajadores es adecuado.
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CUESTIONARIO PARA LOS DIRECTIVOS DE APROCAM

Considere lo siguiente y marque con una “X””:

Fuerte ( )
Débil ()

N° PREGUNTAS

1 . . . .
Estudia los atributos que percibe el publico de su marca.

9 Compara los atributos de su marca con otra semejante para conocer las
fortalezas y debilidades de la imagen de su producto.

3 Logra que los consumidores le reconozcan y recomienden su producto o
Servicio a otras personas.

4 Considera que la asociacion, ofrece un ambiente célido y un servicio de
calidad para sus clientes.

5 Comunica internamente (a todos los empleados) sobre cémo quiere
relacionar su gestion de marca en la asociacion.

6 Usted considera que APROCAM ofrece toda la variedad de
productos/servicios que buscan los clientes.

7 Considera que las certificaciones es el principal atractivo o razén por la que
el cliente regresa a la asociacion

8 La forma en la que trabaja con sus clientes es un punto diferenciador.
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Anexo 2: Matriz de consistencia

2 VARIABLES Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
VARIABLE 1 METODO Y DISENO
Problema general Objetivo general Hipotesis Gestion de Marca oL
(Existe relacion Determinar la relacion entre la Gestion de | Existe relacion entre M R
entre  Gestion  de Marca y Posicionamiento de APROCAM - |la gestion de marca y DIMENSIONES
M e Concepto de marca. 02
arca y - .
Bagua. posicionamiento en Identidad NIVEL
.. . [} .
Posicionamiento  de APROCAM - Bagua. L Descriptivo correlacional —
APROCAM — | Objetivos especificos e Conciencia de marca transversal
2
Bagua: +¢ Diagnosticar la gestion de marca de
APROCAM - Bagua VARIABLE 2 POBLACION Y
_ _ o Posicionamiento MUESTRA
+ Diagnosticar el posicionamiento de
Para el desarrollo de Ila
APROCAM - Bagua. DIMENSIONES
. . . resente  investigacion  se
% Establecer la relacion entre gestion de e Posicionamiento en P _ , g B
- . considerard que la poblacion
marca y posicionamiento de funcion al
APROCAM - Bagua. competidor. esta conformada  por
o _ directivos y clientes de la
e Posicionamiento por L
) asociacion.
precio.
e Posicionamiento por |[TECNICA
calidad. Técnica: Encuesta
INSTRUMENTO:
Cuestionario
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Anexo 3: Validacion de los Instrumentos

VALIDADOR GRADO ACCADEMICO APLICABILIDAD
Yuri Reina Marin Magister Aplicable
Elias Alberto Torres Armas Magister Aplicable
Alex Lenin Guivin Doctor Aplicable
Guadalupe

“UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE
AMAZONAS”

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del experto:.... ULl Reina Marin

1.2 Grado académico:..Ma 3i%.ter. .20 .. . SVPRLY.. —Ghain._.. Manag e ment

1.3 Cargo e institucién donde labora:..D) 9.(.?.".‘.‘.&...‘?.(.4.‘. NANC..Z.UNTRM ..

1.4 Titulo de la Investigacién: Relacién Entre Gestion De Marca Y Posicionamiento
De APROCAM - Bagua.

1.5 Autor del instrumento: Fernandez Cienfuegos Jaqueline

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario.
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UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA
FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y

BIOTECNOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS
Deficiente | Regular | Bueno Muy | Excelent
01-09 10-12 | 12-16 | Bueno 16-| e 18-20
INDICADORES CRITERIOS 18
CUALITATIVOS/CUANTITATI 01 02 03 04 05
VoS
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje
apropiado. X
OBJETIVIDAD |Esta expresado en conductas
observables. v
ACTUALIDAD | Adecuado al alcance de ciencia y
tecnologia. X
ORGANIZACION | Existe una organizacion logica. %
SUFICIENCIA | Comprende los aspectos de cantidad
y calidad. X
INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos del
estudio. X
CONSISTENCIA | Basados en aspectos Teoéricos-
Cientificos y del tema de estudio. X
COHERENCIA |Entre los indices, indicadores,
dimensiones y variables. X
METODOLOGIA | La estrategia responde al propdsito
del estudio. W
Genera nuevas pautas en la
CONVENIENCIA |investigacion y construccion de
teorias. X
SUB TOTAL
29 )
TOTAL
13

