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POSICIONAMIENTO DE MARCA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA EMPRESA CORK PERU, CHORRILLOS - 2024

DUCELIA ALEJO GARCIA
VANNY GERALDINE CACERES FLORES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo principal de la investigacion fue establecer la relacion entre el
posicionamiento de la marca y el comportamiento del consumidor de la empresa Cork
Peru, Chorrillos - 2024. La investigacion se llevdé a cabo en una muestra de 112
usuarios de la empresa y se utilizé un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, disefio
no experimental transversal. La herramienta utilizada para recopilar datos y evaluar
las variables fueron dos cuestionarios validos y confiables, la prueba de
posicionamiento de marca presente 22 items y la prueba cuestionario de
comportamiento del consumidor también de 22 items. El analisis de consistencia
interna revel6 que las pruebas son confiables debido a sus resultados mediante el
alfa de Cronbach fueron de 0.919 para el cuestionario de posicionamiento de marca
y 0,889 para el cuestionario de comportamiento del consumidor. Los resultados,
inferenciales muestran una relacion moderada entre el posicionamiento de marcay el
comportamiento del consumidor demostrado con un resultado Rho de Spearman de
0,328 con un nivel de significativo de 0.000. Esto permite concluir que el nivel de
comportamiento del consumidor mejora en la medida que la empresa mejore su

posicionamiento de marca.

Palabras clave: marca, logo, redes sociales, consumidor, clientes



BRAND POSITIONING AND CONSUMER BEHAVIOR IN THE COMPANY CORK
PERU, CHORRILLOS - 2024

DUCELIA ALEJO GARCIA
VANNY GERALDINE CACERES FLORES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The main objective of the research was to establish the relationship between the
positioning of the brand and the consumer behavior of the company Cork Perq,
Chorrillos - 2024. The research was carried out on a sample of 112 users of the
company and a quantitative approach, correlational level, non-experimental cross-
sectional design. The tool used to collect data and evaluate the variables were two
valid and reliable questionnaires, the brand positioning test had 22 items and the
consumer behavior questionnaire test also had 22 items. The internal consistency
analysis revealed that the tests are reliable because their results through Cronbach's
alpha were 0.919 for the brand positioning questionnaire and 0.889 for the consumer
behavior questionnaire. The inferential results show a moderate relationship between
brand positioning and consumer behavior demonstrated with a Spearman's Rho result
of 0.328 with a significance level of 0.000. This allows us to conclude that the level of
consumer behavior improves to the extent that the company improves its brand

positioning.

Keywords: brand, logo, social networks, consumer, clients
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En la actualidad el posicionamiento de marca se ha desarrollado y ha tomado
un papel importante en la era tecnolégica, es conocido también como gestion de
marca y se constituye por acciones que se relaciona al posicionamiento, valores e
intenciones. El posicionamiento de marca es un concepto que estd compuesto por
pasos claves, como realizar un analisis de mercado, reconocer a su publico objetivo,
competidores y descubrir la necesidad del cliente. Una de las principales acciones es
transmitir y mostrar sus atributos, resaltando que lo caracteriza, y que ofrece en el
mercado.

El interés es crear un vinculo consciente e inconsciente con el cliente para
influenciar en sus decisiones de compra. Esto permitira entender el comportamiento
del consumidor e identificar las fases que intervienen en la seleccion de compra, el
uso o el abandono de productos y la experiencia por parte del cliente para satisfacer
Su necesidad.

En este analisis intervienen diversos factores que se involucran en la conducta
al momento de realizar la compra. Existen diferentes métodos y estrategias para
analizar el comportamiento de un consumidor, y su cambio segun con la tendencia
del mercado, estos pueden ser socioculturales, psicolégicos y también la influencia
tecnoldgica. Lo importante es mantenernos actualizados y comprender al consumidor
en todos los canales de venta, asi tendremos un abanico de probabilidades para
cumplir con sus necesidades (Gumber & Rana, 2021).

A nivel mundial, segun el ranking de empresas lideres del mundo, y de acuerdo
con el rubro que se esta presentando en la investigacion, se observa a la empresa
Xiamen Longwei Glass Products Co., Ltd, fundada en 1998 en la parte sur de China,
Xiamen. La empresa tiene una gran experiencia en la industria del envasado de vidrio.

Originalmente producia envases de vidrio para las industrias de alimentos y bebidas
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y tuvo éxito en los mercados nacionales e internacionales. Se diversificaron en los
mercados farmaceéutico y biberones en los Ultimos afios y se ha convertido en el mayor
fabricante de biberones de vidrio de borosilicato en China. Hasta ahora ha prestado
servicios a mas de 100 marcas de bebés en todo el mundo y cuenta con mas de 200
trabajadores, y produce 100 toneladas diariamente (Xiamen Longwei Glass Products,
2024).

Por otro lado, la empresa Covet, tiene renombre en el mundo, con respecto al
vidrio, esta empresa presenta capacidades diversificadas como el disefio, y
decoraciones personalizadas, cuenta con una coleccién de disefios clasicos, y una
cartera de innovaciones que ayuda a empresa de gama alta a aprovechar las
oportunidades que le puede brindar. Tiene alcance en mas de 20 paises en el mundo,
sus disefios son elegantes e innovadores que potencian la marca, ademas admite
pedidos de clientes pequefios con entrega rapida que agiliza la comercializacion del
producto (Covet, 2024).

En Europa, el posicionamiento de las marcas, especialmente de la marca pais
se ha incrementado en un 7% y en 82 ME (millones de euros) retornando sus valores
a lo que era prepandemia. En este aspecto, los paises que cumplen con los ISO
100668 e ISO 20671, entre las marcas mas valiosas a nivel mundial, Espafa alcanza
el 1,271 ME, Alemania con un valor de 3,801 ME, En Norteamérica, Estados Unidos
tiene un valor de 22,343 ME, y en Asia, China tiene un valor de 18,760 ME (Puro
Marketing, 2022). Asimismo, respecto al sector empresarial, la empresa Cepsa y
Acciona son quienes estan dentro del ranking de las 10 marcas europeas mas
valiosas, asimismo Mercedes Benz presenta un valor de 52,393 ME. En la actualidad

Shein ha superado en ventas a Zara y H&M respecto a marcas de ropa y accesorios,
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ha logrado crecer 8 veces en tan solo un afio y medio, por lo que alcanzé los 900 ME
(Fay, 2022).

En Norteamérica, segun Medina et al. (2023) la industria de vidrio esta
segmentado por productos (botellas, frascos, viales) y segun usuario con necesidades
de envases para alimentos, y bebidas, para el hogar y cuidado personal. Se puede
preveer que el sector de envasado de vidrio en Estados Unidos presenta una tasa
anual de 3,8%, con la presentacion de una gama de productos con envases de vidrio
para el sector de la belleza, de alimentos, bebidas y la farmacéutica que es un
mercado que domina, por lo tanto, es la que impulsa mas el mercado de embalaje,
principalmente el del vidrio, que incrementa la demanda, por el comercio minorista y
la mayor conciencia por la salud y la higiene.

Figura 1

Mercado de vidrio en Estados Unidos

United States Glass Packaging Market Periodo de Estudio 2019 - 2029
Market Size Afo Base Para 2023
CAGR 3.80
Estimacion
Periodo de Datos 2024 - 2029

Pronosticados

Periodo de Datos 2019 - 2022
Historicos

CAGR 3.80 %
Concentracion del Medio

Mercado

Principales actores

2024 2029

Nota. Mordor Intelligence, 2024.

Se puede observar en este listado, que las marcas que tienen posicionamiento
en estos paises son McDonald’s y PedidosYa, manteniéndose como marcas fuertes
en la regién, estas marcas, estan generalmente conectadas con la cultura y los

sentimientos positivos y grandes experiencias del pais donde operan (Ordéfiez,
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2023). Por otro lado, respecto a la conducta del consumidor, las grandes empresas
orientadas al consumidor deben prestar mucha atencion a escuchar a sus clientes. El
comportamiento y las emociones del consumidor pueden cambiar rapidamente, ser
confusos y, en ocasiones, contradictorios. Los clientes de hoy en dia negocian y
compran marcas grandes y establecidas mientras exploran otras nuevas 0 mas
pequefias. Las empresas pueden encontrar dificil adaptarse a estas tendencias en el
comportamiento del consumidor, pero hacerlo es esencial. Una empresa debe
priorizar la toma de decisiones rapidas sobre como satisfacer las expectativas de los
consumidores en este mundo.

Asimismo, el 44% de consumidores en el mundo (60% de la Generacion Z y
millennials) planean derrochar en compras, que son experienciales o que ofrecen
recompensas inmediatas, como restaurantes o viajes. El 77,0 % de los consumidores
en India tienen la intencion de derrochar, en comparacion con el 26,0% de los
consumidores en Japon. Esto refleja el optimismo econdmico a nivel regional. En
resumen, los bienes y servicios de precio medio son los que corren mayor riesgo
debido a la disminucion del gasto del consumidor a nivel mundial y mas del 60,0% de
consumidores estadounidenses y asiaticos planean seguir utilizando canales que
probaron por primera vez en el aflo 2020, como la entrega de productos o el comercio
social, tiempo en que crecieron el 50%. En general, los consumidores ahora compran
un repertorio de productos para satisfacer las necesidades especificas, en lugar de
comprar un solo producto (Kohli, 2023).

En el Perq, el entorno es generalmente cambiante, las marcas peruanas
presentan una competencia por mantenerse entre los favoritos de los hogares
peruanos, por ello, Brand Footprint 2023, revel6 las marcas de mayor eleccion en el

pais. En el sector alimentos y bebidas, la marca Gloria, sigue liderando el ranking.
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Dado que el gasto de los consumidores y la frecuencia de compras crecieron en un
10%, el analisis de marca muestra algunos cambios interesantes. Se ha obtenido esta
informacion mediante contacto con el consumidor peruano, lo que calcula la fortaleza
de la marca en el nimero de veces que el usuario lo ha elegido favorito (Cheng, 2023).

El andlisis previo, se puede observar que las empresas ganan posicionamiento
segun la preferencia que tiene el consumidor, esto se destaca segun el tipo de
penetracion que presenta cada una de ellas analizando los factores que destaca de
cada consumidor, que puede ser segun su cultura, su personalidad, su psicologia y
su vida social. En ese sentido, para mejorar como empresa, se debe transformar las
iniciativas o innovaciones en emprendimiento que generen renta y empleo, aportar
bienes y servicios de calidad y cumplir con las obligaciones en el pago de los
impuestos. Estas tareas se adicionan con una politica activa en responsabilidad
social, corrigiendo las brechas y atenuando carencias, aunque en algunos casos no
se lograr responder a las demandas sociales, por lo que se deben conocer cuales
fueron las falencias y mejorar, con ello construir una marca y posicionarla (Silva,
2017).

El problema a nivel local se analiza a la empresa Cork Perd, que es una
importadora de envases de vidrio, que esta presente a nivel nacional, tiene mas de
20 afos en el mercado. Se encuentra en el rubro de la importacion y comercializacion
de productos para el sector multisectorial, ofreciendo productos de calidad como
magquinaria, envases de vidrio, cristaleria, entre otros, orientados al sector
agroindustrial y vitivinicola. La empresa tiene alcance en Bolivia y Peru. La principal
linea de negocio son el sector vinicola, pisco y bebidas alcohdlicas. Su mision es
lograr una relacion solida y de confianza mutua con sus socios estratégicos,

comercializando productos de la mas alta calidad e innovacion a precios competitivos.
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En la actualidad han tenido problemas con el stock en la entrega de botellas
de vidrio brindados por el proveedor en Chile, esto ha afectado directamente a sus
clientes ya que los ha dejado en algunos casos sin contar con los envases que
necesitan, lo que origina el malestar del cliente, por lo tanto, tiene que esperar un
plazo determinado para realizar la compra huevamente y esperar que le cumplan con
el pedido. Esta desavenencia, marca una debilidad, puesto que, aunque sean
empresas chicas, tienen la visién de crecer y mas adelante podria convertirse en una
gran empresa que puede solicitar mayor demanda del producto de Cork o recomendar
a otro cliente que por las fallas que se tiene, se perderia esta oportunidad de captar
mas clientes.

La empresa cuenta con una fortaleza, es que cuenta con clientes potenciales,
tales como Queirolo, Tacama, Tabernero, Olivos del Sur, entre otros. Asimismo, han
buscado opciones de proveedores, pero no logran consolidarlo, actualmente solo
trabajan con Cristaleria Toro y Cristaleria Chile. Ellos priorizan pedidos grandes de
sus clientes potenciales, quedando Cork como un cliente promedio y se atiende solo
cuando tienen disponibilidad en la fecha de produccion. Cork se esta viendo afectado
también por la creciente ola de empresarios que importa envases de China, con
precios menores a los que ofrece y con disponibilidad en modelos similares,
impactando directamente en una mala imagen de su marca, ya que la consolidacion
de clientes potenciales es necesaria para posicionar la marca de la empresa, con
productos de niveles estandares de calidad y diversidad de modelos. También se esta
enfocando en medianos y pequefos clientes para cubrir sus requerimientos a nivel
nacional.

Las razones del por qué la empresa no posiciona su marca es el siguiente,

como se ha descrito anteriormente, presenta dificultades en la entrega de pedidos,
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dando prioridad a pedidos de las grandes empresas, discriminando a las empresas
mas chicas, en este aspecto, se pone en juego la lealtad a la marca, puesto que la
misma empresa queda mal con la atencién a su cliente, por ello, es que la empresa
no consigue notoriedad; asimismo, aunque la empresa ofrece productos de buena
calidad, no tiene fuerte presencia en el mercado, por ello, la atencion recibida es
importante para obtener la lealtad del cliente. Por otro lado, para continuar con el
crecimiento de la marca, es necesario que tanto, la calidad, como el precio y la
atencion estén a la altura de las circunstancias, ademas de contar con el stock
suficiente para cubrir tanto al cliente grande como al pequefo, de esta manera, se
podra asociar la marca a elementos positivos y sera reconocido por lo que ofrece.

En relacién con el posicionamiento de la marca, se hace necesario conocer
cual es el comportamiento de consumidor para poder establecer estrategias que
lleguen directamente al cliente meta. Para ello, los factores que caracterizan al cliente
son el factor social, el factor cultural, el factor psicolégico y el factor personal; cuando
la empresa conozca el comportamiento del consumidor basado en estos factores,
sera determinante para aplicar una estrategia que logre ampliar sus metas, ser mas
competitivo y ademas ser conocido como una marca que no defrauda a sus clientes,
dandole la misma importancia a todos por igual y cubriendo sus necesidades.

Araiz de lo descrito en la realidad problematica, se formula el problema general
¢, Qué relacion existe entre el posicionamiento de marca y el comportamiento del
consumidor de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 20247 Por lo expuesto, se plantea
los siguientes problemas especificos relacionados al problema general, los cuales son
¢,Cudl es la relacion entre el posicionamiento de marca y el factor social del
consumidor en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 20247, ¢ Cual es la relacion entre

el posicionamiento de marca y el factor cultural del consumidor en la empresa Cork
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Peru, Chorrillos — 20247, ¢ Cuél es la relacion entre el posicionamiento de marca y el
factor psicoldgico del consumidor en la empresa Cork Pera, Chorrillos — 20247 y
¢Cuél es la relacion entre el posicionamiento de marca y el factor personal del
consumidor en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024?

