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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar el impacto del valor de marca de
Kiwifresh, perteneciente a la empresa Envasadora Majes E.I.R.L., en la decision de compra. La
metodologia del estudio contempl6 una tipologia basica, disefio no experimental de corte
transversal y nivel descriptivo — explicativo. El conjunto poblacional abarcado consider6 a
personas con una edad entre 18 a 64 afios, que radican en los distritos con mayor cantidad de
habitantes en Arequipa: Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma; y el conjunto muestral estuvo
compuesto por 384 personas, que respondieron la encuesta y el cuestionario seleccionados como
técnica e instrumento para el recojo de la data pertinente.

Los resultados permitieron evidenciar que el valor de marca y la decision de compra se
relacionaron de forma significativa y positiva, dado que el analisis de la prueba de correlacion
Rho de Spearman dio como resultado un nivel de significancia menor al parametro .050 (p <
.001) junto con un coeficiente de correlacion positivo (rs=.599). Adicionalmente, se obtuvo un
coeficiente de determinacion R? igual a .709 lo cual permitié precisar que el 70.9% de la variable
decision de compra se explica por el valor de marca. Como conclusion, se establecié que el valor
de marca presentd un impacto medio sobre la decisién de compra en los consumidores de la

marca Kiwifresh.

Palabras clave: Valor de marca, decision de compra, empresa, posicionamiento, mercado



ABSTRACT

The research aimed to determine the impact of the Kiwifresh brand value, belonging to
the company Envasadora Majes E.I.LR.L., on purchasing decisions. The study methodology
included a basic typology, a non-experimental cross-sectional design, and a descriptive-
explanatory level. The population studied consisted of people aged between 18 and 64 who live
in the most populous districts of Arequipa: Cerro Colorado, Paucarpata, and Cayma. The sample
consisted of 384 people who responded to the survey and questionnaire selected as the technique
and instrument for collecting the relevant data.

The results of the study showed that brand equity and purchase decision were
significantly and positively related, given that the analysis of Rho of Spearman’s correlation test
resulted in a significance level of less than .050 (p < .001) together with a positive correlation
coefficient (rs = .599). Additionally, an R? coefficient of determination equal to .709 was
obtained, which allowed us to specify that 70.9% of the purchase decision variable is explained
by the brand value. In conclusion, it was established that brand equity had a medium impact on

the purchase decision of consumers of the Kiwifresh brand.

Keywords: brand value, purchase decision, company, positioning, market
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcién del problema

La sociedad en la que vivimos esta inmersa actualmente se caracteriza por una intensa
competitividad que abarca todos los sectores e impacta de modo significativo en toda decision
de compra de los consumidores; en consecuencia, las empresas deben expresar mejor el valor de
marca para asi persuadir al consumidor final. Segin Rios (2024), el valor de marca de una
empresa supone el conjunto de activos que se encuentran relacionados con la misma, y que se
proyecta desde la imagen, nombre y producto; es decir, se traduce en el valor del producto desde
la perspectiva del consumidor.

Ahora bien, una empresa, al presentar mejoras dentro del valor de la marca, podra
cambiar también la percepcion del consumidor e influir en su decisién de compra final. Para
Kotler y Lane (2016), la decision de compra se encuentra relacionada con la evaluacion de
usuario final antes de realizar la compra, el consumidor establece preferencias entre las diferentes
marcas Y esta influenciada por la intencion de compra de una marca conocida.

En este sentido, muchas empresas a nivel internacional, han ido mejorando la percepcion
de la marca que expenden en el mercado, siendo asi que, en Espafia, segun la encuesta realizada
por la Mesa de Participacion Asociaciones de consumidores (MPAC), la cual realiza analisis
anuales en relacion al comportamiento de los consumidores, se ha evidenciado que en la
comunidad espafiola, gran parte de la poblacién ha cambiado sus costumbres de compra, esto en
respuesta del contexto econdémico en que se inscribe el pais; sin embargo, la mayoria (66%) de
los consumidores sigue valorando algunos atributos del producto, como el etiquetado y la
presentacion del mismo, asimismo, otro 54% de consumidores sefialaron que prefieren en sus
decisiones de compra aquellas marcas que resulten innovadoras en el mercado (Aral Revista de
Gran Consumo, 2023, 30 de octubre).

Por otro lado, en el contexto chileno, un estudio realizado por la Universidad de Zaragoza
afirmé que la publicidad exhibida en la via pablica logra al menos uno de sus objetivos
fundamentales, que consiste en captar la atencion de un nidmero significativo de transetntes. De
hecho, el 67% de los encuestados recordaba anuncios publicitarios presentes en la via publica o
en el Metro. Ademas, la razén mas citada por los encuestados para recordar las marcas
publicitadas en la via publica o el Metro fueron las promociones comunicadas por las empresas,
las mismas que generaron un aumento en las decisiones de compra por parte de los usuarios en
comparacion con las empresas que implementaban esta estrategia (Torres & Mufioz, 2023).

A nivel nacional, las empresas de gran relevancia en el mercado también han

contemplado mejorar el valor de su marca, buscando mantener leales a los consumidores de sus
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productos, por medio de una destacable calidad y la mejora en la imagen percibida por el
consumidor. Es por ello que, en un estudio realizado por Montalvan y Chirapa (2023) una
empresa que ofrece productos generales a nivel nacional, evidenciaron que cerca del 48% de la
totalidad de los encuestados precisé que, antes de decidir la compra final de uno de los productos
de laempresa, revisan primero su calidad y la imagen en la presentacion del producto. Asimismo,
los autores evidenciaron una influencia importante entre el valor de marca y la decision de
compra, precisando que la decision de compra de los consumidores se encuentra determinada en
un 40.8% por el valor de marca.

Adicionalmente, la dindmica de consumo de la poblacion peruana ha variado con el curso
del tiempo, pues gran parte de la poblacion se ha visto atraida por mejorar su alimentacion
consumiendo asi productos mas saludables. En este sentido, un estudio realizado por NielsenlQ
sobre el comportamiento de consumo en el afio 2023, evidencié que los jugos tuvieron un
crecimiento de consumo del 31.3%, permitiendo deducir que la mayoria de los peruanos se esta
inclinando a mejorar sus habitos saludables (Agencia de Comunicacion Andina [ANDINA],
2024, 18 de febrero). Asimismo, gran parte de la poblacién que elige consumir productos
saludables, segun la directora de Insights e Innovacion en Innova Market Insights, lo hace en
funcidn del valor que ofrece el producto al mercado en cuestiones de calidad, precio e imagen
del mismo, y ,sobre todo, la informacidn relevante del producto; en dicho caso, en un estudio
realizado por la empresa, se evidencié que mas del 62% de los encuestados buscaba que las
bebidas saludables contemplen, aspectos simples como su informacién nutricional (EI Comercio,
2024, 21 de febrero).

En la misma linea, la presente investigacion se centrd en las estrategias aplicadas por la
Envasadora Majes E.I.R.L., que se constituye como una de las empresas con mayor liderazgo
del mercado arequipefio y simbolo de competencia directa para las demés alternativas instauradas
dentro del rubro. Asimismo, en la Envasadora Majes E.I.R.L., la marca de mayor relevancia tiene
por denominacion “Kiwifresh”, marca que fue considerada en la investigacion; observandose
que la empresa tiene presente una innovacion de forma constante y adaptandose a las necesidades
de los anteriores y nuevos clientes, dando cumplimiento a estandares elevados de calidad,
permitiendo mejorar asi su catdlogo de productos y variedad en los mismos. Adicionalmente, en
la mencionada organizacion, existe una fuerte atencion al hecho de mantener la lealtad de su gran
cantidad de clientes, de modo que el mercadeo relacional tenga un crecimiento permanente vy,
con ello, contribuir en la conservacion de interrelaciones por un periodo extenso de tiempo.

Sin embargo, existe la posibilidad de que el mercado local haya variado sus gustos y

preferencias en relacion a la marca expendida en los diferentes establecimientos; esto en base a
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los nuevos cambios, a causa de las diferentes amenazas originadas los cambios ambientales y
sanitarios, por lo que es relevante la personalizacion del producto y también el efecto que pueda
darse hacia el medio ambiente, producto de esto podria derivarse a una principal consecuencia,
siendo el poco consumo de estos productos, ademas de traer consigo una calificacion baja y con
ello no posicionarse como una empresa lider dentro del mercado local.

Por tal motivo, la presente investigacion busca establecer la influencia del valor de marca
del producto Kiwifresh en la decision de compra de los consumidores en Arequipa, con la
finalidad de conocer las deficiencias de este producto y, aunado a ello, conocer también la
conducta del consumidor final.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

PG: ¢ Cuél es el impacto del valor de marca en la decision de compra de los consumidores
de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma, Arequipa, 2025?
1.2.2 Problemas especificos

PE1: ;Cuél es el impacto de la notoriedad de la marca en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025?

PE2: ¢(Cual es el impacto de la calidad percibida en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025?

PE3: ¢(Cual es el impacto de lealtad de la marca en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

OG: Determinar el impacto del valor de marca en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

1.3.2 Objetivos especificos

OEL1: Determinar el impacto de la notoriedad de la marca en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.
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OE2: Determinar el impacto de la calidad percibida en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

OE3: Determinar el impacto de la lealtad de marca en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

1.4 Hipotesis
1.4.1 Hipotesis general

Segun Bull et al. (2010), todo consumidor posee tendencia a verificar la calidad percibida
de la marca que consumen comunmente y con ello también evidenciar la notoriedad dentro del
mercado, transluciendo a mejorar la lealtad, por lo que centrarse en el valor de la marca es de
importancia para asi poder tomar mejores decisiones ante una compra futura, pues Lépez y Teran
(2018) refiere que ante una posible decision de compra, la actitud ante esta, hace que el
consumidor evalué los beneficios y las utilidades que un determinado producto le pueda ofrecer,
por lo tanto, se da cabida a contemplar la siguiente hipotesis de investigacion:

HG: Es probable que, el valor de marca presente un impacto alto en la decision de compra
de los consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y
Cayma, Arequipa, 2025.

1.4.2 Hipotesis especificas

HEL: La notoriedad de la marca tiene un impacto alto en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

HE2: La calidad percibida tiene un impacto alto en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

HE3: La lealtad de marca tiene un impacto alto en la decision de compra de los
consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

1.5 Justificacion

La justificacion radica en la posibilidad que se proporcione a la empresa una comprension
clara de la influencia que tiene la recordacion de marca y como esta dinamica puede estar
vinculada con las decisiones de compra de sus usuarios.

A nivel tedrico, se basé en el conocimiento sobre las variables analizadas y el nivel de

impacto, con el fin de abordar una falta de informacion detectada tras revisar la literatura, como
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en Bull et al. (2010) respecto al valor de marca; y Lopez y Teran (2018), sobre la decision de
compra. Asimismo, las conclusiones y recomendaciones resultantes de la evaluacion de data
recopilada mejoraran la comprension de ambos conceptos abordados, ampliando el conocimiento
existente. Ademas, servirdn como base para futuras investigaciones que consideren estas
variables.

A nivel social, se presento la expectativa de que los resultados del estudio evidencien la
necesidad de las organizaciones por desarrollar de forma adecuada sus estrategias respecto a la
recordacion de marca y, al mismo tiempo, se preocupen por la necesidad de generar un mayor
impacto en la decision de compra de sus clientes que garantizara una mayor satisfaccion de las
necesidades gque estos requieran.

Ademas, se justifica a nivel préctico, ya que con el andlisis realizado sobre el efecto que
predomina del valor de marca para la decision de compra final, la entidad seleccionada
desarrollaria medidas de mercadeo mas efectivas en sus principales productos, mejorando con
ello su presentaciéon, imagen y calidad del producto. Para que sean adaptadas a todo
requerimiento y expectativa que el usuario final posee; ahondando en tomar una decisién certera
por la compra de sus productos bandera, ademas, de ayudar a marcar una diferencia sustancial
frente a las demas alternativas de bebidas y asi poder consolidar una base de clientes leales a la
marca.

1.6 Delimitacion

Esta investigacion se desarroll6 en la ciudad de Arequipa, centrandose en los principales
distritos urbanos con mayor cantidad de personas, los cuales fueron contemplados los distritos
de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma, dentro del afio 2025.

1.7 Viabilidad

La investigacion resulto viable debido a que, los recursos que esta demando, tanto a nivel
econémico como humano, fueron asumidos por el propio investigador; asimismo, se contd con
la autorizacion de la empresa para la realizacion del estudio, dando su aprobacion para el uso y
acceso a la informacion de esta (Anexo C).

1.8 Limitacion

Por otro lado, el estudio presentd por limitacién la inexistencia de un marco muestral
completo y actualizado sobre las edades y niveles de ingresos de la poblacion que radica en los
distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma, escenario que impidio realizar un muestreo
probabilistico aleatorio simple, debido a la imposibilidad de garantizar que cada elemento de la
poblacién presente la misma probabilidad de ser seleccionada para la conformacién de la

muestra, en ese sentido, se ha empleado el muestreo por conveniencia en funcion de la
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accesibilidad del investigador a la poblacion de estudio, a fin de disponer de encuestados en base

a los criterios de inclusion y exclusion considerados en la investigacion.



19

CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Autor y afo: Supapon y Sukhawarrhanakun (2023). Titulo. “The effect of brand equity
on Thai cosmetic purchasing decisions”. Objetivo. Evaluar todo efecto del valor de
marca en las decisiones de compra de consumidores de productos cosméticos en
Tailandia. Metodologia. La metodologia fue explicativa, cuantitativa, no experimental.
Ademas, el grupo poblacional se compuso de 500 clientes de entre 20 a 50 afios, que
respondieron cuestionarios en el procedo de recojo de data. Resultados. Los autores
pudieron evidenciar que el valor de marca fue altamente influyente en la decision de
compra de los consumidores, mismos resultados que fueron contrastados mediante la
realizacion de un ajuste lineal, con p-valor inferior a 0.05. Importancia. La importancia
del antecedente radica en reconocer el impacto del valor de marca dentro de la decision
de compra y con ello evidenciar qué variable tiende a ser independiente y dependiente.
Autor y afio: Hasan y Jamin (2022). Titulo. “Impact of brand equity on consumer
purchasing decision: A study on carbonated soft drink products in Khulna city”.
Objetivo. Determinar la influencia de los factores del valor de marca (imagen de marca,
lealtad de marca, calidad percibida y notoriedad de marca) con la decision de compra en
consumidores de bebidas carbonatadas en Bangladés. Metodologia. El estudio fue de
enfoque cuantitativo con alcance explicativo, ademas, se consideré una muestra formada
por 120 consumidores a quienes se aplico un cuestionario para la recoleccion de datos.
Resultados. Los hallazgos del estudio evidenciaron que la lealtad y notoriedad de marca
presentaron una influencia directa y significativa con la decision de compra; en cambio
la calidad percibida y la imagen de marca no presentaron una influencia significativa con
la segunda variable examinada en el estudio. Importancia. La investigacidn proporciona
conocimientos empiricos claves que permiten ahondar en la relevancia que desempefiaria
la lealtad y notoriedad de marca en la incidencia del comportamiento del consumidor al
momento de tomar decisiones para la adquisicién de productos de consumo masivo.
Autor y afo: Firmansyah et al. (2021). Titulo. “Marketing mix, brand equity, and
purchase decisions of packaged rice products”. Objetivo. Determinar la influencia del
marketing mix sobre el valor de marca y decision de compra en consumidores de arroz
envasado en Jakarta, Indonesia. Metodologia. Se contemplé un enfoque cuantitativo y

alcance explicativo en la investigacion, asimismo, se considerd una muestra compuesta
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por 270 consumidores a los cuales se emple6 un cuestionario para el acopio de datos.
Resultados. Se establecio que el precio, promocién producto y lugar presentaron una
influencia positiva y significativa con el valor de marca y decision de compra, asimismo,
el valor de marca también present6 una influencia positiva y significativa con la decision
de compra. Importancia. Los hallazgos del estudio permitieron destacar la relevancia
que el marketing mix y el valor de marca tendrian un papel fundamental en el
comportamiento del consumidor durante los procesos de decisiones destinados en la
adquisicion de productos de consumo masivo.

Autor y afio: Sari et al. (2020). Titulo. “The Effect of Brand Ambassador, Brand Image,
and Brand Awareness on Purchase Decision of Pantene Shampoo in Surabaya,
Indonesia”. Objetivo. Establecer la incidencia del valor de marca, imagen de marca, y
el conocimiento de marca en la decision de compra del champu Pantene en Surabaya,
Indonesia. Metodologia. La metodologia fue del tipo explicativa, cuantitativa, no
experimental. Ademas, el grupo poblacional se compuso de 100 clientes de la marca, que
contestaron cuestionarios para el acopio de informacion. Resultados. Los autores
pudieron evidenciar que el valor de marca mantuvo efectos importantes en el
conocimiento de la marca, ademé&s, la notoriedad de marca mantuvo un efecto
significativo en la decision de compra de los consumidores, evidenciando con ello cual
importante es la presentacion de los productos y el calificativo que los mismos
consumidores pueden darle a los productos antes de su compra. Importancia. La
importancia del antecedente radica en poder evidenciar como el valor de marca por medio
de su dimension notoriedad de marca puede influenciar a la decision de compra final de
los consumidores de determinados productos.

Autor y afio. Van et al. (2022). Titulo. “Impact Of Brand Equity on Consumer Purchase
Decision: A Case Study of Mobile Retailer in Hochiminh City, Vietnam”. Objetivo.
Examinar el efecto del valor de la marca de consumidores de comercio de telefonia movil
en Vietnam, en la decision de compra de los mismos. Metodologia. La metodologia fue
explicativa, cuantitativa, no experimental. Ademas, el grupo poblacional estuvo
compuesto por 135 clientes de entre 18 a 30 afios, que respondieron cuestionarios en el
proceso de recoleccién de informacion. Resultados. Los autores pudieron evidenciar qué
factores son influyentes en la decision de compra de los consumidores, lo que se realizé
por medio de un analisis de regresion multiple, encontrando que la lealtad de marca,

asociacion con la marca y la publicidad, explican a la variable dependiente (decision de
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compra); ya que el nivel de significancia para cada una de las variables fue inferior a
0.05. Importancia. La importancia del antecedente radica en reconocer que factores
dentro del valor de marca mantienen una influencia y/o impacto con la decision de
compra.

Autor y afo. Wardhana (2021). Titulo. “The Influence of Brand Equity on Consumer's
Purchase Decision: A Quantitative study”. Objetivo. Explicar como los elementos del
valor de marca disgregados en conocimiento de marca y lealtad a la marca pueden influir
en las decisiones de compra de los consumidores de una empresa de produccion de
materias, en Indonesia. Metodologia. La metodologia fue explicativa, cuantitativa. El
grupo poblacional participante se conformd de 63 clientes, los mismos que fueron
seleccionaron mediante un muestreo intencional durante dos meses, sujetos que
respondieron a una serie de cuestionarios para la recoleccion de datos.

Resultados. El autor pudo evidenciar, mediante una regresion lineal simple, ambos
topicos abordados tuvieron una influencia significativa, ya que el nivel de significancia
obtenido en el modelo de estudio fue inferior a 0.05. Ademas, el coeficiente de regresion
entre el valor de marca y la decision de compra fue de 0.458. Importancia. La
importancia del antecedente radica en que el autor pudo evidenciar la influencia del valor
de marca en la decisién de compra, ademas de sus dimensiones.

Autor y afio. Vera et al. (2022). Titulo. “Influencia del valor de marca en la intencion
de compra por tamafio de empresa”. Objetivo. Efectuar una medicion de la calidad
percibida, la lealtad y notoriedad de marca desde su valor, ademas de evidenciar como
afecta a la intencién de compra en PYMES en Ecuador. Metodologia. La metodologia
tipo descriptiva explicativa; el grupo muestral se compuso de 384 clientes de cinco
empresas comercializadoras de diferentes tipos de productos, que respondieron
cuestionarios para la recoleccién de datos.

Resultados. Se evidencié que el tamafio de la empresa no necesariamente es un factor
importante del valor de marca y la decision de compra de los consumidores finales; sin
embargo, a razén del modelo de regresion, pudieron precisar que el valor de la marca y
la lealtad de la marca si influyen significativamente en la decisién de compra de los
clientes. No obstante, no se encontraron evidencias significativas donde la calidad
percibida y la notoriedad de la marca influyan en la decision de compra. Importancia.
La importancia del antecedente esta centrada en evidenciar qué factores dentro del valor
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de la marca influyen significativamente en la decision de compra de los consumidores

finales

2.1.2 Antecedentes nacionales

Autor y afio. Montalvan y Chirapa (2023). Titulo. “Valor de marca y decision de compra
de los clientes de la marca Master Belle, Lima - Pera 2021”. Objetivo. Establecer la
relacion que existe entre el valor de marca que perciben los clientes y su decision de
compra al elegir la marca. Metodologia. Fue cuantitativa, no experimental, y
correlacional - explicativa; asimismo, con la participacion de 109 clientes como conjunto
muestral. Seguidamente, para el recojo de datos, se utilizaron cuestionarios.
Resultados. Los principales hallazgos pudieron demostrar la relacion directa entre las
variables de estudio, ya que el coeficiente calculado fue positivo y significativo (p=
0.000; r=0.639); ademas, los autores pudieron determinar el grado de influencia del valor
de la marca en la decision de compra utilizaron el coeficiente de determinacion (R?), el
cual tuvo un valor de 0.408; por lo que pudieron precisar que la decision de compra estuvo
explicada en un 40.8% por el valor de marca. Importancia. La principal importancia se
encuentra contemplada a razon de que, a pesar de ser una investigacion de grado
correlacional, también se pudo evidenciar el grado de influencia por medio de un
coeficiente estadistico, el cual fue significativo.

Autor y afio. Salas (2021). Titulo. “Influencia de la imagen de marca en la decision de
compra de pasajes de la Empresa Flores Hermanos, Tacna, 2019”. Objetivo. Determinar
cdémo la imagen de marca de la empresa influye en la decisién de compra de los clientes.
Metodologia. Fue no experimental, explicativa, basica y cuantitativa. ElI conjunto
poblacional estuvo compuesto por personas que superaban la edad de 18 afios en Tacna,
y el conjunto muestral, por 384 personas, que respondieron cuestionarios para recoger
los datos.

Resultados. Los datos resultantes establecieron incidencia importante entre las variables
analizadas, ya que el nivel de significancia, calculado en relacién a la regresién lineal
simple, tuvo un valor menor a 0.05. Ademas, el coeficiente de determinacion tuvo un
valor de 0.691, indicando con ello que la decisidén de compra es explicada en un 69.1%.
Importancia. La importancia radica en la metodologia utilizada por el autor y también
por el hallazgo de la regresion en funcion de una de las dimensiones a tomarse que miden

a la variable valor de la marca.
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Autor y afo. Luna y Alegre (2023). Titulo. “Influencia del Trade Marketing en la
decision de compra del consumidor de bebidas isotonicas de la Universidad de Piura
Campus Lima”. Objetivo. Analizar la influencia acerca de las diferentes estrategias del
Trade Marketing desarrollada por las empresas de bebidas isotdnicas en la decision de
compra final y las preferencias de la marca. Metodologia. El disefio fue no experimental,
de tipo bésica, de enfoque cuantitativo, y de alcance correlacional — explicativo. El
conjunto muestral se compuso de 336 alumnos de las diferentes facultades de la entidad
educativa y con edades de entre 18 a 24 afios; y para recoger la data pertinente,
respondieron cuestionarios.

Resultados. Los resultados precisaron la existencia de relacion entre las variables de
estudio, donde el coeficiente de correlacion tuvo un valor de 0.403, y el nivel de
significancia fue menor a 0.05; ademas, los autores calcularon el grado de influencia del
Trade Marketing en la decision de compra, utilizando el coeficiente de determinacién, el
cual tuvo un valor 0.162, lo que indicaria que la decision de compra es explicada solo en
un 16.2% por el Trade Marketing. Importancia. La importancia radica en que si bien
Trade Marketing es un termind un tanto novedoso, tiene gran relacion con la imagen
proporcionada hacia el cliente de la marca; ademas surge relevancia al ser dado en

productos parecidos a los de la investigacion.

