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RESUMEN

Esta investigacion de tesis se realizO para determinar la relacion entre la
imagen de marcay la decision de compra del producto leche gloria nifios en madres
de familia del nivel inicial de la Institucion Educativa “Gotitas de amor”, Pucallpa

2019.

La investigacion fue de un enfoque cuantitativo de tipo correlacional con un disefio
no experimental. La poblacion elegida fueron 60 madres de familia del nivel de inicial
de dicha institucion mencionada, escogida al azar. Se utilizdé un cuestionario de 10

preguntas, que cumplié con los criterios de validez y confiabilidad.

Los resultados fueron obtenidos estadisticamente por el programa SPSS22,
donde el chi cuadrado muestra una significancia menor a 0.5, y se concluye que el
analisis de los datos de la variable imagen de marca, tiene una relacién positiva
(41,189) y significante (0,001) con la segunda variable decisién de marca, segun las
percepciones de las madres de familia del nivel inicial de la Institucion Educativa

“Gotitas de amor”, Pucallpa 2019.

Palabras claves: Imagen, marca, decision, compra y producto.
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ABSTRACT

This thesis research was carried out to determine the relationship between the
brand image and the decision to purchase the Gloria Children milk product in
mothers of the initial level of the Educational Institution "Gotitas de amor”, Pucallpa

2019.

The research was a correlational type quantitative approach with a non-
experimental design. The chosen population was 60 mothers of the initial level of
said mentioned institution, chosen at random. A 10-question questionnaire was

used, which met the validity and reliability criteria.

The results were obtained statistically by the SPSS22 program, where the chi
square shows a significance of less than 0.5, and it is concluded that the analysis of
the data of the brand image variable has a positive (41,189) and significant (0.001)
relationship with the second brand decision variable, according to the perceptions of
the mothers of the initial level of the Educational Institution "Gotitas de amor”,

Pucallpa 2019.

Keywords: Image, brand, decision, purchase and product.

XVi



INTRODUCCION

Esta investigacion esta estructurada en cinco capitulos principales tales como:

CAPITULO I: Se consider¢ la problemética de la investigacion, la cual permitio
conocer la situacion, se plantearon los problemas de la investigacion, los objetivos,

la justificacién, las limitaciones y la viabilidad.

CAPITULO II: En el segundo capitulo se desarrolld6 el marco tedrico, que

considero los antecedentes del problema, base tedrica, definiciones conceptuales.

CAPITULO IlI: “Metodologia de la investigacion” contempla el tipo y nivel,
meétodo y disefio de investigacion, también la poblacion y la muestra seleccionada,

las técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos.

CAPITULO IV: Resultados y discusion de los resultados

CAPITULO V: Conclusiones y recomendaciones

Finalmente, las referencias bibliograficas y anexos correspondientes.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Segun Carrasco (2013) “El 70 % de las marcas que opera a nivel global
esta en peligro de extincion, como también al 82 % de los peruanos, no les
importaria nada que una marca, llamada X desapareciera”. Las empresas el
80 % han considerado el posicionamiento diferenciado de producto como uno
de los factores de éxito mas importantes para una marca, y seguido a ellos

tenemos la fidelizacion de los clientes.

Segun datos del periédico el Comercio (2014), En el Peru el ranking de
las 100 marcas mas valoradas en el mercado, segun un estudio BAV de Y&R,

la marca Gloria esta en primer puesto es una marca del propio pais.

Hoy en dia, la publicidad es una herramienta muy util en las empresas
para lograr su objetivo principal la cual es la venta del producto. Asimismo, las
personas consumidoras se influyen por la imagen de marca para asi realizar

la decision de compra que va a satisfacer al cliente al adquirir el producto.

Para Stanton (2007) en su libro “Fundamentos de Marketing”, menciona

gue la publicidad es “una comunicacion no personal, pagada por un

patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o



productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los

medios de transmision por television y radio y los impresos” (pag.32).

Por otro lado, la empresa Gloria S.A. cuenta con mas de 60 afios en el
mercado de la venta de productos lacteos. Ha llegado a cruzar fronteras por la
buena calidad y empaque que ofrece sus productos. Ademas, lider en el
mercado peruano segun la “Brand Footprint 20177, elaborado por Kantar

Worldpanel experto global en el comportamiento del consumidor.

Segun, el publicista Ralston (2017), “La marca se caracteriza por su
buena distribucién, buen empaque y buen portafolio de precios”. (p.20).
Asimismo, es una marca muy tradicional en el Perl que su posicionamiento
en el mercado peruano es inaudito. Cabe resaltar, la empresa Gloria abastece
a 39 paises a nivel mundial. La cual ofrece una gran gama de productos como

Bonlé, Pura Vida, Bella Holandesa, Ménaco, Chicolac, Yomost y entre otros.

Sin embargo, es el afio 2017, la empresa Gloria, tuvo una caida en el
mercado panamefio por lo que uno de sus productos no contenia lo que el
envase mencionaba. La leche “Pura Vida” producto de la empresa ya
mencionada. Tuvo mucho que hablar en el pais de Panama donde la Autoridad
Panamefia de Seguridad de Alimentos (AUPSA) dio a conocer a los medios

de comunicaciéon que se suspende el ingreso y la venta de la leche “Pura Vida”.

El caso levanto tal revuelo que la noticia no se demoro en llegar al pais.
Lo cual, las redes sociales fue el principal medio en difundirse y el publico en

general comenzo a hacerse varias interrogaciones sobre las bebidas lacteas.



Principalmente, las madres de familia quienes se preocupan por la
alimentacion de sus hijos, usan como principal bebida la leche porque es

esencial para su desarrollo y crecimiento.

Por tal motivo, en nuestro pais se realizdé una reunion de emergencia del
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual de Peru (INDECOPI, gubernamental) para que aclaren

el caso.

Tras diversas reuniones con las respectivas autoridades y el Grupo
Gloria, se llegd a un acuerdo donde la empresa se comprometio en retirar la

imagen de la vaca en las etiquetas del producto lacteo Pura Vida.

Al generalizarse este problema en los productos lacteos en nuestro pais,
se generd una desconfianza en la decision de compra en los productos de
primera necesidad como es la leche. Por lo tanto, la imagen de marca fue

afectada tras este problema que preocupo a la poblacion.

A través de un hecho de importancia, publicado en la Bolsa de Valores
de Lima (BVL), el Grupo Gloria inform6 que durante el segundo trimestre de

este afio (de abril a junio) las ventas netas cayeron en S/. 49.6 millones.

Asimismo, los principales consumidores que son los nifios fueron
afectados todo este tiempo antes que se conozca esta terrible noticia. Por otro
lado, estan las madres de familia quienes son las principales compradoras de

este producto para que sus hijos puedan crecer fuertes y sanos.



Por lo tanto, al ver que la imagen de marca y la decision de compra en
las madres de familia fueron afectadas por el caso Pura Vida, como afirman
las cifras ya mencionadas, genera que las relaciones entre ambas variables
hayan cambiado en el transcurso del afio. Por esta razén, mediante esta
investigacion indagaremos a profundidad e investigaremos la relacion entre

ambas variables ya mencionadas.

Asimismo, incorporar las problematicas medioambientales a una firma no
es tarea facil. EI green marketing surge como resultado de la necesidad de
integrar los a&mbitos ecoldgicos a las firmas. La implicancia de ello pasa por
crear una oferta verde que cumpla no solo con las necesidades y deseos de
los consumidores, sino que también de la sociedad y el medio ambiente. Cémo
adecuar la oferta existente a una mas verde es un gran desafio, y abarca
trabajar en cuanto al desarrollo de productos verdes, su promocion,
distribucion y precio, ya que no sélo cobra relevancia el producto o servicio
central de las compafias, sino que también la forma en que los llevan al

consumidor final, considerando toda la cadena de valor.

Las empresas al realizar sus servicios en este caso en el campo de la
marca e identidad corporativa deben de caracterizarse por su calidad y tener

bajo costo, para que sea accesible a los usuarios.

Por otro lado, la Institucion Educativa “Gotitas de Amor” se encuentra
ubicado en la ciudad de Pucallpa, provincia de Coronel Portillo, Distrito de

Calleria, dicha IE integra la UGEL Coronel Portillo quien supervisa la institucion



1.2.

educativa, y esta ultima pertenece a la Direccion regional de educacion DREU

Ucayali.

Hoy en dia se ha incrementado la nutricion infantil en todas las
instituciones de todos los niveles, es por ello observando la realidad de la
alimentacion deficiente en dicha institucion se realizé un sondeo y se pregunt6
a las madres de familia si sus hijos tomaban leche y el 90% de madres de
familia de los nifios de 3 a 5 afios respondieron con un si, y de igual manera
un 88% respondieron que compran la marca de leche Gloria es por ello que la
presente investigacion tendra como objetivo principal determinar la relacion
entre la imagen de marca y la decisién de compra del producto leche gloria
nifios en las madres de familia del nivel inicial de 3 a 5 afios de la institucion
educativa inicial “gotitas de amor”, Pucallpa 2019,debido a que las madres de

familia son las principales consumidoras.