El desarrollo de la investigacion es importante, ya que se ha observado que
hay diversas empresas que producen calidad, pero, que su marca no tiene presencia
en el mercado, ademas, no cuentan con una buena cantidad de clientes fidelizados
gue retornen por otra compra, y ven a sus clientes pasar hacia la competencia. En
este aspecto, la empresa Cork Peru, se beneficiard con informacién que se obtendra
del presente estudio, para asi mejorar sus estrategias y hacer que su marca cobre
superioridad ante sus competidores, por ello, se analizara el comportamiento de sus
clientes para saber de qué manera su marca pueda sobresalir, y asi se logre el
crecimiento, ademas que ello, incrementar su necesidad de prospectos y generar el
crecimiento econémico de la comunidad.

En relacion con la justificacion teorica se basa en la presentacion de la teoria
de las variables tales como posicionamiento de marca y el comportamiento del
consumidor. Estas variables estan sustentadas bajo las teorias de las necesidades
Maslow, quien sostiene que el ser humano jerarquiza sus necesidades de acuerdo
con su comportamiento. En ese sentido, la investigacion pretende brindar
explicaciones consistentes sobre las variables de tal modo que sean una fuente de
partida para futuras investigaciones. Por otro lado, la justificacion practica del estudio
se basa en que los resultados que se obtengan del instrumento aplicado, brindan una
vision de la realidad de la empresa respecto a su marca y la percepcion que tienen
sus clientes sobre ella, que permita conocer cuales son los factores influyentes en la

decision de compra en la empresa, para asi aplicar estrategias que mejoren su calidad
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y comience una nueva era en el ambito empresarial, haciendo que su marca sea mas
conocido, que ademas de brindar calidad, brinde estabilidad, sostenibilidad y
empoderamiento a sus clientes. Finalmente, respecto a la justificacion metodolégica
el estudio aporta con dos instrumentos que se utiliza para medir las variables siendo
estos instrumentos validos y confiables para aplicarse en futuras investigaciones.

A raiz de lo descrito se formula el objetivo general consiste en establecer la
relacibn que presentan el posicionamiento de marca y el comportamiento del
consumidor en la empresa Cork Pera, Chorrillos — 2024. Asimismo, los objetivos
especificos planteados consisten en establecer la relacién entre el posicionamiento
de marcay el factor social del consumidor en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024,
establecer la relacion entre el posicionamiento de marca y el factor cultural del
consumidor en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024, establecer la relacién entre
el posicionamiento de marca y el factor psicolégico del comportamiento del
consumidor en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024 y establecer la relacion entre
el posicionamiento de marca y el factor personal del comportamiento del consumidor
en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Las limitaciones de la investigacion son las restricciones o dificultades que se
pudo haber observado a través del desarrollo de la presente investigacion, en el
presente caso, se tuvo la limitacién temporal, ya que se tenia un tiempo determinado
para poder hacer las presentaciones de los avances al asesor encargado; otra
limitacion la obtuvimos en conseguir a la muestra que participara en la investigacion,
ya que debemos contar con su aceptacion para aplicar el instrumento.

En el estudio se realiz0 una revision importante sobre los antecedentes
relacionadas con nuestras variables, en ese sentido en el ambito internacional se

consider¢ el articulo desarrollado por Araya (2022) titulado “Valor de marca del pisco
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chileno: aportes desde la region pisquera de Chile” tuvo como objetivo realizar un
analisis sobre el valor de marca del pisco chileno. En cuanto a la metodologia es de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo descriptivo, alcance transversal,
siendo considerado una muestra de 254. En sus resultados se evidencia hallazgos
importantes respecto al posicionamiento de marca de pisco chileno, se observé que
la marca Mistral (48%), Capel (20%), Mal Paso (9.3%) y Alto del Carmen (8.8%).
Respecto al atributo del pisco chileno, mas accesible (68%), mejor sabor (62%),
calidad (60%), aroma (54%), tradicién (49%). Por otro lado, el pisco peruano mas
costoso (77%, mas exclusivo (69%). Asimismo, respecto al posicionamiento, sobre su
familiaridad (6.3) grado de recordatorio (6.3) y preferencia por su calidad,
confiabilidad, excelencia y consistencia (5.9). Finalmente, los consumidores de sexo
femenino presentan menor vinculo de familiaridad entre asociacion de marca y
decisién de compra, ademas los de menor edad perciben atributos de valor menos
relevantes como el precio dispuesto a pagar.

Haro et al. (2024) en su articulo “Influencia del marketing sensorial en el
comportamiento del consumidor de alimentos y bebidas”, tuvo como objetivo
determinar si la satisfaccion sensorial influye en el comportamiento del consumidor
de A&B. Este estudio es de tipo cuantitativo, descriptivo, el instrumento fue la
encuesta aplicada a estudiantes del tercer semestre siendo 46 participantes, el disefio
es no experimental transversal descriptiva y enfoque correlacional. En sus resultados
se indica que la mayoria de encuestados estan entre 20 a 25 afios (43,5%), la mayoria
son de sexo femenino (63%), frecuencia de asistencia a restaurante, 1 a 2 veces por
semana (80,4%), nivel de importancia de la musica en el restaurant (43,5%), nivel de
influencia de decision del consumo (si, 91,3%). En sus conclusiones se indica que la

influencia del marketing sensorial afecta el comportamiento del consumidor por ello,
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el buen uso del marketing sensorial provoca la fidelizacion a la empresa. la
apreciacion sensorial del producto o servicio interfieren en la calidad, precio tamafio
incrementando exponencialmente la clientela y la valoracién de la empresa

Avilés y Freire (2023) realizaron la investigaciéon “La creacion de valor: Efectos
en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos en Ecuador”, donde
tuvieron como objetivo analizar el impacto de la creacion de valor en el
comportamiento del consumidor. En cuanto al método es de caracter descriptivo, se
utilizé la encuesta en una muestra de 28 personas. En sus resultados se indica que
la relacion entre la creacion y el comportamiento del consumidor es positiva moderada
(0,490, p=0,008). Asimismo, no existe relacion entre las caracteristicas y la calidad
del producto (0,304, p=0,115); asimismo, no hay relacion entre calidad de servicio y
comportamiento del consumidor (0,319, p=0,098). Finalmente, se indica que si existe
correlacién entre la creacion de valor y el comportamiento del consumidor (0,475
p=0,011). En ese sentido, se pudo demostrar que existe correlacion entre las variables
del estudio.

Quizhpe et al. (2023) presentaron su investigacion titulada “Comportamiento
del consumidor antes y durante la pandemia del COVID-19 en la provincia El Oro”,
donde tuvieron como objetivo realizar un analisis sobre el impacto de la pandemia
respecto a las preferencias del consumidor del comercio electronico. En cuanto al
meétodo es de caracter cuantitativo, enfoque exploratorio y la muestra fueron de 400
participantes, la mayor cantidad fueron de 22 afios. En sus resultados de acuerdo a
los rangos de Wilcoxon en compra en linea con tarjeta, en tiendas fisicas y el tiempo
en casa, se excluyeron los items de preferencias y modo de transporte para compras
fisicas, se compararon sus frecuentas en diversos tiempos de medicion, en este

aspecto, la prueba de Wilcoxon present6 una significancia para los items un nivel de
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significancia menor de 0.05, demostrando la diferencia entre el comportamiento del
consumidor de la provincia del Oro antes y durante la pandemia, y la percepcién del
comercio electronico en los items de facilidad, necesidad, utilidad, preocupacion
presentd un nivel de probabilidad menor de 0.05, presentando una diferencia
significativa entre percepcion del comercio electronico en la poblacion de El Oro.
Marquez (2023) en su investigacién “Evaluacion estratégica a procesos del
marketing digital para posicionamiento de marca en Ecuador”, tuvo como objetivo
evaluar de las estrategias al proceso de marketing digital respecto al posicionamiento
de marca del sector eventos sociales. Respecto al método es de enfoque mixto,
cualitativo y cuantitativo, tipo documental, investigacion de campo, disefio descriptivo,
las técnicas aplicadas fueron la observacion y la entrevista, la poblacién considerada
fueron empresas y microempresas dedicadas al rubro de eventos, de ellos, se eligid
a tres empresas para aplicar la guia de observacion y a dos negocios para realizar la
entrevista. En sus resultados se observé una buena cantidad de seguidores en las
paginas de Facebook de acuerdo con el sexo, se observé las mujeres siguen mas el
Facebook que los hombres y los hombres siguen mas el Instagram que el Facebook.
Respecto a la edad, la mayor cantidad de seguidores de Instagram y Facebook son
de entre 25 a 34 afios en mujeres y hombres. La ciudad donde mas siguen las redes
sociales Instagram y Facebook es Quito; el alcance del indicador de rendimiento de
KPI presenta mayor alcance Facebook, ademas es el que tiene mayor niumero de
visitas, 5233 personas, ubicaron la plataforma mediante los aplicativos. En sus
conclusiones se pudo concluir que en el Meta Business Suite los indicadores de
rendimiento KPIs y las métricas para evaluar las campafas publicitarias son

analizadas comparando con su competencia.
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Por otro lado, en relacion con los antecedentes nacionales, los autores Jara et
al. (2022) en su investigacion “Relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento
de marca de una empresa del sector retail”, tuvo como objetivo analizar la incidencia
del neuromarketing en el posicionamiento de marca. En relacién con el método es de
tipo cuantitativa, nivel correlacional, disefio no experimental, la poblacion fueron
24,728 clientes, la muestra fue 73 clientes, el instrumento es un cuestionario con
respuestas en escala de Likert. En sus resultados se pudo determinar que existe
relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca del retail con un nivel
més alto en ambas variables con un 14% del total de las respuestas, asimismo en
relacion con el posicionamiento de marca, la correlacion fue de 0.770. por otro lado,
en la dimension estimulos publicitarios en relacidon con posicionamiento de marca el
nivel alto representa el 18% de las respuestas y una correlacion Rho de Spearman
equivalente a 0.797. En ese sentido, se pudo concluir que, si existe relacion
significativa entre las variables, respecto a la relacion entre estimulos publicitarios y
posicionamiento de marca se alcanzé una correlacion directa, asimismo, en el andlisis
de contingencia, se obtuvo una mayor frecuencia de aceptacion del nivel mucho de
ambas dimensiones.

Armas (2024) en su investigacion Branding y el posicionamiento de marca en
los mercados internacionales de las empresas peruanas del subsector de La
Restauracion, 2023, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el branding,
comportamiento de ciudadania de marca, valora, en base al cliente y el
posicionamiento de marca en el sector de empresas de restauracion. Este estudio es
de investigacion aplicada, disefio fue cuantitativo, nivel descriptivo, correlacional,
explicativo, corte longitudinal, siendo considerado como poblacion los clientes de las

empresas peruanas del sector gastronomia, En los resultados respecto a la
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percepcion del branding de las empresas peruanas se presenté un nivel regular
(64,9%), respecto a la percepcion del branding corporativo presentd un nivel regular
(66%), en cuanto a la percepcion del comportamiento de ciudadania, presenté un
nivel regular (65,3%), respecto a la percepcion del valor de marca, presenté un nivel
regular (59,5%), respecto al posicionamiento de marca a nivel internacional, presento
un nivel regular (45,4%). Finalmente, en los resultados inferenciales, se evidencié una
correlacién positiva entre el branding corporativo y el comportamiento de marca; asi
como el valor de marca basado en el cliente y el comportamiento de marca (p=0.000).
En sus conclusiones se pudo demostrar que hay relacion positiva significativa entre
el branding y el posicionamiento de marca, deduciéndose que un branding soélido tiene
mejor asociacion con el posicionamiento de marca, lo que implica mayor rentabilidad
y ventaja competitiva, por ello, se genera una conexion emocional y de valor cliente.
Saavedra (2023) en su investigacién Posicionamiento de marca y su influencia
en el comportamiento del consumidor de la empresa negocios Kamaleons Gl S.R.L,
Regién Tumbes, 2022, tuvo como objetivo determinar si el posicionamiento de marca
influye en el comportamiento del consumidor de negocios. En cuanto a la metodologia
es de tipo aplicado, método descriptivo, deductivo, inductivo, disefio cualitativo y
cuantitativo, tipo descriptivo correlacional, la técnica es la encuesta, y analisis
documental, asimismo, la poblacion de estudio es de 6336 y la muestra estuvo
conformada por 147 unidades. En sus resultados se pudo observar que la variable
posicionamiento de marca presentd un nivel alto (95,92%) igualmente la variable
posicionamiento del consumidor (94,56%). Asimismo, la asociacion entre los
constructos de estudio presentd un nivel de significancia (0.000), respecto a la
relacion productos (92,52%) y comportamiento del consumidor (94,56%) se observo

un nivel alto en ambos y su correlacion fue 0,466 y p = 0.000. Respecto al servicio
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(87,76%) y comportamiento del consumidor (94.56%) se observo un nivel alto en
ambos y su correlacion fue de 0,436 y p = 0.000. Respecto al personal (95,92%) y
comportamiento del consumidor (94.56%) se observo un nivel alto en ambos y la
existencia de una correlaciéon ya que rs=0,732 y p=0,001. Respecto a imagen
(66,67%) y comportamiento del consumidor (94.56%) se observd un nivel alto en
ambos y la correlacion fue rs=0,567 y p=0,000. En sus conclusiones se pudo observar
gue, a mayor posicionamiento de la marca, el comportamiento de consumidor sera el
preferente, asimismo, se observo que es importante seguir ofreciendo productos de
calidad y a precios competitivos, con el fin de captar la atencién del consumidor.
Berenger (2021) en su investigacion Estudio de posicionamiento de marca en
la empresa familiar Pepe El Toro en Chimbote — Ancash, tuvo como objetivo realizar
un analisis de las estrategias y su efecto en el posicionamiento empresarial. Este
estudio es de tipo aplicado, enfoque cuantitativo, descriptivo, explicativo, disefio no
experimental, transversal y una muestra de 47 empresas. En sus resultados se
explica que el 100% de entrevistados indicaron estar de acuerdo en la evaluacion del
proceso de recursos humanos, el plan de marketing y la estrategia competitiva para
agregar valor a los clientes, de manera que los servicios se diferencien realizando un
analisis de factores internos y externos. Asimismo, mas de la mitad de las empresas
entrevistadas estan trabajando con mas de cinco afos, una tercera parte lo hace
recientemente. Por lo tanto, se observa que gran parte de las empresas estan
fidelizadas. Respecto a la estrategia de marca y la diferenciacion se observa que no
ha cambiado su estrategia de llegada al cliente, ofreciendo precios competitivos,
brindando servicios seguros en cumplimiento con los procesos formales segun ley.
Respecto a los precios del flete el 47% indico que hay mejores, el 93% confia en la

empresa, el 58% indico que la empresa brinda un servicio de calidad, el 74% indico



25

no tener problemas, y la totalidad de encuestados indicaron que si contratas los
servicios de la empresa. En conclusion, las caracteristicas comerciales de la empresa
afectan su posicionamiento, ya que la empresa brinda servicio a los clientes
cumpliendo las formalidades legales, pero no brinda valor adicional en comparacion
a otras empresas competidoras, por ello, se brind6 precios bajos disminuyendo su
rentabilidad a medida que pasa el tiempo.