2.1.3 Antecedentes locales

Autor y afio. Borja y Cornejo (2020). Titulo. “Relacion entre el valor de marca y la
decision de compra del consumidor de Kola Escocesa, Arequipa, 2020”. Objetivo.
Evaluar la relacion entre el valor de la marca y la decision de compra de los consumidores
de Kola Escocesa en Arequipa en 2020. Metodologia. Enfoque cuantitativo con un
disefio correlacional, siguiendo los principios del método cientifico. La encuesta fue
empleada como técnica, con el empleo de un cuestionario como instrumento de reunion
de informacién. El conjunto universal estuvo compuesto por consumidores de la marca
seleccionada residentes en Arequipa y con edades comprendidas entre los 18 y 60 afios y
un conjunto muestral de 384 habitantes.

Resultados. Los resultados revelaron que el 95.6% de los consumidores de la marca
posee una valoracion elevada de esta, mientras que el 84.1% de los consumidores siempre
la tiene en cuenta al momento de comprar una bebida gaseosa. Por otro lado, al realizar
la relacion entre las variables, se evidencio la existencia de esta, ya que el nivel de

significancia fue menor a 0.05, y el coeficiente de correlacion tuvo un valor de 0.375.
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Importancia. La importancia del antecedente radica en que, si bien es una metodologia
correlacional, este antecedente mantiene un acercamiento mas preciso con la unidad de
estudio final.

e Autory afio. Zegarra y Delgado (2020). Titulo. “Relacion de la valoracion de la marca

y de la fidelizacion en los clientes de BADAJOS & CIA Arequipa, 2021”. Obijetivo.

Establecer la relacion entre la fidelizacion de los clientes de la empresa y el valor de

marca percibido. Metodologia. Enfoque cuantitativo con un disefio correlacional. Con

un conjunto poblacional de 70 empresas clientes de la unidad de estudio, que
respondieron a cuestionarios para la recoleccion de datos.

Resultados. Los resultados revelaron que el 94.3% de la totalidad de los encuestados

afirmaron contar con una lealtad fuerte frente a la marca, ademas, el 95.7% precisaron

tener una alta valoracion de marca de la empresa. Por otro lado, evidenciaron que la
relacion entre las variables de estudio mediante la utilizacion del coeficiente de

correlacion, el cual tuvo un valor de 0.831, y un nivel de significancia menor a 0.05;

adicionalmente, el coeficiente de determinacion calculado fue de 0.690, lo cual indicaria

que la fidelizacion de los clientes esta explicada en un 69% por la valoracién de la marca
que los clientes tienen frente a la empresa. Importancia. La importancia del antecedente
radica en que, si bien es una metodologia correlacién, este antecedente mantiene un
acercamiento mas preciso con la unidad de estudio final.

2.1 Fundamentacion tedrica

2.2.1 Valor de marca

La definicion al valor de marca de Bull et al. (2010) nos dice que, bajo la Optica del
consumidor, representa el valor afiadido que una respectiva marca proporciona a un producto o
servicio, siendo esta percepcion residida en la mente de los consumidores y se constituye como
uno de los activos intangibles de mayor relevancia para las empresas.

En ese sentido, la marca puede ser un nombre, término, signo, simbolo o disefio que se
asocia con la identificacion de productos o servicios de los proveedores para distinguirlos de la
competencia (De Oliveira & Pereira, 2023). En este contexto, la marca distingue el producto y
servicio, influye en el juicio durante la compra, refleja percepciones de calidad; por tanto, una
marca bien posicionada en el sector gastronomico diferencia sus servicios de ofertas similares.

Por otro lado, Grimaldo et al. (2024) mencionan que este topico se refiere al impacto
positivo que el reconocimiento del nombre de la marca genera en la reaccién del cliente hacia el

producto y su venta. Es una evaluacion de toda habilidad de la marca para ganar preferencia y
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lealtad del consumidor. Esto significa que se trata de un fendbmeno perceptual en la mente de
todo usuario y ocurre en entornos fisicos y digitales (Ruiz & Avalos, 2020).

Asimismo, Jeon y Yoo (2021) afirman que el valor de marca se refiere al valor que todo
usuario percibe de una marca, fundamentado en su evaluacion de los productos o servicios
relacionados de esta, es decir, representa la utilidad total usuaria asignada a la marca frente a sus
competidores; ademas, entre los elementos que lo componen estan la experiencia y el
reconocimiento de marca, ya que la experiencia, al crear recuerdos duraderos, impacta el
conocimiento de la misma en el consumidor, lo que a su vez mejora su valor si esa experiencia
coincide con la imagen presentada.

Por otro lado, De la Oliva et al. (2019) destaca que el valor de marca se entiende como
la percepcion que tiene el usuario de una empresa, en la cual incluye su reputacion hasta los
objetivos que pretende alcanzar. En consecuencia, este sera positivo o negativo en funcién de la
opiniodn que tenga el usuario de los productos vinculados a ella, lo que es resultado de la gestidn
y el desarrollo de la marca. Por tanto, se observard un valor de marca beneficioso cuando la
publicidad sea eficaz y el producto haya conseguido gratificar todo requerimiento y expectativa
del grupo cliente. Por el contrario, se observara un valor perjudicial cuando la administracion de
la marca sea inadecuada y ello repercuta negativamente en el interés del consumidor por el
articulo y/o el servicio.

Montalvan y Chirapa (2023) precisan que esta variable se caracteriza por ser una cartera
de activos y pasivos vinculados al nombre y los simbolos de la marca, que afiaden o restan valor
al producto/servicio para sus clientes. Este se crea en la mente del comprador debido a los
sentimientos positivos 0 negativos que tiene. Cuando la marca se relaciona con conceptos
positivos y aporta beneficios adicionales, aumenta su valor para el cliente, lo que a su vez da al
vendedor una mejor oportunidad durante la decision de compra.

Desde la perspectiva de Vera et al. (2022), el valor de una firma comercial se construye
a partir de las asociaciones que el cliente desarrolla con ella. Este valor es un componente
fundamental al momento de seleccionar y preferir una opcion en el mercado, influyendo
directamente en las decisiones de compra. Para mantenerlo alto, es necesario considerar otros
factores como la lealtad del consumidor, el nivel de conocimiento que posee sobre la oferta 'y la
calidad percibida. Este enfoque invita a analizar el valor generado desde las percepciones,
inclinaciones y acciones de los clientes. En consecuencia, una empresa obtendra ventaja
competitiva siempre que logre transmitir adecuadamente su propuesta a un publico especifico,

con precios accesibles, una distribucion eficiente y una comunicacién promocional efectiva.
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Por otro lado, Ballesteros et al. (2020) sefialan que el valor de una marca proviene del
conjunto de creencias, actitudes y percepciones que los clientes desarrollan hacia una
organizacion o entidad comercial, lo cual incentiva la intencion de compra. Esto impacta tanto
en los usuarios como en la propia organizacion, pues los motiva a adquirir sus productos y a
valorar positivamente sus atributos. En consecuencia, las estrategias de marketing deben
enfocarse en atraer a los clientes potenciales y persuadirlos para que elijan los productos y
servicios ofrecidos, al mismo tiempo que se logra una diferenciacion clara frente a la
competencia.

Asimismo, Hyeon y Ran (2021) mencionan que, el valor de marca se refiere a la
reputacion del producto en opinion del consumidor, siendo un activo relacional que se crea a
través de la conexién entre la misma y sus clientes. Por tanto, el valor de esta comprende
elementos como la calidad percibida, el reconocimiento, las conexiones con la marca y el
compromiso.

Segun Barboza et al. (2022), el valor asociado a una identidad comercial proviene de la
percepcion que los clientes tienen de la organizacion. Esta valoracion mejora cuando el pablico
esta familiarizado con los beneficios exclusivos que ofrece, lo que puede motivar al consumidor
a pagar un precio mas alto por sus productos. Se trata, en esencia, de medir el valor percibido
que posee un articulo dentro del mercado, donde un mayor reconocimiento contribuye a
incrementar los beneficios obtenidos. En otras palabras, es el plus que aporta un nombre
reconocido y bien posicionado, aquello que lo vuelve respetado, popular y con un mayor peso
competitivo.

Por su parte, Husain et al. (2020) indican que el valor de marca es el conjunto de
caracteristicas intangibles que vinculan a la organizacion con sus consumidores. Es el valor que
las empresas construyen para que su marca esté vinculada a cualidades positivas, que configuran
las reacciones en torno a ella. Asi pues, es el valor positivo 0 negativo que han generado a lo
largo del tiempo las asociaciones y expectativas del publico sobre la empresa y sus productos.
Es el resultado de las experiencias de los clientes con el producto, servicio u organizacion, siendo
un elemento intangible.

Desde la perspectiva de Supiyandi et al. (2022), el valor asociado a una identidad
comercial surge del efecto diferencial que produce la combinacién entre el nivel de conocimiento
que poseen los consumidores y el significado que atribuyen a dicha identidad. Ademas, sefialan
que se trata de una construccion multidimensional que refleja el impacto de la imagen proyectada
o de la actitud hacia un nombre especifico. En consecuencia, el valor percibido de cualquier bien

ofrecido depende de diversos factores, como la imagen que transmite, la calidad apreciada por
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el cliente, las asociaciones generadas, el grado de reconocimiento, la lealtad del publico y el pais
de origen.

Por otra parte, Kataria y Saini (2019) sefialan que el valor asociado a una identidad
comercial, desde la perspectiva del cliente, se manifiesta en la forma en que los consumidores
reaccionan y perciben productos con nombre reconocido frente a alternativas genericas. Esta
conexion surge de la confianza que despierta una opcion especifica sobre las demas, lo que
posteriormente se traduce en fidelidad y en la disposicion a aceptar precios mas elevados.

Bajo la Optica de Oliveira y Pereira (2023), explican que este valor adicional atribuido a
bienes y servicios se refleja en percepciones, emociones y comportamientos del publico hacia
una determinada identidad comercial. En ese sentido, un nivel elevado de valoracion implica que
los usuarios mantienen numerosas asociaciones positivas, consideran que la oferta es de alta
calidad y desarrollan una fuerte lealtad hacia ella.

Similarmente, para Wantini et al. (2021) este término se refiere a la preferencia que los
consumidores tienen por una marca sobre otra, cuando ambas ofrecen la misma calidad de
producto y servicio. Esto se debe a la interpretacion, procesamiento y recordacion de informacion
relacionada con ciertos productos y marcas por parte de los clientes, lo cual influye en su
confianza al tomar decisiones de compra y puede aumentar su nivel de satisfaccion.

De igual manera, Rios (2024) De igual manera, Rios (2024) sefiala que este valor
adicional corresponde a la percepcion que el consumidor tiene de un producto frente a otro
idéntico pero sin un nombre reconocido. Dicho valor evidencia cuanto aporta esa identidad
comercial a la oferta. Ademas, se considera un activo intangible relevante y un indicador clave
del éxito de las estrategias de marketing aplicadas. Es un fendmeno que refleja la disposicion del
publico a pagar un precio superior por un bien o servicio respaldado por un nombre con presencia
y prestigio en el mercado (Simdes & Filipe, 2022).

2.2.1.1 Teorias del valor de marca

2.2.1.1.1 Teoria de valor de marca de Aaker. Conforme a Barboza et al. (2022), Aaker
en 1991 conceptualizo el valor asociado a una identidad comercial como un conjunto de activos
y pasivos vinculados a su nombre y simbolos, los cuales pueden incrementar o disminuir el valor
que un producto o servicio ofrece al cliente. Asi, este valor se construye a partir de percepciones
positivas 0 negativas que se forman en la mente del consumidor y que, segin Ruiz y Avalos
(2020), corresponden a la evaluacion subjetiva que realizan sobre una determinada identidad, asi
como los beneficios y significados que obtienen de ella. Este componente se sustenta en factores
como la lealtad, entendida como la preferencia por una opcion especifica que impulsa a repetir

la compra; la notoriedad, que refleja el grado de reconocimiento y recuerdo derivado de las
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estrategias de mercadotecnia; y la calidad percibida, que representa la valoracion subjetiva del
desempefio y atributos que el consumidor aprecia.

Asimismo, Barboza et al. (2022) destacan la relevancia de las asociaciones vinculadas a
una identidad comercial, ya que representan el valor distintivo que puede aportar. También
sefialan que, incluso cuando un usuario no conoce en profundidad un producto o empresa, la
conexion con una celebridad puede convertirlo en un elemento de diferenciacién. Por otro lado,
Beig y Nika (2019) subrayan que estas asociaciones abarcan los sentimientos, pensamientos,
experiencias y creencias que el consumidor desarrolla respecto a una propuesta especifica.

2.2.1.1.2 Teoria del valor de marca basado en el consumidor. De acuerdo con Yang
et al. (2019), Keller sostiene que este valor se relaciona con las percepciones del consumidor,
incluyendo sus pensamientos, emociones, imagenes y experiencias, mas allad de los simples
hechos asociados a una identidad comercial. Desde esta perspectiva, dicho valor representa el
efecto diferencial que tiene el conocimiento que posee el publico sobre una propuesta especifica,
influenciando asi sus reacciones frente a las acciones de marketing. En consecuencia, tal como
sefialan los autores, este concepto alude a lo que los consumidores saben sobre las distintas
ofertas del mercado y a las implicancias que dicho conocimiento genera para cualquier
organizacion.

De forma anéloga, el concepto de conocimiento de marca se compone de dos elementos
clave: la conciencia y la imagen. La primera, es la capacidad de los consumidores para recordar
e identificar una en particular. Esta habilidad se clasifica en dos tipos: la recordacion como la
capacidad para recordar una marca al ver una categoria de producto u otra caracteristica; y el
reconocimiento, que implica que el consumidor reconozca familiaridad al recibir algun tipo de
pista. La segunda, se enfoca en la habilidad de los consumidores para recordar y reconocer estos
intangibles, categorizada en dos aspectos: el recuerdo, que es la capacidad de evocar el nombre
de una marca relacionada con un producto al ser sugerido, y el reconocimiento, que es la
habilidad de identificar una experiencia previa al recibir algin indicio (Pina & Dias, 2021).

2.2.1.2 Importancia del valor de marca. Conforme a De Oliveira y Pereira (2023), una
identidad sélida se convierte en un recurso estratégico para cualquier organizacion; cuando se
construye y gestiona adecuadamente, el éxito es mucho mas probable, ya que no solo refleja las
caracteristicas del producto, sino que también lo diferencia en el mercado. Esto permite generar
relevancia y atractivo entre el publico, de modo que la percepcién sobre la singularidad de los
valores, la capacidad para satisfacer deseos y necesidades, y el éxito de la propuesta dependeran

de la habilidad para equilibrar y sostener dichos valores frente a la competencia.
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En esa linea, un producto respaldado por un valor distintivo ofrece mayores garantias de
satisfaccion, fortaleciendo asi la confianza del publico (2023), y aportando una perspectiva
estratégica sobre el comportamiento de las personas frente a la oferta, lo cual ayuda a los
profesionales del marketing a desarrollar tacticas adecuadas y brinda a los directivos un marco
estructurado para la gestion de identidades comerciales (Kataria & Saini, 2019). Asimismo, dado
que los clientes evaltan este valor mediante la fortaleza de las asociaciones y la relacion entre lo
percibido y el costo, una percepcion favorable influye positivamente en el desempefio de la
organizacion y optimiza los beneficios financieros (Ebrahuim, 2019).

Por otro lado, Levy (2020) destaca que una marca vista de forma positiva por los
consumidores ayuda a las empresas a posicionarse mejor en el mercado al hacer que un producto
sea Unico y significativo para ellos en comparacién con sus competidores. Esto conlleva ventajas
en términos de calidad, confiabilidad, seguridad y reconocimiento del producto. Ademas,
garantiza que se obtendran beneficios por los que los consumidores estan dispuestos a pagar,
siendo dificil de imitar por la competencia, lo que constituye un sélido mecanismo para
establecer una ventaja competitiva.

Asimismo, Haudi et al. (2022) sefialan que cuando una identidad comercial esta bien
posicionada y cuenta con un valor sélido en el mercado, incrementa su aporte para la
organizacion y contribuye a la generacion de ventajas competitivas. Esto ocurre porque los
clientes esperan encontrar estos productos en los puntos de venta, lo que otorga a la compafiia
un mayor poder de negociacién. Un nivel elevado de valoracion también puede incrementar la
fidelidad de nuevos usuarios y mantener a los ya existentes. Por ello, resulta fundamental que las
organizaciones desarrollen una identidad fuerte y reconocida, capaz de imponerse frente a la
competencia y de generar preferencia incluso cuando dos productos son esencialmente similares.
Dado que, de acuerdo con Beig y Nika (2019), actia como una defensa contra marcas rivales,
formando un obstaculo que ayuda a lidiar con la entrada de nuevos competidores que representan
un riesgo para la empresa.

2.2.1.3 Dimensiones del valor de marca

2.2.1.3.1 Lealtad de marca. Conforme a Bull et al. (2010), esta dimension alude al
vinculo que se establece entre un cliente y una identidad comercial, constituyendo un activo
estratégico que, cuando se gestiona adecuadamente, puede generar importantes beneficios para
las organizaciones, pues quienes muestran mayor lealtad responden de forma maés favorable que
aquellos sin ese compromiso. Bajo la consideracion de Vera et al. (2022), la lealtad se expresa
en la repeticion de compra o en la recomendacién futura de un producto o servicio, resultado de

evaluaciones positivas basadas en experiencias, emociones y sentimientos. Esta fidelidad influye
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directamente en las actitudes y comportamientos del publico, orientandolo a preferir una opcién
especifica, sus productos o la entidad que los ofrece. Por ello, la compra reiterada de un bien
previamente adquirido puede interpretarse como un incremento en el apego del cliente hacia esa
propuesta. Este compromiso genera efectos directos y positivos en la posicion de la identidad
comercial, especialmente conforme crece su presencia en el mercado y aumenta la experiencia
acumulada por el usuario. En consecuencia, mantener la lealtad a lo largo del tiempo se vuelve
fundamental para destacar frente a los competidores.

Por otro lado, Ballesteros et al. (2020) sefialan que la lealtad hacia una identidad
comercial se manifiesta como una conexion entre el cliente y la oferta, compuesta por dos
dimensiones: la conductual y la cognitiva. La primera se refleja en la frecuencia con la que una
persona vuelve a adquirir un producto, mientras que la segunda se mide por la rapidez con la que
dicho nombre viene a la mente al momento de tomar una decisién de compra. Similarmente,
Gutiérrez et al. (2020) afiaden que este tipo de fidelidad se expresa en un comportamiento
constante orientado a elegir siempre la misma alternativa, sin considerar opciones adicionales,
pudiendo entenderse como una clara preferencia del usuario. Asimismo, Barboza et al. (2022)
ndican que esta relacion establecida con una identidad comercial sienta las bases para construir
confianza duradera, en tanto, Amoako y Boateng (2022) sostienen que dicha fidelidad genera
actitudes favorables por parte del publico, traduciéndose en un mayor compromiso e intencion
de seguir adquiriendo sus productos o servicios en el futuro.

Por otro lado, Kataria y Saini (2019) indican que la lealtad de marca surge cuando el
consumidor actla como embajador de la empresa sin incentivos. La relevancia de este factor
radica en que mide el rendimiento empresarial, afectando la salud financiera de una organizacion,
ya que aporta multiples beneficios, como importantes barreras de entrada para rivales, un
aumento en la cuota de mercado y ventas, mejor capacidad empresarial para enfrentar amenazas
competitivas y escasa reaccion de los consumidores hacia las estrategias de marketing de la
competencia, que pueden inducir un cambio de conducta.

2.2.1.3.2 Calidad percibida. De acuerdo con Bull et al. (2010), se refiere a una
valoracién subjetiva de la calidad del producto o servicio, siendo un componente esencial para
edificar una marca sélida, dado que constituye el fundamento para una valoracion positiva y
favorable de los consumidores, desde una perspectiva cognitiva, emocional y comportamental.
Ademas, esta vinculado con una mayor distincion y predominio de la marca, la voluntad del
consumidor de abonar un costo alto y la eleccion e intencion de adquisicion.

De igual manera, Vera et al. (2022) indican que la evaluacion de un producto o servicio

por parte del consumidor, que se juzga a largo plazo, se conoce como calidad. Puede fluctuar
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con cada uso. Debe ser un proceso continuo de mejora que abarque los subsistemas de la
empresa, su atmasfera, el servicio al cliente, las instalaciones fisicas y los medios sociales. La
calidad percibida es la evaluacion que hace un consumidor de la excelencia o calidad general de
un producto o servicio en comparacion con sus expectativas y otras ofertas similares, y puede
engendrar emociones. Si un bien o servicio supera las expectativas, el cliente esta satisfecho.
Asi, las marcas que se consideran de mayor calidad pueden exigir precios mas altos, lo que
conduce a una mayor rentabilidad y a un mayor valor de marca.

Por su parte, Ballesteros et al. (2020) mencionan que la valoracion inicial que hace el
cliente de un producto gque obtiene para satisfacer sus necesidades se denomina calidad percibida
de la marca, que se divide en dos categorias: objetiva y subjetiva. La primera se refiere al articulo
en su estado natural, con su produccion y regulacién, mientras que la segunda se basa en la
opinion de los socios sobre el producto. Por tanto, el precio del articulo es un factor clave para
evaluar la calidad, ya que es un signo de satisfaccion y puede juzgarse a lo largo del tiempo.

Bajo la dptica de Barboza et al. (2022), la calidad percibida indica la evaluacién del nivel
de calidad del producto o servicio en comparacién con otras marcas, esta preeminencia impulsa
al consumidor a adquirir el articulo, se define como la opinién del cliente sobre la marca. En
tanto, Kataria y Saini (2019) sefialaron que la calidad percibida es la evaluacion de los clientes
sobre la superioridad general de la marca frente a otras opciones, siendo una medida subjetiva al
depender de la percepcién del cliente sobre calidad, beneficios del producto y satisfaccion de
necesidades. Asi, la calidad percibida crea una imagen de marca especifica en la mente del
consumidor y, por ende, provoca la diferenciacion del producto, donde los atributos de un
producto, como precio, aspecto, caracteristicas, publicidad y nombre, también afectan la
percepcion de calidad del cliente, en esa direccion, de acuerdo a Hoo et al. (2024) estas
caracteristicas apreciadas de un producto o servicio de una marca aumentan su valor, al ofrecer
a los consumidores un motivo para adquirirlo, distinguirlo de la competencia, fundamentar
nuevas propuestas de productos y permitir a la compafiia establecer un precio mas alto.

2.2.1.3.3 Notoriedad de marca. Teniendo en cuenta a Bull et al. (2010), esta dimension
representa la capacidad de una persona para identificar o recordar una identidad comercial dentro
de una categoria de producto. Esta vinculada con la fortaleza que dicho nombre tiene en la
memoria del publico, lo cual se evidencia en su habilidad para reconocerlo en diferentes
contextos. Se considera un requisito esencial para que una propuesta cuente con un valor sélido,
ya que resulta fundamental que el publico pueda identificarla con facilidad en diversas

situaciones.
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De forma similar, Solorzano y Parrales (2021) destacan que la notoriedad alude a la
capacidad de una persona para recordar o reconocer una identidad comercial como parte de una
categoria especifica de producto. Esta idea esta vinculada con la fuerza que dicho nombre logra
tener en la memoria del puablico, evidenciada en su habilidad para identificarlo en distintos
contextos, donde la publicidad juega un papel clave para asegurar su visibilidad. En
consecuencia, la conciencia se alcanza cuando, al presentar dos opciones, el individuo elige
aquella que le resulta familiar por encima de la desconocida. En este sentido, dicha conciencia
implica que una persona sea capaz de recordar haber tenido contacto previo con una propuesta
particular y reconocer algunas de sus caracteristicas (Solorzano & Parrales, 2021).

Por su parte, segun De la Oliva et al. (2019), sefialan que la imagen proyectada refleja la
presencia de una identidad comercial en la mente del cliente, integrando el recuerdo del nombre,
los simbolos y los elementos visuales asociados. En este sentido, el reconocimiento se caracteriza
por la capacidad del publico para identificar y recordar una propuesta en distintas circunstancias,
vinculandola con su denominacion y su logotipo. En consecuencia, niveles elevados de
reconocimiento pueden influir positivamente en la eleccion del consumidor, favoreciendo la
preferencia por opciones familiares. Del mismo modo, este efecto puede fortalecer la fidelidad,
ya que, aunque los clientes puedan mostrar interés por alternativas distintas, tienden a inclinarse
por aquellas que ya conocen, sea por la percepcién de calidad o por su presencia dominante en
el mercado.