FORMULACION DEL PROBLEMA.

1.2.1. Problema general.

- ¢Qué relacion existe entre la imagen de marca y la decision de
compra del producto Leche Gloria niflos en madres de familia del
nivel inicial de la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor” de

Pucallpa 2019?



1.2.2. Problemas especificos.

- ¢Qué relacion existe entre la funcionalidad y la necesidad del
producto Leche Gloria nifios en las madres de familia del nivel inicial
de la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, de Pucallpa
20197

- ¢Qué relacion existe entre la personalidad y la evaluacién del
producto Leche Gloria nifios en las madres de familia del nivel inicial
de la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 20197

- ¢ Qué relaciodn existe entre el prestigio y la decisidén del producto
Leche Gloria nifios en las madres de familia del nivel inicial de la

Institucién Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019

1.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

1.3.1. Objetivo general.

- Demostrar la relacién entre la imagen de marca y la decision de
compra del producto Leche Gloria nifios en las madres de familia
del nivel inicial de la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor”,

Pucallpa 2019.



1.3.2. Objetivos especificos.

- Establecer la relacion que existe entre la funcionalidad y la
necesidad de compra del producto Leche Gloria nifios en las
madres de familia del nivel inicial de la Institucion Educativa Inicial
“Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019

- Establecer la relacibn que existe entre la personalidad y la
evaluacion del producto Leche Gloria nifios en las madres de familia
del nivel inicial de la Institucidon Educativa Inicial “Gotitas de Amor”,
Pucallpa 2019.

- Asociar la relacion que existe entre el prestigio y la decision de
compra del producto Leche Gloria nifios en las madres de familia
del nivel inicial de la Institucidon Educativa Inicial “Gotitas de Amor”,

Pucallpa 2019.

1.4. HIPOTESIS Y/O SISTEMA DE HIPOTESIS

1.4.1. Hipotesis general

- H1: Existe relacion significativa entre la imagen de marca y la
decision de compra del producto Leche Gloria nifios en madres de
familia del nivel inicial de la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de

Amor”, Pucallpa 2019.



1.4.2. Hipotesis especifica

- H1: Existe relacion significativa entre la funcionalidad y la necesidad
del producto Leche Gloria nifios en madres de familia del nivel inicial
de la Institucién Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019.

- HL1: Existe relacion significativa entre la personalidad y la evaluacion
del producto Leche Gloria nifios en madres de familia del nivel inicial
de la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019.

- H1: Existe relacion significativa entre el prestigio y la decision del
producto Leche Gloria nifios en madres de familia del nivel inicial de

la Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019.

1.5. VARIABLES

- Variable X: Imagen de marca

Definiciébn operacional. Segun Keller (2003), “se refiere a las
percepciones sobre una marca que se refleja en las asociaciones de marcas
detenidas en los clientes memoria”

Definicién conceptual. Channon (1990) define “La imagen de marca es la
percepcion que tienen los consumidores de una empresa. La imagen mental
gue tienen creada de esa marca. Es un concepto que preocupa mucho a
las empresas y que trabajan de manera asidua para mejorarla

constantemente”



- Variable Y: Decision de compra.

Definicion operacional. Segun Kotler (2001) “Es la etapa del proceso de
decision del comprador en la que el consumidor compra realmente el
producto”

Definicion conceptual. Rook (1987), “El proceso de decision importante
gue se halla detras del acto de comprar un producto o servicio, compuesto
de diferentes etapas por las que pasa el comprador para decidir qué
producto o servicio es el que mas se adecua a sus necesidades y le

proporciona un mayor valor”

1.6. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables.

VARIABLE (X) DIMENSIONES INDICADORES ESCALA INSTRUMENTOS

FUNCIONALIDAD o DISENO
e PRECIO

PERSONALIDAD * VALORES * g“rica

IMAGEN DE * VALOR * ;oo nunea
AGREGADO e A veces Encuesta
COMPRA o Casi siempre
PRESTIGIO o CONFIABILIDAD o Siempre
e COMPROMISO
e TRAYECTORIA
VARIABLE (Y) DIMENSIONES INDICADORES ESCALA INSTRUMENTOS

NECESIDAD e ESTILO DE VIDA
e ECONOMIA
e PERSONALIDAD . Nunca

EVALUACION e FAMILIA « Casi nunca

DECISION DE o AMIGOS o A veces Encuesta
COMPRA * STATUS o Casi siempre

DECISION « MOTIVACION * Stempre
e PERCEPCION
o ACTITUD

Fuente: Ramirez (2018)




1.7. JUSTIFICACION

El presente estudio se justifica porque permite conocer eficientemente
decision del valor de marca en la decision de compra de las madres de familia

de la institucion educativa inicial Gotitas de Amor.

También es importante puesto que puede servir de guia para conocer el
comportamiento del consumidor, en el area de mercadotecnia aportara como
una herramienta informativa y cuantitativa para las empresas, para conocer el
valor de marca en el mercado y saber, qué tan bien lo estan haciendo y si

estan satisfaciendo las necesidades de las personas.

Este trabajo beneficiara al sector comercial de tecnologia informética,
que permitira conocer, desde la perspectiva del consumidor primario, como es
vistos los clientes, los niveles de reconocimiento, fidelidad, calidad y otras
asociaciones que obtienen con el servicio prestado por ellos, pudiendo
establecer nuevos pardmetros que permitan mejorar las estrategias de

marketing.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

2.1.1. Nivel internacional

Herrera y Quezada (2011). En su tesis titulada “Valor de marca verde y
su relacion con la imagen de marca verde, satisfaccion verde y confianza
verde”. Concluyo que, al ver muchos problemas ambientales, los medios estan
teniendo una gran cobertura ante este problema; la cual esta generando que
las industrias y personas reaccionen y se involucren mas con esta
problemética. El green marketing surge como resultado de la necesidad de
integrar los &mbitos ecoldgicos a las firmas. La implicancia de ello pasa por
crear una oferta verde que cumpla no sélo con las necesidades y deseos de
los consumidores, sino que también de la sociedad y el medio ambiente. COmo
adecuar la oferta existente a una mas verde es un gran desafio, y abarca
trabajar en cuanto al desarrollo de productos verdes, su promocion,
distribucién y precio, ya que no sélo cobra relevancia el producto o servicio
central de las compafias, sino que también la forma en que los llevan al

consumidor final, considerando toda la cadena de valor.

Por otro lado, Aguirre, M. (2014). En su tesis titulada “Empresa de marca
e identidad corporativa dirigida a las pymes de Cali”. Concluyé que a través de

las encuestas realizadas se vio que los mercados potenciales desarrollan las
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actividades de creacion de marca e identidad corporativa. Asimismo, al ver que
las pymes tienen diferencias con otras empresas, en este caso en el area de
la marca e identidad corporativa, se debe de desarrollar un esquema de trabajo
para los empresarios para que de esta manera sea mas eficiente, eficaz y
costos accesibles a ellos. Para finalizar, las empresas al realizar sus servicios
en este caso en el campo de la marca e identidad corporativa deben de
caracterizarse por su calidad y tener bajo costo, para que sea accesible a los

usuarios.

Villarejo (2007), en su tesis titulada “La medicion del valor de marca. Los
efectos del esfuerzo de marketing sobre sus componentes” de la Universidad
de Sevilla. Concluye que la percepcién del precio de venta del producto ejerce
una influencia sobre la calidad percibida del mismo, de forma que a mayor
precio, la calidad de la marca aumenta, la percepcion del esfuerzo publicitario
gue elabora las empresas sobre la marca afecta favorablemente sobre el valor
de marca alcanzado por el producto publicitado; respecto a las promociones
de precios, solo se han podido determinar de forma clara una de las relaciones
causales propuestas, por lo que es dificil establecer conclusiones generales
para la relacion de este esfuerzo de marketing con el valor de marca, ni tan
siguiera con algunos de los componentes; en la intensidad de la distribucién
influye sobre el valor de marca, de forma que la presencia de las marcas en
un numero elevado de puntos de venta favorece el valor de las mismas; y la
notoriedad de la marca afecta favorablemente sobre la imagen percibida por

los consumidores alrededor de la marca. El conjunto de asociaciones
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vinculadas a la marca aumenta la actitud favorable hacia el producto a medida

gue aumenta su reconocimiento y el grado de notoriedad.