Chirapa y Montalvan (2021) en su investigacion Valor de marca y la decision
de compra de los clientes de la marca Master Belle Lima — Perd, tuvo como objetivo
determinar la relacion del valor de marca con la decision de compra del usuario. En
relacién con la metodologia se puede mencionar que es de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, transeccional, alcance correlacional, el instrumento fue
encuestas la poblacién fueron 150 personas y la muestra fue de 109 participantes. En
los resultados se puede mencionar que la prueba de normalidad confirmé la
distribucién normal, los resultados por dimensiones son, valor de marca (rs=0.639,
p=0.00), conocimiento (rs=0.343, p=0.00), lealtad (rs=0.431, p=0.00), calidad
(rs=0.694, p=0.00). En sus conclusiones se pudo concluir que existe el valor de marca
del usuario, sin embargo, puede mejorar si se refuerza las dimensiones conocimiento
y lealtad de marca, estableciendo acciones especificas de marketing, manejar de
manera correcta la informacion a los interesados en la marca.

En la revision de la literatura, luego de haber descrito los antecedentes de la
investigacion realizada por autores nacionales e internacionales, se procedio a definir
las variables de la investigacion, la primera variable a definir fue posicionamiento de
marca, ya que se va a estudiar la manera como la marca es una parte esencial del
crecimiento o imagen de una empresa, para ello se cita a Casanova (2020) quien

define la marca como: “La palabra Brand (marca) deriva del vocablo brandr (quemar)
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y se basa en que las marcas son los medios a través del cual, los productores
asociaban sus bienes con signos de identidad que les permitia diferenciarlas del
resto” (p. 23). Por otro lado, Casanova (2020) define: “El posicionamiento como la
estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar
distintivo, en relacion con la competencia en la mente del consumidor’ (p. 250).
Asimismo, se cita a Kairos (2022) quien sostiene: “Para generar un impacto positivo
y obtener un rendimiento econémico con actitud, es hacer que la marcay las personas
mejoren su vida, crear marcas para personas no solo para consumidores enfatiza la
busqueda de un beneficio genuino” (pp. 154-155). Por otro lado, Diaz (2022)
manifiesta: “La marca es la personalidad de la empresa, ain mas importante, la marca
no es la que la empresa dice ser, sino lo que la gente cree, siente y percibe que es”
(p- 24). A partir de las definiciones de los autores, se entiende que el posicionamiento
de marca presenta fundamentos para ser un elemento de necesidad dentro de la
competitividad empresarial. Para ello, el posicionamiento implica la creacién de un
espacio en la mente del mercado objetivo, presentar estrategias para influir
sistematicamente en las diferencias con sus competidores.
Las principales caracteristicas del posicionamiento de marca son las que se
explican a continuacion:
- Es claro. La marca tiene un mensaje que debe ser claro y facil de comunicar.
- Esrelevante. El posicionamiento de marca debe ser relevante segun el cliente.
Si él considera que la posicion es irrelevante mientras toma la decision de
comprar la marca puede perder su poder.
- Es unico. El posicionamiento de marca sélido indicdé que tiene una posicion
Unica, creible y sostenible en la mente de los clientes. Debe ser Unico o no

servira de nada.
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- Es deseable. La caracteristica Unica debe ser deseable y debe poder
convertirse en un factor que el cliente evalle antes de comprar un producto.

- Es entregable. La promesa debe tener la capacidad de cumplirse. Las falsas
promesas conducen a un valor de marca negativo.

- Puntos de diferencia. El cliente debe poder notar la diferencia entre la marca y
la de su competencia.

El posicionamiento de la marca es primordial para que una organizacion
presente de forma clara el valor de su marca y que aporta al usuario. Esto puede
suceder de forma interna mediante la declaracion del posicionamiento de marca,
asimismo, de forma externa mediante varias estrategias de marketing, sumado a una
declaracion de posicionamiento de marca. Las marcas deben abordar quién es su
cliente y su propuesta de valor dentro de su declaracion de posicionamiento de marca
para mantener la relevancia y al mismo tiempo ser realistas (Amazon, 2024).

El objetivo principal del posicionamiento es crear un valor de marca especial y
reconocible que sea comprendido y aceptado por el publico objetivo. Al crear una
imagen especial, forma una imagen especifica, con su posicion clara y comprensible,
la marca busca atraer consumidores que establezcan relaciones de confianza a largo
plazo con el fabricante. Cualquier empresa tiene el objetivo de atraer la mayor
cantidad de clientes posible, y el posicionamiento es uno de los componentes clave
para lograr este objetivo (Eskiev, 2023).

Existen diversos tipos de estrategias de posicionamiento, se pueden
diferenciar a cinco estrategias, y cada uno utiliza un angulo unico, estas son:

A. Estrategias basadas en el precio. La estrategia basada en el precio
posiciona a la marca como deseable ya que su precio o el modelo de sus precios

presentan una relacion con la calidad que se ofrece del producto. Sin embargo, esta
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estrategia no siempre es aconsejable, ya que las marcas de alta gama utilizan la
estrategia basada en precios para vender productos como lujosos como el incremento
del costo ya que cuentan con valores agregados.

B. Estrategias basadas en el producto. La estrategia basada en el producto se
basa en la calidad que se ofrece del producto servicio una estrategia de
posicionamiento de producto destaca la calidad el tiempo de vida la confiabilidad el
estilo el respeto con el medio ambiente entre otros esta estrategia comercializa la
marca con caracteristicas o beneficios clave.

C. Estrategias basadas en el uso. Esta estrategia posiciona a la marca por lo
gue el producto o servicio hace por el cliente, es decir, el valor que se le da al producto
en referencia al bienestar.

D. Estrategias basadas en la situacion. La estrategia basada en la situacion
posiciona la marca como una solucién perfecta para cierto nicho siendo que
basicamente la marca es perfecta para las necesidades del usuario en el momento
necesario.

E. Estrategias basadas en los influenciadores. Esta estrategia se sostiene de
influenciadores tales como una persona famosa un influencer o una figura
consolidada en el sector también los negocios de personas influyentes utilizan este
tipo de posicionamiento de marca (Holcombe, 2022).

El posicionamiento de marca, de acuerdo con Trout y Ries (2018) se menciona
gue: “Es un concepto que ha cambiado la naturaleza de la publicidad; sin embargo,
aunque siendo muy simple, la gente presenta dificultades para su comprension
potencial” (p. 11). En este aspecto, el posicionamiento de marca no es muy entendido
por las personas usuarias, simplemente ellos se dirigen a quienes en algun momento

les sirvieron bien, y simplemente vuelven a adquirir el mismo producto o servicio.
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Por otro lado, las publicidades hacen un buen papel con el posicionamiento de
marca, ya que es que tanto lo publican que simplemente se queda grabada en la
mente de las personas, “El posicionamiento es un sistema organizado que permite
encontrar ventanas en la mente, dicho sistema se basa en la idea de que la
comunicacion soélo puede tener lugar en el momento preciso y en las circunstancias
apropiadas” (Trout & Ries, 2018, p. 21).

Es asi como Trout y Ries (2018) indican: “Lo primero que el usuario requiere
para ‘fijar de forma indeleble el mensaje en la mente’ no es en realidad un mensaje,
sino una mente en blanco donde no haya hecho mella la marca de alguien mas” (p.
30). Por lo tanto, poder fijarse en la mente de alguien es un trabajo arduo de la
empresa para conseguir posicionarse en la mente de su publico objetivo y
conservarse alli siempre.

De acuerdo con los autores mencionados, se presentan las siguientes
dimensiones:

A. Lealtad de marca, Diaz (2022) sostiene: “Se mide a través de la notoriedad
de la marca, influye en la manera en que los consumidores piensan sobre una
categoria de productos en especifico” (p. 24). Por otro lado, Zavaleta et al. (2023)
define la notoriedad de marca como: “Una red de asociaciones de creencias que se
relacionan con la marca, de aspectos tales como calidad e imagen provenientes de
fuentes directas, como la experiencia personal y de fuentes indirectas como la
publicidad” (p. 35). Respecto a su importancia, Chirapa y Montalvan (2021) sostienen:
“Aunque los consumidores reconocen una marca entre sus competidores, aun no le
asignan atributos o asociaciones para ser Unica. Ademas, no son conscientes de las
diferencias que vinculan conocer la marca con las decisiones de compra” (p. 13). Por

lo tanto, los autores mencionados indican que el conocimiento de marca es el
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pensamiento del cliente sobre la empresa y el producto que adquirieron que sirve

como experiencia de compra a futuro. Los indicadores de esta dimension son:

Confianza en el producto. La confianza, se entiende como la creencia de que
una persona o empresa es digna de confianza y es fiable. Constituye un pilar
imprescindible para incentivar a los consumidores a dar el paso de la compra.
La confianza no se limita a una simple sensacion de seguridad para los
clientes; también genera una serie de repercusiones positivas esenciales para
el éxito de los negocios. Al comprender estos impactos, las empresas pueden
apreciar plenamente el impacto de la confianza en su crecimiento y reputacion

(Northelis, 2023).

Experiencia del cliente. Son las emociones adquiridas a medida que
interacciona con un negocio, que puede ocurrir antes, durante y después de la
compra de un bien o servicio. Incluye la calidad del intercambio. Debido a que
la experiencia del cliente cambia con el tiempo, su gestion se ha vuelto crucial.
La mas minima interaccion cambia la percepcion que el cliente tiene de su
marca y puede cambiar su sentimiento de satisfaccion (Kasteleyn, 2022).

Cumplimiento de calidad del producto. EI cumplimiento de la calidad, son las
inspecciones técnicas que tienen, determinando las caracteristicas del objeto,
segun requisitos, normas y reglamentos del disefio, productos, proceso o
instalacion, de acuerdo con criterio profesional. Esto puede incluir inspeccion
visual, mediciones o pruebas, examen de documentos técnicos o las buenas

practicas generalmente aceptadas en el campo (SGS, 2013).
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B. Notoriedad de marca, el autor Diaz (2022) manifest6 que la actitud se trata
de la percepcion que mide subjetivamente el valor que cada cliente le da a una marca,
es decir, como piensa sobre la marca hoy, y este valor se puede asignar utilizando
diversos atributos que permiten a los consumidores evaluar los productos y tomar
decisiones de compra. Dependiendo de experiencias, culturas, esperanza de vida,
gustos y mas, se puede asignar un valor diferente que pueden ser tangibles,
dependiendo de la utilidad funcional del producto, e intangibles, que son los beneficios
gue el cliente recibe por su producto (Diaz, 2022). Por otro lado, Cuellar et al. (2021)
respecto a actitud hacia la marca, lo define como: “La actitud hacia la marca suele
estudiarse cuando se habla del comportamiento del consumidor, ya que una actitud
mas positiva puede generar una mayor fidelidad en los consumidores y, en
consecuencia, una mayor intencion de compra” (p. 210). Asimismo, Brito et al. (2018)
asume: “Los consumidores estan mas motivados e incentivados a evaluar
positivamente aquellos productos o marcas que mejor encajan con la percepcion que
tienen de si mismos” (p. 325). Por lo tanto, se observa que los autores coinciden en
que la actitud del cliente ante la marca debe ser positiva para lograr la fidelizacion y
eso depende del comportamiento de la empresay la confianza que este le brinde. Los
indicadores de esta dimension son:

- Fiabilidad. Es la puntuacion observada para conocer lo verdadero y el error
expresado en el calculo de la confiabilidad, la equivalencia y consistencia y las
diversas acepciones sobre una prueba aplicada y sus componentes para hallar
el nivel de eficacia mediante indices de fiabilidad (Mateo, 2019).

- Frecuencia de compra. Es el comportamiento del consumo basado en
informacion del usuario, sobre la creacion de la satisfaccion y lealtad del

consumidor (Calvo & Levy, 2019).
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- Innovacion de productos. Es la introduccion de nuevos o mejorados productos

0 servicios, respecto a las especificaciones técnicas en componentes y

materiales, incorporacion de nuevas caracteristicas o software (Camara de

Espafa, 2018).

C. Calidad percibida, segun Garcia (2020) la calidad percibida es el juicio que
realiza un usuario sobre la grandeza de un producto, ya que el usuario no puede
juzgar la calidad de manera objetiva, es la calidad percibida la que contribuye a tomar
la decisién de obtener lo que le cumple las necesidades, deseos y expectativas. Este
juicio presenta sefiales intrinsecas (componentes esenciales del producto o servicio)
y extrinsecas (componentes de la comercializacion del producto o servicio).
Asimismo, Garcia (2005) indica: “Es el nivel de percepcion que el usuario de la marca
tiene sobre ella, sobrepasando sus atributos y especificaciones, tales como el precio,
siendo este parte de la identidad de la marca ademas que definen sus activos” (p. 68).

En este aspecto, el autor Gil (2020) define a la percepcion como: “La
interpretacion subjetiva que depende solo de la persona y se basa en experiencias
propias en relacién con situaciones similares motivacionales frente a un producto o
servicio” (p. 35). Estos elementos pasan por un filtro en los sentidos para codificar
como percibir, por lo tanto, este fendmeno es subjetivo y Gnicamente personal. El
consumidor tiene la percepcion mediante imagenes o atributos en comparacion con
lo vivido, el posicionamiento de marca se debe a los atributos para saciar la ansiedad,
y reducir el grado de motivacion (Gil, 2020). Los autores citados en general coinciden
en que la calidad percibida no necesariamente puede determinarse objetivamente, en
parte porque es una percepcion y también porque estan involucradas juicios sobre lo

gue es importante para los clientes. Después de todo, los clientes difieren
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marcadamente en sus personalidades, necesidades y preferencias. Los indicadores
de esta dimension son:

- Relacion calidad precio. Es una relacion en doble sentido, ya que la calidad
influye en las expectativas sobre el precio, siendo este una referencia de la
percepcion de la calidad (Cabrera, 2021).

- Atencion recibida. Es el conjunto de actitudes relacionadas al recibimiento a un
cliente, de los cuales se adquieren datos que beneficias a la empresa
prestadora y a los usuarios en sus necesidades y expectativas. Es la
evaluacion de aspectos como calidad, beneficios y costos de lo adquirido
(Obregon et al., 2021).

- Disposicion del producto. Es un proceso que inicia con la decision del usuario
de utilizar o no un producto, es, ademas, el stock que se observa para cumplir
con los requerimientos de este (Cruz, 2021).