2.2.2 Decision de compra

La decision de compra es un procedimiento que comienza con la identificacion o
realizacion de la necesidad, continta con la busqueda de datos, la evaluacion de las opciones,
seguida del propésito o resolucion de compra, la utilizacion de la mercancia y, por ultimo, el
examen del producto. Durante este proceso, los clientes pueden verse afectados por distintos
elementos internos y externos; por ello, es necesario que las empresas busquen enfoques que les
permitan influir positivamente en la compra de sus bienes o servicios (Cueva et al., 2021).

En la misma linea, Rachmawati et al. (2019) describen la decision de compra como el
comportamiento del cliente al optar por realizar o no una transaccion, lo cual implica elegir entre
diversas alternativas; por ello, contar con varias opciones es esencial dentro del proceso. En ese
sentido, Chagas y Miranda (2019) sefialan que el proceso de adquisicion se compone de etapas
secuenciales y de la manera en que las personas deciden y actian frente a una oferta. Dada la
complejidad del acto de elegir —que incorpora factores psicolégicos, ambientales y la
disponibilidad de recursos— diversos autores han analizado sus fases con el fin de construir

modelos explicativos del proceso. Las personas, en su rol de compradores, atraviesan cada una
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de estas etapas, y en cada fase desarrollan un conjunto de actividades que les permite avanzar
hacia la siguiente.

Por su parte, Pulca et al. (2021) refieren que la decision de compra abarca las etapas por
las que pasa un consumidor desde el momento en que reconoce la necesidad de comprar algo
hasta que realiza la compra. Esto les permite aprovechar al maximo sus recursos, ya que los
consumidores suelen disponer de medios limitados (dinero en efectivo, tiempo, etc.) y la toma
de decisiones les ayuda a maximizarlos examinando las distintas opciones y seleccionando el
producto o servicio que ofrezca la mejor relacién calidad-precio. Los elementos sociales, como
la familia, los amigos y los colegas, influyen en la decision, al igual que las variables individuales
y psicologicas, como la edad, la fase del ciclo vital en que se encuentra la persona, sus
preferencias y sus habitos.

Gonzales (2021) indica que la decision de adquisicion abarca todas las acciones que
llevan a cabo las personas al seleccionar, adquirir, analizar y utilizar productos y servicios para
cubrir sus requerimientos. Incorpora tanto los procesos emocionales y mentales como las
acciones fisicas. En resumen, engloba el proceso de decision y las acciones fisicas que llevan a
cabo las personas al buscar, analizar, conseguir y emplear bienes, servicios o ideas para cubrir
sus requerimientos. Basandonos en estas definiciones, resulta evidente que el andlisis de la
decision de compra busca comprender el comportamiento del consumidor, considerando sus
procesos emocionales y mentales, y cémo las empresas se enfocan en persuadir a este
consumidor para que alcance su meta de finalizar la compra y efectuar la venta.

Segun Moreno et al. (2022), el proceso de decision de compra incluye la evaluacién de
alternativas, en la que el cliente determina la marca, la cantidad, el momento, el lugar y la forma
de pago. Esta eleccién se considera un esfuerzo continuo para lograr la satisfaccion de una
necesidad, que podria estar asociada a emociones, placer sensorial o ideas creativas. El proceso
retrata el patron de comportamiento del consumidor que se produce antes, durante y después de
la compra de un producto, concepto o servicio. En consecuencia, es crucial comprender cémo
los individuos construyen, modifican y aplican su enfoque para esta operacion. Para ello, las
personas se concentran en el proceso de informacién para recopilar datos, evaluarlos y utilizarlos
para llegar a una conclusion.

Para Molina et al. (2019), la eleccidn de compra viene determinada por la dedicacion y
el apego del consumidor a un vendedor o proveedor concreto, debido a la valoracion de distintas
variables situacionales, como el ritmo de compra, la cantidad de tiendas cercanas, la cantidad
que se puede comprar, etc. En consecuencia, al plantearse comprar un producto o servicio, el

consumidor necesita tomar una decision. En este caso, la resolucién de adquisicién del
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comprador es el resultado final de sus acciones. Por lo tanto, el proceso de determinacién de
compra es una parte importante de la investigacion general del comportamiento del consumidor,
ya que abarca aspectos internos y externos que motivan a alguien a comprar un producto o
servicio.

Segun Guzman et al. (2022), una vez que un individuo ha identificado lo que necesita,
dara ciertos pasos sucesivamente. Mientras buscan los detalles necesarios para realizar la
compra, pueden consultar diversos recursos, como familiares y amigos, anuncios de television,
sitios web, expertos e informacion publica. Ademas, se afirma que la busqueda de informacion
motiva al consumidor a consultar diversas fuentes con el objetivo de reducir la indecision y
mejorar la calidad de sus decisiones de compra. Posteriormente, se avanza a la fase en la que se
evallan las alternativas descubiertas durante la busqueda de informacion. Se explica que este
proceso implica que el cliente realice procesos mentales para sopesar los aspectos positivos y
negativos asociados con la adquisicién de un producto o servicio especifico. Este analisis se lleva
a cabo después de procesar la informacién sobre los productos y someterla a una evaluacién
critica.

Bajo la Optica de Ansari et al. (2019), la eleccién de adquisicion se refiere al proceso de
decision de los consumidores respecto a una transaccion de bienes o servicios existentes en el
mercado. EI mercado cuenta con maltiples marcas que ofrecen productos parecidos a diferentes
precios para captar la atencidn de los usuarios. En la era de la tecnologia, las redes sociales acttan
como medio para que las marcas muestren sus productos, economizando tiempo a los clientes y
captando su interés. Adicionalmente, los escritores indican que las elecciones de compra se
fundamentan en percepciones, motivaciones, aprendizaje, actitudes y convicciones de los
compradores, y que la reputacion de la marca y la calidad del producto son elementos cruciales
en la intencién de adquisicion, ademas de la influencia de las opiniones de aquellos que ya han
usado el producto.

Hanaysha et al. (2021) destacan que la compra se puede definir como las decisiones que
hacen los consumidores antes de adquirir un producto, comenzando con su deseo de satisfacer
una necesidad, tras darse cuenta de un problema que genera tension por no satisfacerla, mientras
que en las fases siguientes, los consumidores buscan informacion sobre productos o servicios,
basandose en recuerdos de experiencias previas o en fuentes externas, donde frecuentemente
tratan de evitar riesgos potenciales en su proceso de compra. Por eso, los consumidores buscan
informacion adicional antes de comprar; sus esfuerzos se enfocan en alternativas basadas en

criterios relevantes que influyen en su decision, los cuales dependen de sus condiciones, como



35

tiempo y lugar. También hay factores situacionales que impactan la eleccion de compra, como
el entorno fisico, que abarca ubicacion, ambiente y clima.

2.2.2.1 Teorias de la decision de compra

2.2.2.1.1 Teoria de la utilidad. present6 una de las primeras teorias que buscan entender
cémo surge la demanda de consumo de los individuos, fundamentada en el concepto de "utilidad™
como la habilidad de un producto para cubrir una necesidad. En este escenario, se puede
determinar la preferencia de un individuo basandose en el carécter "atil" de los productos.

Por otro lado, Bonnati (2019) observa que los habitos de consumo pueden estudiarse
examinando las elecciones y preferencias, y que existe una teoria que demuestra como las
personas gestionan sus salarios y que basado en tres principios:

« Los consumidores tratardn de maximizar su disfrute y tomaran decisiones basadas en los
bienes o servicios que les proporcionen el mayor nivel de placer.

o Cuanto mayor sea la cantidad de un bien que consumas, mayor sera tu nivel de
satisfaccion.

« Los consumidores no miden el grado de satisfaccion que les producen los productos, sino
que los califican en funcidn de lo que les gusta y lo que no, y luego eligen uno u otro.
Segun este concepto, la linea de equilibrio indica que, al variar los precios de los articulos,

también variaran las selecciones de los compradores. Ademas, cuando aumenten los ingresos de
los individuos, también aumentara la demanda de productos o servicios.

2.2.2.1.2 Teoria de la jerarquia de las necesidades de Maslow. Segun Castellanos
(2016) refiere que la idea surge en relacion con que las personas poseen dos tipos de necesidades:
necesidades de déficit y necesidades de crecimiento; y que intentan satisfacer las necesidades
fundamentales inicialmente y luego progresan hacia las sucesivas, en funcion de sus deseos y
motivaciones. Asimismo, el autor refiere que estos son los distintos tipos de necesidades:

« Necesidades fisiologicas. Estas son indispensables para vivir. Por tanto, todas las demas
son de menor importancia. Por ejemplo, comer, dormir y respirar.

« Necesidades de proteccion. Dan prioridad a la seguridad de la persona y a salvaguardarla
de otros factores externos e internos. Algunos ejemplos son la seguridad en el trabajo, la
asistencia sanitaria, etc.

» Necesidades de estima y aceptacidn. Una vez satisfechas las méas basicas, esta categoria
incluye la necesidad de afecto, amor y sentimiento de pertenencia a un grupo.

o Necesidades de valoracion o reconocimiento. Esté relacionado con los logros personales,

la admiracion y la autoestima.
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« Necesidades de autorrealizacion. Esta frase alude al progreso personal, moral y espiritual

del individuo. Implica la finalidad o el significado de la vida.

2.2.2.1.3 Teoria neoclésica del consumidor. Groppa (2019) propuso una teoria que
sugiere que un consumidor dispone de un determinado presupuesto para asignarlo a una
seleccidn de productos y servicios en el mercado, con el objetivo de maximizar su funcion de
utilidad o priorizar las necesidades primarias sobre las secundarias. Esto implica que, a un nivel
de precios determinado, el consumidor comprara una cantidad de cada articulo que le otorgue el
mayor nivel de satisfaccion para el presupuesto disponible.

2.2.2.1.4 Teoria de la accion razonada. De acuerdo con Al-Nahdir et al. (2015), esta
teoria es un intento de Fishbein y Ajzen en 1975 para clarificar el comportamiento humano,
sugiriendo que las creencias modifican las actitudes, que generan intenciones y, al final,
comportamientos, compuesta por tres elementos: Actitud, norma subjetiva e intencion
conductual, donde se indica que la intencion de un individuo se basa en su actitud hacia la accién
y la norma subjetiva. Por su parte, Sok et al. (2021) destacaron que esta teoria postula que, en
lugar de actitudes generales, la intencion de llevar a cabo una accion especifica es el antecedente
maés cercano Yy el mejor predictor del comportamiento real, donde la actitud se define como la
valoracion de la deseabilidad de la accién, y la norma subjetiva se relaciona con las percepciones
de las personas sobre lo que otros opinan que deberian hacer, si los demas aceptarian o
rechazarian su conducta.

2.2.2.2 Proceso de decision de compra del consumidor. Teniendo en cuenta a Kotler y
Armstrong (2012), el proceso que caracteriza las decisiones para la adquisicion de bienes o
servicios presenta las siguientes etapas:

2.2.2.2.1 Reconocimiento de las necesidades. Cuando el consumidor detecta un
problema o necesidad emergente, puede ser debido a deseos internos. Por ejemplo, cuando una
necesidad humana bésica, como el hambre o la sed, se intensifica hasta sentirse como una
urgencia que no se puede ignorar, se transforma en un impulso para actuar. Asimismo, las
necesidades pueden surgir por estimulos externos; por ejemplo, un anuncio cautivador o una
charla interesante con un amigo pueden motivar a alguien a pensar en comprar un producto
concreto (Kotler & Armstron, 2012).

2.2.2.2.2 Busqueda de informacion. Refleja el esfuerzo del consumidor por buscar
informacidn adicional sobre el producto o servicio que desea para satisfacer sus necesidades
(Gonzales, 2021); no obstante, si su deseo es intenso y hay un producto que lo satisface cercano,
es probable que el consumidor lo adquiera de inmediato sin buscar mas informacion; por el

contrario, podria recordar la necesidad o buscar datos adicionales, obteniendo informacién de
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diversas fuentes, como personales (conocidos), comerciales (anuncios, sitios web, vendedores,
etc.) y empiricas (demostraciones del producto que permitan usarlo u observarlo), asi, a medida
que el consumidor recopile més datos, aumenta la conciencia y el conocimiento sobre las marcas
y sus caracteristicas (Kotler & Armstron, 2012).

2.2.2.2.3 Evaluacion de alternativas. El consumidor diferencia entre las alternativas
previamente identificadas para satisfacer sus necesidades; sin embargo, esta etapa es compleja
porque debe procesar la informacion y elegir una marca (Gonzales, 2021), ademas, las
particularidades de cada individuo y la situacién de compra influyen, lo que lleva a algunos
consumidores a hacer calculos cuidadosos y l6gicos, mientras que otros pueden no evaluar
mucho; en su lugar, compran impulsivamente o se basan en intuiciones, recomendaciones de
otros, resefias en linea o en opiniones de vendedores (Kotler & Armstron, 2012).

2.2.2.2.4 Decision de compra. Conforme a Gonzales (2021), en este momento el
consumidor elige definitivamente comprar el producto o servicio de una marca tras una
evaluacion anterior. Sin embargo, esta decision final puede estar influenciada por las opiniones
de su entorno, reflejadas en los comentarios que apoyan o desmotivaran la compra. Sumado a
los factores situacionales, como el impacto de la ocurrencia de hechos imprevistos, como la
entrada de un nuevo competidor de la marca que ofrezca la misma alternativa a precios mas
bajos, o dificultades econdémicas que puedan cambiar la intencion de compra del consumidor
(Kotler & Armstron, 2012).

2.2.2.2.5 Comportamiento posterior a la compra. Fase definida por llevar a cabo
acciones extras tras la compra, segun la satisfaccion (reflejada cuando el producto o servicio
excede las expectativas del consumidor), o por el desagrado sentido después de adquirir y usar
el bien o servicio (Kotler & Armstron, 2012).

2.2.2.3 Otros modelos del proceso de decision de compra. De acuerdo con Acevedo y
Morales (2021), otros modelos que explican como se desarrolla la adquisicion de bienes y
servicios, desde diferentes dpticas, son los siguientes:

2.2.2.3.1 Modelo microeconémico. También conocida como la teoria del consumidor,
establece que las decisiones de compra de individuos y organizaciones buscan satisfacer
objetivos personales, centrando su atencién en el acto de compra e intentando anticipar el
producto y la cantidad elegida por el consumidor. De igual modo, este modelo sostiene que el
comprador actia de forma racional y elige tras calculos l6gicos, ya que considera gustos y
preferencias, y desprecia el origen de necesidades, donde los consumidores optan por el producto

0 servicio con mejor costo-beneficio (Acevedo & Morales, 2021).
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2.2.2.3.2 Modelo de Marshall. También denominado modelo macroeconémico,
argumenta que la compra depende de los ingresos del consumidor, ya que la eleccion busca la
méxima utilidad segun preferencias y relacion calidad-precio; este modelo también asume que
el consumidor actla racionalmente y sus decisiones provienen de anélisis econémicos y
conscientes, donde las compras se dirigen a la satisfaccion y el poder adquisitivo, priorizando
productos con mayor utilidad (Acevedo & Morales, 2021).

2.2.2.3.3 Modelo de Assael. Quien en 1996 plante6 cinco etapas en la decision de
compra: reconocimiento de necesidad, busqueda de informacion, evaluacion y comparacion,
decision y evaluacion del producto, e incluye efectos de estimulos. EI modelo propone que una
necesidad surge de estimulos que interactian con actitudes y rasgos de la personalidad del
consumidor (Acevedo & Morales, 2021).

2.2.2.3.4 Modelo de Engel, Kollat y Blackweel. que en 1968 sostuvieron que la decision
de compra se compone del reconocimiento de motivaciones y necesidades, la busqueda de
informacidn, la valoracidon de alternativas y la adquisicion basada en resultados, resaltando cuatro
componentes: Impulsos, estimulos; procedimientos informativos tales como exposicion,
atencion, entendimiento, aceptacion y retencidn; valoracion de alternativas; y factores de
impacto social e individual (Acevedo & Morales, 2021).

2.2.2.3.5 Modelo de Schiffman y Kanuk. que en 1991 simplificaron el procedimiento
con un usuario que resuelve problemas. En este escenario, en funcidon del tipo de adquisicion, las
fases de recoleccidn de datos y evaluacién varian en complejidad, desde un reflejo mental en una
compra cotidiana hasta un analisis detallado en un problema complicado. Igualmente, existen
factores externos que promueven valores, actitudes y conductas, como el marketing mix que
transmite las ventajas de los productos y las influencias socioculturales (Acevedo & Morales,
2021).

2.2.2.3 Dimensiones de la decision de compra

2.2.2.3.1 Actitud. De acuerdo con Lopez y Teran (2018) mencionan una construccion
psicoldgica clave que influye en el comportamiento del consumidor, indicando el nivel de
evaluacion positiva 0 negativa que tiene una persona sobre dicho comportamiento. Al respecto,
Gonzales (2021) destaca que la actitud es un concepto psicoldgico qu e tiene un poderoso efecto
sobre el comportamiento del cliente y puede utilizarse para predecirlo. Implica la opinién de una
persona sobre lo beneficiosa o perjudicial que es una accién. La actitud es el estado mental y
emocional de un individuo dirigido a un objeto o persona, que se revela en sus pensamientos,
emociones y acciones, y esta impulsada por un objetivo 0 necesidad que conduce a un

determinado comportamiento.
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A su vez, Al-Nahdir et al. (2015) destacan que la actitud es un factor clave que influye
en el comportamiento individual y en la intencion de compra del consumidor; asi, una persona
con creencias derivadas de un comportamiento positivo tendra una actitud favorable, mientras
que alguien con creencias de un comportamiento negativo tendra una actitud desfavorable.

2.2.2.3.2 Norma subjetiva. Conforme a Lopez y Teran (2018), esta dimension refleja el
impacto social y se define como la presion social sentida para ejecutar o evitar el
comportamiento, es decir, son creencias de una persona sobre si personas significativas creen
que él o ella deben involucrarse en la accion. Por otro lado, Van et al. (2024) afiaden que las
normas subjetivas representan el respaldo o la influencia de individuos que una persona valora 'y
respeta. En otras palabras, es la interpretacion personal de la presion social para llevar a cabo o
abstenerse de una conducta especifica (Ashidigi & Arundina, 2017).

Por otro punto de vista, Molina et al. (Molina, Ponce, Gracia, & Molina, 2019), expresa
que la norma subjetiva se refiere a la nocién de influencia social es la percepcion de ser
coaccionado para realizar una accion determinada o abstenerse de ella. En otras palabras, es la
percepcion que tiene una persona de lo que los demas esperan de ella. La norma subjetiva, por
tanto, tiene su origen en la nocion de que existe una presion para comportarse de una determinada
manera; se determina examinando si los demas relevantes aceptan, piensan, anticipan o desean
el comportamiento (creencias normativas) y la voluntad del individuo de complacerlos
(motivacién para estar de acuerdo), lo que significa que la norma subjetiva esta determinada por
esos dos elementos.

A su vez, Al-Nahdir et al. (2015) indican que la norma subjetiva es la presion social que
se percibe para llevar a cabo 0 no un comportamiento, resultando de cobmo una persona ve las
presiones externas a ella. Estas presiones, comunmente de personas cercanas, impactan la
intencidn y decision de compra, principalmente influidas por las actitudes de los demas; por
ejemplo, si personas cercanas a un cliente muestran alto negativismo hacia un producto, es
probable que el cliente ajuste su intencion de compra de manera negativa, y su intencion de
compra se vera afectada si otros tienen preferencias distintas hacia el mismo producto.

2.2.2.3.3 Control conductual. Segin Lbépez y Teran (2018), esta dimension hace
referencia a la percepcion de la facilidad o dificultad para llevar a cabo el comportamiento,
reflejando asi la experiencia previa y las barreras previstas, incluidas las creencias sobre factores
que podrian facilitar o dificultar dicho comportamiento. En ese lineamiento, Gonzales (2021)
expresa que el control conductual de un individuo tiene su origen en su propia autoconfianza, en
ser capaz de manejar cualquier problema que surja al llevar a cabo una accion. Incorporacion de

aspectos internos y externos, como las capacidades fisicas y mentales, la disponibilidad de
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tiempo, las perspectivas, los recursos y la confianza en otras personas. Se basa en las experiencias
pasadas del individuo y en los obstaculos percibidos que puedan surgir. Ademas, incluye la
opinidn del individuo sobre la presencia de los recursos necesarios, asi como el nivel de control
que cree tener sobre los factores que pueden ayudar u obstaculizar la accién. En otras palabras,
la nocion que un joven tiene de si mismo como capaz 0 no de consumir drogas o de enfrentarse
a la presion social para hacerlo forma parte de su control conductual, que es la combinacion de
las creencias de control y el poder percibido.

2.2.2.3.4 Intencion de compra. En concordancia con Lépez y Teran (2018), la intencion
de compra indica la disposicion del consumidor para esforzarse y actuar en un comportamiento
especifico, reflejando la capacidad de un consumidor para planear o estar dispuesto a adquirir un
producto o servicio en el futuro. Asimismo, desde la dptica de Molina et al. (2019), esta es una
indicacion del deseo de una persona de comprar un articulo o servicio en un futuro proximo. Se
considera el precursor inmediato de la accion y es una medida del entusiasmo y la disposicién
del cliente a comprar algo en un plazo determinado. Es el proceso de pensamiento de un
individuo sobre su resolucion de llevar a cabo un comportamiento especifico.

Por otro lado, Ashidigi y Arundina (2017) ponen en relieve que la intencion refleja cuénto
desea una persona esforzarse por llevar a cabo un comportamiento especifico. La intencién
persistira como una inclinacion a actuar hasta que se realicen esfuerzos por modificarla,

dependiendo del factor personal, las influencias sociales y los controles del individuo.
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CAPITULO I11: METODO

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion correspondid al tipo bésico. Segun Hernadndez y Mendoza
(2018), este modelo de estudio es tambien llamado puro o tedrico, y se singulariza por tener
como origen un marco tedrico y mantenerse en el mismo, a su vez, tiene como finalidad
contribuir con la extension de conocimientos cientificos sin la necesidad de constatarlos con la
practica.
3.2 Nivel de investigacion

Asimismo, el nivel de investigacion fue descriptivo - explicativo. Conforme a la
definicion de Hernandez y Mendoza (2018), los estudios descriptivos buscan detallar los datos y
caracteristicas de la poblacion dentro de un area geogréfica, asi como especificar situaciones y
su presentacién enmarcados en un contexto geografico. Y las investigaciones con un nivel
explicativo, buscan encontrar el grado de influencia de una variable o variables sobre otra.
3.3 Disefio de investigacion

Por otro lado, el disefio de investigacion que guié la realizacion del presente estudio
correspondi6 al disefio no experimental. Siguiendo la definicion de Hernandez y Mendoza
(2018), este disefio se distingue por no realizar manipulacion deliberada de las variables en
analisis. Ademas, se adoptard un enfoque transversal, ya que la recoleccion de datos se llevé a
cabo de manera simultanea y en un Unico periodo de tiempo, conforme al mismo autor.
3.4 Poblacién y muestra
3.4.1 Poblacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la poblacién abarca a la totalidad de personas u
objetos que tienen caracteristicas similares y que son accesibles para el investigador. En tal
sentido, la poblacion del estudio estuvo conformada por personas que radicaron en los distritos
de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma, con una edad que oscil6 entre los 18 a 64 afios. Cabe
precisar que los datos sobre esta poblacion fueron obtenidos del Gltimo censo realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2018) se distribuyeron de la siguiente

manera:
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Tabla 1
Poblacion con edad comprendida entre los 18 a 64 afios que radicaron en los distritos de

Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma.

Distrito Poblacion
Cerro Colorado 98 500
Paucarpata 54 005
Cayma 44 090
Total 196 595

Nota. Los datos fueron tomados en referencia al INEI (2018).

Por lo tanto, la poblacion total estuvo constituida por 196 595 personas.
3.4.2 Muestra

De acuerdo con Herndndez y Mendoza (2018), la muestra representa un subconjunto de
la poblacion, al cual se realizara la aplicacion de los instrumentos para la recoleccién de datos.
De esa forma, se aplicd la siguiente formula para calcular el tamafio de la muestra contemplando
una poblacion infinita, dado que, de acuerdo con lo dictaminado por Lopez y Fachelli (2015), la
poblacidn del estudio sobrepasé las 100 000 personas.

Z5*p*q
eZ

n=
Donde:

Z: Parametro estadistico que depende del nivel de confianza (NC).
e: Error de estimacion maximo aceptado.

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

g: (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

n: Tamafio de muestra buscado.