2.1.2. Nivel nacional

Ramirez (2018), en su trabajo de investigacion para obtener el titulo de
licenciada en comunicaciones en la ciudad de Lima Peru de la Universidad
Cesar Vallejo titulada: “Relacién entre la imagen de marca y la decision de
compra del producto leche gloria nifios en las madres de familia del nivel inicial
de 3 a 5 afios del colegio San Juan bautista de la Salle del distrito S.J.L.,
2018.”llego a la conclusion que el analisis de los datos de la variable imagen
de marca, tiene una relacion positiva (41,189) y significante (0,001) con la
segunda variable decision de marca, segun las percepciones de las madres
de familia del nivel inicial del colegio San Juan Bautista de la Salle, del distrito
de S.J.L., 2018. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.

2.1.3. Nivel local

No se encontr6 trabajos de investigacion relacionadas al ambito de

estudio de mi investigacion.
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2.2.

TEORIAS DE LOS ESTUDIOS DE LAS VARIABLES

Imagen de marca. Manifiesta Costa (2004), “La imagen es la
representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto
significativo de atributos, capaz de influr en los comportamientos vy

modificarlos.” (pag.15)

Para Fernandez (2012), “La imagen es el conjunto de rasgos o figuras
que caracterizan en la sociedad a una persona o empresa” (pag.16)

Marca. Segun Costa (2004), “La marca en el signo verbal debe de
circular entre voces porque mientras la marca no se nombre no existe.
Asimismo, al ser un signo verbal la marca necesita estabilizarse por lo tanto
se convierte en un signo visual por medio de un logotipo, simbolo o color;
quiere decir que estos signos van de la mano para que se puedan
complementar” (pag.32).

Imagen de marca. Para Diaz (2013), “la imagen de marca es la
percepcion que tenemos sobre lo que proyecta hacia el exterior una marca
concreta. Es el conjunto de acciones, actuaciones, experiencias de consumo,
etc.; que nos construye la percepcién de una marca.” (p.1)

Para Talaya (2008), son tres las caracteristicas fundamentales de la
imagen de marca:

La marca necesita ser comunicativa. Una marca debe ser
comunicativa, debe representar a la empresa de cualquier manera que lo

identifique.
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La marca debe ser sencilla. Otra caracteristica clave de cualquier
marca de éxito es su simplicidad, pensamos en el logo de Nike o la manzana
mordida de Apple. La simplicidad es la clave porgue hace que la marca sea
facilmente identificable y reconocible, y permite una demostracion clara,
incluso en blanco y negro, escala de grises, o colores invertidos. Por ejemplo
el logotipo de Apple, que consiste en una manzana mordida, generalmente en
color gris 0 negro sobre el fondo correspondiente.

La marca debe ser adaptable. La marca, entonces, debe tener las
caracteristicas graficas que le permitan adaptarse a cualquier forma o
superficie, ya sea que lo utilicemos en una tarjeta de visita o un pin, tanto como
si vamos a imprimirlo en una camiseta o una hoja en PVC 30 metros de alto
por 30 metros de ancho.

Para Villalobos (2015), Se puede analizar la imagen de marca desde tres
puntos de vista diferentes.

Imagen percibida: cdmo los clientes ven la marca desde fuera. Es una
perspectiva desde fuera hacia adentro que se basa en entrevistas de campo
realizadas en el mercado o segmento objetivo.

Imagen real: es lo contrario de lo anterior, es decir, la perspectiva desde
dentro hacia afuera; se basa en las fortalezas y debilidades de la marca
identificadas por la empresa mediante el desarrollo de una auditoria interna.

Imagen deseada: como su propio nombre indica es la imagen que la
marca desea que sea percibida en el segmento del mercado especifico, y es

el resultado de una decisién de posicionamiento o identidad de marca.
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2.3.

MARCO CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES

2.3.1 Imagen de marca.

La Teoria de los cinco sentidos T5S. Manifiesta Alvarez (2000), “Es
construida sobre una base soélida formada por varias teorias secundarias o de
apoyo, que se han ido adicionando, la cual constituye una herramienta efectiva
para este nuevo marketing facilitando elaborar publicidad sensorial” (p.15). En
este sentido la teoria de los cinco sentidos o T5S, se refiere al sistema
sensorial que tiene el consumidor hacia un producto; para que luego este sea
recordado y crea una experiencia vivida con el producto. Asimismo, cuando el
usuario hace uso de sus cinco sentidos ante un producto, luego, esas
vivencias archivadas se juntan con las nuevas experiencias y crea mas
fidelidad al producto y posicionamiento mental en el consumidor. Asimismo, la
teoria de los 5 sentidos sirve de guia para la realizacion de la investigacion
porque considera los estimulos sensoriales con que son percibidos por
nuestros sentidos, desde su presentacion real. Ademas, esta teoria va de la
mano con el “Sistema de Ordenacion Sensorial de Productos” (OSP, 2001), la
cual analiza y clasifica cada producto por su valor sensorial, facilitando al
cerebro del usuario el proceso de la informacién recibida hacia el sentido que
mayor perciben el producto seleccionado. También, considera los estimulos
sensoriales las cuales son percibidos por nuestros sentidos, desde su
presentacion principal, el packaging o a través de las reproducciones de

anuncio.
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Teoria de branding: Gestion Estratégica de la Marca. Para Rivera
(2015), “La marca debe ser unica, inimitable y por lo tanto sostenible en el
tiempo”. La teoria del analisis estratégico de la marca es muy importante para
las empresas ya que les ayuda a ubicarse en la realidad y tomar decisiones
adecuadas, teniendo en cuenta los diferentes protagonistas dentro del
mercado, como son: el cliente, la competencia y la misma empresa. Este
analisis tiene por objetivo tomar mejores decisiones estratégicas sobre la
marca (como cual sera el nivel de inversion que apoyara a la marca). También
busca identificar las incertidumbres estratégicas claves que afecten a la marca
(un tipo de incertidumbre podria ser si un producto sera aceptado por el
mercado, si crecera o desaparecerd). Teoria de la Competencia. El andlisis de
la competencia es de vital importancia. Hay que conocer la imagen y la
posicibn de marca de los principales competidores para evitar sus puntos
fuertes, aprovechar sus debilidades y poder de este modo, desarrollar la marca
en el tiempo. Este analisis incluye la identificacion de los competidores
actuales y potenciales y su evaluacién. Ademas, el andlisis de los objetivos,
precios, publicidad y en general todo lo que sea relevante para determinar la
situacion competitiva y para conocer las ventajas y debilidades con respecto a
la competencia. En un mercado en competencia no basta con "hacer las cosas

bien", hay que "hacerlas mejor” que los competidores actuales o posibles.
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Teoria del auto Anélisis. Analisis de Marca Algunas empresas no hacen
un verdadero ejercicio de entender las huellas que ha dejado la marca en los
consumidores y en la organizacion. Hay que tomar en cuenta, para el
mencionado analisis, la oportunidad de marca mediante una Auditoria y una
matriz FODA, donde se evallan las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que puede tener la marca. Luego la empresa debera saber plasmar
las ideas de forma efectiva para llevar adelante la estrategia de marca
corporatival y su plataforma. Una empresa que no tiene identificada mision y
vision carece de una definicibn de valores culturales organizacionales. El
siguiente paso es la de plasmar en la practica lo que se fij6 en las estrategias,
ahi viene el tema de la consistencia del logro de los objetivos. Cuando nos
referimos a invertir en la marca, no so6lo hay que considerar la inversion en

dinero, sino también esfuerzo y tiempo.

a) Dimensiones

Funcionalidad. Segun Martinez (2004), “la imagen funcional o
funcionalidad engloba todos los aspectos funcionales, bien en términos

de atributos o beneficios, vinculados a la marca.” (p. 203)

La funcionalidad o imagen funcional es la percepcidon que se tiene

ante el producto ya sea el disefio, precio, mensaje, el contenido, etc.

Prestigio. Segun Martinez, Montaner y Pina, (2004), “el prestigio

constituye una percepcioén global de la marca a lo largo del tiempo, que
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conlleva la obtencion de ventajas competitivas sostenibles y resultados
econdmicos satisfactorios.” (p. 203).

El prestigio es muy importante en una marca por lo que genera
confianza aceptacion ante los clientes frecuentes y publico en general.
Ademas, que la marca genera posicionamiento en el mercado.

Personalidad. Segun Martinez, Montaner y Pina (2004), “la imagen
afectiva o personalidad considera aspectos relativos a la personalidad de
la marca que pueden conllevar una actitud favorable de los
consumidores.” (p. 203)

La personalidad de la marca se basa en los valores emocionales y
sociales que refleja en su presentacion y de este modo los consumidores

puedan realizar la decision de compra.

2.3.2 Decision de compra

Segun Kotler y Armstrong (2001), “la decisién de compra es la etapa del
proceso de decision del comprador en la que el consumidor compra realmente
el producto.” (p.207).