D. Asociacion de la marca. Se puede indicar que este factor tiene en cuenta
cualquier experiencia previa que el cliente haya tenido con la marca. Esto se puede
medir observando factores como la satisfaccion y la lealtad a la marca. La satisfaccion
del cliente se puede medir como la experiencia del cliente, basada en la diferencia
entre las expectativas previas de un producto o servicio y su desempefio real, y esta
satisfaccion puede conducir a la lealtad a la marca, que se traduce en la intencion de
recomprar la marca siempre (Diaz, 2022).

Por otro lado, Rodriguez (2021) respecto a asociacion con la marca, lo define
como: “El punto de encuentro entre la empresay el cliente para integrar las dinamicas
de dos mundos diferentes. Una marca con personalidad fuerte para el consumidor
guia a la empresa a la rentabilidad, participacion fuerte, posicionamiento y

competitividad” (p. 3). Asimismo, los autores Camilo y Arcos (2020) asumen que se
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define como una relacion consumidor y marca es el vinculo interdependiente y
voluntaria. Este concepto puede entenderse mediante la analogia de la compleja
relacién de conocimiento, amor y comportamiento entre dos elementos, en este caso
una marca y un cliente. La relacion entre ellos es resultado de la experiencia
acumulada del cliente, y para que esto suceda debe existir interdependencia entre las
partes. Esto significa que ambas partes deben influir, definir y redefinir colectivamente
esa relacion. Los indicadores de esta dimension son:

- Beneficios del producto. Es la manera en la que un producto le agrega valor
para satisfacer al consumidor, los beneficios son productos o servicios que
responden a una necesidad centrados en los resultados con la compra
(Martinez et al., 2018).

- Diferenciacion de la marca. La diferenciacion se puede observar en las
diversas propiedades tales como la calidad, el color, el tamafio, el servicio
postventa, la atencidn especial, el posicionamiento, el conocimiento de la
marca o el lujo. Por tanto, cualquier caracteristica que sea percibido de forma
diferente se considera diferenciacion. Es importante sefalar que la
diferenciacion presenta elementos de caracter subjetivos. Esto se debe a que
los consumidores pueden percibir una marca en particular como diferente de
otras marcas basandose en sus pensamientos e imagenes de la marca, en
lugar de comparar caracteristicas objetivas (Roldan & Lépez, 2020).

- Disefio y atraccion del logotipo. Un logotipo tiene una gran influencia en como
los consumidores perciben una marca. No sélo permite a un cliente objetivo
identificar un proyecto, un producto o incluso un servicio, sino también mejorar

la imagen de marca de una empresa. Por ello es fundamental conocer todos
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los elementos que entran en juego a la hora de crear un logotipo para que éste

sea de la mejor calidad posible (Gesch, 2023).

La segunda variable considerada en la investigacion es el comportamiento del
consumidor, que se relaciona con la marca de la empresa, para ello se cita a
Trespalacios et al. (2022) quienes sostienen: “Los consumidores tienen habitos
cuando efectian el mismo comportamiento en situaciones similares y este persiste a
pesar de una pérdida de entusiasmo a lo largo del tiempo. La habituacion es una
respuesta débil a estimulos repetidos en el tiempo” (p. 25), este autor indica que el
comportamiento del consumidor se basa en paliar la saciedad, manifestando
comportamientos de busqueda de variedades para maximizar su disfrute de algun
producto o servicio, por ello la saciedad favorece la busqueda de variedades.

Por otro lado, el autor Cardona et al. (2018) respecto a comportamiento del
consumidor, lo define como: “Comprender la cultura del consumidor es importante
para analizar el comportamiento del consumidor, dicha informacién es muy valiosa
para los administradores e investigadores con fines de marketing, desarrollo de
productos o servicios” (p. 21). Asimismo, Raiteri (2016) asume que el estudio del
comportamiento del consumidor es importante para la sociedad en su conjunto porque
todos somos consumidores. Asimismo, conocer los gustos y preferencias del
consumidor ayuda a segmentar el mercado correctamente. EI comportamiento son
las dinamicas internas y externas que ocurren cuando los individuos intentan
satisfacer sus necesidades con bienes y servicios.

Estas definiciones muestran que el comportamiento del consumidor es la
posicion que toma el cliente en situacién de adquirir un producto o servicio, respecto

a sus necesidades, a la motivacion que tiene para adquirirlo y decidir por la empresa
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gue le ofrece mayores beneficios, estas motivaciones se pueden medir segun factores
culturales, sociales y demograficos.

El comportamiento del consumidor se caracterizan segun generacion, en este
aspecto, se analiza al consumidor de acuerdo a la época de su nacimiento, ya que
cada uno de ellos, ha transcurrido en la vida con diversas situaciones unas de otras,
por lo tanto, se caracteriza a la generacion silent, que se basa en personas que
nacieron en era de la segunda guerra mundial, se caracterizan por ser conformistas
y muy civicos, son a la fecha la primera generacion, se involucran en la comunidad y
presentan confianza, son leales, sacrificados y con alto nivel de satisfaccion laboral.

La generacion baby boomers son conocidos como los inmigrantes digitales,
esta generacion no es leal a una sola marca, y son menos compradores, no les gusta
sentirse viejos, son de corazon joven, presentan actitudes hacia el envejecimiento,
valoran la comunicacion frente a frente, son renuentes al cambio y a las nuevas
apariciones tecnologicas.

La generacion X, es una porcion pequefia ya que en el afio 1964 por primera
vez se lanzé al mercado la pildora anticonceptiva, produciendo una disminucién en la
tasa de natalidad. Fueron los primeros en usar internet. Son altamente educados con
mucho interés en la vida personal, son desconfiados, tienden a trabajar de forma
personal y tienen por tendencia la humanizacion de la tecnologia.

La generacion Y es conocida como Millennials, es la primera generacion con
perspectivas econdmicas muy bajas, asi como las perspectivas sociales, asi como
una inseguridad laboral. Aunque pueden ser una oportunidad para el desarrollo,
también son un riesgo porque se les atribuye la nula capacidad de asumir
responsabilidades de todo tipo y utilizan la tecnologia mas avanzada. Buscan ser

tratados de la misma manera que sus compafieros. Son seguros, auto expresivos,
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liberales, optimistas y dispuestos a experimentar nuevos cambios; son atraidos por
organizaciones por su conocimiento tecnoldgico, estan involucrados en el mundo
tecnoldgico y son un peligro y amenaza para sus compafieros de trabajo. Reconocen
hechos como el terrorismo y depredadores de las vias online, lo que ha llevado a una
supervision de los padres sin precedentes, son los llamados padres helicoptero.

Generacion Z son los nacidos digitales, esta generacién ingresa a las escuelas
y universidades un buen manejo de las herramientas digitales, elementos
tecnoldgicos que les permita respuestas con un solo clic y tienen una vision
empresarial, ya que aspiran el liderazgo o generar su propio emprendimiento,
ingresaron al mundo laboral a inicios del siglo XXI. Buscan un buen trabajo y un estilo
de vida, son pragméticos, de mdltiples tareas, pero tienen una corta capacidad de
atencién; buscan formas de cambiar, mejorar e improvisar; valoran la felicidad y
disfrutan de sus carreras; y son pragmaticos (Contreras & Vargas, 2021).

La importancia del comportamiento del consumidor para la organizacién es
conocer como acercarse mediante estrategias hacia la satisfaccion del cliente. Es
importante conocer la conducta humana, de porque actla de una u otra manera, es
decir, conocer porque deciden comprar una u otra cosa, y de esta manera venderles
lo que ellos necesitan y no lo que las empresas quieren vender, ya que el cliente elije
los productos que le satisfagan sus necesidades, asimismo, con ello, se puede
predecir o anticipar sus necesidades.

La investigacion del comportamiento de los consumidores pretende entender
las preferencias que tiene el consumidor. Esto permite segmentar los mercados de
manera mas efectiva y optimizar los recursos. Los estudios sobre esta variable son
importantes porque crea estrategias que cumplan de exigentes necesidades de los

clientes, sino también para la creacion, asi como la implementacion de estrategias de
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publicidad y promocién y la inversion efectiva de recursos. Al fin y al cabo, iniciar una

campafa publicitaria en el cual no se conozcan los segmentos y preferencias de los

clientes o grupos objetivo se traducira en una pésima optimizacion de los recursos y

una deficiente imagen de la empresa ante los clientes. Asimismo, es de gran

importancia ya que busca comprender los comportamientos de las personas

relacionados con la obtencién, uso y consumo de bienes y servicios (Gomez &

Sequeira, 2015).

Las estrategias de desarrollo del comportamiento del consumidor consisten

basicamente en:

Disefar estrategias pensando en el comportamiento del consumidor ahorra
tiempo y recursos necesarios para solucionar las necesidades especificas del
target.

Es necesario y basico tener claro cual es el Buyer Persona. Saber a quién se
le quiere vender hara que se pueda estudiar facilmente a un grupo especifico
gue a todos. Por ello, se debe definir bien el objetivo para estudiar su
comportamiento.

Definir la oferta a las necesidades del target. Utilizar las redes sociales y toda
la informacién que el software pueda proporcionar para conocer a sus clientes.
Resaltar la propuesta de valor, se sabe que hay cualidades diferentes en el
mercado, por eso es momento de resaltar lo que hace diferente a su empresa.
Para adaptar toda la informacion valiosa sobre los consumidores, se debe ir de
la mano de los avances tecnolédgicos e innovar las propuestas y experiencias

gue se ofrece al usuario.
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- Asegurar los canales de comunicacion digital sean de calidad y las interfaces
sean féaciles de navegar, con esta inmediatez es facil captar leads, pero
también es facil perderlos si las paginas son complicadas o tediosas.

- Personalizar la interaccion. Es imprescindible y muy valorado por los clientes,
apoyarse de las herramientas que faciliten la comunicacion personalizada con
cada cliente.

- Determinar un equipo o tiempo definido para la investigacion dentro de la
empresa. Es sumamente necesario que haya alguien que se dedique a
investigar lo que pasa en otros lugares y propuestas similares a la suya.
Investigar la innovacion en tecnologias, tendencias e incluso responsabilidad
social. Aunque parezca dificil de creer, existe una inclinacion a comprarle a una
empresa que hace “algo” por el medio ambiente o el mundo (Gonzales, 2021).
La teoria que subyace al comportamiento de los clientes en la satisfaccion de

sus exigencias es la jerarquia de necesidades de Maslow. Se trata de una teoria de
la motivacién que incluye un modelo que incluye las 5 necesidades que tiene una
persona, expresado una jerarquia en una pirdmide. Para que las personas satisfagan
sus necesidades superiores, primero deben satisfacer sus necesidades del nivel
inferior. En la base de la jerarquia se encuentran las necesidades fisioldgicas,
seguridad, amor, pertenencia, la estima y las necesidades de autorrealizacion. Este
modelo considera cinco etapas que explican la demanda inactiva y de crecimiento.
Los primeros niveles son los que se consideran de deficiencia (D), y el nivel mas alto
se llama aumento o (B). Las dificultades indican que necesitan deficiencia y motivan
a las personas no satisfechos. Ademas, la motivacion para satisfacer esas

necesidades se vuelve mas fuerte cuanto mas dura el rechazo.
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Maslow (1943) afirmé inicialmente que los individuos deben satisfacer
necesidades deficitarias de nivel inferior antes de avanzar para satisfacer
necesidades de crecimiento de nivel superior. Sin embargo, mas tarde aclaré que
satisfacer una necesidad no es “todo o nada”, y admite que puede haber dado una
incorrecta impresion de una necesidad que debe ser satisfecha al 100% antes de que
surja el proximo. Una vez que una necesidad deficiente esta en cierto modo
satisfecha, desaparece y la conducta suele dirigirse a satisfacer la siguiente
necesidad que aun no ha sido satisfecha. Este se convierte en un requisito mas
importante. Sin embargo, las exigencias de crecimiento siguen siendo visible y puede
volverse aun mas fuertes una vez que se satisfagan. El deseo de crecimiento surge
como la intencidon de crecimiento de la persona, cuando estas necesidades de
crecimiento se satisfacen satisfactoriamente, un individuo puede alcanzar el nivel mas
alto de autorrealizacién. Es decir, cada persona tiene la capacidad y el deseo de pasar
al nivel de autorrealizacion en la jerarquia.

Desafortunadamente, el progreso a menudo se detiene porque no se pueden
cumplir los requisitos de niveles inferiores. Las experiencias de la vida, incluidos el
divorcio y el desempleo, pueden hacer que una persona se mueva entre niveles de la
jerarquia. Por lo tanto, no todos se moveran a través de la jerarquia de manera
unidireccional, sino que pueden moverse hacia adelante y hacia atras entre los
diferentes tipos de necesidades (McLeod, 2018). Las dimensiones de esta variable
son los factores que afectan el comportamiento del cliente:

A. Los factores sociales, Raiteri (2016) manifiesta: “Las personas son sociales
y necesitan comunicacion e interaccion con otras personas, y sus opiniones también
son importantes a la hora de realizar una compra, por lo que se ha demostrado que

los factores sociales influyen en la compra” (p. 15). Por otro lado, los autores Giraldo
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y Muiioz (2018) definen el factor social como: “La influencia en diversos problemas y
fendmenos comunes. Sin embargo, se tiende a considerar indistintamente elementos,
aspectos, situaciones, condiciones, procesos, instituciones, actores participantes de
la realidad en la que se forman” (p. 21). Finalmente, Pérez (2018) manifiesta que es
importante: “A la hora de comprar porque las personas requieren de interaccion y
comunicacion con otras personas debido a su caracter social, y al comprar, las
opiniones de otras personas pueden ser una gran referencia en la decision de
compra” (p. 197). Se puede observar el entorno social donde se moviliza la persona
influye en el comportamiento del consumidor, ya que eso es una motivacién para
realizar comprar segun sus actividades sociales. A continuacién, se mencionan los
indicadores:

- Influencia del entorno. Es la influencia del medio ambiente en las personas,
influencia de las necesidades que quiera satisfacer, provocan un efecto en la
conducta que es innegable (Quituizaca et al., 2022)

- Estatus. Es un puesto en un grupo donde pertenece, la sociedad es una
disposicion ordenada de un todo. Es formar parte de una estructura social,
reconocimiento cada parte por separado. Es el puesto que se ocupa en la
estructura social, por un prestigio y categoria ganado (Génesis, 2020).