Por lo tanto, reemplazando:m

B 1.96% 0.5 x 0.5
n= 0.052

n = 384

Por lo tanto, la muestra correspondio a 384 personas que radican en los distritos de Cerro

Colorado, Paucarpata y Cayma, con una edad comprendida desde los 18 hasta los 64 afios.
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Asimismo, se tuvieron en cuenta los siguientes criterios de inclusion y exclusion para la seleccion
de la muestra del estudio.

3.4.2.1 Criterios de inclusion

e Personas que presentaron una edad comprendida entre los 18 hasta los 64 afios.

e Personas que radicaron en los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma.

e Personas que decidieron participar voluntariamente en el estudio.
3.4.2.2 Criterios de exclusion

e Personas que presentaron una edad fueran del rango comprendido entre los 18 hasta los
64 afos.

e Personas que no radicaron en los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma

e Personas que no decidieron participar en el estudio.

Cabe resaltar que, se hizo empleo de un muestreo estratificado para la conformacion de
la muestra, en ese sentido, Herndndez y Mendoza (2018) manifiestan que el muestreo
estratificado se basa en la realizacion de una segmentacion de la poblacion del estudio en funcion
de estratos. De esta forma, se consideraron a los distritos contemplados en la investigacion como
estratos para la composicion de la muestra, asimismo se siguieron los procedimientos de

Hernandez y Mendoza (2018) para la realizacion del muestreo probabilistico estratificada.

n
fh—ﬁ

Donde:

fh = Coeficiente para la determinacion del tamafio muestral por cada estrato

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacién del estudio

Por consiguiente, se obtuvieron los siguientes resultados al realizar el reemplazo de

los valores en la anterior formula:
fh = 384
196 595

fh =0,0019532

El coeficiente hallado anteriormente permite hallar el tamafio de la muestra para cada
estrato mediante la aplicacion de la siguiente formula:

nh = Nh* fh
Donde:
nh = Muestra de cada estrato
Nh = Poblacion de cada estrato
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fh = Coeficiente para la determinacion del tamafio muestral por cada estrato
Considerando lo anterior, se procedi6 a efectuar el calculo del tamafio de la muestra para
cada estrato de la siguiente forma:
Tabla 2

Muestra estratificada por distritos con personas entre 18 a 64 afios

Distrito Poblacion Muestra por estrato
Cerro Colorado 98 500 192
Paucarpata 54 005 105
Cayma 44 090 86

Total 196 595 384

Resulta necesario aclarar que la seleccion de cada sujeto para la conformacién de cada
muestra por estrato se realizé bajo un muestreo por conveniencia, debido a que, de acuerdo con
Hernandez y Mendoza (2018), la seleccion de la muestra del estudio se basa en la accesibilidad
del investigador a la poblacion de la investigacién, debido a la imposibilidad para definir un
marco muestral que permita garantizar que todos los elementos de la poblacion de estudio
dispongan de la misma probabilidad para ser seleccionados en la muestra. En ese sentido, la
presente investigacion presentd por limitacion inexistencia de un marco muestral completo y
actualizado en fuentes oficiales que presenten las edades y niveles de ingresos econémicos de la
poblacién de los distritos de Cerro Colorado, Paucarpata y Cayma, razon por el cual, resultd
conveniente realizar un muestreo por conveniencia a fin de acceder directamente a los
consumidores de la marca Kiwifresh en los distintos puntos de ventas distribuidos en los distritos
examinados, a fin de hacer posible la captacion de encuestados en funcion de los criterios de
inclusién y exclusion contemplados en la presente investigacion.

Cabe precisar que investigaciones similares al tema abordado en el presente estudio,
como fue el caso de Hasan y Jamin (2022) quienes buscaron establecer la influencia del valor de
marca en la decision de compra en consumidores de bebidas carbonatadas en la ciudad de
Khulna, ubicada en Blangladés; asi como también, el estudio desarrollado por Firmansyah et al.
(2021), en donde buscaron conocer el efecto del marketing mix sobre el valor de marca y la
decision de compra en consumidores de arroz envasado en Yakarta, Indonesia, emplearon un
muestreo por conveniencia para seleccionar los elementos de la poblacion que formaron parte en

su muestra de estudio, en funcion de la accesibilidad a la poblacion estudiada.
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3.5 Unidad de estudio

Segun Hernandez y Mendoza (2018), se refiere a la identificacion de los sujetos o
elementos que seran objeto de estudio en la investigacion. En esta investigacion se centrd en
analizar los consumidores de los productos de la marca Kiwifresh, perteneciente a la empresa
Envasadora Majes E.I.R.L. como la unidad de analisis.
3.6 Técnicas

La técnica seleccionada para llevar a cabo la investigacion correspondio a la encuesta.
Esto se debe a que, de acuerdo con Feria et al. (2020), esta técnica facilita el recojo de datos a
través de un procedimiento estandarizado, aplicado a una poblacion especifica que se desea
explorar, explicar o describir respecto a la problematica de la investigacion.
3.7 Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de variables proporciona una visiéon de coémo se van a medir cada
una de las variables; por lo tanto, en el estudio se tomaron en cuenta para la evaluacién del valor
de marca en tres dimensiones (notoriedad de la marca, calidad percibida y fidelidad a la marca);
y para la decision de compra en cuatro dimensiones (actitud, norma subjetiva, control conductual
percibido e intencion de compra); cada una con sus respectivos indicadores que se evaluaron en

la siguiente tabla:

Tabla 3
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones Indicadores Items Escala
. Popularidad ly2
Notoriedad de la Eamiliaridad 3
marca —
Reconocimiento 4
Calidad continua 5y6
Valor de . . Confianza 7 Escala
marca Calidad percibida Cualidades 3 ordinal
Fidelizacion 9 dLe Ep?
i iker
Lealtad de marca Opcion d‘? compra 10
Preferencia 11
. Beneficios 2,4
Actitud Utilidad 13
Persuasion 5,6,8
Norma subjetiva Tendencia de consumo 7 Escala
Decision de Apoyo 9 ordinal
compra Control conductual Capaadag{fmanuera 10 ?—e_lilp?
ercibido Informacién 11 iker
P Cercania 12
Intencién de compra Esfuerzo 13
P Disposicion 14,15

Nota. Las dimensiones de valor de marca fueron tomadas de Bull et al. (2010) y las dimensiones de
decisién de compra fueron tomadas de Lopez y Terén (2018).
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3.8 Instrumentos
3.8.1 Cuestionario de valor de marca

La recopilacion de datos del "Valor de Marca" se efectud con un cuestionario que constd
de 11 items; el mismo que fue validado por Bull et al. (2010) quien, por medio por medio de una
validacion de constructo mediante la aplicacion del Analisis Factorial Confirmatorio, se obtuvo
por resultado un RMSEA igual a 0.051, por otro lado, Bull et al. (2010) determinaron la
confiabilidad del instrumento mediante el estadistico Alfa de Cronbach, en donde se tuvo por
hallazgo valores de fiabilidad superiores a 0.70, lo que evidencié que el instrumento resulto
consistente para su aplicacion, adicionalmente. Cabe destacar que el cuestionario fue adaptado
al contexto del estudio, motivo por el cual se realiz6 una validacion por juicio de expertos a fin
de garantizar su aplicabilidad en la investigacion, adicionalmente, se contemplé la prueba Alfa
de Cronbach para comprobar la fiabilidad del instrumento, obteniendo por hallazgo un
coeficiente igual a .876, resultado que permitio evidenciar la confiabilidad del instrumento para

la medicidn de la primera variable examinada en el presente estudio.

3.8.2 Cuestionario de la decision de compra

La recopilacion de datos de la "Decision de compra™ se hizo con un cuestionario que
consto de 15 items; el mismo que fue validado por Lépez y Teran (2018), quienes por medio de
un andlisis de constructo basado en los conceptos de las dimensiones y su vinculacion con las
variables bajo estudio determinaron la validacion del instrumento. A su vez, la comprobacion de
confiabilidad se realizé con el coeficiente Alfa de Cronbach, estableciendo un puntaje de 0.872
para la dimension actitud, un puntaje de 0.905 para la dimensidn intencidén de compra, un puntaje
de 0.730 para la dimension norma subjetiva, y un puntaje de 0.636 para la dimensioén control
conductual percibido, comprobando la confiabilidad del instrumento. Adicionalmente, resultd
necesario someter el cuestionario a una validez mediante juicio de expertos, debido a la
adaptacion efectuada al contexto examinado en la investigacion, asimismo, se comprobé la
confiabilidad del instrumento mediante el estadistico Alfa de Cronbach, en donde se obtuvo un
valor igual a .855, cifra que permiti6 comprobar la fiabilidad del instrumento para la
cuantificacién de la segunda variable abordada en la investigacion. A continuacién, se presenta
en una tabla los resultados obtenidos acerca de la confiabilidad en los instrumentos empleados

en la presente investigacion:
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Tabla 4
Confiabilidad sobre el instrumento de valor de marca y decision de compra
Instrumento Alfa de Cronbach N de elementos
Valor de marca 876 11
Decision de compra .855 15

Interpretacion: Conforme a los hallazgos presentados en la tabla 4, ambos

instrumentos obtuvieron un coeficiente Alfa de Cronbach mayor a .800, cifra que permitié

evidenciar su fiabilidad para la medicion de las variables examinadas en el estudio.

3.9 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En el proceso y andlisis de data, se realizaron las siguientes acciones:

Se contactd a la empresa a fin de solicitar el permiso necesario para efectuar la
investigacion.

A continuacién, se procedio aplicar los instrumentos para la recoleccién de datos,
acudiendo a distintos puntos de ventas que comercialicen productos de la marca
Kiwifresh en los distritos de Cerro Colorado, Cayma y Paucarpata, a fin de distribuir los
cuestionarios de forma directa a los encuestados en funcién de la disposicion y
accesibilidad en estos ultimos, puesto que se contempld un muestreo por conveniencia
dado que se presentd por limitacion la existencia de un marco muestral que permita
identificar en primera instancia aquellas personas que, dentro de las variables control de
distrito de residencia, edad e ingresos promedios, adicionalmente consuman productos
comercializados bajo la marca Kiwifresh.

Los datos obtenidos fueron procesados inicialmente en hojas de calculo de Excel y luego
transferidos al programa estadistico SPSS v°25 para su analisis.

Una vez obtenidos los datos de cada variable, se realiz6 el andlisis de las dos variables

de la siguiente manera:

En primer lugar, se generaron tablas y graficos para cada conjunto de datos recopilados,
los cuales fueron interpretados segun corresponda.

Luego, se llevd a cabo las pruebas inferenciales respectivas, para determinar el grado de
influencia de la variable independiente (valor de marca) y sus componentes sobre la
variable dependiente (decision de compra), mismas que se realizaron por medio de una
regresion lineal simple, con el objetivo de encontrar el coeficiente de determinacion y el
nivel de significancia de la misma.

Finalmente, con los resultados obtenidos de la regresion lineal, se procedio a la

elaboracion de conclusiones y posibles recomendaciones.



Figura 1

Etapas del procesamiento y analisis de datos

INICIO

/—) Comprobacion de hipétesis

1

Revision de dictaminador ‘

Identificacion del l
l 4 personal a encuestar pE———
Solicitud de permiso a la l ‘ Aprobado: ‘
empresa
1 Aplicacién de encuestas
Revision de instrumentos
l Procesamiento de
r informacion Redaccién de
Aprobade? l conclusiones y
= -
E Levantamiento de recomendaciones
2 iAprobado? observaciones
g !
Revision final del informe
= /
1]
2 1
<
&= iAprobado?
Levantamiento de
. Anilisis
observaciones
descriptivo
J
( Subsanacién
‘ Anilisis inferencial I—-. Obtencién |:}e| n';odela
regrselona Correccion del
modelo
) PRESENTACION

Y, FINAL




49

CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION
El presente apartado contiene los hallazgos del estudio obtenidos tras el procesamiento
de los datos recolectados a través de la aplicacion de los cuestionarios en la muestra del estudio.
En ese sentido, se ha contemplado una subdivision que contiene los resultados descriptivos del
estudio, formado por los datos sociodemograficos de los encuestados junto a los niveles de cada
variable y sus respectivas dimensiones. Una segunda subdivision estuvo formada por los
resultados inferenciales de la investigacion para finalizar con un tercer apartado para la discusion
de los resultados.
4.1 Resultados descriptivos
Para la recoleccién de los datos, se tuvo en cuenta las siguientes preguntas control:
Distrito de residencia
e Cayma
e Cerro Colorado
e Paucarpata
Edad
e JoOvenes (18 a 29 afios)
e Adultos jovenes (30 a 44 afios)
e Adultos (45 a 59 afios)
e Adultos mayores (60 a 64 afios)
Ingreso promedio
e Entre S/500 a S/1000
e Entre S/1000 a S/2000
e Entre S/2000 a S/3000
Cabe precisar que el presente estudio no contempl6 como variable control al sexo de los
encuestados, debido a que esta variable no dispondria de una mayor relevancia que el distrito de
residencia, edad e ingresos de los encuestados en el contexto de productos de consumo masivo.
Esto se sostiene en los hallazgos obtenidos por Pina y Dias (2021), el sexo de los encuestados no
presentd un efecto significativo en la percepcién del valor de marca en el consumidor de una
marca de café de consumo masivo en Portugal.
Por otro lado, para la determinacién de los baremos contemplados en las variables y
dimensiones, se tuvo en cuenta los siguientes procedimientos propuestos por Montafiez y Palma

(2023), los cuales se describen a continuacion:
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En primer lugar, se ha determinado el valor maximo y minimo en las puntuaciones sobre
cada variable y sus dimensiones, de esta forma, para el cuestionario sobre valor de marca y
decision de compra, el valor méximo resulto de la multiplicacion entre la cantidad de items
contemplados (N) por la mayor escala valorativa (Eméx) empleada; mientras tanto, el calculo
del valor minimo fue igual al producto entre la cantidad de items contemplados (N) por la menor
escala valorativa empleada en los cuestionarios. Cabe precisar que la escala valorativa represento
a la escala ordinal del tipo Likert considerada en los cuestionarios, siendo los términos 5y 1 la
mayor y menor escala valorativa.

Seguidamente, se procedié al calculo del rango (R), que se calcula de la diferencia entre
el valor maximo y el valor minimo calculados por cada variable y dimension, para luego
determinar la amplitud (K), que fue resultado de la division entre el rango (R) y el nimero de
niveles (Q) contemplados en los baremos, que en este caso hizo referencia a la cantidad de niveles
(bajo, medio y alto) considerados en los constructos estudiados. Una vez obtenido el valor de la
amplitud se procedid a establecer los intervalos para cada nivel empleado en base un limite
inferior (L) y limite superior (Ls) por cada nivel, siendo el limite inferior para el primer nivel
(Liz) es igual al valor minimo calculado (Li = VVmin); mientras que el limite superior del primer
nivel (Ls1) es el resultado de la adicion entre el valor minimo y la amplitud (Ls = Vmin + k).

Para el limite inferior del segundo nivel (Li2), este fue el resultado de sumar el limite
inferior calculado en el anterior nivel mas uno (L i1 + 1); entre tanto, el limite superior del segundo
nivel (Ls2) fue el resultado de sumar el limite superior obtenido en el anterior nivel méas la
amplitud (Ls1 + K). Finalmente, para los intervalos del tercer nivel, el limite inferior (Lis) fue el
resultado de sumar el limite inferior obtenido en el segundo nivel mas uno (Li2 + 1); mientras
que el limite superior para el tercer nivel (Ls3) resultd de sumar el limite superior del segundo

nivel mas la amplitud (Ls2 + K).
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Calculo del valor maximo, minimo, rango y amplitud para la determinacion de los baremos

sobre el instrumento de valor de marca

Valor de Notoriedad

Calidad

L Lealtad
marca de marca percibida
Valor maximo (Vmax.) 55 20 20 15
Valor minimo (Vmin.) 11 4 4 3
Cantidad de items (N) 11 4 4 3
NUmero de niveles (Q) 3 3 3 3
Rango (R) 44 16 16 12
Amplitud (K) 14.67 5.33 5.33 4
Mayor escala valorativa (Emax.) 5 5 5 5
Menor escala valorativa (Emin.) 1 1 1 1
Tabla 6
Baremos calculados sobre el instrumento de valor de marca
Niveles Valor de marca Notoriedad de Cal!dgd Lealtad
marca percibida
Bajo [11 - 25] [4-9] [4-9] [3-6]
Medio [26 — 40] [10 - 14] [10 - 14] [7-11]
Alto [41 —55] [15 — 20] [15 — 20] [12 — 15]
Tabla 7

Calculo del valor maximo, minimo, rango y amplitud para la determinacién de los baremos

sobre el instrumento de decision de compra

. ., Control .,
Decision de Actitud quma conductual Intencion de
compra subjetiva e compra
percibido
Valor - maximo 75 20 25 15 15
(Vmaéx.)
Valor minimo
(Vmin.) 15 4 5 3 3
Cantidad de
items (N) 15 4 5 3 3
Ndmero de
niveles (Q) 3 3 3 3 3
Rango (R) 60 16 20 12 12
Amplitud (K) 20.00 5.33 6.67 4.00 4.00
Mayor escala
valorativa 5 5 5 5 5

(Eméx.)
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valorativa 1 1 1 1 1
(Emin.)
Tabla 8
Baremos calculados sobre el instrumento de decision de compra
Niveles Decision de Actitud Norma coc;]?jrtljtcrtoulal Intencion
compra subjetiva s de compra
percibido
Bajo [15 - 34] [4-9] [5-11] [3 - 6] [3-6]
Medio [35 - 55] [10 — 14] [12 - 18] [7-11] [7-11]
Alto [56 - 75] [15-20] [19 — 25] [12 - 15] [12 - 15]
Tabla 9
Tabla de resultados sociodemogréaficos
f %
Cayma 86 22.4%
Distrito de Cerro Colorado 192 50.0%
residencia Paucarpata 106 27.6%
Total 384 100.0%
Jovenes (18 a 29 afos) 171 44.5%
Adultos jévenes (30 a 44 afios) 190 49.5%
Edad Adultos (45 a 59 afios) 19 4.9%
Adultos mayores (60 y mas afios) 4 1.0%
Total 384 100.0%
Entre S/500 a S/1000 46 12.0%
Ingreso Entre S/1000 a S/2000 178 46.4%
promedio Entre S/2000 a S/3000 160 41.7%
Total 384 100.0%
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Figura 2
Resultados sociodemograficos
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Interpretacion: La tabla 9 y figura 2 indican que, de las personas encuestadas, (50.0%)
radica en el distrito de Cerro Colorado, seguido de Paucarpata (27.6%) y Cayma (22.4%). Por
otro lado, el 49.5% de encuestados son adultos jovenes, con una edad entre los 30 hasta los 44
afios; mientras tanto, el 44.5% resultaron ser jovenes entre los 18 y 29 afios, ambos grupos
resultan ser considerablemente mayores al 4.9% y 1.0% de personas que registran una edad entre
los 45 a 59 afos, y desde los 60 afios en adelante. Con respecto al ingreso promedio, el 46.4%
indican que perciben un ingreso entre los S/ 1,000 a S/ 2,000; entre tanto, el 41.7% presentan
ingresos entre los S/ 2,000 hasta los S/ 3,000; finalmente, el 12.0% perciben un ingreso que se
ubicd entre los S/ 500 hasta los S/ 1,000.

Por otro lado, se ha tenido en cuenta la cantidad de respuestas registradas a cada
encuestado con relacion a las escalas: “Totalmente en desacuerdo”, “En desacuerdo”, “Ni en
desacuerdo ni de acuerdo”, “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, las cuales fueron

contempladas en cada item, tal y como se aprecia en la siguiente pagina.
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Cuestionario sobre valor de marca

1. Totalmente 2. En 3. Nien . S
c ) ' desacuerdo ni 4. De acuerdo  Totalmente Total
N.° Items en desacuerdo  desacuerdo
de acuerdo de acuerdo
f % f % f % f % f % f %

1 He oido habla de la marca Kiwifresh. 2 1% 110 286% 85 221% 141 36.7% 46 12.0% 384 122'0

Cuando pienso en bebidas naturales, 100.0
2  Kiwifresh es una de las marcas que me viene 1 03% 93 242% 124 323% 127 33.1% 39 10.2% 384 0/'

a la mente. 0
3 Lamarca Kiwifresh me resulta familiar. 1 03% 8 221% 100 260% 150 39.1% 48 125% 384 1000

Puedo reconocer la marca Kiwifresh frente a

otras marcas competidoras en el mercado. 1 03% 93 24.2% 81  211% 159 414% 50 13.0% 384 1(3)2.0
4

Considero que, Kiwifresh ofrece productos

de muy buena calidad. 3 08% 100 260% 97 253% 135 3520 49 12.8% 384 1?)2'0

5

Considero que, los productos de la marca

Kiwifresh tienen una calidad continua 1 03% 93 242% 121 315% 127 33.1% 42 10.9% 384 1%2'0
6

Considero que, los productos de la marca
7 Kiwifresh son de confianza 1 03% 100 260% 105 27.3% 136 354% 42 109% 384 000

%
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11

Considero que, los productos de la marca
Kiwifresh tienen cualidades excelentes.

Me considero un consumidor fiel a la marca
Kiwifresh.

Si  comparara productos del mercado,
Kiwifresh seria mi primera opcion de
compra.

No compararia otras marcas si la marca
Kiwifresh estuviera disponible en el
establecimiento.

0.5%

1.6%

1.3%

1.0%

94

98

102

121

24.5%

25.5%

26.6%

31.5%

108

121

120

111

28.1%

31.5%

31.3%

28.9%

132

146

143

136

34.4%

38.0%

37.2%

35.4%

48

13

14

12

12.5%

3.4%

3.6%

3.1%

384

384

384

384

55

100.0
%

100.0
%

100.0
%

100.0
%
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3.Nien 5.
1. Totalmente 2. En .
: desacuerdo ni 4. De acuerdo  Totalmente Total
Items en desacuerdo  desacuerdo
de acuerdo de acuerdo

f % f % f % f % f % f %
Creo que, el rubro de la marca Kiwifresh es
una actividad necesaria para la industria. 2 05% 81 21.1% 93 24.2% 193 503% 15 3.9% 384  100%
Pienso que, los beneficios de la marca
Kiwifresh son mayores que el precio que 3 0.8% 104 27.1% 110  286% 154 401% 13 34% 384  100%
debo pagar para adquirirlos.
Considero que, los productos de la marca
K'W'f.rESh son (files para safisfacer las 1 0.3% 83 21.6% 120 31.3% 165 430% 15 3.9% 384  100%
necesidades humanas.
Pienso que, los productos de Kiwifresh
tienen mayor calidad que el resio de sus 2 0.5% 105 27.3% 126 328% 139 362% 12 31% 384  100%
competidores.
Creo que, si mis amigos cercanos y mi
familia consumen productos de la marca | g4 g5 assy 126 328% 147 383% 12 31% 384 100%
Kiwifresh, yo también lo haria.
Considero que, muchas personas me
convencen de que _dgbena comprar-——, 1.0% 108 28.1% 124 323% 139 362% 9 23% 384  100%
productos de la marca Kiwifresh.
Percibo que, la tendencia de consumo sobre
productos de la marca Kiwifresh entre las 2 05% 95 24.7% 128 33.3% 146 38.0% 13 34% 384  100%

personas a mi alrededor esta aumentando.
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11

12

13

14

15

Percibo que, mi entorno social generalmente
cree que es mejor para la salud consumir
productos de la marca Kiwifresh.

Considero que, mis amigos cercanos Yy
familiares me apoyarian si yo compraré
productos de la marca Kiwifresh.

Me considero con suficiente capacidad
financiera para comprar productos de la
marca Kiwifresh.

Considero que, tengo la informacion al
alcance sobre los beneficios y desventajas de
los productos de la marca Kiwifresh.

Siento que, los productos de la marca
Kiwifresh se encuentran a mi alcance.

Me esfuerzo en elegir un producto de la
marca Kiwifresh cuando hago mis compras.

Estoy dispuesto a adquirir productos de la
marca kiwifresh mientras hago mis compras
habituales.

Considero que, puedo hacer un esfuerzo
para comprar productos de la marca
Kiwifresh en el futuro cercano.