La decision de compra es un proceso que se realiza por los gustos
personales y de todos los d&mbitos de una persona que al final tiene como
resultado una decision de compra.

Segun Channon, Derek (1990), refiere que “la actitud de compra se

produce al reconocer necesidades o deseos que estimulan una urgencia o
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necesidad de accion que conduce a la satisfaccion de dicha necesidad.” (p.
115)

Asimismo, el autor Derek menciona que es el reconocimiento de las
necesidades y otros indicadores mas, que generan que el consumidor tenga
la decision de compra del producto.

Caracteristicas. Sanz (2005) “existen cuatro caracteristicas de decision

de compra”

- Toma de conciencia de una necesidad. Al comienzo de un viaje, el
comprador probablemente es consciente de dos cosas: el hecho de que
tiene una necesidad y de que existen una serie de empresas que pueden
satisfacerla, aunque no necesariamente tu negocio esté en su listado inicial.

Tu tarea en esta etapa es crear conciencia de un producto o servicio
para que el mercado pueda empezar a entender bien lo qué haces y como,
en un determinado momento, puedes ayudarlos.

El contenido de tu sitio web debe centrarse exclusivamente en las
necesidades de tu comprador y no necesariamente en tu producto o marca.

Luego que el consumidor se da cuenta que tiene una necesidad inicia
con su busqueda. Cualquier consumidor suele buscar, primero, material
educativo, comentarios y testimonios de otras personas que tenian o tienen
su misma necesidad. Asegurate también de que este tipo de recursos estén
disponibles en tu pagina web.

Considera el uso de una plataforma de automatizacion de marketing

para comenzar el seguimiento de cada descarga de contenido, la
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calificacion de los prospectos de acuerdo a esas descargas y el analisis
detallado de la informacion de los prospectos mas valiosos.

A medida que los consumidores avancen en su investigacion,
empezaran a entender qué criterios no cumplen con sus necesidades, lo
gue les permitirA enfocar sus preguntas durante demostraciones de
productos.

En este punto comenzaran a eliminar a quienes no les proporcionen
el servicio que estan buscando, enfocandose sd6lo en unas pocas empresas.

Los contenidos educativos como whitepappers, informes de analistas
independientes e informes de la industria seran basicos. Recuerda que, en
esta primera etapa, se trata de construir confianza y posicionar a tu empresa

como una fuente creible de informacion.

Consideracion de compra. Una vez que los compradores redujeron sus
opciones a s6lo unas pocas empresas, afinaran su investigacion. El 70% de
ellos vuelve a Google por lo menos 2-3 veces durante su investigacion para
buscar ofertas que les ayuden a resolver sus necesidades especificas.

A medida que los compradores contindan su investigacion, tu puedes
utilizar la herramienta de automatizacion de marketing para calificarlos
mejor y hacer un seguimiento de su interés, ofreciendo respuestas
especificas a sus requerimientos de informacion.

En algin momento de su investigacion los compradores comienzan a

hacer comparaciones entre las empresas que estan considerando. Esta es
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la etapa en la que van a llamar a tus representantes de ventas para hacerles
mas consultas.

A medida que el consumidor toma la iniciativa y se identifica, tus
vendedores, pueden utilizar la informacion recogida por la herramienta de
automatizacion de marketing (al igual que las actividades del prospecto e
informacion de su perfil en redes sociales), para adaptar sus

conversaciones a cada comprador individual.

Decision de compra. Llega un momento en que cada consumidor esta listo
para seleccionar un proveedor y realizar una compra.

Cuando llegan a este punto lo que mas les interesa es tu nivel de
ejecucion y de atencion al cliente.

Cuando se trata de presumir sobre tu producto o servicio nhada habla
mas fuerte que la experiencia de tus clientes actuales. Utiliza casos de
estudio y testimonios de clientes para mostrar a los prospectos lo que otros
han logrado eligiéndolo y lo positivo de su experiencia de trabajar contigo.

Una vez que hayas logrado venderle, tu trabajo no ha terminado. La
mayoria de tus compradores continuaran investigando.

Recuerda que el contenido de tu sitio web no es sélo para atraer
prospectos y cerrar ventas. Considera crear contenido util sobre las
caracteristicas mas avanzadas de tu producto o servicio y dar consejos para

ayudar al cliente a dar mas valor a lo que adquirio.
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- Valoracion del producto o servicio adquirido. Esto es lo que cualquier
empresa, de cualquier tamafo e industria, espera que sus clientes hagan
después de cerrar una venta. Si todo va segun lo previsto, y los
compradores estan contentos, pueden convertirse en un recurso valioso,
pueden hablar positivamente de tu producto y la experiencia que han tenido

con tu empresa. Eso los transforma en un recurso de gran alcance.

Teoria del comportamiento del consumidor: Segun Schiffman &
Kanuk (1997) afirma que el comportamiento del consumidor se refiere a la
conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan o
evallan y desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus
necesidadesll (p.7).

Por el contrario, Molero (2013) manifiesta que “El comportamiento del
consumidor hace referencia a la dinamica interna y externa del individuo o
grupo de individuos que se origina cuando estos busquen satisfacer sus
necesidades mediante bienes y servicios”. (p.36)

Aplicando al marketing, Molero define el comportamiento del consumidor
como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evallan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o
ideas para satisfacer sus necesidades. (p.36).

El comportamiento del consumidor es un proceso de evaluacion de
necesidades y deseos para ir al adquisidor de un producto que al final satisfaga

las necesidades.
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Teoria de comportamiento de compra de los consumidores. Para
Kotler & Armstrong (2013) describe que “Los consumidores toman muchas
decisiones de compra al dia, y la decision de compra es el punto central del
esfuerzo del mercadélogo. La mayoria de las grandes empresas hacen
investigacion sobre las decisiones de compra de los consumidores a gran
detalle para responder preguntas sobre lo que los consumidores compran,
dénde, como, cuanto, cuando y por qué lo compran”. (p.128)

Los consumidores no son sinceros en sus respuestas, ocultan en lo
profundo de las mentes cosas que a simple vista es imposible conocer y a
menudo, los propios consumidores no saben con exactitud lo que influye en
sus compras de individuos que se origina cuando estos busquen satisfacer sus
necesidades mediante bienes y servicios (p.36).

Aplicando al marketing, define Molero (2011), “El comportamiento del
consumidor como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evalian, adquieren y usan o consumen bienes,
servicios o ideas para satisfacer sus necesidadesll” (p.36).

El comportamiento del consumidor es un proceso de evaluacién de
necesidades y deseos para ir al adquisidor de un producto que al final satisfaga
las necesidades.

Teorias que influyen en laconducta del consumidor. Las compras del
consumidor estan muy influidas por factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos.

Para Kotler & Armstrong (2013) en el comportamiento de compra son

muchos niveles de factores afectan nuestro comportamiento de compra: desde
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las amplias influencias culturales y sociales hasta las motivaciones, creencias

y actitudes que yacen de manera profunda dentro de nosotrosll (p.129).

- Factores culturales. Los factores culturales ejercen una influencia
amplia y profunda sobre el comportamiento del consumidor.

La cultura. Es un andlisis de todos los aspectos de una sociedad; para
Kotler & Armstrong (2013) definen la cultura es la causa mas basica de los
deseos y el comportamiento de una personall como al mismo tiempo al tener
gue crecer en una sociedad, el nifio aprende valores basicos, percepciones,
deseos y comportamientos de su familia y otras instituciones importantesili
(p.129).

Arellano (2003) en el contexto del comportamiento del consumidor se
define a la cultura como " la suma total de los valores, costumbres y creencias
qgue sirven para regular el comportamiento de una sociedad especificall (p.
324).

Subcultura. Para Kotler & Armstrong (2013) describe que “Cada cultura
contiene pequefias subculturas o grupos de personas con sistemas de valores
compartidos basados en experiencias de vida y situaciones comunes. Las
subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas. Muchas subculturas componen segmentos de mercado
importantes, y los mercaddlogos a menudo disefian productos y programas”
(p.129, 130) y estos se diferencian de otros miembros de la misma sociedad.

Se debe hacer productos de acuerdo con las necesidades como subcultura.
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Clase social. La estratificacion social, es decir, la division de los
miembros de una sociedad en una jerarquia de distintas clases sociales, existe
en todas las sociedades y culturas.

Para Kotler & Armstrong (2013) " las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamientos similares” (p. 132).

- Factores sociales. Armstrong & Kotler (2013) EI comportamiento del
consumidor también esté influido por factores sociales, tales como pequefios
grupos del consumidor, su familia, roles sociales y estatusll (p.132).