B. Los factores culturales. Raiteri (2016) los define como: “Las caracteristicas
gue abarcan conocimientos, artes, creencias, costumbre y cualquier otra capacidad o
habito adquirido siendo miembro de una sociedad, influenciando de manera
importante en su comportamiento y valores que lo diferencias del resto de
sociedades” (p. 14). Los autores, Paez y Zubieta (2004) manifiestan: “Los psicologos
sociales y antropologos coinciden en definir a la cultura como un estilo de vida. La

cultura consiste en los patrones socialmente adquiridos de pensamiento, sentimiento
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y accion” (p. 11). Finalmente, Reyes (2023) define los factores culturales como “Un
grupo de aspectos presentes en el ambito original de un individuo, dentro de su
comunidad, grupo o nacién” (p. 6). Ya que se conoce las definiciones de los autores,
se entiende que el factor cultural, dependerd mucho de la decisién que tome el cliente
respecto a sus necesidades o costumbres netas de sus vivencias. En este factor es
importante la comunicacién que es un proceso activo de intercambiar informacién e
ideas. La comunicacion implica tanto comprension como expresion. Las formas de
expresidon  pueden incluir movimientos personalizados, gestos, objetos,
vocalizaciones, verbalizaciones, signos, imagenes, simbolos, palabras impresas y
resultados de dispositivos aumentativos y alternativos (Beukelman & Mirenda, 2013).
A continuacion, se mencionan los indicadores:

- Valores éticos. Los valores son pautas de conducta basados en la moralidad
de las personas, proporciona ideales de juicio. Consiste en un sistema de
valoraciéon del comportamiento frente a ciertos eventos, que puede afectar a
todos por igual: “La ética guia las decisiones sobre lo que es moralmente
correcto o incorrecto, pero los Valores dirigen la ambicién. La ética determina
el bien o el mal. Los valores definen las prioridades en la vida” (Evans, 2019,
p. 15).

- Nivel econdmico. El Centro de Prevencion de enfermedades Cardiacas (CDC,
2019) indica que este estatus considera: “Los niveles absolutos o relativos de
recursos economicos, poder y prestigios asociados con la riqueza de un
individuo, comunidad o pais. El estatus socioeconémico es un constructo
multidimensional que comprende multiples factores, como ingresos,

educacion, situacion laboral y otros” (p. 102).
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C. Los factores psicoldgicos. Nufiez (2010) lo definen como: “Los estandares
conductuales, cognitivos y emocionales que existen en la calidad de vida de las
personas y se presentan en la practica publica que se relacionan con el optimismo, el
amor, el estrés, los acontecimientos de la vida” (p. 8). Por otro lado, el blog de la
Universidad Tecnoldgica del Pera (2020) lo define como:

Elemento de la mente que interviene en el proceso de decision de compra por

el cual una persona decide adquirir un determinado producto o servicio. Estos

factores estan relacionados con el proceso de decision de compra en las areas
de motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria, relacionados con la
actividad mental de los individuos y permiten identificar diferentes tipos de

consumidores. (p. 5)

Ceja et al. (2023) definio los factores psicoldégicos como: “La felicidad y la
satisfaccion de los clientes en el comportamiento del consumidor son esenciales en
los procesos de compra” (p. 210). Se asume que la felicidad y la satisfaccion se logra
cuando se obtiene lo que realmente buscaba y satisfacia la necesidad de la persona.
En este aspecto los factores psicoldgicos tienen una influencia marcada para la
decisién y comportamiento del consumidor, el andlisis de este factor dara una vision
mas objetiva de lo que se puede explotar en el campo del comportamiento del
consumidor para lograr los objetivos de la empresa en el entorno de la competitividad.
A continuacion, se mencionan los indicadores:

- Emocion. Son reacciones propias de las personas, que experimentan por
diversas situaciones en respuesta a sus sentimientos. El tipo de emocion que
experimenta una persona esta determinado por la circunstancia que

desencadena la emocion (Cherry, 2023).
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- Percepcion de marca. Se considera los sentimientos, experiencias y
perspectiva que tiene un consumidor respecto a un producto o un servicio. Es
lo que la gente cree que representa una marca, mas que lo que una marca dice
gue representa (Booth & Matic, 2021).

- Creencias. Las creencias son ideas que consideramos verdaderas. Sin
embargo, no tenemos evidencia que respalde muchos de ellos. Las falsas
creencias nos llevan a conclusiones equivocadas. Necesitamos cuestionar y
desafiar nuestras creencias continuamente (Gurteen, 2023).

D. Los factores personales. Estos se relacionan con la edad, el ciclo de vida
familiar, ocupaciéon, economia, estilo de vida, personalidad y otras caracteristicas
influyentes en las decisiones o elecciones del comprador (Escalante, 2016). Este
mismo autor, indica que el estilo de vida de un ser humano: “Se expresa en sus
actitudes, intereses y opiniones es algo mas que la clase o la personalidad; perfila
todo un patrén de accidén e interaccion con el mundo, denota por completo a la
persona en interaccion con su ambiente” (Escalante, 2016, p. 48). El factor personal
analiza el ciclo de vida de las personas, en el que por necesidades diversas van
adquiriendo bienes y servicios segun la etapa que atraviesan y los gustos segun su
edad y lo que expresan sus actitudes, intereses y opiniones, presenta un patrén de
accion con el entorno. Al comprender los estilos de vida de ciertos grupos, se pueden
orientar con mayor precision las marcas de productos a esos estilos de vida y lograr
un mayor éxito en el lanzamiento y la adopcion del producto. La personalidad se
define como caracteristicas psicologicas y especificas de un individuo que resultan
en respuestas relativamente consistentes y estables al entorno, como confianza,
autoridad, independencia, sociabilidad, agresividad y estabilidad emocional. La

personalidad influye en el comportamiento de compra. Entendiendo que las marcas
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también tienen personalidades, los clientes tienden a elegir marcas con
personalidades similares. La personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas
humanas especificas que se pueden atribuir a una marca en particular (Ponce et al.,
2012).

Las cinco caracteristicas clave del estudio de la personalidad son la
autenticidad, emocion, competencia, elegancia y poder. Tienden a elegir y utilizar
marcas cuyas personalidades coincidan con su concepto real de si mismos. En
algunos casos, la eleccién no es especifica y se basa en un concepto ideal de uno
mismo o incluso en el de otra persona (Ponce et al., 2012). En conclusién, se debe
considerar acontecimientos o transiciones importantes como el matrimonio, el
nacimiento, la enfermedad, la mudanza, el divorcio, el cambio de trabajo y la muerte,
porque estos eventos crean nuevas necesidades. A continuacion, se mencionan los
indicadores:

- Conflictos. Es la interaccion humana que existen entre sus pares por falta de
armonia en la convivencia social, o por diferencias respecto a intereses,
objetivos y necesidades. El conflicto es un tipo de comportamiento competitivo
entre individuos o grupos. Cuando dos o0 mas personas pelean por objetivos
en competencia reales o percibidos o por recursos limitados, se conoce como
conflicto (Bhasin, 2022).

- Cumplimiento de expectativas. Cumplir las expectativas de un cliente es
determinante para lograr el éxito de un negocio, que desea establecerse en un
mercado competitivo. Para cumplir las expectativas se necesita comprender y
cumplir las expectativas de sus clientes, que son las creencias o estandares
gue tienen sobre los productos o servicios que reciben. Las expectativas de los

clientes pueden verse influenciadas por varios factores, como experiencias
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previas, el boca a boca, publicidad, resefias y preferencias personales (Irvine,

2021).

- Diversidad de productos. Es la variedad de productos, es la diversificacion que

se proporciona en el mercado en un tiempo determinado (De La O et al., 2020).

Una vez explicado las variables y dimensiones e indicadores de la
investigacion, fue importante definir algunos términos basicos importantes que
permitan comprender el estudio, siendo las mas importantes:

Estabilidad. Es la cualidad de mantenerse en equilibrio, no cambiar o
permanecer en el mismo lugar durante un periodo prolongado de tiempo (Pérez &
Merino, 2021).

Innovaciones en emprendimiento. La innovacion es un proceso que implica
mejorar elementos ya existentes, elementos, ideas o protocolos ideas, o desarrollar
otros nuevos que tengan un impacto positivo en el mercado o protocolos
desarrollando otros nuevos que tengan un impacto positivo en el mercado. Innovar es
cambiar (Weyler, 2019).

Jerarquiza. Se refiere a la accidén de ordenar y organizar las cosas, siguiendo
un conjunto de reglas especificas y yendo de lo mas a lo menos bajo consideracién
segun niveles o clases (Ucha, 2012).

Ranking. Un ranking es un listado de programas, ordenado y puntuado de
acuerdo con los criterios de valoracion.

Seleccion de compra. Es el proceso de decision detras de la eleccion de un
producto o servicio.

Sostenibilidad. Es el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin

comprometer la capacidad de las futuras generaciones, manteniendo un equilibrio
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entre el cuidado del medio ambiente, el crecimiento econémico, y el bienestar social
(Acciona, 2020).

Tendencia del mercado. Comprende a las personas que en su conjunto
conforman el mercado y que genera un patron de comportamiento durante un periodo
especifico, lo cual establece cambios importantes en el requerimiento de un producto
0 un servicio.

Uso o abandono de productos. Es la decision del consumidor, forma parte del
proceso de eleccion por parte de los individuos para satisfaccién de sus necesidades
(Cannon, 2024).

Vinculo consciente e inconsciente. Son vinculos consientes que asume lo
racional, lo analitico, lo abstracto, en las tareas diarias. Son vinculos inconscientes,
los que no razona y se encuentra a la orden del consciente, influye en el

comportamiento (Villar, 2016).



CAPITULO Il

METODOLOGIA
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2.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio desarrollado pertenece a la investigacion de tipo aplicado porque
tiene como objetivo aclarar las teorias cientificas que se aplican para proponer
alternativas de solucion ante un problema identificado. Herndndez y Mendoza (2018)
indican: “Estas investigaciones buscan soluciones a problemas especificos que
afectan tanto a las personas como a la sociedad. Por ello, ayuda a encontrar
soluciones concretas y practicas a problemas en diversas areas” (p. 23).

El nivel de investigacion es correlacional porque busca analizar el nivel de
relacion que existe entre las variables a través de teorias que se conocen y se
comprenden entre si. Naupas et al. (2018) indican: “El disefio de investigacion
correlacional se utiliza cuando se quiere establecer el grado de correlacion o de
asociacion entre una variable (X) y otra variable (Z) que no sean dependiente una de
la otra” (p. 368).

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, mide los datos de forma
estadistica para probar las hip6tesis formuladas en el estudio. Medina et al. (2023)
describen: “Las entrevistas estructuradas son Utiles para recopilar datos cuantitativos
y comparables a través de una poblacion, ya que se basan en un cuestionario
estandarizado y rigurosamente disefiado” (p. 28). Estos resultados permiten aminorar
la influencia del investigador y buscar que los resultados sean objetivos .

La investigacion de disefio del estudio es no experimental considerando que
las variables no fueron manipuladas, sino analizadas dentro de su contexto. Arias
(2020) menciona: “En este disefio no hay estimulos o condiciones experimentales a
las que se sometan las variables de estudio, los sujetos del estudio son evaluados en

Su contexto natural sin alterar ninguna situacion” (p. 78).
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La investigacion se desarrolla en un corte transversal, actualmente recopila
datos solo una vez. Es como tomar fotografias o radiografias y luego explicarlas en
un estudio. Segun Manterola et al. (2019) la explicacidbn mas importante es que no
hay estudio de seguimiento porque se hacen simultdneamente.

2.2. Poblacion, muestra y muestreo

Naupas et al. (2018) afirman: “La poblacion puede ser definida como el total de
las unidades de estudio, que contienen las caracteristicas requeridas, para ser
consideradas como tales” (p. 334). Para este estudio los clientes de la empresa Cork
Peru, son tratados como una poblacion, pero esta se considera una poblacion finita
de 150 clientes, segun la base de datos de clientes tanto masculinos como femeninos.
Nuestro criterio objetivo son clientes registrados en la base de datos del 2024.

La investigacion al contar con una poblacion finita de clientes, se calcula la
muestra de la cantidad de que se encuestaran, siendo 112 los clientes a los cuales
se les aplica la encuesta. La investigacion se desarrolla con un muestreo no
probabilistico por conveniencia, aplicamos las preguntas a los clientes recurrentes de
Cork Perl. Al respecto, Naupas et al. (2018) afirman: “En este tipo de muestreo
interviene el criterio del investigador para seleccionar a las unidades muestrales, de
acuerdo con ciertas caracteristicas que requiera” (p. 342)

2.3 Hipotesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el posicionamiento de marca y el
comportamiento del consumidor de la empresa Cork Pera, Chorrillos — 2024.
Hipotesis especificas

Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor social en la

empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.
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Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor cultural en la

empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor psicolégico

en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor personal en

la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

2.4. Variables y operacionalizacién

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

Definicién Definicion _ _ . Escala de
_ Dimensiones Indicadores o
conceptual operacional medicion
El El Confianza en el 1. Totalmente en
posicionamiento  posicionami producto desacuerdo
o Lealtad de o
de marca implica ento de Experiencia del 2. En
o marca _
disefar un marca se ha cliente desacuerdo
producto medido con Calidad del producto 3. Parcialmente
empresarial de 4 Fiabilidad de acuerdo
tal manera que dimensiones _ Frecuencia de 4. De acuerdo
Notoriedad de
ocupe un lugar y 12 compra 5. Totalmente de
. . . marca -7
valioso en la indicadores Innovacion de acuerdo
mente de los los cuales productos
consumidores, dan como Relacién calidad
esto se trata de resultado 24 _ precio
) Calidad y o
un proceso items que . Atencion recibida
o | percibida o
amplio e integral integran el Disposicion del
que incluye tanto instrumento producto
la visibilidad de apoyo Beneficios del
como la conexién que producto
con los usuarios recolectara  Asociacion Diferenciacion de la
(Contreras & los datos. de marca marca

Vargas, 2021)

Disefio y atraccion

del logotipo
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Luego de operacionalizar la primera variable, también fue importante medir la
segunda variable comportamiento del consumidor considerando que debe ser medida
desde las consideraciones de las unidades de informacion. Este proceso consiste en
hacer que una variable amplia como lo es la variable tedrica se convierte en una
variable especifica que lo haga medible.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable comportamiento del consumidor

Definicién Definicién Escala de
Dimensiones Indicadores

conceptual operacional medicién
Cardona et al. El - Influencia del 1. Totalmente
(2018) lo define comportamiento entorno en
como del consumidor se Factor social - Estatus desacuerdo
comprender  la ha medido con 4 - Comparten el 2.En
cultura del dimensiones y 12 mismo objetivo desacuerdo
consumidor  es indicadores los - Comunicacion 3.

Factor

importante para cuales dan como tural - Valores éticos Parcialmente
analizar el resultado 24 e - Nivel econémico de acuerdo
comportamiento  items que - Emocion 4. De acuerdo
del consumidor, integran el Factor - Percepcion de 5. Totalmente
dicha informacién instrumento  de psicoldgico marca de acuerdo
es muy Vvaliosa apoyo que - Creencias
para los recolectara  los - Conflictos
administradores e datos de esta - Cumplimiento de
investigadores investigacion. expectativas
con fines de Factor - Diversidad de
marketing, personal productos
desarrollo de
productos o]
servicios.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
El instrumento de investigacion utilizado para recopilar la data fueron los

cuestionarios, permitiéndonos de esta forma analizar las variables de estudio de
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forma independiente cada una para luego asociarlas mediante el proceso estadistico.
Al respecto, Medina et al. (2023) indican: “Un instrumento de investigacion es una
herramienta especifica utilizada para recopilar y analizar informacién en el proceso
de investigacion. Pueden incluir fichas de cotejo, cuestionarios, escalas de medicion,
fichas de entrevistas estructuradas, pruebas estandarizadas, entre otros” (p. 12).