1.3%

0.5%

0.5%

0.8%

0.3%

0.5%

0.5%

1.0%

111

108

98

85

106

106

88

102

28.9%

28.1%

25.5%

22.1%

27.6%

27.6%

22.9%

26.6%

115

106

104

109

93

134

109

117

29.9%

27.6%

27.1%

28.4%

24.2%

34.9%

28.4%

30.5%

144

156

107

165

119

136

175

154

37.5%

40.6%

27.9%

43.0%

31.0%

35.4%

45.6%

40.1%

12

73

22

65

10

2.3%

3.1%

19.0%

5.7%

16.9%

1.6%

2.6%

1.8%

384

384

384

384

384

384

384

384

S7

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%




58

Interpretacion: La tabla 10 presenta los hallazgos obtenidos en cuanto a las respuestas
registradas por los encuestados en relacion con cada item del cuestionario sobre valor de marca.
En ese sentido, se aprecia que la mayor concentracion de respuestas se ubica en la escala: “En
desacuerdo”, “Ni en desacuerdo ni de acuerdo” y “de acuerdo”, mientras que una menor cantidad
de respuestas estan ubicadas en las categorias: “Totalmente en desacuerdo” y “Totalmente de
acuerdo”. Por otro lado, el item numero cuatro registra la mayor cantidad de respuestas
efectuadas por los encuestados en torno a la alternativa “De acuerdo”, es decir, el 41.4% de
personas si reconoce a la marca Kiwifresh con respecto a otras marcas, seguida del item nimero
tres, en donde el 39.1% de encuestados estan de acuerdo con que la marca les resulta familiar.

En cuanto a los items considerados en el cuestionario sobre la decision de compra, la
mayor cantidad de respuestas de los encuestados se concentra entre la escala: “En desacuerdo”,
“Ni en desacuerdo ni de acuerdo” y “De acuerdo”, con un menor repunte en las escalas sobre
“Totalmente en desacuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. Adicionalmente, el primer item
concentra la mayor cantidad de respuestas en torno a la opcion “De acuerdo”, en otras palabras,
el 50.3% considera que la marca Kiwifresh desempefia una funcion relevante en el mercado,
mientras que el 43.0% de consumidores estan de acuerdo con que la marca logra satisfacer sus

necesidades.
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Tabla 11

Nivel de la variable valor de marca

N %
Nivel bajo 6 1.6%
Nivel medio 301 78.4%
Nivel alto 77 20.0%
Total 384 100.0%
Figura 3
Nivel de la variable valor de marca
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Interpretacion: La tabla 11 y figura 3 presentan el nivel de la variable valor de marca;
se observd que el 78.4% de los encuestados perciben un nivel medio de valor de marca,
asimismo, el 20.0% considera que el valor de marca se encuentra en un nivel alto, por otro lado,
el 1.6% observa un nivel bajo. Esto demuestra que, si bien la mayoria de las personas encuestadas
tienen una percepcion favorable acerca de la marca Kiwifresh, es decir, tienen un cierto nivel de
reconocimiento en el mercado, como posible resultado de su larga trayectoria en el mercado, la
marca aln no es contemplada con atributos que permitan diferenciar sus productos del resto de
sus competidores en el mercado, lo cual revela una menor competitividad de Kiwifresh frente a
otras marcas que ofrezcan similares alternativas de valor para los consumidores, lo cual revela
que aun existe un margen de mejora para fortalecer la diferenciacion de la marca Kiwifresh en

el mercado.
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Tabla 12
Nivel de la dimension notoriedad de la marca
N %
Nivel bajo 29 7.6%
Nivel medio 236 61.4%
Nivel alto 119 31.0%
Total 384 100.0%
Figura 4
Nivel de la dimension notoriedad de la marca
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Interpretacion: La tabla 12 y figura 4 presentan el nivel de la dimension notoriedad de
la marca; se observd que el 61.4% de los encuestados percibe un nivel medio de notoriedad,
seguido de un 31.0% que consideraron que esta dimensidn se encuentra en un nivel alto, mientras
que solo el 7.6% la identifica en un nivel bajo. De acuerdo con estos hallazgos, se infiere que la
mayoria de los encuestados logran identificar a la marca Kiwifresh, no obstante, su presencia en
la memoria de los consumidores aun no resulta optima, dada la mayor competencia que
experimenta el mercado, en donde el resto de los competidores realizan mayores esfuerzos, en
materia de marketing, a fin de consolidar una mayor recordacién de sus marcas en la mente de
los consumidores. Por lo cual, la predominancia del nivel medio sugiere la necesidad de reforzar
las estrategias de posicionamiento para incrementar ain mas el reconocimiento y recordacion de

la marca Kiwifresh desde la perspectiva de los consumidores.
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Tabla 13
Nivel de la dimension calidad percibida
N %
Nivel bajo 22 5.7%
Nivel medio 268 69.8%
Nivel alto 94 24.5%
Total 384 100.0%
Figura 5
Nivel de la dimensién calidad percibida
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Interpretacion: La tabla 13 y figura 5 presentan el nivel de la dimension calidad
percibida; se evidencié que el 69.8% de los encuestados percibe un nivel medio de calidad,
seguido de un 24.5% que consideraron que la calidad se encontr6 en un nivel alto, mientras que
solo el 5.7% la ubica en un nivel bajo. Estos resultados demuestran que, si bien la mayoria de
los encuestados reconocieron una calidad aceptable en los productos de la marca Kiwifresh, ain
existen margenes de mejora que permitiran incrementar la percepcion del consumidor sobre el
nivel de la calidad ofrecida por la marca Kiwifresh a través de sus productos a fin de reforzar la

confianza y la satisfaccion del consumidor a favor de la marca.
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Tabla 14
Nivel de la dimension lealtad
N %
Nivel bajo 31 8.1%
Nivel medio 289 75.2%
Nivel alto 64 16.7%
Total 384 100.0%
Figura 6
Nivel de la dimension lealtad
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Interpretacion: La tabla 14 y figura 6 presentan el nivel de la dimension lealtad; se
observo que el 75.2% de los encuestados perciben un nivel medio de lealtad hacia la marca,
seguido de un 16.7% que manifestaron un nivel alto, mientras que solo el 8.1% exhibieron un
nivel bajo. A partir de estos datos, se evidencié que la mayoria de los clientes mantuvieron una
relacion de lealtad moderada con la marca, lo cual revela la existencia de una preferencia y
recompra por este producto que aun no son suficientes con respecto al rubro, debido a una mayor
competitividad de otras alternativas de bebidas similares en el mercado local, por lo tanto, resulta
esencial implementar estrategias que permitan fortalecer el vinculo emocional y la preferencia
del consumidor, lo cual promovera una mayor retencion y compromiso a largo plazo.
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Tabla 15
Nivel de la variable decision de compra
N %
Nivel bajo 6 1.6%
Nivel medio 308 80.2%
Nivel alto 70 18.2%
Total 384 100.0%

Figura 7
Nivel de la variable decision de compra
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Interpretacion: Latabla 15y figura 7 presenta el nivel de la variable decision de compra,
en donde se observd que el 80.2% de los encuestados presenta un nivel medio de decision de
compra, seguido de un 18.2% que exhiben un nivel alto, mientras que solo el 1.6% se encontrd
en un nivel bajo. Estos resultados demuestran que la mayoria de los consumidores ain no estan
completamente convencidos o fidelizados al momento de decidir su compra a favor de la marca
Kiwifresh. Esto resalta la importancia de fortalecer elementos clave como la propuesta de valor,
la comunicacion de beneficios y la experiencia del cliente, con el fin de convertir decisiones de

compra moderadas en decisiones firmes y recurrentes.
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Tabla 16
Nivel de la dimension actitud
N %
Nivel bajo 18 4.7%
Nivel medio 273 71.1%
Nivel alto 93 24.2%
Total 384 100.0%
Figura 8
Nivel de la dimension actitud
80.0%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

0,
10.0%
0.0% ]
Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Interpretacion: La tabla 16 y figura 8 presenta el nivel de la dimensién actitud; se
evidencid que el 71.1% de los encuestados se encuentra en un nivel medio respecto a su actitud
hacia la marca, seguido de un 24.2% en nivel alto, mientras que solo el 4.7% se ubicaron en un
nivel bajo. A partir de estos resultados, se evidencia que la gran mayoria de los consumidores
encuestados mantiene una actitud moderadamente favorable hacia la marca Kiwifresh, lo que
refleja una aceptacion general, pero no completamente consolidada. Esto implica la necesidad
de reforzar estrategias que generen mayor identificacion, empatia y conexién emocional con los

consumidores, lo cual promovera actitudes mas positivas y solidas hacia la marca
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Tabla 17
Nivel de la dimension norma subjetiva
N %
Nivel bajo 20 5.2%
Nivel medio 298 77.6%
Nivel alto 66 17.2%
Total 384 100.0%

Figura 9
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Interpretacion: Latabla 17 y figura 9 presenta el nivel de la dimensidn norma subjetiva;
se observo que el 77.6% de los encuestados perciben un nivel medio, seguido de un 17.2% que
consideran esta dimension en un nivel alto, mientras que solo el 5.2% la ubica en un nivel bajo.
Estos resultados muestran que, pese a la existencia de una influencia social moderada en la
decision de compra de los consumidores, dicha presion o expectativa del entorno social ain no
resulta determinante en la preferencia de la marca Kiwifresh sobre sus competidores. Por ello,
resulta clave reforzar la presencia de la marca en entornos sociales y canales de recomendacion,

de modo que se incremente la percepcion positiva y la influencia social en beneficio de la marca.
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Tabla 18
Nivel de la dimension control conductual percibido
N %
Nivel bajo 15 3.9%
Nivel medio 258 67.2%
Nivel alto 111 28.9%
Total 384 100.0%
Figura 10
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Interpretacion: La tabla 18 y figura 10 presenta el nivel de la dimension control
conductual percibido; se mostro que el 67.2% de los encuestados percibe un nivel medio de
control, seguido de un 28.9% que lo considera en un nivel alto, mientras que solo el 3.9% lo
percibe a un nivel bajo. A partir de estos resultados, se logra demostrar que la mayoria de los
consumidores presentaron un control moderado sobre sus decisiones de compra, lo que indica la
existencia de una percepcion positiva acerca de su capacidad para tomar decisiones informadas
en los procesos de compra. Sin embargo, la presencia significativa de un nivel alto sugiere que
un segmento importante de consumidores se siente completamente empoderado, lo que puede
fortalecer alin mas la relacién con la marca. Por lo tanto, para capitalizar esta tendencia, resulta
importante seguir ofreciendo informacién clara y accesible en aras de reforzar la confianza del

consumidor en su poder de decision.
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Tabla 19
Nivel de la dimension intencién de compra
N %
Nivel bajo 17 4.4%
Nivel medio 308 80.2%
Nivel alto 59 15.4%
Total 384 100.0%

Figura 11
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Interpretacion: La tabla 19 y figura 11 presenta el nivel de la dimension intencion de
compra; se observo que el 80.2% de los encuestados se encontraron en un nivel medio de
intencion de compra, seguido de un 15.4% que presentaron un nivel alto, mientras que solo el
4.4% exhibieron un nivel bajo. A partir de estos resultados, se logra evidenciar que la mayoria
de los consumidores tiene una intencion moderada de compra con respecto a la marca Kiwifresh,
lo que sugiere que, aunque exista un interés general, este no esta completamente consolidado.
Para aumentar la probabilidad de conversion, resulta fundamental impulsar estrategias que
refuercen la motivacién de compra, como promociones atractivas o experiencias diferenciadas

que aumenten la confianza y el deseo de adquirir los productos de la marca Kiwifresh.



Tabla 20

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles del valor de marca
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Distrito de residencia

Cayma Cerro Colorado Paucarpata Total
N % N % N % N %

Niveles Nivel bajo 1 1.2% 4 2.1% 1 0.9% 6 1.6%
del  Nivel medio 64  74.4% 163  84.9% 74 69.8% 301 78.4%
valor  Nivelalto 21  24.4% 25 13.0% 31 29.2% 77  20.1%
mgfca Total 86 100%.0 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%
Figura 12
Distrito de residencia y niveles de valor de marca
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Interpretacion: Conforme a latabla 20 y figura 12 muestran que del total de encuestados

que percibe un nivel medio en el valor de la marca, el 84.9% radica en el distrito de Cerro

Colorado, mientras que el 74.4% vy el 69.8% pertenece a los distritos de Cayma y Paucarpata.

Estos resultados revelan que los tres distritos examinados no presentan mayores diferencias en

cuanto a la percepcion de los encuestados sobre el valor de la marca Kiwifresh, en donde, si bien

existe cierto nivel con respecto al conocimiento de la marca, ain no logran identificar cualidades

que permitan diferenciarla del resto de sus competidores.
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Tabla 21
Tabla cruzada entre edad y niveles del valor de marca
Edad
Jovenes (18 Adultos Adultos (45 Adultos Total

jovenes (30 a mayores (60
44 afnos) y mas afnos)
N % N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 2 12% 4 21% 0 00% 0 0.0% 6 1.6%
del  Nivel medio 135 78.9% 149 784% 16 842% 1 25.0% 301 78.4%
valor  Nivelalto 34 19.9% 37 195% 3 158% 3 750% 77 20.1%
4

a 29 afnos) a 59 anos)

de
marca Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 100.0% 384 100.0%
Figura 13
Edad y niveles del valor de marca
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Interpretacion: Conforme a la tabla 21 y figura 13, del total de consumidores que
percibe un nivel medio sobre el valor de marca, el 84.2% fueron adultos entre 45 a 59 afos,
seguidamente, el 78.9% presenta una edad comprendida entre los 18 a 29 afios, mientras que el
78.4% denota una edad entre los 30 a 44 afios. Estos hallazgos evidencian que, en funcion de la
edad de los encuestados, predomina una percepcion que otorga cierto valor en la marca
Kiwifresh; no obstante, dispone de cualidades que aun no resultan suficientes para diferenciar y
hacer mas competitiva a la marca en el mercado. Adicionalmente, la mayor parte de encuestados
que fueron adultos mayores, de 60 a 64 afios, calificaron el valor de la marca Kiwifresh a un
nivel alto; sin embargo, esta agrupacién concentra una menor cantidad de encuestados a

comparacion del resto de edades.



Tabla 22

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles del valor de marca
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Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %
Niveles Nivel bajo 2 4.3% 2 1.1% 2 1.3% 6 1.6%
del Nivel medio 36 78.3% 150 84.3% 115 71.9% 301 78.4%
valor  Nivelalto 8 17.4% 26 14.6% 43 26.9% 77 20.1%
mgreca Total 46 100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%
Figura 14

Ingreso promedio y niveles de valor de marca
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Interpretacion: Conforme a la tabla 22 y figura 14, del total de encuestados que percibe

un nivel medio en el valor de la marca Kiwifresh, el 84.3% de los consumidores presenta ingresos
entre S/ 1000 a S/ 2000, asimismo, el 78.3% obtiene ingresos desde los S/500 hasta los S/ 1000,
mientras que el 71.9% indica recibir ingresos entre los S/ 2000 hasta los S/ 3000. Estos hallazgos

muestran la existencia de una mayor tendencia en los encuestados con ingresos entre los S/ 1000

a S/ 2000, por presentar una percepcién intermedia acerca de los atributos que proporciona la

marca Kiwifresh, como resultado de una menor diferenciacion basado en el valor agregado frente

a otras marcas dedicadas a ofrecer bebidas en el mercado local.
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Tabla 23

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de notoriedad de marca

Distrito de residencia

Cayma Cerro Colorado Paucarpata Total
N % N % N % N %
Niveles de I\_Iivel bajg 6 7.0% 14 7.3% 9 8.5% 29 7.6%
notoriedad Nl\(el medio 42 48.8% 136 70.8% 58 547% 236 61.5%
de marca Nivel alto 38 44.2% 42 21.9% 39 36.8% 119 31.0%
Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%
Figura 15

Distrito de residencia y niveles de notoriedad de marca
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Interpretacion: Se observa en la tabla 23 y figura 15 que, entre la cantidad de
consumidores que percibe un nivel medio en relacion con la notoriedad de la marca Kiwifresh,
el 70.8% se concentrd en el distrito de Cerro Colorado, resultado superior al 54.7% y 48.8%
quienes radican en los distritos de Paucarpata y Cayma respectivamente. Por otro lado, se
evidencia una menor proporcién de encuestados que calificaron la presente dimension a un nivel
alto, entre los cuales el 44.8% pertenecieron al distrito de Cayma, frente al 36.8% y 21.9% de
los distritos de Paucarpata y Cerro Colorado. Estos hallazgos revelan que, en funcién de los
distritos contemplados, Cerro Colorado concentra la mayor cantidad de encuestados para quienes
la marca Kiwifresh no dispone de un nivel de reconocimiento superior frente al resto de marcas

competidoras en el mercado.
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Tabla 24
Tabla cruzada entre edad y niveles de notoriedad de marca
Edad
Adultos
Jovenes (18 _,Adultos Adultos mayores Total
~ jovenes (30  (45a59 )
a 29 afios) ~ ~ (60 y mas
a 44 anos) anos) ~
afnos)
N % N % N % N % N %
Niveles de Nivel bajo 13 76% 16 84% 0 00% 0 00% 29 7.6%
notoriedad Nivel medio 102 59.6% 122 64.2% 12 63.2% 0 0.0% 236 61.5%
de marca Nivelalto 56 32.7% 52 274% 7 36.8% 4 100.0% 119 31.0%
Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 4 100.0% 384 100.0%
Figura 16
Edad y niveles de notoriedad de marca
100.0% 1000
90.0%
80.0%
70.0% 59.6% 64.2% 63.2%
60.0%
50.0%
40.0% 32.7% 36.8%
30.0% 27.4%
20.0%
7.6% 8.4%
10.0%
0.0% 0.0% 0.0%
ooy 1 ]
Jovenes (18 a 29 afios) Adultos jévenes (30 a 44 Adultos (45 a 59 afios) Adultos mayores (60 y 64
afios) afos)
H Nivel bajo  ® Nivel medio Nivel alto

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 24 y figura 16, entre la cantidad de
consumidores que calificaron la notoriedad de la marca Kiwifresh a un nivel medio, el 64.2%
presentd una edad comprendida entre los 30 a 44 afios, mientras que el 63.2% estuvo conformada
por adultos entre 45 a 59 afios; asimismo, el 59.6% fueron jovenes, con una edad entre los 18 a
29 afos. Lo cual revela que la mayor parte de consumidores encuestados se fueron adultos
jovenes y jovenes, quienes aun no perciben un reconocimiento o una distincion superior en la
marca frente a sus competidores. Cabe precisar que todos los adultos mayores, de 60 a 64 afios,

percibieron una alta notoriedad de la marca Kiwifresh; no obstante, concentra una cantidad
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considerablemente menor al resto de jovenes, adultos jovenes y adultos que formaron parte del

estudio.

Tabla 25

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de notoriedad de marca

Ingreso promedio

Entre S/500a Entre S/1000 a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %
Niveles de I\_Iivel bajg 5 10.9% 16 9.0% 8 5.0% 29 7.6%
notoriedad Nl\(el medio 26 56.5% 111 62.4% 99 61.9% 236 61.5%
de marca Nivelalto 15 32.6% 51 28.7% 53 33.1% 119 31.0%
Total 46 100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%
Figura 17

Ingreso promedio y niveles de notoriedad de marca
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Interpretacion: Conforme a la tabla 25 y figura 17, del total de consumidores
encuestados que percibe un nivel medio en la notoriedad sobre la marca Kiwifresh, el 62.4%
mostraron un ingreso promedio entre los S/ 1000 a S/ 2000, asimismo, el 61.9% indicaron que
sus ingresos econdmicos se ubica entre los S/ 2000 a S/ 3000, mientras que el 56.5% presenta
ingresos comprendidos entre los S/ 500 a S/ 1000. Lo cual revela que, para estas tres
agrupaciones, la notoriedad de la marca Kiwifresh aun no dispone de un destacado

reconocimiento por encima de sus competidores.
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Tabla 26

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de calidad percibida

Distrito de residencia Total
Cayma Cerro Colorado Paucarpata
N % N % N % N %
Niveles Nivel bajo 2 2.3% 16 8.3% 4 3.8% 22 5.7%
de Nivel medio 54 62.8% 148 77.1% 66 62.3% 268 69.8%
calidad Nivelalto 30 34.9% 28 14.6% 36 34.0% 94  24.5%
percibida Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%

Figura 18

Distrito de residencia y niveles de calidad percibida
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Interpretacion: En consonancia a la tabla 26 y figura 18, del total de encuestados que
percibe un nivel medio en cuanto a la calidad percibida de los productos de la marca Kiwifresh,
el 77.1% radica en el distrito de Cerro Colorado, mientras tanto el 62.8% y el 62.3% manifiesta
tener su residencia en los distritos de Cayma y Paucarpata. Lo cual evidencia, que estas
agrupaciones de encuestados no logran considerar que la marca Kiwifresh ofrezca una calidad
completamente superior en sus productos a diferencia de otras marcas que participan en el
mercado, percepcion que resulta superior a la cantidad de encuestados que llegaron a contemplar

un alto de grado de calidad.
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Tabla 27
Tabla cruzada entre edad y niveles de calidad percibida
Edad

) Adultos Adultos Adultos

Joveneg (18 jovenes (30  (45a59  mayores (60 Total

a 29 afnos) ~ - C o

a 44 afos) anos) y mas afnos)

N % N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 12 7.0% 10 53% 0 00% 0 00% 22 57%
de Nivel medio 113 66.1% 139 73.2% 15 78.9% 1 25.0% 268 69.8%
calidad Nivelalto 46 269% 41 216% 4 21.1% 3 750% 94 245%
percibida Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 4 100.0% 384 100.0%
Figura 19

Edad y niveles de calidad percibida
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Interpretacion: De acuerdo con la tabla 27 y figura 19, del total de encuestados que
percibe un nivel medio en la dimension calidad, el 78.9% sefiala tener una edad comprendida
entre los 45 a 59 afios, mientras que el 73.2% mantiene una edad contemplada entre los 30 a 44
afios, asimismo, el 66.1% presenta una edad entre los 18 a 29 afios. Cabe precisar que la mayor
parte del grupo de adultos mayores, con una edad entre 60 a 64 afios, perciben un alto grado de
calidad en los productos de la marca Kiwifresh; no obstante, su cantidad resulta
considerablemente menor al resto de encuestados que formaron parte del estudio. Estos datos
revelan que tanto jovenes, adultos jovenes como adultos, consideran que la marca Kiwifresh ain
no ofrece una calidad consolidada en sus productos a diferencia del resto de sus competidores
existentes en el mercado local, concentrando una mayor cantidad comparada con los adultos

mayores que percibe un alto nivel de calidad en la marca Kiwifresh.



Tabla 28

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de calidad percibida
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Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %
Niveles Nivel bajo 2 4.3% 9 5.1% 11 6.9% 22 5.7%
de Nivel medio 35 76.1% 132 742% 101 63.1% 268 69.8%
calidad Nivelalto 9 19.6% 37 20.8% 48 30.0% 94  24.5%
percibida Total 46 100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%

Figura 20
Ingreso promedio y niveles de calidad percibida
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Interpretacion: Conforme a la tabla 28 y figura 20, del total de consumidores que

percibe un nivel medio en la calidad de la marca Kiwifresh, el 76.1% indica tener ingresos

economicos entre los S/500 a S/ 1000, seguido del 74.2% que presenta ingresos entre los S/ 1000

a S/ 2000 y del 63.1%, con ingresos entre los S/ 2000 a S/ 3000. Estos resultados evidencian que,

entre los distintos rangos de ingresos promedios contemplados, predomina una percepcion

intermedia en la calidad relacionada a los productos de la marca Kiwifresh, en donde sus

atributos ofrecidos por los productos de la marca abordado no resultan ser completamente

distintos o valorados por los consumidores al evaluar otras marcas alternativas.