Los llamados grupos de membresia, a los que pertenece un grupo de
personas, influirdn directamente en la decision del consumidor. Los grupos de
referencia pueden influir en el consumidor, aunque éste no sea parte del grupo.

Para Kotler & Armstrong los factores sociales son: Grupos y redes
sociales. La cultura es un analisis de todos los aspectos de una sociedad. Una
influencia directa y a los que pertenece una persona son llamados grupos de
membresia. En contraste, los grupos de referencia sirven como puntos de
comparacion o relacién directa (cara a cara) o indirecta en la formacion de las
actitudes o el comportamiento de una persona. A menudo, las personas son
influidas por grupos de referencia a los que no pertenecen. (Kotler &
Armstrong, p.132). Se debe identificar a los grupos de referencia del grupo
objetivo, los grupos de referencia hacen que una persona cambie

comportamiento y estilo de vida.
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La influencia del grupo varia entre marcas y productos; tiende a ser mas
fuerte cuando el producto esta visible para otros a quienes el comprador
respeta.

La familia. Es una influencia basica en el comportamiento de consumo
de sus miembros, también es el objetivo primario de mercado para la mayor
parte de productos y categorias de productos.

En este caso Kotler & Armstrong (2013), explica que “Los miembros de
la familia pueden influir bastante en el comportamiento del comprador. La
familia es la organizacion mas importante de compras de consumo de la
sociedad y se ha investigado ampliamente” (p.132).

- Factores Personales. En la decision de compra también influyen
caracteristicos personales como edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion,
situacion econdmica y la personalidad y concepto de si mismo.

- Edad y etapa del ciclo de vida. Conforme las personas atraviesan
sus distintas etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios que van con
acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos dependiendo de la edad.

La gente cambia los bienes y servicios que compra durante las etapas de
su vida. Los gustos en la comida, ropa, muebles y recreacién a menudo se
relacionan con la edad.

La compra también es determinada por la etapa del ciclo de vida familiar,
las etapas por las que suelen pasar a medida que maduran con el tiempo. Los
cambios de etapa de la vida suelen ser resultado de la demografia y otros

eventos: matrimonio, tener hijos, comprar una casa, divorcio, hijos que se van
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a la universidad, cambios en los ingresos personales, mudarse de casa y
jubilacion. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 137)

Los mercaddlogo su grupo objetivo de acuerdo con las etapas de ciclo
de vida y desarrollan productos adecuados y planes de marketing para cada
fase.

Ocupacion. Para Kotler & Armstrong (2013) mencionan que la
ocupacion de una persona afecta los bienes y servicios que comprall (p.137).
Se debe identificar cual de los grupos ocupacionales tiene mas interés por
encima del promedio en sus productos y servicios. Por ejemplo, en una
empresa puede incluso especializarse en la fabricacion de productos
necesarios para un determinado grupo ocupacional.

Estilo de vida. Para Hernandez (2012), El estilo de vida de una persona
con determinada clase social puede ser muy diferente a otra persona que
pertenezca a la misma clase social o subcultura. El estilo de vida es el patrén
de vida de una persona expresado en su psicografia. Se trata de medir las
dimensiones principales de AIO de los consumidores: actividades (trabajo,
pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentos,
moda, familia, recreacién) y opiniones (pag.136)

Ayuda a entender los cambios en los valores de consumidor y la manera
en que afectan al comportamiento de compra.

Personalidad y concepto de si mismo. Kotler (2013) afirma que “La
personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas que distinguen a una

persona o grupo” (p.138).
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- Factores psicolégicos. Manifiesta Rojas (2014), “Una persona
siempre intenta satisfacer primero la necesidad mas importante; cuando esta
satisfecha, dejara de ser un motivador, y luego la persona tratara de satisfacer
la siguiente necesidad mas importante, y asi sucesivamente. Por ejemplo, las
personas que mueren de hambre (necesidad fisiol6gica) no tendran interés en
las dltimas noticias en el mundo del arte (necesidades de autorrealizacion) ni
se interesaran en como los ven o estiman los demas (necesidades sociales o
de estima), ni siquiera pensaran en si estan respirando aire limpio
(necesidades de seguridad). Pero a medida que cada necesidad importante
estar satisfecha, la siguiente necesidad en importancia entrara en juego”.

El proceso de la decision de compra. Definen Schiffman & Kanuk,
(2010) “Como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan

que satisfagan sus necesidadesll” (p.5). Conocer a los consumidores para
poder comprender las influencias personales y grupales que afectan las
decisiones de los consumidores y la forma en que se toman tales decisiones.

Para Kotler & Armstrong (2013) afirma que la decision de compra consta
de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra

Reconocimiento de la necesidad. El proceso de compra se inicia
cuando el comprador reconocer un problema o una necesidad. La necesidad

puede activarse por estimulos internos cuando una de las necesidades

normales de la persona, por ejemplo, el hambre o la sed se eleva a un nivel lo
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suficientemente alto como para convertirse en un impulsoll (Kotler &
Armstrong, 2013, p.142).

Busqueda de informacion. Segun Kotler y Armstrong (2013) define el
consumidor usa la informacion para llegar a una serie de opciones finales de
marca final. ¢ Como elige el consumidor entre marcas alternativas?

El consumidor llega a tener actitudes hacia las diferentes marcas a traves
de algun procedimiento de evaluacion.

La forma en que los consumidores realizan la evaluacién de alternativas
de compra depende de los consumidores individuales y la situacion especifica
de compra. En algunos casos, los consumidores utilizan calculos cuidadosos
y pensamiento logico. En otras ocasiones, los mismos consumidores hacen
poca o ninguna evaluacion. En su lugar, compran por impulso y confian en su
intuicion. (p. 143) Cuando se ha identificado algunas alternativas, el
consumidor debe evaluarlas antes de tomar una decision de compra y la
evaluacion puede implicar un solo criterio o varios, con los cuales se comparan

las alternativas.

b). Dimensiones

Necesidad. Segun Kotler y Armstrong (2001), “las necesidades
cabe entenderlas como el marco en el que se desarrolla nuestra vida

diaria.” (p. 210)
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La necesidad es la que reconoce el sujeto y la cual es provocada al
tener una insatisfaccion por ello mediante sus estimulos internos como
gustos y habitos logra conseguir lo deseado.

Evaluacion. Segun Kotler y Armstrong (2001), “es el proceso de
busqueda y evaluacion de alternativas, puesto que la informacion se va
a evaluar al mismo tiempo que se va adquiriendo.” (p. 210)

La evaluacion se da a partir de la informacion obtenida hacia un producto
ya sea investigada o hablada en su entorno, y el consumidor procesa esa
informacion donde el siguiente paso es la decision de compra.

Decision. Segun Kotler y Armstrong (2001), “una vez la alternativa
preferida ha sido identificada, se formara la intension de compra y se
planificaran los pasos necesarios, para culminar el proceso de decision.”

(p.211)

Es la decision final que va tomar el consumidor al comprar el
producto deseado mediante lo evaluado y en otros casos influenciados

por su entorno.

2.4. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

- Comportamiento del consumidor. Es un proceso de evaluacion de
necesidades y deseos para ir al adquisidor de un producto que al final

satisfaga las necesidades
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Cultura. Conjunto de conocimientos e ideas no especializados adquiridos
gracias al desarrollo de las facultades intelectuales, mediante la lectura, el
estudio y el trabajo.

Decision. Firmeza, seguridad o determinacién con que se hace una cosa.
Decision de compra. Es el reconocimiento de las necesidades y otros
indicadores mas, que generan que el consumidor tenga la decision de
compra del producto.

Evaluacion. Atribucion o determinacion del valor de algo o de alguien.
Funcionalidad. Conjunto de caracteristicas que hacen que algo sea
practico y utilitario.

Imagen. Es el conjunto de rasgos o figuras que caracterizan en la sociedad
a una persona o empresa.

Imagen de marca. Son las percepciones del cliente hacia una marca son
de acuerdo a lo que el cliente recuerda del producto o semejanzas que tiene
hacia el producto que va a comprar.

Marca. Es considerado el signo verbal, debe de circular entre voces porque
mientras la marca no se nombre no existe.

Necesidad. Hecho o circunstancia en que alguien o algo es necesario.
Personalidad. Conjunto de rasgos y cualidades que configuran la manera
de ser de una persona y la diferencian de las demas.

Prestigio. Buena fama o buena opinion que se forma una colectividad sobre

una persona o0 una cosa.
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Subcultura. El concepto se utiliza para nombrar al grupo de personas que
comparten comportamientos y creencias que son diferentes de los de la
cultura dominante de su comunidad.

Teoria de los cinco sentidos T5S. Se refiere al sistema sensorial que
tiene el consumidor hacia un producto; para que luego este sea recordado

y crea una experiencia vivida.
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3.1.