Los cuestionarios presentan validez y confiabilidad, asegurando la precision,
garantizando la consistencia de los datos y la validez de los resultados; ya que
pasaron por un proceso de aprobacion previo a la aplicacion, por los jueces expertos
en la materia de estudio. Al respecto, Medina et al. (2023) indican: “La validez de un
constructo es una medida para identificar cual sera su precisién y su confiabilidad,
esto se refiere a conocer la capacidad del instrumento en su medicién y en la
produccion de resultados precisos y confiables” (p. 14).

Tabla 3

Resultados de validacion de los cuestionarios

Validador Resultados de aplicabilidad
Mg. Mario Edgar Chura Alegre Aplicable
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

En latabla 3, se listan los expertos que fueron consultados respecto a la validez
del contenido de las pruebas, los elementos planteados en ambos cuestionarios
responden a los indicadores planteados en su operacionalizacion.

Ficha técnica del cuestionario del posicionamiento de marca

El instrumento del posicionamiento de marca es un cuestionario que consiste
en la recopilacion de datos basados en 24 preguntas qué se relacionan al
comportamiento del consumidor de los clientes de la empresa Cork Peru este

instrumento evalla 4 dimensiones y 12 indicadores.
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Ficha técnica del instrumento del posicionamiento de marca

Caracteristicas

Descripcion

Nombre
Autor

Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores
Administracion

Validacion

Duracion

Significacion

Puntajes

Cuestionario sobre el posicionamiento de marca.

Ducelia Alejo Garcia

Vanny Geraldine Caceres Flores

Medir la variable del posicionamiento de marca en funcién de los
clientes de la empresa Cork Perd.

Cork Pera — Chorrillos

Clientes de la empresa Cork Peru

Individual / grupal

Docentes especiales e investigadores de la universidad Auténoma
del Peru

24 minutos

Evaluacién significante en base a la lealtad de la marca, notoriedad
de marca, calidad percibida y asociacién de la marca.

Se considera, 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3.
Parcialmente de acuerdo, 4. De acuerdo y 5. Totalmente de

acuerdo.

Este cuestionario de posicionamiento de marca, luego de haber pasado por

procesos de validez, también fue necesario precisar el analisis de consistencia interna

gue permita recoger datos fiables de las unidades muestrales.

Tabla b

Resultados de fiabilidad del instrumento del posicionamiento de marca

Dimensiones

Alfa de Cronbach N° de elementos

Lealtad de marca
Notoriedad de marca

Calidad percibida

Asociacién de la marca

Total

,815 6
, 759 6
,633 6
Jq72 6
,919 24

Los resultados expresados en la tabla 5 evidencian que el cuestionario que

mide el posicionamiento de la marca presenta un nivel de confiabilidad bueno (0,919).



55

Por otro lado, los factores demuestran confiabilidad considerando valores en el
intervalo de 0,663 y 0,815 demostrando que sus dimensiones también miden
adecuadamente la variable.
Ficha técnica del cuestionario sobre el comportamiento del consumidor

El instrumento del comportamiento del consumidor es un cuestionario que
consiste en la recopilacion de datos basados en 24 preguntas qué se relacionan al
posicionamiento de la marca de los clientes de la empresa Cork Pera.

Tabla 6

Ficha técnica del instrumento del comportamiento del consumidor

Caracteristicas Descripcion
Nombre Cuestionario sobre el comportamiento del consumidor.
Autor Ducelia Alejo Garcia

Vanny Geraldine Caceres Flores
Objetivo Medir la variable del comportamiento del consumidor en funcion

de los clientes de la empresa Cork Pera.

Informadores Clientes de la empresa Cork Pera

Administracién Individual / grupal

Validacion Docentes especiales e investigadores de la universidad Autbnoma
del Peru

Duracion 24 minutos

Significacion Evaluacién significante en base al factor social, factor cultural,

factor psicoldgico y factor personal.
Puntajes Se considera, 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3.
Parcialmente de acuerdo, 4. De acuerdo y 5. Totalmente de

acuerdo.

El analisis de consistencia de la prueba se desarroll6 con el estadistico alfa de
Cronbach, puesto que es el estadistico adecuado para cuestionarios en escala de

Likert.
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Tabla 7

Resultados de fiabilidad del instrumento del comportamiento del consumidor

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de elementos
Factor social , 740 6
Factor cultural 776 6
Factor psicoldgico , 728 6
Factor personal ,669 6
Total ,889 24

Los resultados expresados en la tabla 7 evidencian que el cuestionario que
mide el comportamiento del consumidor presenta un nivel de confiabilidad bueno
(0,889). Por otro lado, los resultados de sus escalas se encuentran en un nivel
intervalo de 0.669 y 0.776 indicando que son confiables para el recojo de informacion.

Resaltamos la importancia del proceso de confiabilidad de los cuestionarios
antes de ser aplicados y recolectar la informacion. Al respecto, Medina. et al. (2023)
indican: “La aplicacion de los instrumentos depende de la naturaleza de la informacion
gue se desea recopilar y del objetivo de la investigacién. Es importante elegir el
instrumento adecuado y aplicarlo de manera efectiva para obtener informacién
precisa y confiable” (p. 19).

2.6. Procedimientos

Se realiz6 una revision de literatura en relacién con la problematica presentada
con el fin de obtener una comprension de la realidad mundial y las particularidades
de diversas naciones del mundo, ademas, revisamos la situacion de nuestro pais en
un plazo de no mas de 5 afos validado por el marco tedrico para asegurar resultados
de investigacion diversos de diferentes autores. Luego presentamos un informe de la
empresa Cork Pert solicitando permiso para recopilar datos de muestras de
investigacion dentro de la empresa, que fue aprobado inmediatamente por la

gerencia.
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La recoleccion de datos se llevé a cabo a través de unos formularios de Google;
los clientes que visitaban las oficinas tenian acceso al cuestionario, que detallaba
como completar correctamente el formulario. Como resultado, se trabajo directamente
con los clientes que asistian a las oficinas, siendo ellos parte de la muestra, esto con
el permiso de la empresa.

2.7. Andlisis de datos

Los datos utilizados y obtenidos para el andlisis estadistico de esta
investigacion se obtuvieron del formulario de Google; estos se descargaron en
Microsoft Excel, que luego permitio la creacion de tablas y gréficos, asi como en SPSS
version 26. Luego, para asegurarse que los cuestionarios son los adecuados para
recoger informacién que permita probar las hipétesis planteadas y alcanzar los
objetivos que se indican en el estudio.

Tabla 8

Escala de valoracion del alfa de Cronbach

Intervalo Valoracion de la fiabilidad
[0; 0,5] Inaceptable

[0,5; 0,6] Pobre

[0,6; 0,7] Débil

[0,7; 0,8] Aceptable

[0,8; 0,9[ Bueno

[0,9; 1] Excelente

Nota: Naupas et al. 2018, p. 205.

Ademas, se llevo a cabo un andlisis descriptivo de los factores de tal modo que
permitan identificar el problema; estas variables se explicaron y se presentaron tablas
y gréficos estadisticos para facilitar su interpretacion.

Posteriormente, se llevdé a cabo la prueba de normalidad, que tiene como

objetivo analizar la distribucion de los datos. Pérez y Merino (2021) explican: “Los
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resultados de la prueba indican si se rechazar o no la hip6tesis nula de que los datos
provienen de una poblacion distribuida normalmente” (p. 12).

Finalmente, se realiz6 la contrastacion de las hipotesis, aplicando el Rho de
Spearman. Martinez et al. (2018) afirma: “Este coeficiente de asociacion lineal que
utiliza los rangos, numeros de orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos
rangos” (p. 5).

2.8. Aspectos éticos

La presente investigacion se llevd a cabo siguiendo los principios éticos de la
Universidad Autbnoma del Per y se cumplieron con los criterios establecidos por la
institucién. Para llevar a cabo el estudio, se emplearon las normas de redaccién
cientifica APA 7 de acuerdo con las normas del Vicerrectorado de Investigacion de la
Universidad. Ademas, los cuestionarios fueron creados de forma independiente para
los clientes de Cork Pert de forma voluntaria y se trataron de manera justa e
igualitaria. En conclusion, se completé el indice de similitud y se proporcioné la
documentacion necesaria de acuerdo con las normas de la universidad. Todos los
clientes encuestados fueron informados del tema de la investigacion y del propdsito

de la realizacion de las encuestas.
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3.1 Resultados descriptivos de las variables

Tabla 9

Resultados porcentuales de la variable del posicionamiento de marca

Clientes Porcentajes
Malo 18 16,1
Regular 72 64,3
Bueno 22 19,6
Total 112 100,0

En la tabla 9, se observa que 18 encuestados que representa el 16,1% de la
muestra en estudio, perciben que el posicionamiento de marca de la empresa Cork
Perd en un nivel malo, 72 encuestados representados por el 64,3% lo perciben un
nivel regular y finalmente 22 encuestados que representan el 19,6% lo perciben un
nivel bueno. Esto evidencia que existe Carencia en lo que consiste posicionamiento
de marca por la empresa y que no se esta logrando que sea efectivamente conocida
por todos los usuarios.

Tabla 10

Resultados porcentuales de la variable del comportamiento del consumidor

Clientes Porcentajes
Malo 22 19,6
Regular 76 67,9
Bueno 14 12,5
Total 112 100,0

En la tabla 10, se observa que 22 encuestados que representan el 19,6%
perciben su comportamiento del consumidor de la Empresa Cork Peru en un nivel
malo, de 76 encuestados representa el 67,9 % tiene un comportamiento regular y
finalmente 14 encuestados los cuales representan el 12,5% perciben su
comportamiento en un nivel bueno. Esto evidencia que existe comportamientos

inadecuados en los usuarios, que no estan siendo visto por la empresa.
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3.2 Resultados descriptivos de las dimensiones
Resultados descriptivos de las dimensiones del posicionamiento de marca

Tabla 11

Resultados porcentuales de la dimensién de lealtad de marca

Clientes Porcentajes
Malo 20 17,9
Regular 77 68,8
Bueno 15 134
Total 112 100,0

En la tabla 11, se observa que 20 usuarios que representan el 17,9% de la
muestra perciben la lealtad de marca en un nivel malo, 77 encuestados representados
por el 68.8% lo perciben en un nivel regular y finalmente 15 encuestados los cuales
representan el 13.4% lo perciben en nivel bueno. Esto evidencia que la confianza,
experiencia y calidad de la empresa no esta siendo conforme para los usuarios.

Tabla 12

Resultados porcentuales de la dimension notoriedad de marca

Clientes Porcentajes
Malo 28 25,0
Regular 66 58,9
Bueno 18 16,1
Total 112 100,0

En la tabla 12, se observa que 28 encuestados que representan el 25% de la
muestra perciben la notoriedad de marca en un nivel malo, 66 encuestados
representados por el 58.9% de la muestra lo perciben un nivel regular y finalmente 18
encuestados que representan el 16,1% de la muestra lo perciben en un nivel bueno.
Esto evidencia que existe situaciones por mejorar y que la empresa no lo esta

tomando en cuenta para asi poder satisfacer sus necesidades a los usuarios.
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Tabla 13

Resultados porcentuales de la dimension calidad percibida

Clientes Porcentajes
Malo 15 13,4
Regular 78 69,6
Bueno 19 17,0
Total 112 100,0

En la tabla 13, se observa que 15 encuestados que representan el 13,4% de
la muestra perciben a la capacidad de respuesta en un nivel malo, 78 encuestados
representados por el 69,6% de la muestra lo perciben un nivel regular y finalmente 19
encuestados que representan el 17 % de la muestra lo perciben un nivel bueno. Esto
evidencia que la empresa Cork Peru presenta deficiencias en la relacion con la calidad
de precio y disponibilidad del producto.

Tabla 14

Resultados porcentuales de la dimensién asociacion de la marca

Clientes Porcentajes
Malo 27 24,1
Regular 66 58,9
Bueno 19 17,0
Total 112 100,0

En la tabla 14, se observa que 27 encuestados que representan el 24,1% de
la muestra perciben a la asociacion de la marca a un nivel malo, 66 encuestados
representados por el 58,9% de la muestra lo perciben un nivel regular y finalmente 19
encuestados que representan el 17 % de la muestra lo perciben un nivel bueno. Esto
evidencia que la marca de la empresa no es considerada netamente conocida por los

clientes.
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Resultados descriptivos de las dimensiones del comportamiento del
consumidor

Tabla 15

Resultados porcentuales de la dimension factor social

Clientes Porcentajes
Malo 24 21,4
Regular 70 62,5
Bueno 18 16,1
Total 112 100,0

En la tabla 15, se observa que 24 encuestados que representan el 21,4% de
la muestra perciben que el factor social presenta un nivel malo, 70 encuestados
representados por el 62,5% de la muestra presentan un nivel regular y finalmente 18
encuestados que representan el 16,1% de la muestra presentan un nivel bueno. Esto
evidencia que existe casos de los encuestados que no tienen mucho interés en tener
mayores conocimientos o informacion respeto al adquirir productos de la empresa.

Tabla 16

Resultados porcentuales de la dimension factor cultural

Clientes Porcentajes
Malo 28 25,0
Regular 66 58,9
Bueno 18 16,1
Total 112 100,0

En la tabla 16, se observa que 28 usuarios que representan el 25% de la
muestra perciben que el factor cultural es de nivel malo, 66 usuarios representados
por el 58,9% de la muestra lo perciben en un nivel regular y finalmente 18 usuarios
que representan el 16,1% de la muestra lo perciben en un nivel bueno. Esto evidencia
gue hay casos que los usuarios que no estan conformes con el servicio que le brinda

la empresa.
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Tabla 17

Resultados porcentuales de la dimensién factor psicolégico

Clientes Porcentajes
Malo 15 13,4
Regular 78 69,6
Bueno 19 17,0
Total 112 100,0

En la tabla 17, se observa que 15 usuarios que representan el 13,4% de la
muestra consideran que el factor psicolégico es de nivel malo, 78 usuarios
representados por el 69,6% de la muestra lo perciben en un nivel regular y finalmente
19 usuarios que representan el 167 % de la muestra lo perciben en un nivel bueno.
Esto evidencia que existe casos en que los usuarios no incluyen lo emocional.

Tabla 18

Resultados porcentuales de la dimension factor personal

Clientes Porcentajes
Malo 28 25,0
Regular 65 58,0
Bueno 19 17,0
Total 112 100,0

En la tabla 18, se observa que 28 usuarios que representan el 25% de la
muestra perciben que los factores personales son de nivel malo, 65 usuarios
representados por el 58% de la muestra lo perciben en un nivel regular y finalmente
19 usuarios que representan el 17% de la muestra lo perciben en un nivel bueno. Esto
evidencia que en ocasiones los usuarios demuestran ciertas conductas de malestar

provocadas en la empresa.