Tabla 29

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de lealtad de marca
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Distrito de residencia

Cayma Cerro Colorado Paucarpata Total
N % N % N % N %
Niveles Nivel bajo 9 10.5% 12 6.3% 10 9.4% 31 8.1%
de Nivel medio 60 69.8% 160  83.3% 69 65.1% 291 75.3%
lealtad Nivelalto 17 19.8% 20 10.4% 27 25.5% 64 16.7%
Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 386 100.0%
Figura 21
Distrito de residencia y niveles de lealtad de marca
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Interpretacion: Conforme a latabla 29 y figura 21, del total de encuestados que presenta

un nivel medio en la dimension lealtad, el 83.3% radica en el distrito de Cerro Colorado, mientras

que el 69.8% y el 65.1% manifiesta residir en los distritos de Cayma y Paucarpata. Cabe precisar

que dichas cifras porcentuales resultan notablemente superiores a la cantidad de encuestados que

calificaron a un alto nivel en cuanto a la dimension lealtad. Estos resultados sugieren que, en el

distrito de Cerro Colorado, existe una mayor cantidad de consumidores que no se consideran

completamente leales a la marca Kiwifresh, dado que contemplan otras marcas competidoras en

sus decisiones de adquisicion de bebidas.
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Tabla 30

Tabla cruzada entre edad y niveles de lealtad

Edad
Adultos Adultos
jovenes (30 a AdUItO§ (45 mayores (60
~ a 59 afios) Lo
44 afnos) y mas afnos)
N % N % N % N % N %
Nivelbajo 14 82% 15 79% 1 53% 250% 31 8.1%

Jovenes (18 Total

a 29 afnos)

. 1
’(;'e“’e'es Nivel medio 129 75.4% 143 753% 15 78.9% 2 50.0% 289 75.3%
laltag Nivelalto 28 164% 32 168% 3 158% 1 250% 64 16.7%

Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 4 100.0% 384 100.0%
Figura 22

Edad y niveles de lealtad
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Interpretacion: De acuerdo con latabla 30 y figura 22, del conglomerado de encuestados
que califica a un nivel medio en cuanto a la dimensién sobre lealtad, el 78.9% se concentrd en
adultos entre 45 a 59 afios, siendo el grupo ligeramente mas predominante al superar el 75.4%
de jovenes de 18 a 29 afios y al 75.3% de adultos jovenes de 30 a 44 afos, cifras que resultan
considerablemente superiores a la cantidad de adultos mayores encuestados que presentaron un
nivel alto de lealtad. Estos hallazgos muestran que, para la mayor parte de jovenes, adultos
jovenes y adultos, no existe aun una lealtad completamente consolidada en cuanto a la marca
Kiwifresh, dado que esta ultima no logra brindar una propuesta diferenciada a comparacion del
resto de marcas competidoras presentes en el mercado, motivo por el cual los encuestados

consideran la evaluacién de otras alternativas a Kiwifresh en sus decisiones de compra.



Tabla 31

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de lealtad
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Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N N N % N %
Niveles Nivel bajo 3 6.5% 18 10.1% 10 6.3% 31 8.1%
de Nivel medio 36 78.3% 137 77.0% 116 72.5% 289 75.3%
lealtad Nivelalto 7 15.2% 23 12.9% 34 21.3% 64 16.7%
Total 46  100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%
Figura 23
Ingreso promedio y niveles de lealtad
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Interpretacion: Segun la tabla 31 y figura 23, del total de encuestados que presentan un

nivel medio en la dimension sobre lealtad, el 78.3% sefialaron percibir un ingreso promedio entre

S/500 a S/ 1000, cifra ligeramente superior al 77.0% que tiene ingresos por S/ 1000 a S/ 2000 y

al 72.5% que obtiene ingresos econdmicos por S/ 2000 a S/ 3000 soles. Cabe resaltar que este

grupo de encuestados resulta ser considerablemente mayor a la cantidad de consumidores que

percibe una calidad alta en cuanto a la presente dimension estudiada. Estos resultados nos

permiten inferir que en cuanto a la lealtad hacia la marca Kiwifresh, no llegan a existir diferencias

considerables en los encuestados en funcion del ingreso, escenario que revela la existencia de

una lealtad aun no consolidada debido a la incidencia de otras marcas competidoras en la toma

de decisiones de consumo.
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Tabla 32

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de decision de compra

Distrito de residencia Total
Cayma Cerro Colorado Paucarpata
N % N N N % N %
Niveles Nivel bajo 1 1.2% 3 1.6% 2 1.9% 6 1.6%
de  Nivel medio 64 74.4% 165 85.9% 79 745% 310 80.2%
decision Nivelalto 21  24.4% 24 12.5% 25 236% 70 18.2%

de
compra Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 386 100.0%

Figura 24
Distrito de residencia y niveles de decision de compra
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Interpretacion: De acuerdo con la tabla 32 y figura 24, del total de encuestados que
presentaron un nivel medio en la decision de compra sobre la marca Kiwifresh, el 85.9% fue
representando por personas que residieron en el distrito de Cerro Colorado, mientras el 74.5% y
el 74.4% radicaron en los distritos de Paucarpata y Cayma. Estos hallazgos revelan que Cerro
Colorado y Paucarpata se presentan como los distritos que concentraron la mayor cantidad de
encuestados que obtuvieron una calificacion media en cuanto a la decision de compra, puesto
que aun no consideran completamente relevante a la marca Kiwifresh en sus decisiones de

compra.
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Tabla 33
Tabla cruzada entre edad y niveles de decision de compra
Edad
Jovenes (18 .. Adultos Adultos (45 Adultos Total
a 29 afios) jovenes (30 a a 59 afios) mayores (60

44 anos) y mas afnos)
N % N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 2 12% 4 21% 0 00% 0 0.0% 6 1.6%
de  Nivel medio 137 80.1% 154 81.1% 16 84.2% 1 250% 308 80.2%
decision Nivelalto 32 187% 32 168% 3 158% 3 750% 70 18.2%
4

de
compra Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 100.0% 384 100.0%
Figura 25
Edad y niveles de decision de compra
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Interpretacion: Conforme a la tabla 33 y figura 25, entre la mayor cantidad de
encuestados que calificaron a un nivel medio en la decision de compra, el 84.2% tuvieron una
edad comprendida entre los 45 a 59 afios, mientras que un segundo grupo estuvo, representado
por el 81.1% de encuestados, fueron adultos jovenes entre 30 a 44 afios, mientras tanto, el 80.1%
estuvo conformado por jovenes, entre 18 a 29 afios. Estos resultados permiten identificar que, en
la mayor parte de adultos, adultos jovenes y jovenes, existe una mayor tendencia por presentar
un nivel intermedio en cuanto a la decision de compra, puesto que estd ultima aun tiene la
capacidad para orientar las decisiones de compra de los consumidores siempre a favor de la
marca Kiwifresh, dado a una menor diferenciacion de la marca examinada frente a sus
competidores que ofrecen alternativas mas orientadas a las necesidades y expectativas de

consumidores.
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Tabla 34

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de decision de compra

Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %

Niveles Nivel bajo 2 4.3% 3 1.7% 1 0.6% 6 1.6%
de  Nivelmedio 36  783% 152 854% 120 75.0% 308 79.6%
decision  Nivel alto 8 17.4% 23 12.9% 39  24.4% 70 18.1%

cor?lepra Total 46 100.0% 178 100.0% 160 100.0% 387 99.2%
Figura 26
Ingreso promedio y niveles de decision de compra
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Interpretacion: Segun la tabla 34 y figura 26, del total de consumidores encuestados que
presentaron un nivel medio en cuanto a la decision de compra sobre los productos de Kiwifresh,
el 85.4% tuvieron ingresos comprendidos entre los S/ 1000 a S/ 2000, seguido de un segundo
grupo del 78.3% que presentaron ingresos entre los S/ 500 a S/ 1000; mientras tanto, un tercer
grupo conformado por el 75% sefialaron haber presentado ingresos econémicos entre los S/ 2000
a S/ 3000. Estos hallazgos revelan que, para la mayoria de encuestados que percibieron un nivel
medio en la decision de compra, la marca Kiwifresh aun no logra consolidar una fuerte influencia
en estos consumidores para preferir la marca por encima de sus competidores, los cuales tienden
a otorgar mayor importancia al precio, accesibilidad y busqueda de mas alternativas antes de

tomar su decision final de compra.
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Tabla 35

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de actitud

Distrito de residencia Total
Cayma Cerro Colorado Paucarpata
N % N % N % N %
Nivel bajo 3 3.5% 13 6.8% 2 1.9% 18 4.7%

N"éi'es Nivel medio 55 64.0% 144 750% 74  69.8% 273 71.1%
actitud Nivel alto 28 32.6% 35 18.2% 30 28.3% 93 24.2%

Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%
Figura 27
Distrito de residencia y niveles de actitud
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Interpretacion: Con relacion a la tabla 35 y figura 27, del total de encuestados que
presentaron un nivel medio en la dimension actitud, el 75.0% residieron en Cerro Colorado,
distrito que concentraron la mayor cantidad de consumidores, al superar el 69.8% y al 64.0% que
radicaron en los distritos de Paucarpata y Cayma. Estos resultaros muestran que, en los distritos
de Cerro Colorado y Paucarpata, la mayor parte de los encuestados no llegan a realizar una
evaluacion completamente positiva sobre la marca Kiwifresh, dado a que consideran que su
presentacion, precios o accesibilidad no tiene mayor diferenciacion que el resto de las marcas

competidoras.
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Tabla 36
Tabla cruzada entre edad y niveles de actitud
Edad
Jovenes (18 . ,Adultos Adultos (45 Adultos Total
~ jovenes (30 ~ mayores (60
a 29 afnos) ~ a 59 anos) L
a 44 afos) y mas afnos)
N % N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 7 41% 10 53% 1 53% 0 00% 18 4.69%
de Nivel medio 124 725% 135 71.1% 12 63.2% 2 50.0% 273 71.09%
actitud Nivelalto 40 23.4% 45 23.7% 6 316% 2 50.0% 93 24.22%
Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 4 100.0% 384 100.00%
Figura 28

Edad y niveles de actitud
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 36 y figura 28, del total de encuestados que

presentaron un nivel medio sobre la dimension actitud, el 72.5% resultaron ser jovenes entre 18

a 29 afios, valor superior al 71.1% de adultos jovenes entre 30 a 44 afios y al 63.2% de adultos

entre 45 a 59 afios, cifras que fueron superiores a los porcentajes alcanzados por la agrupacion

de encuestados que presentaron un nivel alto en la presente dimension. Estos resultados permiten

inferir que, para la mayor parte de jovenes, adultos jévenes y adultos, otorgan una evaluacion

que no resulta ser suficientemente positiva sobre los beneficios ofrecidos por la marca Kiwifresh,

puesto que no resultan ser completamente diferenciados al resto de marca competidoras presentes

en el mercado.
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Tabla 37

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de actitud

Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %

Nivel bajo 2 4.3% 8 4.5% 8 5.0% 18 4.7%

NIVeIeS \ivel medio 33  71.7% 136  764% 104 650% 273  71.1%

acgifud Nivel alto 11 23.9% 34 19.1% 48 30.0% 93 24.2%
Total 46  100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%
Figura 29
Ingreso promedio y niveles de actitud
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Interpretacion: En relacion a la tabla 37 y figura 29, del total de consumidores que
presentaron un nivel medio sobre la dimension actitud, el 76.4% presentaron ingresos entre los
S/ 1000 a S/ 2000, cifra superior al 71.7% que sefialaron haber percibido S/ 500 a S/ 1000 por
concepto de ingresos econdémicos frente al 65.0% que tuvieron ingresos por S/ 2000 a S/ 3000,
con cifras porcentuales que resultaron significativamente mayores a la cantidad de encuestados
que presentaron un nivel alto en cuanto a la actitud para la compra de los productos de la marca
Kiwifresh. Estos hallazgos permiten mostrar que, la mayoria de los consumidores que formaron
parte del estudio, tienen una evaluacién general que no resulta ser completamente positiva sobre
la marca, debido a que sus cualidades no llegan a ser percibidos con un mayor valor que los

beneficios que ofrecen el resto de marcas competidoras.
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Tabla 38

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de norma subjetiva

Distrito de residencia Total
Cayma Cerro Colorado Paucarpata
N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 4 4.7% 11 5.7% 5 4.7% 20 5.2%
de Nivel medio 63 73.3% 161  83.9% 74 69.8% 298 77.6%
norma  Nivelalto 19 221% 20 10.4% 27 25.5% 66  17.2%
subjetiva Total 86 22.1% 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%

Figura 30

Distrito de residencia y niveles de norma subjetiva
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Interpretacion: De acuerdo con la tabla 38 y figura 30, del total de encuestados que
presentaron un nivel medio sobre la dimension de norma subjetiva, el 83.9% radicaron en Cerro
Colorado, distrito que registré la mayor cantidad de consumidores superando al 73.3% de
personas que residieron en Cayma y al 69.8% que sefialaron residir en el distrito de Paucarpata.
Estos resultados permiten mostrar que la mayor parte de los consumidores provenientes de los
distritos de Cerro Colorado, Cayma y Paucarpata, consideran que, en su circulo social, no existe
una recomendacion o valoracion consolidada que siempre busque promover el consumo de los

productos Kiwifresh en sus decisiones de compra.
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Tabla 39
Tabla cruzada entre edad y niveles de norma subjetiva
Edad
Jovenes (18 . ,Adultos Adultos (45 Adultos Total
a 29 afios) jovenes (30 a 59 afios) mayores (60

a 44 afos) y mas afnos)
N % N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 9 53% 11 58% 0 00% 0 00% 20 52%
de Nivel medio 134 78.4% 147 77.4% 16 842% 1 250% 298 77.6%
norma  Nivelalto 28 16.4% 32 168% 3 158% 3 750% 66 17.2%
subjetiva Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 4 100.0% 384 100.0%

Figura 31
Edad y niveles de norma subjetiva
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Interpretacion: Conforme a la tabla 39 y figura 31, del total de consumidores que
dispone un nivel medio con respecto a la norma subjetiva, el 84.2% son adultos entre 45 a 59
afios, cifra que resulta superior al 78.4% de adultos jovenes de 18 a 29 afios y al 77.4% de adultos
jévenes que tienen una edad entre 30 a 44 afios, valores porcentuales que son notablemente
superiores a la cantidad de encuestados que presentan un alto nivel de norma subjetiva. Estos
hallazgos permiten inferir que la mayor parte de personas que formaron parte del presente
estudio, presentan una influencia social intermedia con respecto a la compra de la marca
Kiwifresh, es decir, su circulo social no llega a brindar una alta recomendacion que permita
priorizar el consumo de la marca Kiwifresh, dado que la eleccion de consumo esta mas

influenciada por el precio, accesibilidad o presentacidn de otros productos alternativos.
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Tabla 40

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de norma subjetiva

Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %

Niveles Nivel bajo 4 8.7% 6 3.4% 10 6.3% 20 5.2%
de Nivel medio 35  76.1% 149  83.7% 114 71.3% 298 77.6%
norma  Nivelalto 7 15.2% 23 12.9% 36 225% 66 17.2%
subjetiva Total 46 100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%

Figura 32
Ingreso promedio y niveles de norma subjetiva
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Interpretacion: Segun la tabla 40 y figura 32, del total de encuestados que presenta un
nivel medio de norma subjetiva, el 83.7% percibe ingresos econémicos entre S/ 1000 a S/ 2000,
agrupando la mayor cantidad de cifras porcentuales por encima del 76.1% que obtiene ingresos
entre S/ 500 a S/ 1000 y al 71.3% quienes sefialan disponer como ingresos entre S/ 2000 a S/
3000, cifras porcentuales que resultan superiores a la cantidad de encuestados que disponen de
un alto nivel en cuanto a la norma subjetiva. Estos resultados revelan que, la mayoria de los
consumidores que participaron en el estudio, no perciben la existencia de un consolidado grado
de recomendacion o valoracién en su circulo social, que propicie un mayor consumo de los
productos de Kiwifresh, dado que existe una tendencia por preferir otras marcas competidoras

en sus decisiones de compra.
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Tabla 41

Tabla cruzada entre distrito de residencia y niveles de control conductual percibido

Distrito de residencia Total
Cayma Cerro Colorado Paucarpata
N % N % N % N %
Niveles de Nivel bajo 1 1.2% 8 4.2% 6 5.7% 15 3.9%
control  Nivel medio 51 59.3% 144 75.0% 63 59.4% 258 67.2%
conductual Nivelalto 34 395% 40 208% 37 349% 111 28.9%
percibido Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%

Figura 33
Distrito de residencia y niveles de control conductual percibido

100.0%
90.0%

80.0% 75.0%
70.0%

59.3% 59.4%
60.0%
50.0%

39.5%
40.0% 34.9%
30.0%
° 20.8%
20.0%
0,
10.0% 1.2% 4.2% 5.7%
0.0% _— [ I
Cayma Cerro Colorado Paucarpata

H Nivel bajo ® Nivel medio Nivel alto

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 41 y figura 33, del grupo de encuestados que
presentan un nivel medio de control conductual percibido, el 75.0% reside en el distrito de Cerro
Colorado, siendo el grupo mas predominante por encima del 59.4% de consumidores que radica
en el distrito de Paucarpata y del 59.3% que sefiala residir en el distrito de Cayma, cifras que
resultaron superiores a la agrupacion de encuestados que presentaron un alto grado de control
conductual percibido. Estos hallazgos permiten evidenciar que la mayoria de los consumidores
que participaron en el estudio, perciben que, si bien los productos ofertados por la marca
Kiwifresh son facilmente accesibles, estos aun presentan precios 0 presentaciones que no

resultan ser completamente diferenciados o valorados con respecto al resto de sus competidores.



90

Tabla 42
Tabla cruzada entre edad y niveles de control conductual percibido
Edad
Adultos
Jovenes (18 . ,AdUItOS Adultos mayores Total
a 29 afios) jovenes (30  (45a59 (60 y mas
a 44 afos) anos) afios)

N % N % N % N % N %
Nivelesde Nivelbajo 7 41% 7 37% 1 53% 0 00% 15 3.9%
control  Nivel medio 109 63.7% 136 71.6% 13 684% 0 0.0% 258 67.2%
4
4

conductual Nivelalto 55 322% 47 24.7% 5 26.3% 100.0% 111 28.9%
percibido Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0% 100.0% 384 100.0%

Figura 34
Edad y niveles de control percibido
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Interpretacion: Conforme a la tabla 42 y figura 34, del total de consumidores que
presentan un nivel medio de control percibido, el 71.6% son adultos jévenes, con una edad
comprendida entre 30 a 44 afos, siendo a su vez la mayor cantidad de este grupo al superar al
68.4% de adultos con 45 a 59 afios y al 63.7% de jovenes con una edad considerada entre 18 a
29 afos. Estos hallazgos permiten evidenciar que la mayor parte de adultos jovenes, adultos y
jovenes que formaron parte del estudio, consideran que los precios y la presentacion de los
productos de la marca Kiwifresh aun no resultan ser lo suficientemente diferenciados frente a
sus competidores al momento de tomar sus decisiones de consumo. Adicionalmente, todos los
adultos mayores que participaron en el estudio presentaron un alto nivel de control percibido; no

obstante, su cantidad resulta ser considerablemente menor comparada con el resto de las edades.
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Tabla 43

Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de control conductual percibido

Ingreso promedio

Entre S/500 a Entre S/1000a Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %

Niveles de Nivel bajo 6 13.0% 6 3.4% 3 1.9% 15 3.91%
control  Nivel medio 27 58.7% 132 742% 99 61.9% 258 67.19%

conductual Nivelalto 13  28.3% 40 225% 58 36.3% 111 28.91%

percibido Total 46  100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.00%

Figura 35
Ingreso promedio y niveles de control conductual percibido
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Interpretacion: En consonancia a la tabla 43 y figura 35, del total de consumidores que
presentan un nivel medio en el control conductual percibido, el 74.2% tienen ingresos
economicos entre los S/ 1000 a S/ 2000, grupo que concentrd la mayor cantidad de encuestados,
al resultar superior al 61.9% que presentan ingresos entre los S/ 2000 a S/ 3000, seguido del
58.7% quienes mantienen ingresos entre S/ 500 a S/ 1000, resultados que fueron superiores a la
cantidad de encuestados que presentaron un alto nivel con respecto a la presente dimensién
abordada. Estos hallazgos muestran que, la mayor parte de consumidores contemplan que, si bien
los productos de la marca Kiwifresh resultan accesibles en varios puntos de venta, aln se llegaria
a percibir un menor valor, en términos de precios o presentaciones, al comparar la marca

examinada con otras marcas competidoras presentes en el mercado.
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Tabla 44

Tabla cruzada distrito de residencia e intencion de compra

Distrito de residencia
Cerro Paucarpata Total
Colorado
N % N % N % N %
Nivel bajo 4 47% 8 4.2% 5 47% 17 4.4%
Niveles de intencién Nivel medio 68 79.1% 164 854% 76 71.7% 308 80.2%
de compra Nivelalto 14 16.3% 20 104% 25 23.6% 59 15.4%
Total 86 100.0% 192 100.0% 106 100.0% 384 100.0%

Cayma

Figura 36
Distrito de residencia e intencion de compra
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Interpretacion: Segln la tabla 44 y figura 36, del total de encuestados que presentan un
nivel medio de intencion de compra, el 85.4% radica en el distrito de Cerro Colorado, cifra
superior al 79.1% y 71.7% de consumidores que reside en el distrito de Cayma y Paucarpata,
siendo considerablemente superior a la cantidad de encuestados que presentan un alto nivel de
intencidn de compra. Estos resultados permiten mostrar que la mayoria de las personas de los
distritos de Cerro Colorado, Cayma y Paucarpata, que formaron parte del estudio, adin

contemplan la seleccién de otras marcas alternativas a Kiwifresh en sus decisiones de consumo.
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Tabla 45
Tabla cruzada entre edad y niveles de intencion de compra

Edad
Adultos Adultos Adultos
jovenes (30  (45a59  mayores (60
a 44 afos) anos) y mas afnos)
N % N % N % N % N %
Niveles Nivelbajo 7 41% 10 53% 0 00% O 00% 17 4.4%
de Nivel medio 138 80.7% 150 78.9% 16 84.2% 4 100.0% 308 80.2%

0

4

Jovenes (18 Total

a 29 anos)

intencion  Nivelalto 26 152% 30 158% 3 15.8% 0.0% 59 15.4%

de 100.0% 384 100.0%

compra Total 171 100.0% 190 100.0% 19 100.0%

Figura 37
Edad y niveles de intencién de compra
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60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 15.2% 15.8% 15.8%
10.0% 4.1% 5.3%
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Interpretacion: De acuerdo con la tabla 45 y figura 37, del grupo de consumidores que
presentan una intencién de compra con niveles medios, el 84.2% fueron adultos entre 45 a 59
afios, mientras tanto, el 80.7% resultan ser jovenes con una edad entre los 18 a 29 afios, cifra
superior al 78.9% que son adultos jovenes, con 30 a 44 afios. Estos hallazgos permiten mostrar
que existe una mayor tendencia en adultos y jovenes por presentar un nivel intermedio en la
disposicién para adquirir los productos ofertados por la marca Kiwifresh en sus decisiones de
consumo, siendo considerablemente superior a la cantidad de encuestados que fueron calificados
a un nivel alto de intencion de compra. Cabe aclarar que todos los encuestados con una edad
comprendida entre los 60 a 64 afios, presentaron un alto nivel de intencion de compra sobre la
marca Kiwifresh; no obstante, su cantidad resulta considerablemente menor frente al resto de

edades contempladas en el estudio.
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Tabla cruzada entre ingreso promedio y niveles de intencion de compra

Ingreso promedio

Entre S/500a  Entre S/1000a  Entre S/2000 a Total
S/1000 S/2000 S/3000
N % N % N % N %
Niveles Nivel bajo 2 4.3% 10 5.6% 5 3.1% 17 4.4%
de Nivel medio 33  71.7% 147 82.6% 128 80.0% 308 80.2%
intencion  Nivelalto 11  23.9% 21 118% 27 169% 59 15.4%
de
0, 0 0 0
compra Total 46 100.0% 178 100.0% 160 100.0% 384 100.0%
Figura 38
Ingreso promedio y niveles de intencion de compra
100.0%
20.0% 82.6% 80.0%
80.0% 71.7%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 23.9%
20.0% 11.8% 16.9%
10.0% 4.3% 5.6% 3.1%
0.0% | | - |
Entre S/500 a S/1000 Entre S/1000 a S/2000 Entre S/2000 a S/3000

H Nivel bajo ® Nivel medio Nivel alto

Interpretacion: Conforme a la tabla 46 y figura 38, la mayor parte de encuestados que

presentan un nivel medio de intencion de compra, el 82.6% disponen de ingresos econémicos

entre los S/ 1000 a S/ 2000, cifra que resulté apenas superior al 80% de consumidores que sefialan

percibir ingresos entre los S/ 2000 a S/ 3000, asimismo, el 71.7% manifiestan tener ingresos

entre los S/ 500 a S/ 1000. Estos hallazgos revelan la existencia de una mayor predominancia en

las personas con ingresos entre S/ 1000 a S/ 3000 por disponer de un grado intermedio en la

disposicién para adquirir los productos ofrecidos por la marca Kiwifresh, puesto que llegarian a

evaluar otras marcas alternativas en sus decisiones de compra.
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Tabla 47

Resultados estadisticos descriptivos

Desviacién

Media Mediana Moda Varianza estandar Minimo Méaximo
Valor de marca 36.11 3400 34 50831 7.130 11 55
Notoriedad de 1344 1300 13  9.401 3.066 4 20
marca
Calidad percibida  13.28  13.00 13 9.251 3.042 4 20
Lealtad 940 900 10 4318 2.078 3 15
Decision de 4832 4600 44  60.610 7.785 15 75
compra
Actitud 1297 1300 12  5.769 2.402 4 20
Norma subjetiva 15.77  15.00 15 8.300 2.881 5 25
Control
conductual 1007 1000 10  6.136 2477 3 15
percibido
Intencion de 952 1000 10  3.352 1.831 3 15
compra

Nota. Los datos fueron procesados en SPSS version 27.