CAPITULO Il

METODOLOGIA

METODO DE INVESTIGACION

3.1.1. Tipo.

Segun Zorrilla (1993), "La investigacion basica denominada también pura
o fundamental, busca el progreso cientifico, acrecentar los conocimientos
tedricos, sin interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o
consecuencias practicas; es mas formal y persigue las generalizaciones

convistas al desarrollo de una teoria basada en principios y leyes.” (pag.35)

La presente investigacion es de tipo aplicada por qué se va buscar
resolver problemas préacticos y encontrar conocimientos que se puedan aplicar

para resolver problemas.

3.1.2. Meétodo.

Para Bunge (1990), “El método hipotético deductivo es el procedimiento
0 camino que sigue el investigador para hacer de su actividad una préactica

cientifica” (pag.123).

En la investigacion se utilizd el método hipotético deductivo porque el
investigador propone una hipotesis como consecuencia de sus inferencias del

conjunto de datos empiricos o de principios y leyes mas generales. En el
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primer caso arriba a la hipétesis mediante procedimientos inductivos y en
segundo caso mediante procedimientos deductivos. Es la via primera de
inferencias l6gico deductivo para arribar a conclusiones particulares a partir de

la hipotesis y que después se puedan comprobar experimentalmente.

3.1.3. Disefio.

Ahora bien, el disefio metodologico es no experimental por lo que
entendemos que la variable no sera manipulada intencionalmente.

Segun Hernandez et. al (2004), este disefio “se realiza sin manipular
deliberadamente variables”, por lo que se recolectara datos en un solo

momento y posteriormente describird y analizara la variable.

3.1.4. Nivel

Asimismo, en referencia al nivel de investigacion, sera correlacional, en
pocas palabras podemos entender que ambas variables tienen una relacion
entre si.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), “una correlacién entre dos
0 mas variables o conceptos no implica una relacion causal entre ellos, es decir
solo significa que dichos valores estan relacionados ya sea de forma positiva
(se elevan o disminuyen juntos) o en forma negativa (cuando uno se eleva el

otro disminuye)”.
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Cuyo esquema es el siguiente:

X1

M r

X2

Donde:
M= Poblacién
X1= Imagen de marca

r= Relacion
X2= Decision de compra

3.2. POBLACION Y MUESTRA.

3.2.1. Poblacion.

Segun Sampieri (2003) “La poblacién es la unidad de analisis son los
sujetos que van a ser medidos”. (pag. 117).
La poblacion estard conformada por 60 madres de familia, quienes

comparten ciertas caracteristicas comunes.

3.2.2. Muestra.

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2006). “Es en esencia, un
subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que
pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos

poblacion” (p.150).
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3.3. TECNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas que se utilizara para realizar la presente informacion son las
siguientes:

- Técnica bibliografica. Se utilizé para recopilar informacion: libros, revistas,
folletos y los medios informativos (internet).

- Técnica de la encuesta. Se utilizé para recopilar informacién de campo a
través de la encuesta de preguntas aplicadas a la muestra de estudio
correspondiente.

El instrumento que se utilizdé para recopilar informacion fue la guia de
encuesta, con 10 preguntas cerradas en base a cada dimension de las

variables.

3.4. PROCESAMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El procedimiento de la recoleccién de los datos fueron los siguientes:

- Las primeras coordinaciones fueron con el Decano de la Facultad de
Educacién y Ciencias Sociales, para autorizar la ejecucion y desarrollo de
la tesis.

- Luego se coordind con la directora de la Institucién Educativa Gotitas de
Amor de la ciudad de Pucallpa, para permitirnos realizar una encuesta a las
madres de familia del nivel inicial de 3 y 4 afios.

- Finalmente, luego de aplicar el pre y pos test, se recolecto la informacion y

se procedié a su analisis estadistico para el informe final es decir la tesis.

37



Los datos que se recolectaran seran procesados a través del programa

estadistico SPSS 25.0, tanto en lo descriptivo como en lo inferencial.

Se elaboraran tablas de distribucion de frecuencias y las figuras

correspondientes a cada variable de estudio.

Se elaboraran tablas cruzadas para evidenciar la correlacion.

Finalmente, se realiz6 la aplicacion de la prueba de hipétesis mediante el

coeficiente de correlacién r de Pearson o Rho Spearman y Chi cuadrado.

3.5. TRATAMIENTO DE DATOS

El método de andlisis de datos que se realizo es el siguiente:
- Indagacion. Esta técnica nos permite usar todos los sentidos para
recolectar informacion, en base a una idea racional.
- Programa SPSS22. Para analizar los resultados de la encuesta, por

medio de gréficos y tablas.
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4.1. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion para
derivarlos finalmente en el analisis y discusion del objeto de estudio. Se

presentan a continuacion los resultados obtenidos organizados en base al

RESULTADOS Y DISCUSION

instrumento aplicado.

CAPITULO IV

4.1.1. Variable Imagen De Marca

Aqui se muestran los resultados de la dimensién funcionalidad:

Figure 1. ¢ Te llama la atencién la marca leche gloria nifios para

incluirlo en tu compra?
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Interpretacion: En el grafico N°1 que corresponde a la dimensién
funcionalidad de la variable imagen de marca, el 12% de las madres
encuestadas manifiestan que “casi nunca” le llama la atencion la marca leche
gloria nifios por lo tanto no es necesario incluirlo en su compra, el 36% “A

veces”, el 30% “casi siempre” mientras que el 22% “siempre”.

Figure 2. ¢ El disefio cubre con tus expectativas?
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Interpretacion: En el grafico N°2 que corresponde a la dimensién
funcionalidad de la variable imagen de marca, el 15% de las madres
encuestadas manifiestan que “casi nunca” el disefio cubre sus expectativas, el

37% “A veces”, el 30% “casi siempre” mientras que el 18% “siempre”.

Aqui se muestran los resultados de la dimensién personalidad:
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Figure 3. ¢Crees que la leche Gloria es mejor que su competencia?
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Interpretacion: En el grafico N°3 que corresponde a la dimensién

personalidad, el 10% de las madres encuestadas opinaron “casi nunca” que la

leche Gloria es mejor que su competencia. Un 14% opinaron “A veces”, y el

36% “casi siempre” mientras que el 40% “siempre”.

Figure 4. ¢ Crees que el compromiso en la publicidad que transmite
en la television es verdadero?
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Interpretacion: En el grafico N°4 que corresponde a la dimension
personalidad, el 36% de las madres encuestadas opinaron “Casi nunca”
ccreen que el compromiso en la publicidad que transmite en la television es
verdadero. Un 40% creen que “A veces” y un 10% “casi siempre” mientras que

el 16% “siempre”.
Aqui se muestran los resultados de la dimensién prestigio:

Figure 5. ¢Crees que la trayectoria de la marca es confiable?
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Interpretacion: En el grafico N°5 en el resultado a lo que corresponde
en la dimensién prestigio tenemos que, el 10% de las madres encuestadas
opinaron “Casi nunca” ccreen que la trayectoria de la marca es confiable. Un
20% creen que “A veces” y un 30% “casi siempre” mientras que el 40%

“siempre”.
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4.1.2.

en la

10%

Lech

Variable Decisién de Compra

Aqui se muestran los resultados de la dimensién necesidad:

Figure 6. ¢Puedo comprar Leche Gloria porque esta de acuerdo a
mi economia?
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Interpretacion: En el grafico N°6 en el resultado a lo que corresponde

dimension necesidad de la variable decisiébn de compra tenemos que, el

de las madres encuestadas opinaron “Casi nunca” pueden comprar

e Gloria porque est4 de acuerdo a mi economia. Un 20% creen que “A

veces” y un 30% “casi siempre” mientras que el 40% “siempre” de las madres

el producto Leche Gloria es accesible al bolsillo.
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Figure 7. ¢ Mi personalidad influye para realizar la decisién de
compra del producto leche Gloria Nifios?
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Interpretacion: En el grafico N°7 en el resultado a lo que corresponde
en la dimension prestigio tenemos que, el 40% de las madres encuestadas
opinaron “Casi nunca” su personalidad influye para realizar la decisién de
compra del producto leche Gloria de igual manera un 20% creen que “A veces”
y un 20% “casi siempre” mientras que el 10% “siempre”. Por lo que se concluye
gue un 50% de las madres de familia no influye su personalidad para decidir

comprar tal producto.
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Aqui se muestran los resultados de la dimensién evaluacion:

Figure 8. ¢ Es primordial en la compra de sus viveres, que también
compre Leche Gloria?
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Interpretacion: En el grafico N°8 en el resultado a lo que corresponde
en la dimensién evaluacion tenemos que, el 10% de las madres encuestadas
opinaron “Casi nunca” en su canasta familiar, es primordial comprar Leche
Gloria, un 10% creen que “A veces” y un 20% “casi siempre” mientras que el
60% “siempre”. Por lo que se concluye que un 50% de las madres es primordial
comprar leche gloria por lo que es necesario para la alimentacion de sus

pequefios.
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Figure 9. ¢ Influyen mis amigos en la decision de compra del
producto leche Gloria Nifios?
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Interpretacion: En el grafico N°9 en el resultado a lo que corresponde
en la dimension evaluacion tenemos que, el 10% de las madres encuestadas
opinaron “Casi nunca”, un 40% creen que “A veces” y un 25% “casi siempre”
mientras que el 25% “siempre”. Por lo que se concluye que un 50% de las

madres tienen la influencia de sus amigos al adquirir el producto.