3.3 Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Figura 1
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De acuerdo con la figura 2 se observa los resultados descriptivos de la relacion

entre las variables posicionamiento de marca y el comportamiento del consumidor.

En este gréafico se observa que el 8.9% de los usuarios considera que las variables

se relacionan en un nivel malo, el 50,9% considera que la relacién es regular y el 8%

considera que las variables se relacionan en un nivel bueno. Estos resultados indican

gue existe una correlacién positiva y significativa, lo que se corrobora con los

resultados diferenciales de la prueba de hipétesis.

3.4 Prueba de normalidad para la variable de estudio

Ho. Las variables presentan una distribucion normal.

Ha. Las variables difieren una distribucién normal.
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Tabla 19

Resultado de la prueba de normalidad de las variables

Posicionamiento Comportamiento

de marca del consumidor

N 112 112
Pardmetros Media 86,63 79,83
normales®P Desv. Estandar 14,103 13,391
Maximas diferencias Absoluta 111 ,099
extremas Positivo 111 ,099

Negativo -,101 -,083
Estaditico de prueba 111 ,099
Sig. asin. (bilateral)° ,002 ,009

a. La distribucién de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacién de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio
2000000.

La tabla 19 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, que muestran la distribucion de los valores de las variables de
posicionamiento de marca y comportamiento del consumidor. En ella se observa nivel
de significancia de 0.002 para la variable posicionamiento de marca y 0.009 para la
variable comportamiento del consumidor. En ese sentido, la hipotesis nula se rechaza
y se acepta la hipoétesis alterna. En consecuencia, el coeficiente para la prueba de
hipotesis debe ser no paramétrica siendo para el caso la prueba Rho de Spearman.
3.5 Pruebas de hipodtesis
Contraste de la hipotesis general
Ho. NO existe una relacion significativa entre el posicionamiento de marca y el

comportamiento del consumidor de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.
Ha. Existe una relacion significativa entre el posicionamiento de marca y el

comportamiento del consumidor de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.
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Tabla 20

Resultado de correlacion entre el posicionamiento de marca y el comportamiento del

consumidor
Comportamiento
del consumidor
Posicionamiento Rho de Coeficiente de correlacion ,616™
de marca Spearman Sig. (bilateral) <.001

N 112

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 20, se observa un nivel de significacién de 0,001, lo que permite
rechazar la hipétesis nula y respaldar la hipotesis alternativa en relacion con los
niveles de correlacion que muestran el posicionamiento de marcay el comportamiento
del consumidor. Sin embargo, un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0,616 indica que las variables tienen una correlacion positiva moderada segun las
percepciones de los clientes de la empresa Cork Perua, Chorrillos — 2024.

Figura 3

Diagrama de dispersion de las variables
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En la figura 3, se demuestra los resultados del gréafico de dispersion entre las
variables posicionamiento de marca y el comportamiento del consumidor. En la
gréfica se observa una pendiente positiva y directa entre las variables en mencion. Es
decir, mientras mayores puntajes haya la variable posicionamiento de marca,
mayores seran los puntajes en la variable del comportamiento del consumidor.
Contraste de la hipétesis especifica 1
Ho. NO existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor social en la

empresa Cork Perl, Chorrillos — 2024.
Hi. Existe una relacién entre el posicionamiento de marca y el factor social en la
empresa Cork Perl, Chorrillos — 2024.

Tabla 21

Resultado de correlacion entre el posicionamiento de marca y el factor social

Factor Social

Rho de Posicionamiento de Coeficiente de correlacion ,328™
Spearman marca Sig. (bilateral) ,000
N 112

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 21, respecto a los niveles de correlacion que presenta el
posicionamiento de marca y la dimension factor social, se observa un nivel de
significancia del 0.000, lo que permite aceptar la hipotesis alterna y rechazar la
hip6tesis nula. Por otro lado, se evidencia un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.328 lo indica que la variable y la dimension presentan una correlacion
positiva baja de acuerdo con las percepciones de los clientes de la empresa Cork
Peru, Chorrillos - 2024.

Contraste de la hipotesis especifica 2
Ho. No existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor cultural en

la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.
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H2. Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor cultural en la
empresa Cork Perl, Chorrillos — 2024.

Tabla 22

Resultado de correlacion entre el posicionamiento de marca y el factor cultural

Factor cultural

Rho de Posicionamiento de marca Coeficiente de correlacién ,859"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 112

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 22, respecto a los niveles de correlacion que presenta el
posicionamiento de marca y el factor cultural, se observa un nivel de significancia del
0.000, lo que permite aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis nula. Por otro
lado, se evidencia un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.859 indica
gue la variable y la dimension presentan una correlacion positiva alta segun las
percepciones de los clientes de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. No existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor psicolégico
en la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Hs. Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor psicolégico en la
empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Tabla 23

Resultado de correlacion entre el posicionamiento de marca y el factor psicologico

Factor psicolégico

Rho de Spearman  Posicionamiento  Coeficiente de correlacion , 766"
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 112

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

En la tabla 23, respecto a los niveles de correlacion que presenta el

posicionamiento de marca y el factor psicolégico, se observa un nivel de significancia
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de 0.000, lo que permite aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis nula. Por

otro lado, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.766 lo que

indica que la variable y la dimensién estan relacionadas de forma positiva alta segun

las percepciones de los clientes de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Contraste de la hipotesis especifica 4

Ho. No existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor personal en
la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.

Ha4. Existe una relacion entre el posicionamiento de marca y el factor personal en la
empresa Cork Perl, Chorrillos — 2024.

Tabla 24

Resultado de correlacion entre el posicionamiento de marca y el factor personal

Factor personal

Rho de Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,910"
Spearman de marca Sig. (bilateral) ,000
N 112

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 24, respecto a los niveles de correlacion que presenta el
posicionamiento de marca y el factor personal, se observa un nivel de significancia
del 0.000, lo que permite aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipétesis nula. Por
otro lado, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.910 lo que
indica que la variable y la dimension presentan una correlacion positiva muy alta,

segun las percepciones de los clientes de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024.



CAPITULO IV

DISCUSION
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En este acépite se desarrolla la discusion de los resultados, en este aspecto
se responden los objetivos de la investigacion en relacion con los resultados
obtenidos.

En relacion con el objetivo general de la investigacion que consiste en
establecer la relacion que presenta el posicionamiento de marca y el comportamiento
del consumidor, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.616
un nivel de significacion de 0,001 lo que demuestra que las variables presentan una
correlacién positiva moderada segun las percepciones que tienen los clientes de la
empresa Cork Perua, Chorrillos — 2024. Estos resultados tienen una coincidencia con
los realizados por Saavedra (2023) en su investigacion Posicionamiento de marca y
su influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa negocios
Kamaleons Gl S.R.L, Region Tumbes, 2022 pudo demostrar que hay relacion positiva
y significativa entre las variables de estudio mediante un coeficiente de correlacion de
0,959. Asimismo, coincide con los resultados de Chirapa y Montalvan (2021) en su
investigacion Valor de marca y la decision de compra de los clientes de la marca
Master Belle Lima — Per donde se evidenci6é que existe percepcién positiva sobre el
valor de marca del usuario, lo que puede mejorar si se refuerza las dimensiones
conocimiento y lealtad de marca, estableciendo acciones especificas de la publicidad
en los interesados de la marca. Estos resultados indican que un posicionamiento de
marca solido implica mayor rentabilidad y ventaja competitiva, por ello, se genera una
conexion emocional y de valor cliente.

En relacion con el primer objetivo especifico de la investigacion que consiste
en establecer la relacion que presenta el posicionamiento de marca y el factor social
del comportamiento del consumidor, se observa un coeficiente de correlacion Rho de

Spearman de 0.318 un nivel de significacion de 0,000 lo que demuestra que la variable
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y la dimensién presentan una correlacion positiva baja segun las percepciones que
tienen los clientes de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024. Estos resultados,
tienen similitud con los obtenidos por Armas (2024) en su investigacion respecto al
Branding y el posicionamiento de marca en los mercados internacionales de las
empresas peruanas del subsector de La Restauracion, 2023, donde se evidencio que
el branding se relaciona de forma moderada con el comportamiento de ciudadania,
(r=0,653; Sig.<0.05). Estos resultados indican que es aspecto social que tienen los
jovenes y las mujeres son un factor importante en la decisiébn se compra, puesto que
las personas de este rango de edad son mas influenciables por el marketing sensorial
afectando de forma positiva el comportamiento del consumidor.

En relacion con el segundo objetivo especifico de la investigacion que consiste
en establecer la relacion que presenta el posicionamiento de marca y el factor cultural
del comportamiento del consumidor, se observa un coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman de 0.859 un nivel de significacion de 0,000 lo que demuestra que la variable
y la dimension presentan una correlacion positiva alta segun las percepciones que
tienen los clientes de la empresa Cork Pera, Chorrillos — 2024. Estos resultados se
contrastan con Saavedra (2023) en su investigacion Posicionamiento de marca y su
influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa negocios Kamaleons
Gl S.R.L, Region Tumbes, 2022, donde evidencia que el posicionamiento de marca y
el factor cultural presentan un nivel de asociacion muy fuerte demostrado con un
r=0,945 con un nivel de significacion menor al 5%. Estos resultados evidencian que
la percepcion sobre el valor de marca del cliente puede ser mejorada en la medida
gue se mejore el factor cultural lo que puede mejorar si se refuerza la comunicacion
y los valores éticos que se deben considerar en la aplicacion de estrategias que

permitan mejorar el posicionamiento de una marca.
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En relacion con el tercer objetivo especifico de la investigacion que consiste en
establecer la relacion que presenta el posicionamiento de marca y el factor psicolégico
del comportamiento del consumidor, se observa un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.766 un nivel de significacion de 0,000 lo que demuestra que la variable
y la dimension presentan una correlacion positiva alta segun las percepciones que
tienen los clientes de la empresa Cork Peru, Chorrillos — 2024. Este resultado tiene
similitud con Saavedra (2023) en su investigacion Posicionamiento de marca y su
influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa negocios Kamaleons
Gl S.R.L, Region Tumbes, 2022, donde afirma que el comportamiento del consumidor
se ve influenciada por la imagen de marca de la empresa (r=0,567; Sig.<0.05). Estos
resultados permiten afirmar que el comportamiento del consumidor se ve afectado o
influenciado por los estimulos relacionados con la publicidad, las promociones, la
informacién de los afiches, entre otros, afectando directamente su decision de
compra.

En relacion con el cuarto objetivo especifico de la investigacion que consiste
en establecer la relacién que presenta el posicionamiento de marca y el factor
personal del comportamiento del consumidor, se observa un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.910 un nivel de significacion de 0,000 lo que
demuestra que la variable y la dimensién presentan una correlacion positiva muy alta
segun las percepciones que tienen los clientes de la empresa Cork Perua, Chorrillos —
2024. Dado estos resultados coinciden con los resultados obtenidos por Saavedra
(2023) en su investigacion Posicionamiento de marca y su influencia en el
comportamiento del consumidor de la empresa negocios Kamaleons Gl S.R.L, Region
Tumbes, 2022, donde evidencia que el factor personal del comportamiento del

consumidor se encuentra asociado de forma alta con el posicionamiento de marca de



75

la empresa (rs=0,732 y p=0,001). Estos resultados permiten afirmar que el
comportamiento del consumidor depende en gran medida de la actitud personal de
los consumidores, en ese sentido, se considerd que se presenten ofertas importantes
en relacion con los productos de calidad y a precios competitivos, con la finalidad de

captar mayor atencion.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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En relacion con el objetivo general se concluye que existe relacion positiva
moderada entre el posicionamiento de marca y el comportamiento del consumidor, ya
presenta un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,616 con un nivel de
significacion de 0,001. Estos resultados se fundamentan cuando se evidencia que
64.3% de los clientes considera como regular el posicionamiento de marcay el 67.9%
también considera como regular el comportamiento del consumidor. En este aspecto,
los hallazgos de esta investigacion indican que los procesos mentales y emocionales
gue conducen a las compras fisicas deben estar influenciados por la atencion que
reciben los clientes en la tienda.

En relacion con el objetivo especifico 1 se concluye que existe relacion positiva
baja entre el posicionamiento de marca y el factor social del comportamiento del
consumidor, ya presenta un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,318
con un nivel de significacion de 0,000. Estos resultados se fundamentan cuando se
evidencia que 64.3% de los clientes considera como regular el posicionamiento de
marcay el 62.5% también considera como regular el factor social del comportamiento
del consumidor. En este aspecto, el estudio del comportamiento del consumidor
desde un punto de vista social es una tarea muy complicada cuando se combina con
el estudio del branding. Aunque el interés académico por comprender como los
consumidores se relacionan con una marca que es considerada una tendencia
notable en la actualidad, se reconoce que es necesario continuar investigando para
proporcionar conocimientos solidos.

En relacion con el objetivo especifico 2 se concluye que existe relacion positiva
alta entre el posicionamiento de marca y el factor cultural del comportamiento del
consumidor, ya presenta un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,859

con un nivel de significacion de 0,000. Estos resultados se fundamentan cuando se
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evidencia que 64.3% de los clientes considera como regular el posicionamiento de
marca y el 58.9% también considera como regular el factor cultural del
comportamiento del consumidor. En este aspecto, los factores culturales, son
variables que no pueden generalizarse y pueden influir en sus decisiones de compra.
Sin embargo, estos factores propician que los clientes identifiquen la marca sean
leales con ella con la intencion de tener continuidad en su cartera.

En relacion con el objetivo especifico 3 se concluye que existe relacion positiva
alta entre el posicionamiento de marca y el factor psicolégico del comportamiento del
consumidor, ya presenta un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,766
con un nivel de significacion de 0,000. Estos resultados se fundamentan cuando se
evidencia que 64.3% de los clientes considera como regular el posicionamiento de
marca y el 69.6% también considera como regular el factor psicologico del
comportamiento del consumidor. Por lo tanto, basado en la psicologia del consumidor
se ha estudiado este comportamiento, desde lo tradicional a lo innovador, lo que se
llama hoy neurociencia, analizando procesos que afectan la decisién de compra del
usuario.

En relacion con el objetivo especifico 4 se concluye que existe relacion positiva
alta entre el posicionamiento de marca y el factor personal del comportamiento del
consumidor, ya presenta un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,910
con un nivel de significacion de 0,000. Estos resultados se fundamentan cuando se
evidencia que 64.3% de los clientes considera como regular el posicionamiento de
marca y el 58% también considera como regular el factor personal del
comportamiento del consumidor. Por lo tanto, en este factor intervienen las

emociones, ya que estos cumplen un rol imprescindible dentro de la vida de la
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persona, y la decision de compra dependera del tipo de actividad que realiza, que

puede ser, deportivo, laboral, de entretenimiento o familiar.