VALORACION CUANTITATIVA (Total X 0.40): ... mu...eeceverecseeeensssesessssens
VALORACION CUALITATIVA: .... BUENO

OPINION DE APLICABILIDAD: ...%.e...d.sz...i.r.x.d.f.car....I.As..ph;e.t.i.uos..da la invcﬁtiga(ién

L MeM. L yuri.. Reina.Matn
Firma y post firma del experto

DNE ......09.6310.63........
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“UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE
AMAZONAS”

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
L DATOS GENERALES

A
/ ‘ ;Amm
1.1 Apellidos y Nombres elé?pertoé};mr(d‘[ﬁg’zwomgs % N2

1.2 Grado académico:..  14€s/p. €. CIEALS oo, . ‘ 't

1.4 Titulo de la Investigaciéon: Relacion Entre Gestion De Marca Y Posicionamiento
De APROCAM - Bagua.

1.5 Autor del instrumento: Fernandez Cienfuegos Jaqueline

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario.
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UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelent
01-09 10-12 | 12-16 | Bueno 16-| e 18-20
INDICADORES CRITERIOS 18
CUALITATIVOS/CUANTITATI 01 02 03 04 05
VOS
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje
apropiado. Ve
OBJETIVIDAD |Esta expresado en conductas
observables. /
ACTUALIDAD | Adecuado al alcance de ciencia y
tecnologia. 7
ORGANIZACION | Existe una organizacion 16gica. v
SUFICIENCIA | Comprende los aspectos de cantidad
y calidad. /
INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos del
estudio. v
CONSISTENCIA | Basados en aspectos Teodricos-
Cientificos y del tema de estudio. v
COHERENCIA | Entre los indices, indicadores,
dimensiones y variables. v
METODOLOGIA |La estrategia responde al proposito
del estudio. ¥V
Genera nuevas pautas en la
CONVENIENCIA |investigacion y construccion de o
teorias.
SUB TOTAL
20 2
TOTAL
95
VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.40): . 18
VALORACION CUALITATIVA: .. £XCELENTE
OPINION DE APLICABILIDAD: . APLH&ABE ...
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“UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE
AMAZONAS”

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del e pertoGQley\.GW&&’f“} .......... %ﬂ‘”
1.2 GEni0 SR ENE RIS . ... s engrcrsnsss sgasasnss sseasasposespizas .
1.3 Cargo e institucién donde labora:... DLS2 S *QQ&SQ/JQCEH:‘ A)

1.4 Titulo de la Investigacién: Relacion Entre Gestion De Marca Y Posicionamiento
De APROCAM - Bagua.

1.5 Autor del instrumento: Fernandez Cienfuegos Jaqueline

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario.
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UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA
FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y

BIOTECNOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS
Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelent
01-09 10-12 | 12-16 | Bueno 16- | e 18-20
INDICADORES CRITERIOS 18
CUALITATIVOS/CUANTITATI 01 02 03 04 05
VOS
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje
apropiado. /
OBJETIVIDAD |Estd expresado en conductas
observables. a4
ACTUALIDAD | Adecuado al alcance de ciencia y
tecnologia. S
ORGANIZACION | Existe una organizacién logica. v
SUFICIENCIA | Comprende los aspectos de cantidad
y calidad. ”
INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos del
estudio. ¥
CONSISTENCIA | Basados en aspectos Teobricos-
Cientificos y del tema de estudio. 7
COHERENCIA  |Entre los indices, indicadores,
dimensiones y variables. i
METODOLOGIA | La estrategia responde al proposito
del estudio. /
Genera nuevas pautas en la
CONVENIENCIA |investigacion y construccion de 7
teorias.
SUB TOTAL
28 | Is
TOTAL
VALORACION CUANTITATIVA (Total x 0.40): ) 7. 2
Moy BueNoO

VALORACION CUALITATIVA:

OPINION DE APLICABILIDAD: .. A%4CABLE
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