Aqui se muestran los resultados de la dimensién decision:
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Figure 10. ¢Crees que el producto leche Gloria nifios es accesible
en las tiendas que compras usualmente?
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Interpretacion: En el grafico N°10 en el resultado a lo que corresponde
en la dimension decision tenemos que, el 10% de las madres encuestadas
opinaron “Casi nunca”, un 40% creen que “A veces” y un 25% “casi siempre”
mientras que el 50% “siempre”. Por lo que se concluye que un 50% de las
madres encuestadas creen que el producto leche Gloria nifios es accesible en

las tiendas que compras usualmente.

4.1.3. Contrastacion de Hipotesis

Hipdtesis general. H1: Existe relacion significativa entre la imagen de

marca y la decision de compra del producto Leche Gloria nifios en madres de

familia del nivel inicial de la Institucidon Educativa Inicial “Gotitas de Amor”,

Pucallpa 2019.

47



Nivel de confianza = 95%

Nivel de significacion= (0.05)

Regla de decision P 2 e = acepta Ho
p <€ = rechaza Ho

Prueba de hipétesis

Tabla N°2 Prueba de chi cuadrado

Significante
Valor df asintotico
Pearson Chi-Square 41,189 16 001
Razon de verisimilitud 36.329 16 003
Asociacion lineal por lineal 12.489 1 000

N de casos validos 60

a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es de 03.

Hipdtesis especificas: H1: Existe relacion significativa entre la
funcionalidad y la necesidad del producto Leche Gloria nifios en madres de
familia del nivel inicial de la Institucién Educativa Inicial “Gotitas de Amor”,

Pucallpa 2019.
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Nivel de confianza = 95%
Nivel de significacion= (0.05)
Regla de decision P =2 Cx = acepta Ho
p <€ = rechaza Heo
Prueba de hipétesis
Tabla N°3 Correlacion de Pearson entre la dimensién funcionalidad y la

dimension necesidad.

prestigio desicion
funcionalidad Pearson Correlation 1 417
Sig. (2-tailed) ,001
N 60 60
necesidad Pearson Correlation 417 1
Sig. (2-tailed) ,001
N 60 60

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

El resultado del coeficiente de correlacién de Pearson es igual a 0,417
en la cual se determina que existe una correlacion positiva entre la dimensién
funcionalidad y la dimension necesidad y se evidencia que el nivel de
significancia (sig = 0,001) es menor que el p valor 0.05 por consiguiente se
acepta la hipotesis especifica.

H1: Existe relacion significativa entre la personalidad y la evaluacion del
producto Leche Gloria nifios en madres de familia del nivel inicial de la

Institucion Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019.
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Nivel de confianza = 95%
Nivel de significacion = Al 5% (0.05)

Regla de decision p 2 Cx= acepta Ho

p <t =rechaza Ho

Prueba de hipétesis

Tabla N° 4 Correlacion entre la dimension personalidad y la dimension evaluacion.

personalidad evaluacion
personalidad Pearson Correlation 1 ,306
Sig. (2-tailed) ,000
N 60 60
evaluacion Pearson Correlation ,306 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 60 60

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

El resultado del coeficiente de correlacion de Pearson es igual a 0,306
puntos por lo que se determina que existe una correlacion positiva entre la
dimension personalidad y la dimensién evaluacion y se evidencia que el nivel
de significancia (sig = 0,000) es menor que el p valor 0.05 entonces se acepta
la hipétesis alternativa.

H1: Existe relacion significativa entre el prestigio y la decisién del
producto Leche Gloria niflos en madres de familia del nivel inicial de la

Institucién Educativa Inicial “Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019.
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Nivel de confianza = 95%
Nivel de significacion= Al 5% (0.05)

Regla de decision p 2 Cx.= acepta Ho

p <€t =rechaza Ho

Prueba de hipétesis

Tabla N°5 Correlacion entre la dimension prestigio y dimension decision.

prestigio decision
prestigio Pearson Correlation 1 417
Sig. (2-tailed) ,001
N 60 60
decision Pearson Correlation 417 1
Sig. (2-tailed) ,001
N 60 60

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

El resultado del coeficiente de correlacién de Pearson es igual a 0,417
entonces se determina que existe una correlacion positiva entre la dimension
prestigio y la dimension decision y se evidencia que el nivel de significancia

(sig = 0,012) es menor que el p.
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4.2. DISCUSION

El trabajo de investigacion que lleva por titulo “Relacién entre la
imagen de marca y la decision de compra del producto Leche Gloria nifios
en las madres de familia del nivel inicial de la Institucion Educativa Inicial
“Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019” tiene un enfoque cualitativo de tipo
correlacional descriptivo con una poblacion de 60 madres de familia de los
nifios y nifias de la Institucion Educativa Gotitas de Amor de la ciudad de
Pucallpa, tuvo como principal objetivo general demostrar la relacion entre
laimagen de marcay la decisién de compra del producto Leche Gloria nifios
en las madres de familia del nivel inicial de la Institucion Educativa Inicial
“Gotitas de Amor”, Pucallpa 2019.

Asi mismo se emplea la Teoria del comportamiento del consumidor
Segun Schiffman & Kanuk (1997) afirma que el comportamiento del
consumidor se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando
buscan, compran, usan o evallan y desechan productos y servicios que
esperan que satisfagan sus necesidadesll (p.7).

Por el contrario, Molero (2013) manifiesta que “El comportamiento del
consumidor hace referencia a la dinamica interna y externa del individuo o
grupo de individuos que se origina cuando estos busquen satisfacer sus
necesidades mediante bienes y servicios”. (p.36). Esta teoria se sustenta
en la investigaciéon que las madres de familia quienes desarrollaron la

encuesta afirma que la percepcion y los estimulos sensoriales que maneja
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el cuerpo humano, involucra de una forma u otra en la toma de decision de
compra del producto ya se por el disefio del producto hacen sentir al
consumidor tener la seguridad de hacer la decision de compra adecuada.

Por otro lado, el antecedente de estudios también sustenta dicha
investigacion es por ello que se tomd como referencia Por otro lado, Aguirre,
M. (2014). En su tesis titulada “Empresa de marca e identidad corporativa
dirigida a las pymes de Cali”. Concluyd que las empresas al realizar sus
servicios en este caso en el campo de la marca e identidad corporativa
deben de caracterizarse por su calidad y tener bajo costo, para que sea
accesible a los usuarios. Destacamos de esto que la percepcion es un factor
gue ayuda que el consumidor pueda realizar la decisidbn compra.

En todo caso se asemeja con la investigacion ya que los
consumidores vendrian a ser las madres de familia y se sienten motivadas
y tienen una percepcion positiva al tomar la decision de compra.

A nivel nacional en lo que concierne a antecedentes tenemos a
Ramirez (2018),con su tesis titulada: “Relacion entre la imagen de marca
y la decision de compra del producto leche gloria nifios en las madres de
familia del nivel inicial de 3 a 5 afios del colegio San Juan bautista de la
Salle del distrito S.J.L., 2018.”,concluye que la relacion entre la primera
variable es positiva (41,189) y significante (0,001) con la segunda variable
decision de marca, segun las percepciones de las madres de familia la cual
concuerda con los objetivos de nuestra investigacion.

Se comprueba que entre las variables imagen de marca y decision de

compra si existe una relacion, la cual se comprob6 a través del chi
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cuadrado, en la parte estadistica con el programa SPSS22. Se obtuvo una
significancia menor de 0.05 Por lo tanto, se concluye que la imagen marca
gue es la parte externa del producto y funcional genera que las madres de
familia creen un lazo de fidelidad que genera compra frecuente del producto
por su valor agregado y el disefio que el producto maneja.

Asimismo, el presente trabajo de investigacidon quiere aportar un
marco teorico que sirva a los investigadores publicitarios un analisis
concienzudo para que generar mas ventas a la empresa y, asimismo, la
creacion de campafas publicitarias o la realizacion de estudios de mercado

gue pueda ayudar a la empresa a lograr su objetivo.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

A continuacion, presentamos las conclusiones a que llego nuestra
investigacion.