Interpretacion: Conforme a la tabla 47, la media obtenida en cuanto a la variable del
valor de marca fue igual 36.11 puntos, a la vez de presentar una mediana igual a 34.00 y una
moda de 34 puntos, lo cual revela que la mayor puntuacién obtenida en cuanto a las respuestas
proporcionadas por los encuestados al cuestionario sobre la primera variable fue igual a 34. En
cuanto a las medidas de dispersién, la varianza obtenida en el valor de marca ascendié hasta
50.831, presentando a su vez una desviacion estandar igual a 7.130. Por otro lado, sobre las
medidas de tendencia central obtenidas en cuanto a la variable de decision de compra, se
determind una media igual a 48.32, seguida de una mediana igual a 46.00 y una moda igual a
44.00 puntos, hallazgo que evidencia que las mayores puntuaciones sobre el cuestionario de la
segunda variable se concentraron en 44 puntos. Con respecto a las medidas de dispersion, la
varianza y desviacion estandar en la decision de compra fueron igual a 60.610 y 7.785 puntos

respectivamente.
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4.2 Resultados inferenciales
Tabla 48
Prueba de normalidad

Estadistico gl. p
Valor de marca 204 384 <.000
Decision de compra 161 384 <.000

Nota. El término “gl.” (grado de libertad) hace referencia al tamafio de la muestra contemplada
en el estudio, asimismo el término “p ” alude al nivel de significancia obtenido.

Interpretacion: Conforme a la tabla 48, se empled la prueba de normalidad
Kolgomorov-Smirnov, puesto que la muestra del estudio supero los 50 sujetos, obteniendo por
resultado un nivel de significancia menor al parametro del .05 (p < .000) en ambas variables
examinadas, por tanto, se comprobd que los datos presentaron una distribucion no normal,
motivo por el cual se contemplé la aplicacion de la prueba no paramétrica Rho de Spearman para
establecer la correlacion entre las variables y dimensiones abordadas.

Tabla 49

Correlaciones

Valor de Notoriedad Calidad Decision
de la . Lealtad
Marca percibida de compra
marca
Valor de marca 1.000 .838™ .804™ 6757 599"
Notoriedad de la  goge 1.000 578™ 419”6017
marca
Calidad percibida .804™ 578" 1.000 415™ 5757
Rho de Lealtad 675" 419™ 415™ 1.000 425"
Spearman Decision de compra  .599™ 601" 575" 425" 1.000
Actitud 578" 558" 579" 428" 714"
Norma subjetiva 493" 463" 496" 412" T727
Control conductual 534 590™ 513" 356" 217

percibido
Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Interpretacion: Conforme a la tabla 49, tras la aplicacion de la prueba Rho de Spearman
al tratamiento inferencial de los datos, se obtuvo un coeficiente de correlacién igual a .599 entre
el valor de marca y la decision de compra, ambos junto a una significancia menor al pardmetro
(p < .050), lo cual indicaria que ambas variables se relacionan de forma significativa y positiva,
es decir, ante un mayor nivel en el valor de la marca Kiwifresh percibido por los consumidores,
estos presentaran una mayor preferencia por la marca en sus procesos de toma de decisiones.

Asimismo, las dimensiones notoriedad de marca, calidad percibida y lealtad de marca
presentaron unos coeficientes de correlacion (rs = .601; r = .575; r = .425) sumada a una

significancia (p < .050) con respecto a la decision de compra, lo cual evidencio que las
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dimensiones del valor de marca presentaron una relacion significativa y positiva con respecto a
la decision de compra. Lo cual evidencia que una mayor notoriedad y calidad percibida con
respecto a la marca Kiwifresh, junto con una lealtad superior del consumidor, generaran una
mayor disposicion en estos Ultimos por preferir la marca que el resto de las alternativas existentes
en el mercado al momento tomar sus decisiones de compra.

Tabla 50

Resumen del modelo de regresion lineal entre la variable valor de marca y la variable decision

de compra
Resumen del modelo
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error egtand_a ' de la
estimacion
1 842 709 .708 4.207

Interpretacion: En la Tabla 50, se muestra el resumen del modelo de regresion lineal,
donde el coeficiente de correlacion tuvo un valor de .842, lo cual sugiere la existencia de una
correlacion positiva entre las variables de estudio. Por otra parte, se logré evidenciar que el
coeficiente de determinacién (R cuadrado), tuvo un valor de .709, lo que indica que la variable
decision de compra se encontr6 explicada en un 70.9% por el valor de marca. Por lo tanto, se
puede deducir que, a medida que se incrementa el valor de marca percibido por los consumidores,
la decision de compra serd mas favorable, indicando una relacion positiva y significativa entre
ambas variables. Es decir, en el caso que los consumidores presenten una mejor valoracion sobre
los atributos de la marca Kiwifresh, como la calidad percibida, prestigio y reconocimiento, se
generard una mayor posibilidad para incrementar la disposicion en el consumidor por adquirir y
preferir la marca a un nivel mayor que el resto de las marcas competidoras en el mercado.
Tabla 51
Coeficientes del modelo de regresion entre la variable Decision de compra y la variable Valor

de marca
Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 15.124 1.110 13.626 <.001
Valor de Marca 919 .030 .842 30.485 <.001

Nota. B = coeficientes no estandarizados; Beta = coeficientes estandarizados t = T-Student;

Sig. = nivel de significancia.
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Interpretacion: En la Tabla 51 se precisa los resultados de la regresion lineal realizada
en base a los datos recabados de estudio, en ese sentido, se determiné un nivel de significancia
menor al parametro del 0.05 (p <.001), cifra que indica que el modelo de regresion resultd ser
estadisticamente significativo, es decir, el valor de marca presenta un alto impacto en los
procesos de decision de compra de los consumidores, reflejado en una mayor disposicion por
preferir la marca Kiwifresh en sus decisiones de compra, por encima de otras marcas
competidoras. Asimismo, se obtuvo una constante en el modelo de regresion (B) igual a 15.124,
junto a un coeficiente para la variable independiente (valor de marca) igual a .919. Por lo tanto,
la ecuacion explicativa se puede expresar de la siguiente manera:

Decision de compra = o + (1 Valor de marca + ¢

Donde:

Ro = coeficiente del intercepto
1 = sensibilidad
€ = termind de perturbacién o de error
Reemplazando en la ecuacion:
Decision de compra = 15.124 + 0.919 (Valor de marca)

Conforme a la ecuacion, a medida que se incremente en una unidad la percepcion sobre
el Valor de marca (variable independiente), en promedio la decision de compra (variable
dependiente) se incrementara en 0.919 unidades desde la perspectiva de los encuestados.
Figura 39

Puntos de dispersion del valor de marca y la decision de compra
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Interpretacion: En la figura 39 se observa el diagrama de dispersion sobre la regresion
lineal obtenida entre el valor de marca y la decisidén de compra, en donde se puede apreciar una
linea de tendencia positiva entre ambas variables, asimismo, se aprecia un coeficiente de
determinacion R?igual a .709, mismo valor obtenido en la tabla 50, lo cual permite evidenciar
que la decision de compra se encuentra explicada en 70.9% por el valor de marca.

Tabla 52
Resumen del modelo de regresion lineal entre la dimension notoriedad de la marcay la

variable decision de compra

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error egtand_a ' de la
estimacion

1 762 .580 579 5.049

Interpretacion: En la tabla 52 se muestra el resumen del modelo de regresion lineal,
donde el coeficiente de correlacion tuvo un valor de .762, lo cual sugiere la existencia de una
correlacion positiva entre la dimension y la variable examinadas. Por otra parte, se logro
evidenciar que el coeficiente de determinacién (R cuadrado), tuvo un valor de 0.580, lo que
indicd que la variable decisién de compra se encontrd explicada en un 58.0% por la notoriedad
de la marca. Esto implica que una mayor visibilidad o reconocimiento de la marca por parte de
los consumidores influye positivamente en su decision de compra. Esto sugiere que un mayor
reconocimiento o valor atribuido a la marca genera un aumento en la probabilidad de compra de
los consumidores. Por lo tanto, se puede deducir que, a medida que la notoriedad de la marca
crece, los consumidores seran mas propensos a tomar la decision de adquirir los productos o
servicios ofrecidos, lo que resalta la importancia de la visibilidad y presencia de marca en el
mercado.

Tabla 53
Coeficientes del modelo de regresion entre la dimension notoriedad de la marca y la variable
decisién de compra

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 22.325 1.160 19.250 <.001
Notoriedad de la marca 1.935 0.084 0.762 22.989 <.001

Nota. B = coeficientes no estandarizados; Beta = coeficientes estandarizados t = T-Student;

Sig. = nivel de significancia.
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Interpretacion: En la tabla 53 se precisan los coeficientes de la regresion lineal del
estudio, en donde se obtuvo un nivel de significancia menor al parametro del 0.05 (p < .001)
cifra que refleja que el modelo de regresion resultd ser estadisticamente significativo, es decir,
la notoriedad de marca tiene un alto impacto en la decision de compra del consumidor, en donde
la marca Kiwifresh, al disponer de un alto reconocimiento y recordaciéon en la mente de los
consumidores, presentaria una mejor valoracion en estos ultimos en sus procesos de decision de
compra. Por otro lado, el modelo de regresion obtuvo una constante de regresion (B) igual a
22.325, seguido de un coeficiente de la variable independiente (valor de marca) igual a 1.935.
Por lo tanto, la ecuacion de la regresion lineal entre la dimension notoriedad de marca y la
decision de compra se encontrd expresada de la siguiente forma:

Decisién de compra = f, + [; Notoriedad de la marca + ¢

Donde:

Ro = coeficiente del intercepto

R1y R2 = sensibilidad

& = termino de perturbacién o de error

Reemplazando en la ecuacion:

Decision de compra = 22.325 + 1.935 Notoriedad de la marca

Teniendo en cuenta la ecuacién, se puede inferir que conforme se incremente en una
unidad la percepcion sobre la notoriedad de la marca, en promedio la decision de compra se
incrementara en 1.935 unidades.

Figura 40

Puntos de dispersion sobre la notoriedad de marca y la decision de compra

R? Lineal = 0,580

80

Decision de Compra

o 5 10 15 20

Notoriedad de lamarca



101

Interpretacion: De acuerdo a la figura 40, se aprecia el diagrama de dispersion obtenido
entre la regresion lineal de la notoriedad de marca y la decision de compra, en donde se percibe
que se presenta una linea de tendencia positiva entre la primera dimension del valor de marca y
la segunda variable examinada en el estudio, en donde se obtuvo un coeficiente de determinacion
RZigual a .580, misma cifra contemplada en la tabla 21, hallazgo que permite evidenciar que el
58.0% de la variacion en la decision de compra fue explicada por la notoriedad de marca.
Tabla 54
Resumen del modelo de regresion lineal entre la dimension calidad percibida y la variable

decision de compra

Resumen del modelo

Error estandar de la
estimacion
1 .788 621 .620 4.798

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado

Interpretacion: En la tabla 54 se muestra el resumen del modelo de regresion lineal,
vemos que el coeficiente de correlacion present6 un valor de .788, lo cual mostré la existencia
de una correlacion positiva entre la dimension y la variable abordadas. Por otra parte, se logro
evidenciar que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) tuvo un valor de .621, lo que
evidencio que la variable decision de compra se encontrd explicada en un 62.1% por la calidad
percibida. Esto sugiere que una mejor percepcion de la calidad de los productos o servicios
influye de manera significativa en la decision de compra de los consumidores. Por lo tanto, se
puede deducir que, a medida que los consumidores perciban un aumento en la calidad de la
oferta, su disposicion a adquirir los productos Kiwifresh serd mayor, lo que resalta la importancia
de mantener altos estandares de calidad en las marcas.

Tabla 55
Coeficientes del modelo de regresion entre la dimension calidad percibida y la variable

decisién de compra

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 21.533 1.098 19.611 <.001
Calidad percibida 2.017 0.081 0.788 25.027 <.001

Nota. B = coeficientes no estandarizados; Beta = coeficientes estandarizados t = T-Student;

Sig. = nivel de significancia.
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Interpretacion: En la Tabla 55 se precisa los resultados del modelo de regresion lineal
realizada en base a los datos recolectados en el estudio, y se obtuvo un nivel de significancia
menor al parametro del 0.05 (p <.001), hallazgo que evidencia que el modelo de regresion resultd
ser estadisticamente significativo, es decir la calidad percibida tiene un alto impacto en las
decisiones de compra del consumidor, dado que conforme mejore la percepcion acerca de la
calidad de los productos de la marca Kiwifresh, los consumidores tendrian una mejor valoracién
de la marca en sus decisiones de compra. Adicionalmente, el modelo de regresion obtuvo una
constante de regresion (B) igual a 21.533 junto a un coeficiente de la variable independiente
(valor de marca) igual a 2.017. Por consiguiente, la ecuacidn explicativa se puede expresar de la
siguiente manera:

Decisién de compra = f, + B, Calidad percibida + ¢

Donde:

RO = coeficiente del intercepto

R1y R2 = sensibilidad

& = termino de perturbacién o de error

Reemplazando en la ecuacion:

Decision de compra = 21.533 + 2.017 Calidad percibida

La ecuacion de regresion precisa que, a medida que se incremente en una unidad la
percepcion de la calidad percibida, en promedio la decision de compra se incrementara en 2.017
unidades.

Figura 41

Puntos de dispersion sobre la calidad percibida y decision de compra
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Interpretacion: Conforme a la figura 41, se aprecia una linea con tendencia positiva en
el modelo de regresion lineal obtenido entre la segunda dimension contemplada en el valor de
marca (calidad percibida) y la decisién de compra, se obtuvo un coeficiente de determinacion
R? igual a .621, mismo valor obtenido en la tabla 24, resultado que demuestra que el 62.1% de

la variacion en la variable decision de compra es explicada por la calidad percibida.

Tabla 56
Resumen del modelo de la regresion lineal entre la dimension lealtad y la variable decision de

compra
Resumen del modelo
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error e§tand_a,r .
estimacion
1 611 373 371 6.174

Interpretacion: En la tabla 56 se muestra el resumen del modelo de regresion lineal,
donde el coeficiente de correlacion tuvo un valor de .611, lo cual comprobd la existencia de una
correlacion positiva entre la dimension y la variable estudiadas. Por otra parte, se logro
evidenciar que el coeficiente de determinacion (R cuadrado), tuvo un valor de .373, lo que
indicaria que la variable decision de compra se encontr6 explicada en un 37.3% por la lealtad.
Esto sugiere que los consumidores que muestran un mayor grado de lealtad hacia una marca
tienen una mayor probabilidad de decidirse por la compra de sus productos o servicios. Por lo
tanto, se puede deducir que, a medida que aumenta la lealtad de los consumidores, su disposicién
a adquirir productos o servicios de la marca también aumentara, destacando la importancia de

fomentar la lealtad en los clientes para mejorar las decisiones de compra.

Tabla 57
Coeficiente del modelo de regresion entre la dimension lealtad y la variable decision de

compra
Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 26.826 1.461 18.365 <.001
Lealtad 2.288 0.152 0.611 15.069 <.001

Nota. B = coeficientes no estandarizados; Beta = coeficientes estandarizados t = T-Student;

Sig. = nivel de significancia.
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Interpretacion: En la Tabla 57 se precisan los resultados de la regresion lineal realizada
en base a los datos recolectados en el estudio, se obtuvo un nivel de significancia menor al
pardmetro del 0.05 (p < .001), resultado que muestra que el modelo de regresion resultod ser
estadisticamente significativo, es decir, la lealtad tendria un alto impacto en las decisiones de
compra del consumidor, puesto que, a medida se vaya fortaleciendo su lealtad con la marca
Kiwifresh, mayor resultara su valoracion de la marca por encima de otros competidores en sus
decisiones de compra. Asimismo, el modelo de regresion presentd una constante de regresion
(B) igual a 26.826, asimismo, se establecio un coeficiente para la variable independiente (valor
de marca) igual a 2.288. Por lo tanto, la ecuacidn explicativa se puede expresar de la siguiente
manera:

Decisién de compra = , + [; Lealtad + ¢

Donde:

RO = coeficiente del intercepto

R1y R2 = sensibilidad

& = termino de perturbacién o de error

Reemplazando en la ecuacion:

Decisién de compra = 26.826 + 2.288 Lealtad

La ecuacion de regresion se puede precisar que, a medida que se incremente en una
unidad el nivel de lealtad, en promedio la decision de compra se incrementara en 2.288
unidades.

Figura 42

Puntos de dispersion sobre la lealtad y decision de compra
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Interpretacion: En consonancia a la figura 42, se aprecia un diagrama de dispersion que
representa el modelo de regresion lineal obtenido entre la tercera dimension del valor de marca
(lealtad) y la decision de compra, se puede percibir la existencia de una linea con una tendencia
positiva, junto a un coeficiente de determinacion R? igual a .373, mismo resultado obtenido en
la tabla 27, lo cual revelaria que el 37.3% de la variacion en la decision de compra fue explicada
por la lealtad.

4.3. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos al utilizar cada uno de los instrumentos y métodos de
investigacion validan la hipétesis planteada, el valor de marca presenta un impacto alto en la
decision de compra de los consumidores de la marca Kiwifresh de los distritos de Cerro
Colorado, Paucarpata y Cayma, Arequipa, 2025. En ese sentido, se evidencié que, en tres
distritos examinados, existiria una predominancia en los encuestados por percibir un nivel
intermedio en el valor de la marca Kiwifresh, a su vez de presentar un nivel medio con respecto
a la decision de compra.

Por otro lado, la mayor cantidad de consumidores que evaluaron el valor de la marca
Kiwifresh a un nivel intermedio, como a su vez, presentaron un nivel medio en la decision de
compra, se ubicaron en un rango de edad entre los 30 a 44 afios y los 18 a 29 afios, resultados
que evidenciarian que la mayor cantidad de encuestados fueron adultos jovenes y jovenes,
quienes si bien perciben cierto reconocimiento y diferenciacion en la marca examinada, ain no
presentan una mayor preferencia por la marca en sus decisiones de compra.

Con respecto a los ingresos, la mayoria de encuestados que calificaron a la marca
Kiwifresh a un nivel intermedio, como también, exhiben un nivel medio en la decision de
compra, presentaron un ingreso promedio ubicado entre los S/1000 hasta los S/2000, grupo que
pese a conocer la marca y distinguirla de sus competidores, ain no llegan a percibir un alto valor
en la marca abordada, escenario que contribuye a otorgar mayor relevancia a otros factores como
el precio, accesibilidad y consideracion por otras alternativas existentes en el mercado antes de
optar por preferir la marca Kiwifresh en sus decisiones de compra.

En cuanto al objetivo general de la investigacion, se evidencié que el valor de marca
presentd un coeficiente de correlacion igual a (rs = .599) junto a una significancia (p < .001) con
respecto a la decision de compra, lo cual permitid establecer que ambas variables se relacionaron
de forma positiva y significativamente. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de determinacion
(R?) igual a .709, resultado que evidencio que el 70.9% de la variabilidad en la decision de

compra se explico por el valor de marca percibido por los consumidores, hallazgo que permitiria
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inferir que ante una mejor percepcion del valor de la marca Kiwifresh generaria una mayor
disposicién en el consumidor por adquirir y preferir la marca en sus decisiones de compra.

Los hallazgos anteriores concuerdan con los resultados obtenidos por Montalvan y
Chirapa (2023), quienes evidenciaron la existencia de una relacion positiva y significativa entre
el valor de marca y la decision de compra, puesto que en su analisis estadistico inferencial
obtuvieron por resultado un nivel de significancia menor al parametro .050 (p =.000) junto a un
coeficiente de correlacion positivo (r = .639), lo cual también sugiere que, ante la percepcion de
una marca fortalecida en el mercado, en base a una diferenciacion y posicionamiento mejor
trabajados, los consumidores presentaran una mayor disposicion por preferir la marca en sus
decisiones de compra.

Asimismo, desde una perspectiva local, Borja y Cornejo (2020), evaluaron la relacién
entre el valor de marca y la decision de compra de los consumidores de la bebida Kola Escocesa,
quienes, al analizar estadisticamente la relacion entre las variables, obtuvieron por resultado un
coeficiente de correlacion igual a .375 con un nivel de significancia menor a .05, lo cual
evidencio la existencia de una relacion positiva y significativa entre el valor de marca y la
decision de compra, lo cual revela la importancia que desempefia la percepcion de un alto valor
en la marca para generar una mayor disposicién en los consumidores para la adquisicion de la
marca frente a un escenario competitivo.

Con referencia al primer objetivo especifico de la investigacion, se establecié que la
dimensién notoriedad de la marca se relacioné de forma positiva (rs = .601) y significativa (p <
.001) con respecto a la variable decision de compra, por otro lado, se determind un coeficiente
de determinacion (R?2) igual a .580, lo cual indicé que el 58.0% de la variabilidad en la decisién
de compra fue explicada por la notoriedad de marca, lo cual demuestra que un mayor
reconocimiento y recordacion de la marca en los consumidores contribuye a incrementar la
disposicién de estos ultimos por optar por la marca Kiwifresh en sus decisiones de compra.

Estos hallazgos resultan similares a los resultados encontrados por Van et al. (2022)
quienes establecieron que la notoriedad de marca se relacion6 de forma positiva y significativa
con respeto a la decision de compra, dado que en su analisis inferencial se obtuvo un coeficiente
de correlacion positivo (r =.251) junto a un nivel de significancia menor al parametro .050 (p =
.000), resultados que permitieron demostrar que un valor de marca fuertemente percibido en el
mercado, marcado por una alta diferenciacion y reconocimiento, resultan relevantes para generar
una mayor preferencia en los consumidores por priorizar la marca en sus decisiones de consumo

a un nivel superior que otras marcas competidoras.
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En cuanto al segundo objetivo especifico del estudio, se determind que la dimension
calidad percibida se relaciono de forma positiva (rs = .575) y significativa (p < .001) con respecto
a la variable decisién de compra. Adicionalmente, se obtuvo un coeficiente de determinacion
(R?) igual a .621, el cual indico que el 62.1% de la variabilidad en la decision de compra fue
explicada por la calidad percibida del consumidor. Estos resultados se contrastan con lo obtenido
por Van et al. (2022), quien identificaron que la calidad percibida en clientes se relacioné de
forma positiva y significativa (r =.569; p =.000) con respecto a la decisién de compra. De forma
similar, Borja y Cornejo (2020) en su estudio desarrollado en los consumidores de Kola
Escocesa, precisaron que la calidad percibida y la decision de compra se relacionaron de forma
positiva y significativa (rs =.279; p = .005). Estos hallazgos permiten constatar que, para generar
una mayor disposicion en los consumidores por tomar sus decisiones en consumo a favor de una
marca determinada, resulta fundamental construir una percepcion generalizada sobre la alta
calidad de los productos o servicios ofrecidos por la marca, lo cual favorece a fortalecer la
percepcion de la marca bajo la dptica de los consumidores, escenario que mejora la preferencia
de la marca frente a otras alternativas existentes en el mercado.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se determind que la dimension lealtad se
relaciono de forma positiva (rs = .425) y significativa (p < .001) con respecto a la variable
decision de compra. Asimismo, se establecié un coeficiente de determinacion (R2) igual a .373,
el cual evidencid que el 37.3% de la variabilidad en la decision de compra fue explicada por la
dimension lealtad. Estos hallazgos resultaron similares a los obtenidos por Van et al. (2022),
quien, en su investigacion identifico que la lealtad de marca se relacion6 de forma positiva y
significativa (r =.782; p =.000) con la decision de compra.