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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En relaciéon con el cumplimiento del objetivo general que relaciona de forma
moderada el posicionamiento de marca y el comportamiento del consumidor, se
recomienda utilizar estrategias de posicionamiento de marca que permitan aumentar
la participacién en el mercado y por ende el nimero de clientes. estas estrategias de
posicionamiento deben basarse en la publicidad en medios de comunicacién y redes
sociales para que el publico objetivo conozca mas la marca de la empresa y
considerando que estos medios son de gran impacto en el publico actual.

En relacion con el cumplimiento del objetivo especifico 1, que relaciona el
posicionamiento de marca con el factor social del comportamiento del consumidor, se
recomienda realizar un analisis del cliente, aplicando estrategias como un CRM, para
conocer con qué frecuencia compra, qué métodos de pago utilizan y cuales son los
lugares donde se encuentran mas los clientes. De acuerdo con esto, la empresa debe
hacer promociones mas grandes en lugares donde los productos de la empresa no
son conocidos o0 no existe mucha venta.

En relacion con el cumplimiento del objetivo especifico 2, que relaciona el
posicionamiento de marca con el factor cultural del comportamiento del consumidor,
se recomienda seguir haciendo actividades de integracion que lleven al cliente a
sentirse identificados con la marca dado que la estima hacia la marca y la empresa
es notable, por parte de los consumidores. Asimismo, se pueden realizar
promociones, regalos y tratarlo como una sola familia.

En relacion con el cumplimiento del objetivo especifico 3, que relaciona el
posicionamiento de marca con el factor psicolégico del comportamiento del
consumidor, se recomienda aplicar el neuromarketing en la estrategia de ventas con
la finalidad de tener un resultado positivo en el cliente. Esta sugerencia considerando

gue parte emocional de la personal tiene mucho que ver con la decisidon que pueda
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tomar a la hora de realizar una compra y considerando que el factor psicoldgico es un
aspecto importante al momento de decidir una compra.

En relacion con el cumplimiento del objetivo especifico 4, que relaciona el
posicionamiento de marca con el factor personal del comportamiento del consumidor,
se recomienda enfocarse en aspectos personales, que involucren la identificacién de
los perfiles de los clientes para comprender su comportamiento, sus gustos, sus
rutinas; sin perder de vista la innovacioén del producto, y la calidad de los servicios. Es
importante mencionar que los consumidores suelen elegir los productos segun sus

precios o su distribucion adecuada en el mercado.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Posicionamiento de marca y comportamiento del consumidor en la empresa Cork Peru, Chorrillos - 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Qué relacion existe

entre el
posicionamiento  de
marca y el
comportamiento  del

consumidor de la
empresa Cork Perq,
Chorrillos — 20247
Problemas
especificos

¢Cudl es la relacién
entre el
de

marcay el factor social

posicionamiento

en la empresa Cork
Pert de Chorrillos —
20247

Objetivo general

Establecer la relacién
que presentan el
posicionamiento de
marca y el
comportamiento del
consumidor en la
empresa Cork Peru,
Chorrillos — 2024.

Objetivos especificos
Establecer la relacion

entre el posicionamiento
de marcay el factor social

del consumidor en la

empresa Cork Peru,
Chorrillos — 2024.
Establecer la relacién

entre el posicionamiento

Hipotesis general

Existe una relacion
significativa entre el
posicionamiento de
marca y el
del

consumidor de la

comportamiento

empresa Cork Perq,
Chorrillos — 2024.
Hipotesis especificas

Existe una relaciéon
entre el
posicionamiento de

marca y el factor social
en la empresa Cork
Peru, Chorrillos — 2024.
relacion

Existe una

entre el

Variable 1; Posicionamiento de marca

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicidon

Lealtad de marca

- Confianza en el

producto

- Experiencia del cliente
- Calidad del producto

Notoriedad de

- Fiabilidad

- Frecuencia de compra

marca - Innovacion de
productos
- Relacion calidad
precio

Calidad percibida

- Atencion recibida

- Disposicion del
producto
Asociacion de la | - Beneficios del

marca

producto

1. Totalmente
en
desacuerdo

2. desacuerdo

3.
Parcialment
e de
acuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente

de acuerdo




¢Cual es la relacion
entre el
posicionamiento  de
marca y el factor
cultural en la empresa
Cork
Chorrillos — 20247

,Cual es la relacién

Peru de

entre el
posicionamiento  de
marca y el factor
psicolégico en la
empresa Cork Pera de
Chorrillos — 20247

¢Cual es la relacion
entre el
posicionamiento  de
marca y el factor
personal en la
empresa Cork Perd de

Chorrillos — 20247

de marca y el factor

cultural del consumidor
en la empresa Cork Perd,
Chorrillos — 2024.
Establecer la relacién

entre el posicionamiento

de marca y el factor
psicolégico del
comportamiento del
consumidor en la
empresa Cork Perq,
Chorrillos — 2024.

Establecer la relacion

entre el posicionamiento

de marca y el factor
personal del
comportamiento del
consumidor en la
empresa Cork Perd,

Chorrillos — 2024.

posicionamiento de
marca y el factor cultural
en la empresa Cork
Perd, Chorrillos — 2024.

Existe una relacién
entre el
posicionamiento de
marca y el factor

psicolégico en la
empresa Cork Perq,
Chorrillos — 2024.

Existe una relacion
entre el
posicionamiento de
marca y el factor

personal en la empresa
Cork Peru, Chorrillos —
2024.

- Diferenciacién de la
marca

- Disefio y atraccion del

logotipo
Variable 2: Comportamiento del consumidor
Escala de
Dimensiones Indicadores
medicion
Factor social - Influencia del entorno
- Estatus
- Comparten el mismo | 1. Totalmente
objetivo en
- Comunicacion desacuerdo

Factor cultural

- Valores éticos

- Nivel econémico

Factor
Psicolégico

- Emocion
- Percepcion de marca

- Creencias

Factor personal

- Conflictos

- Cumplimiento de
expectativas

- Diversidad de

productos

2. desacuerdo

Parcialment
e de

acuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente

de acuerdo




Nivel - disefio de

investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos aplicados

Tipo: Basico.
Disefio: No
experimental
Enfoque:

Cuantitativo

Nivel:

Correlacional.

Poblacion:

150 clientes de Ia
empresa Cork Perq,
Chorrillos - 2024
Muestra:

112 clientes de Ia
empresa Cork Perq,

Chorrillos - 2024

Variable 1: Posicionamiento de marca
Técnicas: Encuesta
Instrumento: Cuestionario de
Posicionamiento de marca

Variable 2: Comportamiento del consumidor
Técnicas: Encuesta

de

Instrumentos: Cuestionario

comportamiento del consumidor

Estadisticos descriptivos:
- Tablas estadisticas

- Graficas estadisticas
Medidas de dispersion:

- Desviacion estandar
Estadisticos inferenciales:

- Rho de Spearman




Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes el posicionamiento de la marca. Para
ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que

aparecen a continuacion de acuerdo como pienses 0 acties. Tu colaboracion sera

Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos

INSTRUMENTO SOBRE EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

muy apreciada y contribuird a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Puntajes
112 (3 |4

LEALTAD DE MARCA

1 Reconoce a la empresa dentro del rubro. 112 (3 |4
Considera que la empresa es confiable para adquirir sus

2 112 (3 |4
productos.
Recibe asesoramiento en cuanto a los productos que va a

3 - 112 (3 |4
adquirir.

4 Es placentero realizar sus compras en la empresa. 112 |3

5 | Esta satisfecho con la calidad de los productos adquiridos. 112

5 Considera que los productos ofrecidos por la empresa satisfacen 1121314
Su necesidad.

NOTORIEDAD DE MARCA

7 | Considera que la marca le brinda seguridad. 112 (3 |4

8 Percibe que los asesores tienen el conocimiento suficiente para 1121314
asesorarlos.
Considera que sus compras se han incrementado en la

9 112 (3 |4
empresa

10 | Recibe promociones de su interés. 112 |3

11 | Percibe cambios favorables en los productos adquiridos. 112 |3
El disefio y la calidad del producto influyen en su decision de

12 112 (3 |4
compra.

CALIDAD PERCIBIDA




Considera que la calidad de sus productos esté de acuerdo

13 , 112 |3 (4|5
con el precio que se oferta.

14 | Est4 satisfecho con la calidad del producto. 112 |3 5

15 | Considera satisfactoria su experiencia al realizar la compra. 112 |3 5
Los asesores les brindan informacién sobre los productos que

16 o 112 |3 |45
desea adquirir.

17 | Hatenido problemas de stock en los productos con frecuencia. |1 |2 |3 |4 |5
La empresa cumple con las fechas de entrega ofrecidas al

18 _ 112 |3 |4 |5
cliente.

ASOCIACION DE LA MARCA
Los productos adquiridos en la empresa cuentan con

19 o 1123|415
certificacion de sus proveedores.

20 | Pueden encontrar disefios exclusivos y econémicos 112 (3 (4|5

21 | Reconoce los productos que ofrece la empresa. 112 (3 (4|5

22 | Es altamente probable que recomiende nuestra marca 112 (3 (4|5

23 | Reconoce e identifica el logo de la empresa. 112 (3 (415

24 | El disefio y el empaque influyen en su decisién de compra. 112 |3 (4|5




INSTRUMENTO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de cédmo percibes el comportamiento del consumidor.
Para ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items
gue aparecen a continuacién de acuerdo como pienses 0 acties. Tu colaboracion

sera muy apreciada y contribuird a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Puntajes

112 (3 (4|5

FACTOR SOCIAL

La opinién de sus amistades o acompafiantes influyen en su

decision de compra

Considera que la empresa esta dirigida a un publico en

especial.

Su decision de compra es influenciada por su estatus dentro

de la sociedad

Consideras que los valores inculcados en la familia influyen

en la decision de compra.

Frecuentas constantemente cuando requieres de un

producto.

Al adquirir un producto comparten las mismas ideas que sus
familiares para asi poder llegar a una compra satisfactoria
FACTOR CULTURAL

Considera que la comunicacion ante consumidor y vendedor

en la empresa es adecuada.

Considera que una comunidad debe estar familiarizada a
8 comprar un producto para promover dicha actividad entresus |1 |2 |3 |4 |5

habitantes

Considera que las conductas de los vendedores son las

adecuadas para la atencion




Considera que los valores éticos son fundamental en la

10
empresa

1 El nivel socioeconémico en la que uno se encuentra aporta
intereses y prioridades al comprar

12 La clase social en la que uno se encuentra aporta

conocimientos tecnologicos

DIMENSION: FACTOR PSICOLOGICO

13

La emocion influye en la compra del consumidor.

14

La motivacion influye al buscar y analizar los productos y

servicios de una empresa

15

Considera que la marca influye en su decision de compra

16

Considera que la publicidad en las paginas web son

importantes

17

Considera que las creencias influyen en su decision de

compra

18

Considera que una ciudad con un concepto ecoldgico puede

influir en su decision de compra

DIMENSION: FACTOR PERSONAL

19

Considera que la empresa presenta constantemente

problemas ante una atencion.

20

Considera que la edad puede ser un conflicto para la

decisién de una compra.

21

Los productos que son adquiridos cumplen con sus

necesidades.

22

Considera que los productos adquiridos por la pagina web, la

entrega es inmediata.

23

Consideras que la empresa tiene los productos necesarios

segun su rubro.

24

Lo que mas valora antes del precio es la calidad del producto.




Anexo 3. Ficha de validacion de juicio de expertos

Validacion del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinidén de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ....

pni: 40968849
Especialidad del validador: Temaético [ x ] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]
*Pertinencia: El ilem coresponde al conceplo tedrico formulado.
*Redevancia: El il=m es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especifica del consrucio
3Claridad: Se enfiende =n dificultad alguna el enunciado del ilem, es

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Cancisg, exacho y drecio

Firma del Experto Informante.
Nota: Suficencia, se dice suicienca cuando los ilems planteados
son suficienies para medir la dimension

Validaciéon del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinidén de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ......
M- 40968849

Especialidad del validador: Temético [ x ] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]

tPertinencia: El ilem coresponde &l concepio fedrico formulada.

*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especifica del consrucio
3Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es

Cancisg, exacho y direco

Mag. Jorge Alonso Ramos Chang

Mota: Suficiencia, sa dice suicientia cuands los ilems planteadas Firma del Experto Informante.
son suficienies para medir la dimensiin




Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable[ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre
DNI: 43486031

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ X ]

‘Pertinencia: El ilem coresponde &l conoaplo teérico formulada.
Relevancia: El #em es apropiado pars representar al componente o
dimensiin especiica del construcio

Claridad: Se entiende sn dificulad alguna el enunciado del item, es
concso, exacto y direcio

Nota: Suficienca, se dioe suicenda cuando los ilems planteados
son suficientes para medir la dimension Firma del Ex I R

Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre

DNI: 43486031

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico[ ] Estadistico[ x ]
'Pertinencia: El itlem coresponde &l conoaplo tedrico formulado.
iRedevancia: El #=m es apropiado para representar al componente o
dimension espaciica del constructo

Claridad: Se entiende sin diicutad alguna el enunciado del item, es
CONOs0, exacio y drecto

Nota: Suficienca, se dice suficienda cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensidn

Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma DNI: 71023497

Especialidad del validador: Tematico[ x ] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El ilem coresponde al conoeplo fedrico formulado.

*Redevancia: El #am es apropiado para representar al componente o

dimension espaciica del constructo
b,/ﬁ-%ﬂ _'p
i =

*Claridad: Se enbiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, es -
0oNCs0, exacko y drecio

Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma DNI: 71023497

Especialidad del validador: Tematico [ x] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El ilem coresponds al conoaplo fecrico formulado.

Relevancia: El #2m es apropiado para representar al componente o
dimensidn espaciica dal construcio

%.-;:".ﬁ)
iClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es e B

00NCs0, exaco y drecio
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Anexo 5. Documento de consentimiento informado

Lima, 16 de mayo del 2024.

Senores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

Presente.

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso al Sr(a)
Vanny Geraldine Caceres Flores y Ducelia Alejo Garcia, identificado con DNI
45748219 y 46532830, a realizar la aplicacion de los cuestionarios de la
investigacion que viene realizando en vuestra casa de estudios y que lleva por
titulo: “Posicionamiento de marca y comportamiento del consumidor en la
empresa CORK PERU de Chorrillos - 2024”

Estas actividades fueron realizadas los dias 01/04/2024 hasta el 30/04/2024 en
Calle Tumi 175 Urb. San Juan Bautista, Chorrillos, respetando los protocolos de
bioseguridad establecidos por la empresa Cork Peru.

El Sr(a) Vanny Geraldine Caceres Flores y Ducelia Alejo Garcia, identificado con
DNI 45748219 y 46532830 contd con todas las facilidades necesarias para la
aplicacion de los cuestionarios a los clientes, quienes han llenado de forma
voluntaria y considerando que la informacion brindada tiene caracter de

confidencialidad.

Atentamente

CALLE TUMI 173 URS. SAN JUAN BAUTISTA
CHORRILLOS, LIMA - PERU
01717 7790/ 01 444 0331

R

CORK

(OPERU




Anexo 6. Base de datos

VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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