- Segun la percepcion de las madres de familia que fueron las consumidoras
de este producto Leche Gloria, Si existe una relacion positiva entre la
imagen de marca y decision de compra.

- La dimension funcionalidad, tiene relacion positiva y significativa la
dimension necesidad, segun las percepciones las madres de familia y se
acepta la hipoétesis alterna.

- La dimensién personalidad, tiene relacion positiva y significativa con la
dimension evaluacion, segun las percepciones las madres de familia y se
acepta la hipoétesis alterna.

- La dimension prestigio, tiene relacion positiva y significativa con la
dimension decision, segun las percepciones las madres de familia y se

acepta la hipoétesis alterna.
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5.2. RECOMENDACIONES

Después de la realizacion de la tesis y luego de los andlisis de los
resultados podemos hacer las siguientes recomendaciones que servira para

futuras investigaciones.

- se debe tener en cuenta en mantener una imagen limpia, sin escandalos y
siempre innovado para que las empresas en general pueden tener un
publico fiel que se siempre se mantenga con la marca.

- Se recomienda, que las empresas en general siempre tengan un plus que
las diferencia, para que asi haya ganancias y recordacion del publico. Por
eso al realizar la encuesta no hubo complicacién puesto que las madres de
familia sabian identificar al producto por sus caracteristicas.

- También, se debe tener en cuenta no solamente la publicidad debe de ser
via tv o radio; puesto que las madres mencionaban que no habia mucho
involucramiento de persona a persona. Por eso, seria bueno que las
empresas realicen BTL’s que apoyen el mensaje que se transmiten en los
medios.

- Es importante conocer mejor a su publico objetivo y puedan realizar
campafias para recaudar nuevos clientes y crean mas fidelizacion con sus

clientes antiguos.
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ANEXO N° 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
General General General
H1: Existe relacién Metodologia
¢, Qué relacion existe | Demostrar la relacion | significativa entre la Para Bunge (1990),
entre la imagen de |entre la imagen de | imagen de marcay la “El método
marca y la decision de | marca y la decision de | decision de compra | Variable X: Imagen | hipotético deductivo
compra del producto | compra del producto | del producto Leche | de marca. es el procedimiento

¢Leche Gloria nifios en
madres de familia del
nivel inicial de la
Institucién Educativa
Inicial “Gotitas de Amor”,
Pucallpa 2019?

Especificos

- ¢Qué relacion existe
entre la funcionalidad
y la necesidad del
producto Leche Gloria
nifios en las madres de
familia del nivel inicial

de la Institucién
Educativa Inicial
“Gotitas de Amor”,

Pucallpa 20197

- ¢Qué relacion existe
entre la personalidad y
la evaluacion  del
producto Leche Gloria
nifios en las madres de
familia del nivel inicial

de la Institucién
Educativa Inicial
“Gotitas de Amor”,

Pucallpa 20197

- ¢Qué relacion existe
entre el prestigio y la
decisiéon del producto
Leche Gloria nifios en
las madres de familia
del nivel inicial de la
Institucién  Educativa
Inicial “Gotitas de
Amor”, Pucallpa 20197

Leche Gloria nifios en
las madres de familia
del nivel inicial de la
Instituciébn  Educativa
Inicial “Gotitas de
Amor”, Pucallpa 2019.

Especificos

Establecer la relacion
gue existe entre la
funcionalidad y la
necesidad de compra
del producto Leche
Gloria nifios en las
madres de familia del

nivel inicial de Ila
Instituciébn  Educativa
Inicial “Gotitas de

Amor”, Pucallpa 2019

Establecer la relacion
gue existe entre la
personalidad vy la
evaluacion del
producto Leche Gloria
nifios en las madres de
familia del nivel inicial

de la Instituciéon
Educativa Inicial
“Gotitas de Amor”,

Pucallpa 2019.

Asociar la relacién que
existe entre el prestigio
y la decision de compra
del producto Leche
Gloria nifios en las
madres de familia del

nivel inicial de la
Instituciéon  Educativa
Inicial “Gotitas de

Amor”, Pucallpa 2019.

Gloria nifios en
madres de familia del
nivel inicial de la
Institucién Educativa
Inicial “Gotitas de
Amor”, Pucallpa
2019.

Especificas

H1: Existe relacion
significativa entre la
funcionalidad vy Ila

necesidad del
producto Leche
Gloria nifios en

madres de familia del
nivel inicial de la
Institucién Educativa
Inicial “Gotitas de
Amor”, Pucallpa
2019.

H1l: Existe relacién
significativa entre la
personalidad y la

evaluacion del
producto Leche
Gloria nifios en

madres de familia del
nivel inicial de la
Institucién Educativa
Inicial “Gotitas de
Amor”, Pucallpa
2019.

H1: Existe relacién
significativa entre el
prestigio y la decisién
del producto Leche
Gloria nifios en
madres de familia del
nivel inicial de la
Institucién Educativa
Inicial “Gotitas de
Amor”, Pucallpa
2019.

Definicion

operacional Segun
Keller (2003), “se
refiere a las
percepciones sobre
una marca que se

refleja en las
asociaciones de
marcas detenidas
en los clientes
memoria”
Variable Y:
Decision de
compra.
Definicién
operacional

Segun Kotler (2001)
‘Es la etapa del
proceso de decision
del comprador en la
que el consumidor
compra realmente
el producto”

0 camino que sigue
el investigador para
hacer de su
actividad una
practica cientifica”
Tipo de estudio
No experimental
Disefio

Descriptivo -
Correlacional

Poblacién.
Conformada por 60
madres de familia,
quienes comparten
ciertas
caracteristicas
comunes.

Muestra
Conformada por 60
madres de familia,
de la I.E. del nivel
Inicial Gotitas de
Amor.

Técnicas:

La encuesta
Instrumento:
Fichas
bibliograficas
Encuesta

Métodos de
analisis de datos
Cuadros de
distribucion de
frecuencias
Graficos

Estadistico de
muestras
emparejadas
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ANEXO N° 2

Encuesta

“RELACION ENTRE LA IMAGEN DE MARCA Y LA DECISION DE

COMPRA DEL PRODUCTO LECHE GLORIA NINOS EN MADRES DE FAMILIA DEL NIVEL
INICIAL DE LA INSTITUCION EDUCATIVA INICIAL “GOTITAS DE AMOR”, PUCALLPA 2019.

La presente encuesta es andnima, tiene el propdsito de cumplir con las exigencias de recojo
de informacion de nuestra tesis. Por lo que le agradeceremos responder objetivamente
marcando con un aspa en el recuadro segun la escala que se indica.

Instrucciones:

[1 Emplee un lapicero para realizar el cuestionario.
[l Todas las preguntas del cuadro tienen cinco opciones de respuesta, elija la que mejor

considere.
[J Marque con claridad con una “x”.
N° CONTENIDO ESCALA
Imagen de marca NUNCA CASI A CASI SIEMPRE
NUNCA | VECES | SIEMPRE

01 | ¢Te llama la atencion la marca leche

gloria nifilos para incluirlo en tu

compra?
02 | ¢EI disefio cubre con tus

expectativas?

03

¢Crees que la leche Gloria es mejor
gue su competencia?

04

¢Crees que el compromiso en la
publicidad que transmite en la
television es verdadero?

05

¢,Crees que la trayectoria de la
marca es confiable?

Decision de compra

06

¢Puedo comprar Leche Gloria
porque esta de acuerdo a mi
economia?

07

¢Mi personalidad  influye  para
realizar la decisién de compra del
producto leche Gloria Nifios?

08

¢Es primordial en la compra de sus
viveres, que también compre Leche
Gloria?

09

¢Influyen mis amigos en la decision
de compra del producto leche Gloria
Niflos?

10

¢,Crees que el producto leche Gloria
nifios es accesible en las tiendas que
compras usualmente?
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ANEXO N° 3

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién de las variables.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 60| 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

, o Coeficiente Relacion
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de 0.00 a +/-0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baj li
Cronbach N de elementos 2 ajaoligera
0.40 a 0.60 Moderada
,829 20
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Interpretacion:
Segun los resultados de fiabilidad es 0, 829
Segun el rango de la tabla categérica, se determina que el instrumento de medicion

es de consistencia interna con tendencia a ser muy alta.
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ANEXO N° 4

COEFICIENTE DE VALADICACION
Preguntas | expertol | experto2 | experto3 suma V

ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 1 1 3 100%
ITEM 6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM 9 0 1 0 1 33%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%

96%

La féormula aplicada es la siguiente

-« COEFICIENTE DE V DE AIKEN

V= S
(n(c-1)

Siendo:

S= la suma de si

Sl= valor asignado por el juez i

n= numero de jueces

c = niamero de valores de la escala de valoracion ( 2 en este caso)
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