De forma similar, Montalvan y Chirapa (2023) en su investigacion evidenciaron que la
lealtad del consumidor se relacioné de forma significativa y positiva con la decision de compra,
tras realizar el tratamiento inferencial de los datos, en donde obtuvo por hallazgos un nivel de
significancia menor al parametro .050 y un coeficiente de correlacion positivo (r = .694).
Similarmente, Borja y Cornejo (2020) determinaron que la lealtad y la decision de compra en los
consumidores de Kola Escocesa presentaron un coeficiente de correlacion igual a .314, junto a
una significancia igual a .000, lo cual también permitié evidenciar que la tercera dimension del
valor de marca (lealtad) se relaciond de forma significativa y directa con la decisién de compra.
Los hallazgos indican que una alta lealtad hacia una marca incrementa la disposicion de los
consumidores a elegirla en sus compras, promoviendo una mayor intencion de recompra y la

emisién de recomendaciones positivas hacia su entorno social.
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CONCLUSIONES

Primera. Se determind que el valor de marca se relacion6 de forma positiva y
significativa (rs = .599; p = .000) con respecto a la decision de compra. Adicionalmente, se
establecio un coeficiente de determinacion (R?) igual a .709, que permiti6 precisar que el 70.9%
de la variable decision de compra fue explicada por el valor de marca, por otro lado, se obtuvo
una significancia (p = .000), resultado que evidencié que el modelo de regresion lineal resulto
ser estadisticamente significativo. Estos resultados permiten inferir que, conforme se logre
mejorar la percepcion del consumidor acerca del valor de la marca Kiwifresh, mayor resultara

su disposicion por preferir sus productos en sus decisiones de consumo.

Segunda. Se identificd que la dimension notoriedad de la marca se relacioné de forma
positiva y significativa (rs = 601; p = .000) con respecto a la variable decisién de compra.
Asimismo, se establecio un coeficiente de determinacion (R?) igual a .580, que evidenci6 que el
58.0% de la variable decision de compra fue explicada por la dimension notoriedad de la marca.
Asimismo, se obtuvo por resultado una significancia (p = .000), cifra que comprobd que el
modelo de regresion lineal resultd ser estadisticamente significativo. Estos hallazgos evidencian
que, a medida se logre consolidar el reconocimiento de la marca Kiwifresh en la mente de los
consumidores, mayor resultara su disposicion para optar por sus productos en sus decisiones de

compra.

Tercera. Se preciso gue la dimension calidad percibida se relacion6 de forma positiva y
significativa (rs = .575; p = .000) con respecto a la variable decisién de compra. Por otra parte,
se determind un coeficiente de determinacion (R?) igual a .621, cifra que demostré que el 62.10%
de la variable decision de compra fue explicado por la calidad percibida del cliente.
Adicionalmente se obtuvo una significancia (p = .000) permiti6 establecer que el modelo de
regresion lineal resultd ser estadisticamente significativo. Estos resultados muestran que,
mientras se consiga mejorar la percepcion del consumidor acerca de la mayor calidad en los
productos de la marca Kiwifresh, mayor resultara su valoracién sobre la marca en el proceso de

la toma decisiones de consumo.

Cuarta. Se determind que la dimension lealtad se relaciond de forma positiva y
significativa (rs = .425; p = .000) con respecto a la variable decisién de compra. Asimismo, se
identificd un coeficiente de determinacion (R?) igual a .373, resultado que indico que el 37.3%
de la variable decision de compra fue explicada por la lealtad. A su vez, se obtuvo un nivel de
significancia (p = .000) que evidenci6é que el modelo de regresion resulto ser estadisticamente
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significativo. Estos hallazgos sugieren que, conforme se logre incrementar la lealtad del
consumidor en beneficio de la marca Kiwifresh, mediante una mejor relacién calidad-precio,
presentacion o distincion, estos ultimos presentaran una mayor consideracion sobre Kiwifresh,
como una atractiva alternativa en sus decisiones de compra.
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RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda a la marca Kiwifresh desarrollar e implementar estrategias
como mayor publicidad de su marca a través de canales digitales y tradicionales, asi lograr una
mayor atencion de los potenciales consumidores, esto con el objetivo de fortalecer el valor de su
marca en la percepcion de los consumidores.

Segunda. Se sugiere a la marca Kiwifresh desarrollar campafias 0 promociones en
espacios de alto transito y puntos de venta altamente concurridos, a fin de ofrecer ofertas, regalos
0 sorteos que motiven la participacion del publico en aras de incrementar la visibilidad de la
marca e incentivar una mayor recordacion de la misma a fin de fortalecer su notoriedad de marca
frente a sus competidores.

Tercera. Se sugiere a la marca Kiwifresh realizar encuestas encaminadas a conocer la
calidad percibida de sus productos desde la perspectiva de los consumidores, a fin de obtener
informacidn valiosa que sirva de retroalimentacion para profundizar el entendimiento acerca de
las necesidades y expectativas de los consumidores con respecto a la marca. De esta manera
evaluar la opcién de adaptar mejor los productos a los gustos o preferencias del cliente y por
consiguiente mejorar la percepcion respecto a la calidad de la marca.

Cuarta. Se recomienda a la marca Kiwifresh implementar programas de fidelizacion que
refuerce el vinculo emocional y la recompra, a través de acciones como: beneficios temporales
por compras recurrentes, presentaciones exclusivas o de edicién limitada y alianzas con empresas
o instituciones donde se premie la preferencia continua. De esta forma fortalecer el compromiso
del consumidor y convertir una intencién moderada en fidelidad sostenida.

Quinta. Se sugiere a posteriores investigaciones que busquen determinar la relacién o
influencia entre el valor de marca y la decisién de compra, en un contexto similar al abordado en
la presente investigacion, considerar al sexo del consumidor como variable control, a fin de
disponer de mayores hallazgos que permitan ahondar en la comprensién del fenémeno
examinado.

Sexta. Se sugiere a posteriores investigadores, ahondar los resultados de la informacion
obtenida, realizando cruces entre los datos obtenidos de las preguntas de control con los
resultados de los coeficientes de regresion, a fin de ahondar mas entre las relaciones de cada uno

de los estratos analizados.
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Anexo A: Matriz de consistencia

ANEXQOS

IMPACTO DEL VALOR DE MARCA EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE LA MARCA KIWIFRESH, AREQUIPA 2025

Problemas Obijetivos Hipétesis Variables Dimensiones e Indicadores Método de Investigacion
Problema General Objetivo General Hipotesis General 1. Notoriedad de marca e Tipo de Investigacion
¢Cudl es el impacto del valor | Determinar el impacto del | Es probable que el valor de 1.1. Popularidad Basica
de marca en la decision de | valor de marca en la decisién | marca presente un impacto alto 1.2. Familiaridad
compra de los consumidores | de compra de la marca | en ladecisién de compra de los 1.3. Reconocimiento e Niveldela
de la marca Kiwifresh de los | Kiwifresh de los distritos de | consumidores de la marca Valor de 2. Calidad percibida Investigacion
distritos de Cerro Colorado, | Cerro Colorado, Paucarpata | Kiwifresh de los distritos de Marca 2.1. Calidad continua Descriptivo — Explicativo
Paucarpata y Cayma, | y Cayma, Arequipa, 2025. Cerro Colorado, Paucarpata y 2.2. Confianza
Arequipa, 2025? Cayma, Arequipa, 2025. 2.3. Cualidades e Disefio de Investigacion

Objetivos Especificos 3. Lealtad de marca No experimental -
Problemas Especificos OE1: Identificar el impacto | Hipdtesis Especificas 3.1. Fidelizacién Transversal
PE1: ¢ Cudl es el impacto de la | de la notoriedad de la marca | HE1: La notoriedad de la 3.2. Opcion de compra
notoriedad de la marca en la | en la decision de compra de | marca tiene un impacto alto en 3.3. Preferencia e Poblacién
decision de compra de los | los consumidores de lamarca | la decision de compra de los _ Consumidores que
consumidores de la marca | Kiwifresh de los distritos de | consumidores de la marca 1. Actitud tengan edades de entre
Kiwifresh de los distritos de | Cerro Colorado, Paucarpata | Kiwifresh de los distritos de 1.1. Beneficios 18 a 64 afios y que
Cerro Colorado, Paucarpata y | y Cayma, Arequipa, 2025. Cerro Colorado, Paucarpata y 1.2. Utilidad - residan en los distritos de
Cayma, Arequipa, 2025? OEZ2: Precisar el impacto de | Cayma, Arequipa, 2025. 2. Norma subjetiva Cerro Colocado
PE2: ;Cual es el impacto de la | la calidad percibida en la | HE2: La calidad percibida 2.1. Persuasion PaucarpatayCa’yma.
calidad percibida en la decision | decisién de compra de la | tiene un impacto alto en la 2.2. Tendencia de consumo e  Muestra
de compra de los consumidores | marca Kiwifresh de los | decision de compra de los 2.3. Apoyo o 384 personas
de la marca Kiwifresh de los | distritos de Cerro Colorado, | consumidores de la marca 3. Control conductual percibido '
distritos de Cerro Colorado, | Paucarpata ~y  Cayma, | Kiwifresh de los distritos de | pocision de 3.1. Capacidad financiera e  Técnica
Paucarpata y Cayma, | Arequipa, 2025. Cerro Colorado, Paucarpata y Compra 3.2. Informguon Encuesta
Arequipa, 2025? OE3: Determinar el impacto | Cayma, Arequipa, 2025. 3.3. Cercania

HE3: La lealtad de marca tiene 4. Intencion Compra

PE3: (Cual es el impacto de
lealtad de la marca en la
decision de compra de los
consumidores de la marca
Kiwifresh de los distritos de
Cerro Colorado, Paucarpata y
Cayma, Arequipa, 2025?

de la lealtad de marca en la
decision de compra de la
marca Kiwifresh de los
distritos de Cerro Colorado,
Paucarpata y Cayma,
Arequipa, 2025.

un impacto alto en la decisién
de compra de la marca
Kiwifresh de los distritos de
Cerro Colorado, Paucarpata y
Cayma, Arequipa, 2025.

4.1. Esfuerzo
4.2. Disposicion

e Instrumento
Cuestionario
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Anexo B: Instrumentos
Datos Generales
1. ¢Usted tiene su residencia dentro de los siguientes distritos?
( ) Cerro Colocado
( ) Cayma
( ) Paucarpata
( ) Ninguna de las anteriores
2. El ingreso promedio que percibe es de:
( ) 500 a 1000
( ) Mas de 1000 a 2000
() Més de 2000 a 3000
( ) Ninguna de las anteriores

e Si marco en la pregunta 1 o 2 la opcién ninguna de las anteriores el cuestionario
termina en este punto. Y, si marco otra opcion, continte con las siguientes preguntas.

3. ¢Su edad Actual es?

115



Cuestionario sobre el valor de marca
Bull et al. (2010)
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Este cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion sobre el valor de marca de los
clientes de los productos Kiwifresh. Cabe mencionar que su naturaleza es exclusivamente
académica, por lo que toda la informacién recopilada sera tratada de manera confidencial. Se
agradece su sinceridad al responder, segun lo considere apropiado.

Instructivo: Totalmente en desacuerdo (1) En desacuerdo (2)

(4) Totalmente de acuerdo (5)

Indiferente (3) De acuerdo

\° Dimension Escala
Notoriedad de la marca 2|3[4|5
1 |He oido habla de la marca Kiwifresh.

Cuando pienso en bebidas naturales, Kiwifresh es una de las marcas que
me viene a la mente.

La marca Kiwifresh me resulta familiar.

Puedo reconocer la marca Kiwifresh frente a otras marcas competidoras en
el mercado.

Calidad percibida

Considero que, Kiwifresh ofrece productos de muy buena calidad.

Considero que, los productos de la marca Kiwifresh tienen una calidad
continua.

Considero que, los productos de la marca Kiwifresh son de confianza.

Considero que, los productos de la marca Kiwifresh tienen cualidades
excelentes.

Lealtad

Me considero un consumidor fiel a la marca Kiwifresh.

10

Si comparara productos del mercado, Kiwifresh seria mi primera opcién de
compra.

11

No compararia otras marcas si la marca Kiwifresh estuviera disponible en
el establecimiento.

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Cuestionario sobre la Decision de Compra

Lopez y Teran (2018)

Este cuestionario tiene como objetivo recolectar informacién sobre la decision de compra de
los clientes de los productos Kiwifresh. Cabe mencionar que su naturaleza es exclusivamente
académica, por lo que toda la informacidn recopilada seré tratada de manera confidencial. Se
agradece su sinceridad al responder, segun lo considere apropiado.

Instructivo: Totalmente en desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Indiferente (3) De acuerdo
(4) Totalmente de acuerdo (5)

N Dimension Escala
Actitud 112|3(4|5
1 Creo que, el rubro de la marca Kiwifresh es una actividad necesaria para la

industria.

Pienso que, los beneficios de la marca Kiwifresh son mayores que el precio
que debo pagar para adquirirlos.

Considero que, los productos de la marca Kiwifresh son Utiles para
satisfacer las necesidades humanas.

Pienso que, los productos de Kiwifresh tienen mayor calidad que el resto
de sus competidores.

Norma subjetiva
Creo que, si mis amigos cercanos y mi familia consumen productos de la
marca Kiwifresh, yo también lo haria.
Considero que, muchas personas me convencen de que deberia comprar
productos de la marca Kiwifresh.
Percibo que, la tendencia de consumo sobre productos de la marca
Kiwifresh entre las personas a mi alrededor esta aumentando.
Percibo que, mi entorno social generalmente cree que es mejor para la salud
consumir productos de la marca Kiwifresh.
Considero que, mis amigos cercanos y familiares me apoyarian si yo
comprara productos de la marca Kiwifresh.
Control conductual percibido
Me considero con suficiente capacidad financiera para comprar productos
de la marca Kiwifresh.
Considero que, tengo la informacién al alcance sobre los beneficios y
desventajas de los productos de la marca Kiwifresh.
12 | Siento que, los productos de la marca Kiwifresh se encuentran a mi alcance.
Intencion de compra
Me esfuerzo en elegir un producto de la marca Kiwifresh cuando hago mis
compras.
Estoy dispuesto a adquirir productos de la marca kiwifresh mientras hago
mis compras habituales
Considero que, puedo hacer un esfuerzo para comprar productos de la
marca Kiwifresh en el futuro cercano.

10

11

13

14

15

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo C: Ficha de validacién de los instrumentos

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del

informante (Experto): Torres Parada Manuel Eduardo
1.2. Grado académico: Maestro

1.3. Profesion: P —

1.4. Institucion donde labora: MT Consulting

1.3. Cargo que desemperia: Consultor de Investigacion

1.6. Denominacion del instrumento: . .
Cuestionario sobre valor de marca

IL. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de Muy Muy
evaluacion del Criterios malo Malo | Kegular (Bueno bueno
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje X
1. Claridad apropiado que facilita su
comprension.
y i Estan expresados en conductas X
&.Objctividad observables, medibles.
; : Existe una organizacion légica en los X
3. Consistencia . - .
contenidos y relacion con la teoria.
. Existe relacion de los contenidos con X
4. Coherencia T g
los indicadores de la variable
5. Pertinencia Las categorias d.e respuestas y sus X
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad X
6. Suficiencia de los items presentados en el
instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 8 20
SUMATORIA TOTAL 28

III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:
3.2. Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones: Ninguna

Fecha: 13 de Dic. de 24

Firma:—




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

L1

Apellidos y nombres del
informante (Experto):

Torres Parada Manuel Eduardo

1.2. Grado académico:

Maestro
1.3. Profesion: AdiiifiistadoE
1.4. Institucion donde labora: MT Consulting

1.5. Cargo que desempeiia:

Consultor de Investigacion

1.6. Denominacion del instrumento:

Cuestionario sobre decision de compra

II. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de Mu; Mu
evaluacion del Criterios mal}é Malo | Regular | Bueno buer?o
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje X
1. Claridad apropiado que facilita su
comprension.
S Estan expresados en conductas X
ZObjetividad observables, medibles.
. . Existe una organizacion légica en los X
3. Consistencia : i .
contenidos y relacion con la teoria.
v Existe relacion de los contenidos con X
4. Coherencia s .
los indicadores de la variable.
5. Pertinencia Las categorias dg respuestas y sus X
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad X
6. Suficiencia de los items presentados en el
instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 8 20
SUMATORIA TOTAL 28
III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:
3.2. Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Fecha: 13 de Dic. de 24

Firma:
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1

Apellidos
informante (Experto):

y nombres del

Lopez Sanchez, Carlos

1.2. Grado académico:

Magister

1.3. Profesion:

Publicista

1.4. Institucion donde labora:

RESERSUR SAC - ROBERTS

1.5. Cargo que desempeiia:

Jefe de Marketing

1.6. Denominacion del instrumento:

Instrumento sobre valor de marca

IL. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de Mu Mu
evaluacion del Criterios malzl) Malo | Regular- | Bueno buego
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje X
1. Claridad apropiado que facilita su
comprension.
2 5 s Estan expresados en conductas X
ZbjeutEidan observables, medibles.
3. Consi : Existe una organizacion légica en los X
. Consistencia . - .
contenidos y relacion con la teoria.
. Existe relacion de los contenidos con X
4. Coherencia i ¢
los indicadores de la variable.
5. Pertinencli Las categorias d_e respuestas y sus X
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad X
6. Suficiencia de los items presentados en el
instrumento.
SUMATORIA PARCIAL
SUMATORIA TOTAL
III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:
3.2. Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones: Evitar usar la palabra calidad, por su naturaleza efimera.
Fecha: 20/05/2025

Firma:

-

120



1. DATOS GENERALES:

1.1.  Apellidos
informante (Experto):

y nombres del

Lopez Sanchez, Carlos

1.2. Grado académico:

Magister

1.3. Profesion:

Publicista

1.4. Institucion donde labora:

RESERSUR SAC - ROBERTS

1.5. Cargo que desempeiia:

Jefe de Marketing

1.6. Denominacion del instrumento:

Instrumento sobre decision de compra

I1. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de Muy Muy
evaluacion del Criterios malo Malo | Regular |.Boen bueno
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje X
1. Claridad apropiado que facilita su
comprension.
RPN Estan expresados en conductas X
2.Objeitviaad observables, medibles.
. p Existe una organizacion légica en los X
3. Consistencia . o, .
contenidos y relacién con la teoria.
. Existe relacion de los contenidos con X
4. Coherencia o £
los indicadores de la variable
= Pextiiendi Las categorias d? respuestas y sus X
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad X
6. Suficiencia de los items presentados en el
instrumento.
SUMATORIA PARCIAL
SUMATORIA TOTAL
III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:
3.2. Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Fecha: 20/05/2025

Firma:

121



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
L. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos v nombres del
informante (Experto): Medina Lopez, Bruno Fernando

1.2. Grado académico:

Magister

1.3. Profesion:

Administracién de Empresas

1.4. Institucion donde labora:

Universidad La Salle

1.5. Cargo que desempefia:

Director del Departamento Académico de
Ciencias v Tecnologias de la Empresa

1.6. Denominacion del mstmumento:

Valor de Marca

II. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de My Moy
evaluacion del Criterios malo Malo | Regular | Bueno bueno
instrumente 1 2 3 4 5
Estan formmlados con  lenguaje
1. Claridad apropiado que facilita s X
COIMDTEnsIon.
Estain expresados en conductas "
2. Objetividad -Jbsewablgjmediblﬁ. X
- . Existe una orgamzacion logica en los -
3. Consistencia contemdos ;Tgrela:ién con IEJ-teuria. X
4. Coherencia E'.:i_a.'re }'elaciénn de loz c-:.rntanjdns con x
' los indicadores de la vanable. B
z. Pertinencia l_.as categorias dE respuestas ¥ sus x
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad v calidad
6. Suficiencia de los ffems presentados en el X
Instumento.
SUMATORIA PARCIAL 1] £
SUMATORIA TOTAL 15730

IIL. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:
3.2. Opinién: FAVORABLE X DEBE MEJORAE NO FAVORABLE

3.3, Observaciones: .

e i

-

Fecha: 00692625

; l;-“""'

Firma: b
f A
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L. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos v nombres del
informante (Experto): Medina Lopez, Bruno Fernando

1.2. Grado academico: Magister

1.3. Profesion: Administracién de Empresas

1.4. Institucion donde labora: Universidad La Salle

1.5. Cargo que desempefia: Director del Departamento Académico de
Ciencias v Tecnologias de la Empresa

1.6. Denominacién del instrumento: . .
Decision de Compra

II. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de My Moy
evaluacion del Criterios malo Malo | Regular | Bueno bueno
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formmlados con  lenguaje
1. Claridad apropiade que facilita m X
COMIDrans1on
. e Estan ezados en conductas _
3. Objetividad ubsmx'abﬁ:mediblﬁ. X
. . Existe una crganizacion logica en los -
3. Consistencia contemdos ?grda{:ién (= l?tenria. X
4. Coherencia :E'xi_w.'re .mlacién de los EE!-II.tEI:I.I‘dDS con X
los indicadores de la vanable
2 Pertinencia Las categorias dE respuestas v sus x
valores son aproprados.
Son suficientes la cantidad v calidad
. Suficiencia de los items presentados en el X
Instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 1] 5
SUMATORIA TOTAL 15730

IIL. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:
3.2. Opimién: FAVORABLE X DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3, Observaciones:




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres
informante (Experto):

del

Angulo Bustinza, Harold Delfin

1.2. Grado académico:

Doctorado

1.3. Profesion:

Ing. Zootecnista - Doctorado en Economia y

Negocios Internacionales

1.4. Institucion donde labora:

Universidad La Salle - Arequipa

1.5. Cargo que desempeiia:

Docente

1.6. Denominacion del instrumento:

Instrumento sobre Valor de marca

IL. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de Mu Mu;
evaluacion del Criterios mal}(; Malo: | Begalar | Bucno buego
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje X
1. Claridad apropiado que facilita su
comprension.
s i s Estan expresados en conductas X
& Objetividad observables, medibles.
; ; Existe una organizacion logica en los X
3. Consistencia . - .
contenidos y relacion con la teoria.
. Existe relacion de los contenidos con X
4. Coherencia s :
los indicadores de la variable.
5. Pertinencia Las categorias df’ respuestas y sus X
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad X
6. Suficiencia de los items presentados en el
instrumento.
SUMATORIA PARCIAL - - - - 30
SUMATORIA TOTAL 30
III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: 30
3.2. Opinion: FAVORABLE X  DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Fecha: 09/05/2025

Firma:
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1. DATOS GENERALES:

1.1.

Apellidos y nombres del
informante (Experto):

Angulo Bustinza, Harold Delfin

1.2. Grado académico:

Doctorado

1.3. Profesion:

Ing. Zootecnista - Doctorado en Economia y
Negocios Internacionales

1.4. Institucion donde labora:

Universidad La Salle - Arequipa

1.5. Cargo que desempeiia:

Docente

1.6. Denominacion del instrumento:

Instrumento sobre Decision de compra

IL. VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO:

Indicadores de Mu Mu
evaluacion del Criterios malscl) Milo | Begular | Bueno buerfo
instrumento 1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje X
1. Claridad apropiado que facilita su
comprension.
o Estan expresados en conductas X
2.0bjctividad observables, medibles.
. . Existe una organizacion logica en los X
3. Consistencia : g2 4
contenidos y relacion con la teoria.
. Existe relacion de los contenidos con X
4. Coherencia S §
los indicadores de la variable
5. Pertinencia Las categorias d? respuestas y sus X
valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad X
6. Suficiencia de los items presentados en el
instrumento.
SUMATORIA PARCIAL - - - - 30
SUMATORIA TOTAL 30
III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: 30
3.2. Opinién: FAVORABLE _ X DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Fecha: 09/05/2025

Firma:
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Anexo D: Organigrama de la empresa

Nota: Elaboracién propia
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Anexo E: Carta de autorizacion

ENVASADORA MAJES E.I.R.L

Arequipa, 15 de marzo del 2024

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
PARA OBTENCION DEL TITULO PROFESIONAL

Yo, Ricardo Clodohaldo Ramos Bernal, identificado con DNI 30640294, en mi calidad de
Gerente General de la empresa Envasadora Majes EIRL con R.U.C. N° 20497104026,
ubicada en Jirdn Trujillo 105 — Semirural Pachacutec, Cerro Colorado en la ciudad de
Arequipa — Peru.

OTORGO LA AUTORIZACION

Al sefior Rodrigo David Bellido Valencia, identificado con DNI N° 74469921, bachiller de la
carrera de Administracién y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle, para que
utilice informacién de la empresa que sea necesaria para el desarrollo de su trabajo de
investigacion para optar el grado de licenciado.

Ricardo Clodohaldo Ramos Bernal
Gerente General
Envasadora Majes EIRL - Kiwifresh



Anexo F: Escala de valores de coeficiente de correlacion de Spearman
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Rango Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.7de pa6 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaboracion propia, basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 1998



